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INTRODUCCION

Los vertiginosos cambios que ocurren en el entorno exigen a las empresas cada dia
ser mas competitivas si es que quieren subsistir y permanecer en un mercado
cambiante y cada vez més exigente. Todas las empresas enfrentan este reto, sin
embargo para las micro, pequefias y medianas empresas (MiPYMES), dar respuesta a
las nuevas situaciones que se presentan es ain mas urgente ya que ademas de los
cambios del entorno, se enfrentan a la constante aparicion de grandes empresas, que
con una mayor disponibilidad de recursos, técnicas y herramientas tanto
administrativas como mercadoldgicas se convierten en una fuerte amenaza que puede

terminar por aniquilarlas.

Esta investigacion se centré en las tiendas de autoservicio locales (TIENDAL)
de la Heroica Ciudad de Huajuapan de Ledn, Oaxaca', las cuales, dadas sus
caracteristicas, dificilmente podrian competir frente a las grandes empresas de capital
transnacional que se han establecido en la ciudad. Las TIENDAL al igual que muchos
negocios de su tipo logran sobrevivir debido a que existe un segmento de mercado
que ellas atienden y que no ha sido cubierto por las grandes empresas como lo
asegura Sanginés (2002). Es por esta razon que las empresas locales deben llevar a

cabo acciones que las conduzcan a ofrecer un mejor servicio a sus clientes.

Entre la gran variedad de métodos, herramientas y técnicas que las MiPYMES
pueden emplear para mejorar se encuentra el merchandising que es una técnica

mercadoldgica que mediante la creacion de un espacio adecuado tanto al exterior

‘A partir de ahora se hara referencia a la ciudad Unicamente como la Ciudad de Huajuapan de Ledn.



como al interior del punto de venta, permite que los clientes identifiquen un
determinado negocio, se sientan atraidos para entrar y conocerlo, y que en el interior
de éste puedan desplazarse comodamente mientras realizan sus compras, logrando
con ello reforzar el posicionamiento de la empresa en su entorno, a la vez que

responde a las expectativas y necesidades de los clientes.

El objetivo general de esta investigacion fue desarrollar una propuesta de
merchandising para las TIENDAL de la Ciudad Huajuapan de Ledn. Se presenta en
primer lugar un analisis que se realiz6 para determinar cuantas TIENDAL existian en
la ciudad. Para integrar la propuesta de merchandising fue preciso establecer cierta
informacion previa, por ello se plantea en primer lugar la definicion de tiendas de
autoservicio locales. A partir de ésta fue posible determinar que en la Ciudad de

Huajuapan de Ledn hay cinco TIENDAL y en éstas se centro esta investigacion.

Conociendo el total de  TIENDAL que existen en la ciudad y siguiendo con
los objetivos planteados, se prosiguid a determinar cuales son las principales
caracteristicas de estas tiendas y qué tienen en comun entre ellas; esta informacion se
obtuvo por medio de visitas a los establecimientos comerciales. El determinar las

similitudes entre cada una de las TIENDAL, permitié conocer su situacion actual.

Durante las visitas realizadas a las TIENDAL se evaluaron las principales
variables que los autores en merchandising consideran mas importantes. A partir de
este analisis se realizo el diagndstico de la aplicacion del merchandising actual en las
TIENDAL de la Ciudad de Huajuapan de Ledn. Este diagndstico se llevd a cabo con

la finalidad de conocer si los administradores o propietarios de estas tiendas han



puesto en practica algunos de los elementos del merchandising en sus
establecimientos comerciales y si lo estan llevando a cabo en qué medida estan

aprovechando los beneficios de esta técnica mercadoldgica.

El diagnostico permitio detectar &reas de oportunidad para las TIENDAL, que
se utilizaron para el desarrollo de una propuesta de merchandising y el planteamiento

de algunas sugerencias y recomendaciones que pueden contribuir a su mejora.

En el capitulo | se presentan los aspectos metodoldgicos. Se plantea
brevemente la problematica presente en las tiendas de autoservicio locales de la
Ciudad de Huajuapan de Ledn, misma que se toma como punto de partida al inicio de
esta tesis. En el capitulo se presenta el objetivo general, los objetivos especificos y la

justificacién de esta investigacion.

En el capitulo 1l de este trabajo se analiza la importancia del empleo del
merchandising y la relevancia de ésta técnica para las pequefias empresas, asi como
también algunos antecedentes de la misma, su evolucion a lo largo de los afios y los

principales elementos que la conforman.

En capitulo Il se hace una descripcion de la situacidon actual del sector
empresarial de la Ciudad de Huajuapan de Ledn, describiendo las principales
caracteristicas que distinguen a sus comercios. Asi también se presenta la definicion
de tiendas de autoservicio locales, cuales son sus principales caracteristicas y la razon
por la que es imperante que se realicen mejoras para que este tipo de empresas se

vuelvan méas competitivas.



En el capitulo IV se hace el diagndstico de las TIENDAL de la ciudad
tomando en cuenta las principales variables del merchandising, con la finalidad de
determinar si este tipo de negocios estd empleando alguno de los elementos de esta
técnica y en qué medida. Se presenta un reporte de los productos que venden, el tipo
de mobiliario que emplean, la superficie de ventas que tienen y la evaluacion respecto
a los principales elementos del merchandising. También se presentan los resultados
de algunas entrevistas realizadas a los clientes y a los proveedores de las TIENDAL
para conocer cual era la opinion que tenian de estas tiendas con respecto al

merchandising.

Por ultimo, en el capitulo V se plantea la propuesta de merchandising para las
TIENDAL de esta ciudad, basada en los resultados obtenidos en el diagnostico.
Finalmente se presentan las conclusiones y algunas sugerencias de mejora en relacion

con el uso de esta técnica en las TIENDAL.

Al finalizar esta investigacion se proporcionara a los propietarios de las
TIENDAL una copia de la propuesta de aplicacion del merchandising con el fin de

que ellos puedan poner en préctica esta técnica si asi lo deciden.



CAPITULO I. METODOLOGIA

En este apartado se incluye la metodologia empleada para el desarrollo de ésta
investigacion. Se describe la problematica que enfrentan las empresas locales de la
Ciudad de Huajuapan de Ledn, particularmente las TIENDAL. Ademaés se explican
las razones por las que es necesario que este tipo de empresas lleven a cabo acciones

que les permitan mejorar y ser mas competitivas en el entorno en el que operan.

1.1. Planteamiento del problema

Los problemas tanto internos como externos que enfrenta un determinado tipo de
empresa dependen de diversos factores tales como su tamario, el tipo de producto que
ofrece o el tipo de mercado en el que opera. Existen caracteristicas definidas y
diferenciadas llamadas estructuras de mercado que influyen en el comportamiento y
en los resultados de las empresas, pues definen las estrategias a seguir por cada una

de éstas para incrementar sus beneficios.

Dentro de estas estructuras encontramos mercados como el monopolio, el
oligopolio, la competencia perfecta y la competencia monopolistica. EI monopolio se
caracteriza por la existencia de un Gnico productor de un bien sin sustitutos cercanos
y que se encuentra protegido por barreras a la entrada. La competencia perfecta es el
extremo opuesto del monopolio, pues en esta estructura participan muchos
productores que producen un bien homogeneo o idéntico; ademas de que no existen
barreras a la entrada. El oligopolio estd presente cuando unas cuantas empresas que
producen bienes homogéneos o diferenciados dominan el mercado, estableciendo

significativas barreras a la entrada. La competencia monopolistica es la estructura de



mercado que se caracteriza por la existencia de muchas empresas que ofrecen bienes

diferenciados.

En la realidad las estructuras menos comunes son el monopolio y la
competencia perfecta, sin embargo, entre estos dos extremos es posible encontrar
modalidades intermedias, las que méas abundan son el oligopolio y la competencia
monopolistica. El tipo de estructura de mercado en el que se encuentran las empresas,
define la direccion que deben tomar para el logro de sus objetivos (Cuellar, 2007).
Para empresas que se encuentran operando dentro de la modalidad de monopolio, la
aplicacion de herramientas y técnicas mercadoldgicas es innecesaria, mientras que
para aquellas que se encuentran dentro de la competencia perfecta, del oligopolio y de
la competencia monopolistica, resulta importante desarrollar estrategias que pueden ir
desde variaciones en el precio hasta la aplicacion de herramientas y técnicas
mercadoldgicas, para cubrir las exigencias de sus clientes y asegurar su permanencia
en el mercado. En esta investigacién se hace una propuesta de aplicacion de una
técnica mercadoldgica: el merchandising para un determinado tipo de tiendas, como
un medio para que éstas puedan competir en un mercado que si se tuviera que
clasificar de acuerdo a las estructuras de mercado, se clasificaria como oligopolio y
por lo tanto debe desarrollar estrategias y aplicar herramientas y técnicas que le

permitan que sus empresas permanezcan en el mercado.

En el caso de las micro, pequefias y medianas empresas (MiPYMES), el
empleo de técnicas o herramientas que les permitan ser mas competitivas, puede ser

esencial para subsistir ante la fuerte amenaza de las grandes empresas



transnacionales, las cuales por su nivel de competitividad, tienen un funcionamiento

exitoso gque termina aniquilando a las empresas locales.

Sanginés (2002), quien ha estudiado la permanencia de las pequefias y
medianas empresas en México, afirma que las MiPYMES persisten porque satisfacen
segmentos de mercado y necesidades diferentes a las cubiertas por las grandes
empresas. Por esta razén es muy importante, que las empresas locales, no piensen en
competir con las empresas trasnacionales, sino que se concentren en identificar
claramente a su segmento de mercado, asi como las necesidades de éste para buscar
aquellas técnicas y herramientas a su alcance que les permitan satisfacerlas de la

mejor manera.

Es necesario considerar también que si las empresas locales quieren
permanecer e ir mejorando su funcionamiento deberan desarrollar e implementar
estrategias que incrementen su competitividad entendida como la incorporacion de
innovacion en los productos o los procesos, de manera que sean capaces de presentar

al mercado una propuesta siempre atractiva (Bermejo, 2008).

En esta investigacién se analizd el caso de las tiendas de autoservicio locales
de la Ciudad de Huajuapan de Leo6n, ya que este tipo de empresas son las que se han
visto mas afectadas con la llegada de un supermercado de capital transnacional en el

afo 2006.

Considerando que en la Ciudad de Huajuapan de Ledn el comercio y los
servicios constituyen las principales actividades econdémicas, es importante

mencionar que estos sectores estan conformados por microempresas en un 90%, en su



mayoria de tipo familiar que dadas sus caracteristicas, tienen dificultades para
competir frente a las grandes empresas transnacionales (Barradas, Espinosa, y Reyes,

2011).

Las tiendas de autoservicio locales que siguen en funcionamiento después de
7 afios cumplen con la caracteristica que menciona Sanginés (2002), es decir que
tienen un segmento de mercado distinto al que ha captado el supermercado de capital
transnacional, en capitulos posteriores se presentan las caracteristicas del segmento de
mercado al que atienden las TIENDAL. El problema es que este tipo de tiendas no
estan incorporando en su proceso administrativo ningun tipo de innovacion, es decir,

no estan dando pasos para ser mas competitivas.

En esta investigacion se propone el uso de una técnica mercadoldgica llamada
merchandising que permite a las empresas brindar un mejor servicio a su segmento de
mercado e incluso hacer un esfuerzo por ganar nuevos clientes. EI merchandising
consiste en realizar una adecuada distribucion de los espacios y del mobiliario en el
establecimiento, de tal manera que se logre tener siempre los productos que el cliente
necesita, en el lugar y en el momento que se les requiere, ademas de estar distribuidos
de manera estratégica a fin de que el cliente no solo tenga la experiencia de comprar
sino gque también se sienta inmerso en un ambiente agradable que le brinde una

experiencia positiva y sienta el deseo de regresar al establecimiento.

Se recomendd el uso de esta técnica porque actualmente las tiendas de
autoservicio locales hacen uso de la mercadotecnia pero sélo de manera muy basica y

no toman en cuenta la importancia de la imagen de sus establecimientos comerciales,



ni otros aspectos que son relevantes para que el cliente se encuentre satisfecho. Por
ejemplo, no cuidan el surtido de este tipo de tiendas, elemento que brinda la certeza
al cliente de que al acudir a éstas podra obtener los productos que necesita para
satisfacer sus necesidades. Las TIENDAL actualmente presentan un panorama
completamente opuesto al deseable ya que en el transcurso de esta investigacion se
observo que no cuentan con instalaciones atractivas, pues tanto la arquitectura externa
del establecimiento como la interna no son adecuadas, provocando esta situacion que
los clientes no se sientan motivados a ingresar a los establecimientos, viéndose

afectadas las ventas de las TIENDAL por la pérdida de su mercado.

En cuanto a la arquitectura interna, se puede decir que las TIENDAL de la
ciudad no aprovechan al méaximo los espacios en sus establecimientos comerciales;
debido a que no cuentan con areas perfectamente definidas y la distribucion de los
productos no obedecen a ninguna clasificacion; no se encuentran al alcance de los
clientes y estan desordenados; ademas las tiendas se encuentran sucias, con cajas y
productos en medio de los pasillos que obstaculizan el transito de los clientes por el

area de ventas; mientras que hay espacios disponibles en los anaqueles.

A partir de esta investigacion se integraron recomendaciones generales y una
propuesta de merchandising Util para mejorar los puntos de venta de las tiendas de
autoservicio locales de la Ciudad de Huajuapan de Ledn, Oaxaca. Con la puesta en
practica de tal propuesta, se reforzara el posicionamiento de este tipo de negocios en
su ambito de accion, pues estas tiendas responderan a las expectativas y las

necesidades de sus clientes a través de una imagen atractiva en sus establecimientos
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comerciales, ofreciendo un ambiente agradable para realizar sus compras y dejando

en sus mentes el deseo de volver.

1.2. Objetivo general

Desarrollar una propuesta de merchandising para las tiendas de autoservicio locales

de la Ciudad de Huajuapan de Leon, Oaxaca.

1.3. Objetivos especificos

e Conocer cuantas tiendas de autoservicio locales hay en la Ciudad de
Huajuapan de Ledn, Oaxaca.

e Conocer las principales caracteristicas de las tiendas de autoservicio locales en
términos de ubicacion, espacio y mobiliario con el que cuenta este tipo de
tiendas.

e Realizar un diagndstico del grado de aplicacion de los elementos del
merchandising en las tiendas de autoservicio locales.

e Determinar las principales deficiencias en la aplicacion del merchandising

e Disefiar una propuesta de uso del merchandising que se pueda aplicar por
cualquier tienda de autoservicio local de esta ciudad, asi como algunas

recomendaciones al respecto.

1.4. Preguntas de investigacion

e Cuantas tiendas de autoservicio locales hay en la Ciudad de Huajuapan de

Ledn y como es su merchandising actual?
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e (Cuales son las principales caracteristicas de las tiendas de autoservicio
locales de la ciudad en cuanto a tamarfio, espacio y mobiliario?

e ;COmo es la aplicacion del merchandising en las tiendas de autoservicio
locales?

e Cuales son las principales deficiencias que presentan las tiendas de
autoservicio locales, en la aplicacion del merchandising?

e ;COmo pueden aplicarse los elementos de merchandising en las tiendas de

autoservicio locales de la Ciudad de Huajuapan de Le6n, Oaxaca?

1.5. Justificacién

Esta investigacion centr6 su estudio en la Ciudad de Huajuapan de Ledn,
perteneciente a la region Mixteca Oaxaquefia; esta ciudad por sus condiciones

geogréaficas mantiene comunicacion con las ciudades de Puebla, Tehuacan y Oaxaca.

El sector empresarial de la Ciudad de Huajuapan de Ledn, esta principalmente
conformado por empresas comerciales y de servicios que en su mayoria se encuentran
en el centro de la ciudad y se caracterizan por ser familiares con trabajo no asalariado
para sus integrantes en la gran mayoria de los casos (Villagémez, 2010). Este tipo de
empresas por lo regular presentan problemas originados de su estructura interna; sin
embargo, estos se acentlan cuando se encuentran ubicadas en lugares alejados de las
ciudades grandes, o si existe un alto nivel de proteccionismo por parte de las
autoridades locales, con poca competencia regional y sin oportunidades de

capacitacion. (Barradas, Espinosa, y Reyes, 2012).
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Esta problemaética propia de las empresas familiares, es similar a la que
enfrentan las microempresas de la Ciudad de Huajuapan de Leon, ya que éstas se
encuentran retiradas de las grandes ciudades y las vias de comunicacion no son
adecuadas. Ademas, en la ciudad no se cuenta con instituciones especializadas que
brinden capacitacion adecuada a los duefios y administradores de las empresas, ya
que solo reciben cursos por parte de la Universidad Tecnoldgica de la Mixteca y del
municipio pero no es suficiente; por tal motivo, las empresas tienden a caer en un
estado de retraso o estancamiento, viéndose afectado su desempefio y con el paso del
tiempo desaparecen. En el afio 2011 ocho de cada diez empresas de la ciudad
desaparecian por la falta de capacitacion y de capacidad para adaptarse a los cambios

que ocurren en su entorno (Diario de la Mixteca, 2011).

Uno de los cambios mas vertiginosos para las empresas locales es la
globalizacion de la economia, pues ha creado muchas oportunidades para las
MiPYMES, pero también un sinnimero de retos, especialmente para las empresas de
este tipo que desean tener una fuerte presencia en el mercado (Serna y Delgado,

2007).

La Ciudad de Huajuapan de Ledn no ha sido ajena a los efectos de la
globalizacién y la apertura de empresas transnacionales, particularmente de un
supermercado que trajo como consecuencia que las empresas locales hayan perdido
mercado. Esta situacion exige a dichas empresas implementar herramientas, técnicas
y métodos que les permitan ser eficientes en su desempefio a fin de permanecer en el

mercado Y satisfacer las necesidades de sus clientes.
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En esta investigacion se analizé el caso de las tiendas de autoservicio locales,
ya que este tipo de empresas, al verse afectadas por el establecimiento en la ciudad de
un supermercado perteneciente a una cadena transnacional, necesitan mejorar su
desempefio. Esta mejora no solo es necesaria para incrementar los ingresos de sus
duefios, sino también por los beneficios que implica para la regidn y sus habitantes,
ya que las TIENDAL tienen proveedores locales, generando con ello empleo y

recursos para los habitantes de la region.

Ademas al interior de las tiendas de autoservicio locales, a pesar de contar con
una gran variedad de productos, tienen problemas para exhibirlos en el punto de
venta, lo que ocasiona gque no proyecten una imagen atractiva a los clientes ni
tampoco le brinden comodidad al realizar sus compras, pues los pasillos y el
mobiliario se encuentran mal distribuidos, ocasionando que resulte complicado
transitar por el area de ventas y que los productos no siempre se encuentren al alcance

de los clientes.

Para contribuir al desarrollo de la region y cumplir satisfactoriamente con las
expectativas de sus clientes, las empresas deben mantener una constante
comunicacion con ellos, para lograrlo pueden emplear herramientas y técnicas
mercadologicas que les faciliten esta tarea; sin embargo se ha detectado que las
empresas locales de la Ciudad de Huajuapan de Leon, no realizan actividades de
mercadotecnia para establecer una adecuada comunicacion con el cliente; por lo

tanto, les hacen falta estrategias tanto dentro como fuera de ellas.
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Existen técnicas que ofrecen una solucion a esta problematica que enfrentan
las empresas; entre éstas se encuentra el merchandising que al ser “el arte de la
colocacion del producto en la tienda para que se venda por si mismo” (Rabbasa,
1987: 66), contribuye a influir en la conducta del cliente, al despertar su interés y
facilitar el proceso de compra por medio de una exhibicion atractiva y adecuada de

los productos en el establecimiento comercial (Martinez, 2005).

Diversos estudios de mercado sobre el comportamiento del consumidor
aseguran que entre el 65 y 70% de las compras se deciden en el punto de venta o
establecimiento comercial. Se dice que en el proceso de venta interviene en gran
medida la comunicacion visual, pues la vista representa el 80% de la percepcion
humana (Planos 1996, citado por Ramirez, 2006); por lo cual el merchandising puede
ser la ultima oportunidad que tienen las empresas para influir en la compra del
consumidor, ya que estd comprobada la influencia que tiene en la venta la colocacion

del producto en uno u otro espacio.

Al encontrarse el consumidor en el punto de venta, puede ser seducido por las
técnicas que emplea el merchandising, las cuales consisten en crear un espacio
adecuado en el cual pueda desplazarse al momento de realizar sus compras, asi como
también el ofrecerle productos al alcance de su vista y manos, acomodados de manera
ordenada y atractiva, en exhibidores adecuados, logrando asi persuadir la pupila del

consumidor, invitandolo a comprar.

El objeto de esta investigacion fue integrar una propuesta de merchandising

para las tiendas de autoservicio locales de la Ciudad de Huajuapan de Ledn. Se espera
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que tal propuesta tenga un impacto positivo para las tiendas de autoservicio locales de
la ciudad; ya que diversos autores especializados en esta area (Cérdoba y Torres,
1990; Bastos, 2006; Rivera y De Garcilan, 2012), coinciden en que el merchandising
tiene como funcion bésica reforzar el posicionamiento de la empresa, ya que
incentiva el acto de compra respondiendo a las expectativas y las necesidades de los

clientes.

1.6. Metodologia

El alcance de este estudio es exploratorio descriptivo, ya que no existe literatura o
estudios anteriores que evallen el merchandising aplicado en las tiendas de
autoservicio locales de la Ciudad de Huajuapan de Leon y tampoco se han disefiado
propuestas para mejorar sus puntos de venta; ademas esta investigacion es
transeccional y no experimental, debido a que se realizé en un momento determinado

y no se manipul6 ninguna variable.

Para la realizacién de esta investigacion primero se afiné el concepto de
tiendas de autoservicio locales y teniendo como referencia esta definicion se
identific6 cuantas TIENDAL hay en la Ciudad de Huajuapan de Ledn.
Posteriormente, se determinaron las caracteristicas de estas tiendas en cuanto a su

ubicacion, espacio, productos ofrecidos y mobiliario.

Conociendo el total de TIENDAL se procedio a la realizacion de un
diagndstico del merchandising actual de las tiendas de autoservicio locales de la
Ciudad de Huajuapan de LeoOn. Durante esta etapa se intentd contactar de manera

directa a los propietarios de las TIENDAL para que proporcionaran datos mas
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amplios sobre este tipo de tiendas; sin embargo, hubo resistencia por parte del
personal para proporcionar informacidn sobre los propietarios, por lo que este estudio
tuvo como principal instrumento la observacion, para ello durante el periodo
comprendido entre el 11 de septiembre del 2012 y el 19 de abril del 2013, se
realizaron diez visitas a cada una de las TIENDAL. Ademas, con el fin de enriquecer
esta investigacion, se realizd un sondeo a 15 clientes de cada una de las TIENDAL y
se entrevisto a proveedores de las mismas, para conocer cudl era su opinién de éstas

con relacion al merchandising.

El diagndstico tuvo como objetivo determinar en qué medida las tiendas de
autoservicio locales emplean el merchandising, para este fin no se disefié una muestra
de este tipo de empresas, sino que se llevd a cabo un censo considerando el total de
tiendas de autoservicio locales, ya que como aconseja Herndndez, et.al. (2006) para

universos pequefios es mejor emplear esta metodologia.

Finalmente, a partir de los resultados obtenidos del diagndstico se disefié una
propuesta de merchandising para las tiendas de autoservicio locales de la Ciudad de

Huajuapan de Leon.
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CAPITULO II. LA IMPORTANCIA DEL MERCHANDISING

Existe gran variedad de herramientas y de técnicas tanto administrativas como
mercadologicas que pueden contribuir al buen funcionamiento de las MiPYMES. En
ésta investigacion se propone la aplicacion del merchandising; de la gestion eficaz de
esta técnica se obtiene un impacto en la rentabilidad del punto de venta de las
empresas y se puede influir en la experiencia de compra de los clientes. Ademas
considerando que la apariencia de los establecimientos comerciales influye
sustancialmente en las decisiones de compra de los consumidores, el empleo del
merchandising en las empresas puede ayudar a captar la atencion de los clientes y

reforzar su posicionamiento.

Incorporar este tipo de herramientas y técnicas en la operacién de las
MIPYMES, es de vital importancia ya que éstas pueden ser un factor decisivo para

que logren permanecer en el mercado.

2.1. Laempresa

Las empresas juegan un papel importante dentro de la economia de las naciones, pues
son generadoras de bienestar econémico y social para el pais, debido a que fomentan

la autorrealizacion de sus integrantes e interactian con el medio que las rodea.

Minch y Garcia (1999:44) definen a la empresa como “el grupo social en
el que, a través de la administracién del capital y el trabajo, se producen

bienes y/o servicios tendientes a la satisfaccion de las necesidades de la comunidad”.
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2.1.1. Clasificacion de las empresas

La clasificacion de empresas se puede hacer de acuerdo al origen del capital, giro o
actividad, tamafio y por el nimero de empleados (Pedraza y Marmolejo, 2012).La
Secretaria de Economia y la Secretaria de Hacienda y Crédito Publico, clasifican a las
empresas en micro, pequefias y medianas, por sector y por el nimero de trabajadores,

como puede observarse en la tabla 2.1.

Tabla 2.1

Clasificacion de empresas por sector y numero de trabajadores

Estratificacion por Numero de Trabajadores

Sector/Tamano | Industria | Comercio Servicios

Micro 0-10 0-10 0-10
Pequefia 11-50 11-30 11-50
Mediana 51-250 31-100 51-100

Fuente: Diario Oficial de la Federacion del 30 de junio de 2009.

2.1.2. Importancia de las micro, pequefias y medianas empresas (MiPYMES)

En paises en desarrollo como es el caso de México, la participacion de las empresas
en la economia tiene un impacto mayor, sobre todo si se trata de MiPYMES pues son
las que tienen una mayor participacion tanto por sus aportaciones a la produccién y
distribucion de bienes y servicios, como por la flexibilidad para adaptarse a los
cambios del entorno y por su gran potencial para generar empleos, como lo afirmo en

2008 la Comision Estatal para la Planeacion de la Educacion Superior.



19

Cada dia los gobiernos estan reconociendo ain mas los beneficios que las
MiPYMES representan para la economia no solo nacional sino local y regional. En el
afio 2012 en México el 99% de los 4.3 millones de empresas eran MiPYMES y todas
presentaban el mismo nivel de crecimiento (Vargas, 2012), esta situacion se debe a
que este tipo de empresas tiene que enfrentar grandes retos para permanecer en el
mercado, entre ellos el que no cuenten con los recursos necesarios que les permitan
desarrollarse plenamente, asi como los problemas del entorno que las rodea y que sin
lugar a dudas las afecta; es por estas razones que de 100 empresas que se crean, 90

desaparecen durante sus primeros dos afios de vida (Grabinsky, 1992).

Las MiPYMES se caracterizan por su inestabilidad, tienen equipos de trabajo
simples, en casi todos los casos los duefios comparten el trabajo con el resto de los
trabajadores, no hay planes a corto, mediano y largo plazo y no tienen metas
claramente definidas; su principal reto es la sobrevivencia, sobre todo en tiempos de
apertura comercial (Sanginés, 2002), pues ésta trae consigo que en el entorno surjan
fuertes y grandes competidores con los que dificilmente las pequefias empresas

pueden competir y corren el riesgo de ser aniquiladas.

En México la apertura comercial trajo consigo la quiebra y cierre de algunas
MiPYMES. Sin embargo, otras han logrado permanecer en el mercado a pesar de la
fuerte competencia gracias a que han atendido las necesidades especificas de ciertos
segmentos de mercado no satisfechos por las grandes empresas (Sanginés, 2002).

Empero para que las pequefias empresas continlen en funcionamiento es necesario



20

que sus propietarios incorporen en su proceso administrativo actividades que

contribuyan a mejorar sus operaciones y hacerlas mas competitivas.

2.2. La mercadotecnia en las MiPYMES

La mercadotecnia de acuerdo con la American Marketing Association es “una funcion
organizacional y un conjunto de procesos para generar, comunicar y entregar valor
a los consumidores, asi como para administrar las relaciones con estos ultimos, de
modo que la organizacion y sus accionistas obtengan un beneficio” (Kotler y Lane,
2006: 5); ésta tiene como objetivo principal el favorecer el intercambio entre
comprador y vendedor de tal manera que ambos obtengan algin beneficio. La
mercadotecnia proporciona parametros para conocer los deseos y necesidades de los
consumidores, evalla el entorno en donde opera una empresa y proporciona multiples
herramientas y técnicas con el fin de mejorar el bien o servicio que ofrece para lograr
de esta manera la maxima satisfaccién de los clientes, a la vez que se obtienen

grandes beneficios para la empresa (Jiménez, 2002).

En la literatura existente con relacion a este tema, es comun encontrarse
ejemplos y casos de grandes empresas que han aplicado con éxito la mercadotecnia y
se ha dejado de lado la aplicacion de ésta en las MiPYMES, se piensa que estas
empresas por su tamafio o sus bajos niveles de operacidn, no podrian implementar las
herramientas y técnicas que la mercadotecnia ofrece; sin embargo, ain las pequefias
empresas pueden aplicar estos conocimientos mercadoldgicos, pues su puesta en
practica es necesaria para incentivar las ventas, atraer clientes y mantener a los

actuales, de tal forma que se cumpla con sus necesidades y expectativas, de esta
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manera las empresas tendran un mejor desempefio, reforzaran su posicionamiento en

el mercado en el que operan y en consecuencia serdn mas competitivas.

En algunas ocasiones en las empresas se olvida la importancia de llevar a cabo
actividades mercadoldgicas, se cree que con el hecho de establecer un negocio y
ofrecer un determinado servicio o producto los clientes llegaran por si solos y por
consecuencia se obtendran importantes ganancias; sin embargo, la realidad es distinta
pues es necesario idear estrategias y realizar acciones que incentiven las ventas y
generen una mayor cantidad de clientes que acudan al negocio para satisfacer sus
necesidades y deseos, logrando de esta manera que la empresa se dé a conocer y se

mantenga dentro de la preferencia de los consumidores.

Las pequefias empresas al igual que las grandes, deben ver en las herramientas
y técnicas que propone la mercadotecnia, una oportunidad para mejorar; sin embargo,
en muchas ocasiones los propietarios o administradores de las pequefias empresas por
desconocimiento, caen en el error de creer que la aplicacion de estos conocimientos

es exclusiva de las grandes corporaciones.

El que las empresas sean pequefias no debe ser una limitante para realizar
acciones que mejoren su funcionamiento, por tal razén sus propietarios deberan
ponerse en el lugar de los clientes y analizar qué es lo que ellos esperan del producto
0 servicio que les proporcionan; solo de esta manera descubriran importantes

oportunidades de crecimiento (Jiménez, 2002).
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2.2.1. Evolucidn de la mercadotecnia en el mundo

En la actualidad, la mercadotecnia se encuentra orientada a satisfacer las necesidades
de los clientes y a cumplir con sus expectativas, sin embargo no siempre fue asi, para
ello fue necesario que evolucionara a lo largo de los afios, conforme cambiaron los
habitos de compra del consumidor. A continuacion se describird brevemente cémo
evoluciono la Mercadotecnia en Estados Unidos con el fin de conocer y comprender
como es que se ha utilizado en distintas etapas de la historia y cuéles son las

caracteristicas que predominan actualmente.

Orientacién a la produccién

Antes de la Revolucién Industrial la mercadotecnia de las empresas enfatizaba la
funcién de la distribucién fisica, principalmente enfocada a proporcionar a los
consumidores sus bienes. Después de este periodo con la automatizacion de la
produccién, se dio origen a la produccién en masa, la linea de montaje y como
consecuencia la reduccién de costos unitarios; se trabajaba bajo el supuesto de que los
consumidores deseaban adquirir los productos al menor precio posible y se suponia

que el precio era la principal variable que influia en su decision de compra.

Desde 1800 hasta 1920 las empresas de Europa y Estados Unidos mostraban
orientacion hacia la produccién, pues la demanda superaba la oferta a tal grado que lo
que se producia inmediatamente se consumia; por lo que los productores no tenian
que esforzarse por producir diferentes tipos de productos para darle la oportunidad a
los clientes de elegir entre diferentes colores, formas, aromas, etc., sino que adquirian

lo que se encontraba disponible (Stanton, 1999).
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Orientacion a las ventas

En esta época la capacidad de compra de los consumidores se redujo, es por esto que
se empezd a dar gran importancia a las ventas como la principal fuente generadora de
ingresos para las empresas, por eso se desarrollaron técnicas que tenian como

principal objetivo vender.

En este periodo la oferta equilibr6 la demanda pues gracias a mejoras
administrativas se logré incrementar la produccion de bienes, ocasionando esto que la
competencia entre empresas se intensificara; asi que la mayor parte de las empresas
contrataron personal de ventas para persuadir a los consumidores a adquirir mas de
sus productos. La principal herramienta de la que se valieron las empresas para
vender mas fue la promocion, logrando con ella que los clientes compraran mayor
cantidad de bienes, aun cuando éstos no lograran satisfacer completamente sus

necesidades (Stanton, 1999).

Orientacion a la mercadotecnia

A partir de la década de 1960 la mercadotecnia tom6 un nuevo enfoque, el cual
consistié en orientar los productos al grupo de compradores que los iba a consumir.
Con esta orientacion hacia el cliente, también las empresas comenzaron a llevar a
cabo actividades publicitarias y de promocion ahora en grandes escalas; pues se

comenzd a hacer uso de los medios masivos de comunicacion.

La aplicacion practica de la mercadotecnia surgio en la década de 1960

cuando Mc Carthy desarrollé la conocida teoria de las 4 P’s, sin embargo en ese
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momento la mercadotecnia se centraba en el producto mas que en el consumidor,

pues los conceptos de las 4 P’s, estaban dirigidos a los productos existentes.

Para los afios 70°s se desarrollé la idea de segmentacion del mercado y se
generaron opciones distintas de mensajes de comunicacién, promocion y publicidad.
En esta época se considerd importante el ciclo de vida del producto, pues se le

otorgaba gran importancia a su rentabilidad y a su participacion de mercado.

A principios de los 80°s Theodore Levitt hace énfasis en la importancia de
diferenciar los productos y servicios que se ofrecen a los consumidores, incluso si el
motivo de esta diferenciacion tan solo radica en el precio. También se propone una
politica de determinacion de precios proactiva que consistia en realizar un estudio
previo de los clientes, de los proveedores, de la industria y de la competencia, ademas
de emplear técnicas apropiadas para determinar los precios para que de esta manera

las empresas alcanzaran utilidades que de otra forma no lograrian.

Fue hasta la década de los 90"s cuando el cliente comenz6 a ser el eje central
de la mercadotecnia, en esta nueva etapa se pretende integrar al cliente a la empresa,
para generar y mantener una relacion entre ambas partes. El objetivo ahora consistia
en incrementar la participacion de mercado de la empresa y conseguir la lealtad de los
consumidores para la produccion y venta de productos. A partir de este momento la
mercadotecnia se centrd en el mercado y en lograr una comunicacion eficiente entre
el consumidor y la empresa, de tal manera que ésta Ultima tuviera un buen desempefio

a la hora de satisfacer las necesidades del mercado (Stanton, 1999).
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La mercadotecnia ha continuado en evolucion y junto con ella han aparecido
nuevas herramientas y técnicas de las cuales las empresas se pueden servir para ser

mas competitivas y mejorar su funcionamiento.

2.2.2. Etapas de la mercadotecnia para las empresas mexicanas

La figura 2.1, muestra las etapas de la mercadotecnia en las empresas mexicanas
segun Kotler, estas etapas no solo tienen que ver con los recursos econémicos 0
humanos destinados a ésta area, sino con la importancia que se le da en el interior de

la empresa y como se integra con el resto de la organizacion.

Figura 2.1. Etapas de la mercadotecnia en las empresas mexicanas

Cuarta
Etapa

Fuente: elaboracion propia con informacion de Pérez (2008).
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Primera Etapa

En esta etapa el departamento de mercadotecnia trabaja de manera aislada y
realizando la labor de comunicacion en lugar de planear para el futuro, posicionando
una marca a la que los clientes llegaran a ser fieles. A este escenario Kotler lo
denomina 1P debido a que muchos departamentos de mercadotecnia hacen

promociones.

Segunda Etapa

A este escenario se le conoce como 4P ya que engloba los elementos de la mezcla de
mercadotecnia (precio, producto, plaza y promocion). Kotler considera que la
mayoria de las empresas en México se encuentran en esta etapa, algunas son
conscientes y estan escribiendo planes de mercadotecnia con 4P y apuntan hacia un

ligero posicionamiento, targeting y segmentacion.

Tercera Etapa

A este nivel las empresas hacen mercadotecnia estratégica; lo que significa que se
concentran en el posicionamiento de la marca, en un grupo objetivo y en la
segmentacion de su mercado (a veces se le denomina STP de segmentation, targeting,

positioning).

Cuarta Etapa

Esta etapa involucra a la mercadotecnia de relaciones, pues no solo se trata de vender

sino de lograr buenas relaciones y lealtad de los clientes. En este nivel se requiere
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obtener informacion del cliente, para conocer que quiere y necesita, asi como su estilo

de vida.

Quinta Etapa

En este nivel algunas empresas han implementado la cocreacion, esto quiere decir que
las firmas han involucrado a los clientes para hacer los productos. En vez de hacer lo
que se cree que el cliente desea, se le pregunta qué es lo que quiere y se le invita a

participar en el proceso de elaboracion (Pérez, 2008).

Es comln pensar que los conocimientos en mercadotecnia solo son valiosos
para las grandes empresas, sin embargo actualmente dada la fuerte competencia que
existe en el mercado, también es indispensable que las pequefias empresas lleven a

cabo acciones que sean de utilidad para mejorar su desemperio.

Después de la apertura comercial resultado de la firma de tratados comerciales
de México con otras naciones, la competencia para las empresas mexicanas ha sido
cada dia mas fuerte y las mas afectadas han sido las pequefias empresas locales, que
sin los mismos recursos de los que disponen las grandes empresas, dificilmente
podrian sobrevivir, sin embargo algunas lo han hecho y esto se debe a que aln existe
un mercado al cual ellas pueden servir y para el cual deben mejorar a fin de ofrecer

un mejor producto o servicio.

Actualmente aungue algunas MiPYMES han logrado sobrevivir pese la fuerte
competencia que enfrentan, sus duefios o administradores no deben caer en un estado

de confort y deben estar conscientes de que es necesario que lleven a cabo acciones
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en la busqueda de la eficiencia, porque el entorno seguira cambiando y con ello
corren el riesgo de desaparecer. Existen muchas herramientas y técnicas
mercadologicas en las cuales las empresas pequefias se pueden apoyar para mejorar,

entre ellas se encuentra el merchandising.

El empleo de esta técnica mercadoldgica tiene grandes beneficios para las
empresas que la implementan, pues no solo influye en la conducta del cliente cuando
se encuentra dentro del punto de venta, al despertar su interés y facilitar el proceso de
compra; sino que también de acuerdo con diversos autores (Cordoba y Torres, 1990;
Bastos, 2006; Rivera y De Garcilan, 2012), contribuye a reforzar el posicionamiento

de la empresa a la vez que responde a las necesidades y expectativas del consumidor.

2.3. El merchandising

2.3.1. Definicién

Merchandising es una palabra de origen anglosajén de reciente creacion, por lo que
no existe su equivalente en espariol, deriva de la palabra “merchandise” que significa
mercancia y tiene la terminacién —ing, misma que significa accion, por lo que podria
decirse que su traduccion seria mercancia en accion, sin embargo en cuestiones

practicas su significado es mucho mas amplio (Bort, 2004).

No existe una sola definicidn para este término, ya que han sido muchos los
autores e instituciones que han intentado definirlo, sin embargo no se ha llegado a un
acuerdo sobre cual de todas seria la definicibn mas iddnea. A continuaciéon se

presentan algunas definiciones que se han hecho de esta técnica.
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La Academia Francesa de Ciencias Comerciales (2013), establece que el
merchandising “Es la parte del marketing que engloba las técnicas comerciales que
permiten presentar ante el posible comprador final el producto o servicio en las
mejores condiciones materiales y psicolégicas. EI merchandising tiende a sustituir la
presentacion pasiva del producto o servicio por una presentacion activa, apelando a
todo lo que puede hacerlo mas atractivo: colocacién, fraccionamiento, envase y

presentacion, exhibicion, instalacion...” (Bort, 2004: 19).

Para Pinzon (2000), el merchandising es “el conjunto de técnicas de atraccion
al cliente mediante la adecuada distribucion de secciones, la adaptacion permanente
del surtido y la exposicion apropiada de los productos con el fin de incrementar la
rentabilidad con una mayor rotacion de inventario y una mejor imagen

comercializadora”.

El Instituto Francés del Merchandising (2013), lo define como el “conjunto de
estudios y técnicas de aplicacion y puesta en practica, separada o conjuntamente,
por los fabricantes y los distribuidores para incrementar la rentabilidad del punto de
venta y la circulacion de productos a través de una adaptacion permanente del
surtido a las necesidades del mercado, y mediante una presentacion apropiada de los

productos”.

Para la American Marketing Association (2013) el merchandising “es la
planificacion y control necesario de la comercializacidn de bienes y servicios, en los
lugares, en los momentos, en los precios y en las cantidades susceptibles de facilitar

la consecucion de los objetivos del marketing de la empresa”.
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Keppner (citado por Prieto, 2006:40), establece que “e/ merchandising es la
mercancia que conviene, en el lugar que conviene, en la época que conviene, en

cantidades convenientes y al precio que conviene”.

Arévalo Herndndez (citado por Prieto, 2006:40) en su definicion afirma que el
merchandising “es el conjunto de técnicas encaminadas a poner los productos a
disposicion del consumidor, obteniendo una rentabilidad a la inversion hecha en el

establecimiento”.

El Instituto de Merchandising de Chicago define a esta técnica como “el
conjunto de estudios y técnicas de aplicacion puestos en préactica, de forma separada
0 conjunta, por distribuidores y comerciantes con miras a acrecentar la rentabilidad
del punto de venta y la introduccion de los productos, mediante una aportacion
permanente del producto a las necesidades del mercado y mediante la presentacion

apropiada de las mercancias” (Palomares, 2001: 16).

Se podria continuar mencionando la gran cantidad de definiciones que existen
con relacion a este término, pero hasta el momento solo se han mencionado las mas
importantes 0 mas conocidas en el mundo de la mercadotecnia. Para fines de esta
investigacion se retomara la definicion de la Asociacion Espafiola de Codificacion
Comercial que define al merchandising como “el conjunto de técnicas coordinadas
entre el fabricante y distribuidor, aplicadas en el punto de venta para motivar el acto
de compra, de la forma més rentable para ambos, satisfaciendo las necesidades del

consumidor ” (Citado por Trillanes, 2010: 15).
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2.3.2. Antecedentes y evolucién del merchandising

La historia del merchandising se divide en tres momentos:

e Comercio tradicional
e Comercio moderno

e Comercio futurista

El comercio tradicional

En esta época de la historia el comercio se desarrollaba de manera intuitiva y
empirica, de manera independiente se elaboraban estantes, carteles y anuncios de

manera incipiente (Prieto, 2006).

El merchandising tiene sus origenes en el inici6 del comercio en el mundo, sin
embargo a lo largo de los siglos evolucion6 hasta convertirse en lo que se conoce hoy
en dia. Cuando se iniciaron los intercambios o trueques el hombre ya colocaba o
distribuia su mercancia en el suelo, en pequefias tiendas de tela o al aire libre, esto se
origind gracias a los antiguos mercados persas que luego expandieron sus fronteras y
por los mercaderes egipcios, quienes adquirian y vendian toda clase de articulos por

cada rincén donde se desplazaban.

Con la evolucion del comercio los mercaderes de la época tuvieron la
necesidad de distribuir adecuadamente su mercancia; de forma tal que sus clientes las
adquirieran, teniendo la facilidad de observarla satisfactoriamente al momento en que

realizaban sus compras (Fresco, 1999).
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Posteriormente aparecieron las tiendas que ofrecian un lugar mas seguro para
realizar intercambios, en esta nueva modalidad de comercio se contaba con
mostradores de madera, en los que se exhibia mercancia y un vendedor detras de éste
la ponia al alcance de los clientes. Esta forma de intercambio continua vigente en la
actualidad y representa un importante volumen de ventas para los fabricantes, sin
embargo el mercado evolucion6 y a lo largo de los afios aparecieron nuevas

modalidades de comercio al detalle (Prieto, 2006).

El comercio moderno (1950)

Después de la crisis de 1930 se puso de nuevo en marcha el sistema productivo y con
ello la produccién en masa de productos de alto consumo; esta situacion ocasiond que
el sistema fuera inoperante al no responder rapidamente a los grandes volimenes de
produccidn; por esta razon fue necesario que el comercio se centrara en hacer las

ventas mas eficientes.

En esta época fue necesario modernizar las estructuras comerciales y es asi
como los productos colocados atras de un mostrador pasan al frente en un mobiliario
moderno donde los clientes podian acceder a éstos facilmente. Esta situacion dio
lugar a que en el afio de 1930 aparecieran los supermercados en los Estados Unidos
(Fresco, 1999), de la mano de este se desarrollaron sistemas primarios de circulacion,
presentacion de mercancias, carteles, ofertas, precios, inventarios, rotacion de

existencias, asesoria al consumidor y mejoras en el servicio (Prieto, 2006).

El origen del merchandising como técnica comercial puede relacionarse con el

nacimiento de los modernos puntos de venta, en los cuales se desarrollaban y
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empleaban técnicas de visualizacion y potenciacion de la mercancia, asi como la
rapida rotacion de los productos. El surgimiento de técnicas modernas de ventas se
dio con el nacimiento de los supermercados, ya que fueron estos los que trajeron
nuevas modalidades de venta visual y de comercializacion de mercancia. Se dice que
existe una simbiosis entre el merchandising y el supermercado, ya que la historia del

primero tiene estrecha relacion con el surgimiento del segundo (Fresco, 1999).

El comercio futurista

El mayor avance durante esta época de la historia del merchandising es la sinergia
entre fabricantes y vendedores, pues tuvieron que mejorar sus relaciones comerciales

y estrechar lazos para alcanzar sus metas.

Con el surgimiento del autoservicio correspondié a los consumidores
orientarse dentro del punto de venta, ver la oferta disponible, decidir su compra y
dirigirse al lugar de pago. Esta situacién origind grandes cambios para productores y
distribuidores para quienes su trabajo ahora consistidé en poner a disposicion de los

clientes los productos en las condiciones que ellos exigieran (Valencia, 2006).

La globalizacion de los mercados, la creciente competencia, la poca
diferenciacion, el auge de las marcas, los cambios en el comportamiento del
consumidor y el desarrollo de nuevas tecnologias, hizo del merchandising una fuerte
y necesaria técnica en todo proceso mercadoldgico de las empresas. A partir de este
momento el producto pasa de tener un papel pasivo sobre la estanteria a ser el
protagonista frente al consumidor, quien ahora cuenta con més alternativas a la hora

de decidir sus compras (Prieto, 2006).
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Hoy en dia los productos se encuentran totalmente solos en el interior de las
tiendas y ya no cuentan con el apoyo que anteriormente recibian por parte de los
vendedores, por lo que se les debe dotar de todos los elementos necesarios para hacer
frente a la competencia que enfrentan entre ellos dentro del punto de venta y ser
seleccionados por el consumidor; en otras palabras, los productos se deben vender por
si mismos Yy esto se lograra otorgandoles un papel activo dentro del punto de venta. El
surgimiento del autoservicio ha originado cambios en los niveles de producto,
productor, distribuidor y consumidor, dando lugar al origen y el desarrollo del

merchandising tal y como se concibe hoy en dia (Valencia, 2006).

2.3.3. Principales funciones del merchandising

El merchandising es una funcion que se realiza en el punto de venta por el fabricante
y el detallista desde diferentes angulos y con distinto grado de colaboracion (Miquel,

Parra, Lhermie y Miquel, 2008).

Al fabricante le corresponde desarrollar actividades como un buen disefio del
empaque, la publicidad en el punto de venta, los exhibidores y promociones; con la

finalidad de atraer a los clientes para que adquieran sus productos.

En lo que respecta al distribuidor, éste tiene la tarea de gestionar las ventas
mediante una imagen atractiva en el punto de venta, la cual influird en la satisfaccion
del cliente y en la rentabilidad del negocio que es “el resultado de multiplicar el
margen individual de cada producto por el volumen de ventas, administrando tanto

el nivel de inventarios como el uso del espacio de exhibicion”. (Lerma, 2001:21).
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Palomares (2001) reconoce las principales funciones del merchandising

diferenciando entre aquellas que afectan a los fabricantes y a los distribuidores, éstas

se muestran en la figura 2.2.

Figura 2.2. Principales funciones del merchandising del fabricante y del distribuidor
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2.3.4. Tipos de merchandising

El merchandising se divide en dos tipos; el merchandising visual y el merchandising

de gestion.

El merchandising visual

Jay y Ellen Diamond (1999), definen al merchandising visual como la presentacion
de una tienda y de su mercancia en formas que atraigan la atencion de los clientes

potenciales y los motiven para que compren.
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Los objetivos del merchandising visual segun Palomares (2001), son dirigir el
flujo de clientes hacia secciones o productos especificos, generar ventas no previstas,
poner los productos al alcance de los consumidores y disefiar el establecimiento de
una manera comoda, légica y ordenada para que los clientes acudan a realizar sus

compras.

El merchandising de gestion

El merchandising de gestion es “aquél que se refiere a la rentabilidad de los
espacios, a la rotacion del producto y al beneficio por familia o categoria de
productos, por lo que comprende la gestion del surtido, la promocion y la publicidad,

a fin de que los productos cobren vida en las estanterias” (Bastos, 2006:4).

Palomares (2001), afirma que los principales objetivos del merchandising de
gestidn son rentabilizar el punto de venta y satisfacer las necesidades de la clientela
clave. Al merchandising de gestion se le asocia con una estrella de cuatro picos ya
que se apoya en cuatro importantes ejes que son: gestion del lineal, gestion del

surtido, estudio de mercado y animacion en el punto de venta (Diez y Landa, 1996).

2.3.5. La arquitectura del establecimiento comercial

La arquitectura externa del establecimiento

Aunqgue es dentro del establecimiento comercial donde los clientes toman la decision
de compra, deben ser atraidos por la imagen exterior que proyecta el punto de venta.

La estructura exterior del establecimiento es la identidad y personalidad del
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establecimiento comercial; pues es la imagen con la cual se posiciona en la mente de

los clientes y les permite diferenciar al negocio de su competencia (Palomares, 2001).

La arquitectura externa del establecimiento comercial la constituyen la
fachada, la entrada, el logo y el rétulo o aviso. Estos elementos tienen una funcion
importante dentro del merchandising pues deben actuar en conjunto para persuadir al
cliente a ingresar al establecimiento comercial; para cumplir con esta funcion Bejos
(s./f.), afirma que el exterior de los negocios debe lucir limpio y en buen estado, sin
cables o adornos que disminuyan su visibilidad y que le resten atractivo. Ademas lo
ideal es que la arquitectura externa se adapte a la imagen que se desea proyectar y ser

un reflejo del interior del establecimiento.

Por otro lado, es fundamental la aplicacion de estos elementos correctamente
porque son necesarios para que los clientes identifiquen la ubicacion de un

determinado establecimiento.

La arquitectura interna del establecimiento

Dentro de las tiendas una de las decisiones importantes a tomar, es la distribucion de
los espacios entre las diferentes secciones del establecimiento comercial; procurando
que cada una de las categorias de productos guarde una relacion logica y racional de
tal manera que se facilite la orientacion y la compra de los clientes dentro del punto

de venta (Del Castillo, 2004).

En la aplicacion del merchandising es fundamental gestionar la imagen del

area expositiva, para optimizar cada centimetro del establecimiento. A la arquitectura
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interna de la tienda corresponde el disefio de los espacios del area de ventas de tal
manera que faciliten la prestacion del servicio y coadyuven a incrementar la venta

(Lerma, 2001).

Los elementos que componen la estructura interna del establecimiento son:

e Determinacion del punto de acceso a la superficie de ventas.
e Localizacion de la zona caliente y la zona fria.

e Ubicacion de las secciones del establecimiento.

e Ubicacion del mobiliario.

e Disefio de los pasillos.

La finalidad de la arquitectura interior consiste en guiar de manera ordenada y
l6gica el flujo de clientes inconscientemente por todas las secciones del
establecimiento, para que todas las areas o secciones sean visitadas y se incremente la

rentabilidad del area de ventas (Palomares, 2001).

Determinacion del punto de acceso: Uno de los elementos que determina el camino
recorrido por el cliente dentro del establecimiento comercial es el punto de acceso al
area de ventas. Determinarlo contribuira a influir en la direccion que tomara el flujo

de clientes dentro del establecimiento comercial.

Para penetrar en el establecimiento, el punto de acceso se debe localizar en el
extremo derecho de la sala de ventas, ya que de acuerdo a diversos estudios
(Distribuciéon y Merchandising, citado por Palomares, 2001) se ha demostrado que

los clientes al ingresar a una tienda, muestran la tendencia a dirigirse hacia el centro y
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girar en sentido contrario a las manecillas del reloj. La determinacion del punto de
acceso en el lado derecho facilita la circulacion del cliente por cada una de las
secciones, que estan ubicadas estratégicamente para estimular el deseo de compra

(Palomares, 2001).

Localizacion tedrica de la zona caliente y la zona fria: Dentro del establecimiento
comercial existen ciertos espacios por los cuales los clientes circulan maés
frecuentemente y otros por donde no transitan tan a menudo; es por eso que hay una
linea imaginaria que divide el area de ventas en dos zonas: la zona fria y la zona

caliente.

Las zonas calientes son aquellas por las que el cliente transita
independientemente del producto que busque. En esta zona generalmente se colocan
los productos de menor rotacion o aquellos de los que se quiere impulsar la venta

(Rivera y De Garcilan, 2012).

Las zonas frias son de poca circulacion, por lo que es indispensable que se
utilicen ciertos recursos para lograr que los posibles compradores se dirijan hacia
éstas, colocando productos de compra necesaria en estas secciones (Rivera y De

Garcilan, 2012)

Una vez identificadas las diferentes zonas dentro del establecimiento
comercial, los productos deberan ser clasificados dependiendo de su nivel de
rotacion, para posteriormente ser ubicados en la zona més iddnea. La logica de esta
disposicion de los productos es conducir a los clientes hacia el area tedricamente

menos concurrida del comercio (zona fria) en busca de los productos que necesitan
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con mas frecuencia, haciéndoles recorrer asi la mayor superficie posible del area

expositiva (BIC GALICIA, 2010).

Ubicacion de las diferentes secciones: La ubicacion de las secciones es uno de los
factores mas importantes que contribuyen a una adecuada aplicacion del
merchandising; al maximizar la rentabilidad del punto de venta. Ubicar las secciones,
consiste en situar un espacio de ventas que sea el ideal para distribuir las diferentes

categorias de productos (Palomares, 2001).

Esta situacion se refiere a que las secciones del establecimiento deben guardar
una relacién logica entre ellas, para asi ofrecer productos de forma atractiva. Los
productos de mayor frecuencia de venta deben situarse distantes entre si, actuando
como punto de atraccion y obligando a los clientes a recorrer la mayor superficie

posible del establecimiento (De Juan, 2005).

Disposicion del mobiliario: La disposicion del mobiliario en el punto de venta se
disefia en funcion de su tipologia y dependiendo del objetivo que se pretende alcanzar

a través de las distribuciones que existen, las cuales se dividen en:

1. La disposicidn libre, consiste en la colocacion del mobiliario sin seguir un
trazado regular. Su principal caracteristica es que favorece la compra
placentera; sin embargo su implementacion puede ser costosa, ya que por lo

regular se requieren muebles especiales (Fresco, 1999).

2. La disposicion en parrilla, consiste en colocar los muebles en paralelo con

respecto a la circulacion de los clientes. Este tipo de disposicion permite
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dirigir a los clientes hacia objetivos concretos de manera légica y ordenada,
logrando de esta manera que mas secciones de la tienda sean visitadas o
frecuentadas. Ademas su principal ventaja radica en que permite organizar la
tienda de tal forma que los clientes puedan realizar sus compras de manera
ordenada. La adecuada combinacion de este tipo de disposicion y las
secciones de los establecimientos, da resultados favorables al lograr que el
cliente recorra la mayor superficie de ventas; por lo tanto es la mas
recomendable para ser utilizada en tiendas bajo el régimen de autoservicio

(Palomares, 2001).

3. La disposicion de espiga o aspirada, consiste en la colocacion del mobiliario
de manera oblicua al flujo de circulacion de los clientes (Palomares, 2001).
Tal disposicién permite guiar a los clientes por todo el punto de venta, de tal
manera que éste pueda visualizar varios muebles en forma simultanea, dando

lugar con ello a las ventas no planeadas (Fresco, 1999).

La disposicion del mobiliario debera estar orientada por el merchandising y la
Ergonomia, para facilitar al cliente encontrar, observar y acceder a los productos;
exhibiéndolos de manera atractiva y agradable a la vista de los consumidores (Lerma,

2001).

Disefio de los pasillos: Los pasillos son los corredores o espacios por los que
transitan los clientes en el interior del establecimiento comercial y su principal

caracteristica debe ser la de facilitar la circulacion y acceso a todas las areas de la
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tienda, presentando la mayor cantidad de productos y estimulos a los consumidores

(Lerma, 2001). En funcién a su anchura los pasillos se dividen en:

El pasillo de aspiracion o de penetracion; se llama asi porque su mision es la
de aspirar a los clientes hasta el fondo de la tienda, viendo la mé&xima superficie de
ventas posible. Este es el pasillo mas ancho y suele ser el més largo. (Palomares,

2001).

Los pasillos principales son aquellos que deben estar disefiados de tal manera
que permitan circular y/o atravesar la tienda de un lado a otro, pasando por las

principales secciones (Lerma, 2001:25).

Los pasillos de acceso son los mas estrechos y por lo regular son los menos
profundos. Se encuentran transversalmente sobre los pasillos principales y su mision
consiste en acceder a éstos y efectuar la compra; ya que estos forman las diferentes

secciones de los departamentos. (Palomares, 2001).

El surtido: Se define como “el conjunto de referencias que ofrece un establecimiento
comercial a su clientela clave para satisfacer unas determinadas necesidades y
deseos” (Trillanes, 2010:17). De su valor, rotacion y composicion depende la

rentabilidad del establecimiento.

El surtido constituye una parte importante de la imagen del establecimiento
comercial, pues al ver el cliente que la tienda cuenta con gran variedad de productos y
gue no hay escasez de éstos, se sentira seguro de que encontrara los productos que

requiere cuando los necesite.
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2.3.6. Gestion estratégica del area expositiva

Cuando se plantee la distribucién de los productos en el punto de venta; se deberan
tomar en cuenta factores como: la naturaleza del envase, volumen y la facilidad de la
legibilidad, entre otros atributos fisicos, que determinaran la forma en la que los

productos pueden ser exhibidos adecuadamente (Merinero, 1997).

Existen dos formas en las cuales se pueden exponer los productos en el &rea

de ventas: la exposicion en niveles y la exposicion en zonas.

Exposicion en niveles

Los niveles de exposicion son los espacios fisicos o lineales que se destinaran a la
exhibicion de los productos que se presentan en los anaqueles, permitiendo que los

clientes puedan acceder a éstos y localizarlos con gran facilidad.

Exposicion en zonas

Las zonas son los espacios fisicos destinados a la exposicién de productos que
poseen ciertos atributos o caracteristicas, que requieren exhibidores especiales para su

adecuada presentacion (Palomares, 2001).

La ubicacién de los productos en las diferentes zonas y niveles dependerd,
ademas, de los atributos fisicos, de la rotacion del producto, del margen comercial, de

la seguridad y comodidad para el consumidor y del producto lider.
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2.3.7. Otros aspectos a considerar en la aplicacion del merchandising

Ademas de los elementos del merchandising ya mencionados anteriormente existen
otros aspectos que tienen como principal funcion crear ambientes adecuados al
interior del punto de venta, con la finalidad de proporcionar a los clientes una
atmosfera agradable y motivar el acto de compra. Entre estos elementos se encuentran

los que se describen a continuacion:

La iluminacion

Este elemento ha ido adquiriendo importancia al interior de los comercios por su
utilidad para mejorar la presentacion comercial de cualquier producto. Una buena
iluminacidn al interior del establecimiento comercial crea el ambiente propicio para
que el cliente se sienta a gusto; sin embargo hay que tener cuidado de no caer en los
excesos pues una iluminacién excesiva incomoda a los clientes y lejos de motivarlos
a estar dentro del negocio, los orilla a abandonar el lugar rapidamente. La funcién de
la luz dentro de una tienda implica mucho méas que la correcta iluminacién de los
productos y espacios, pues en la actualidad el principal objetivo que persigue es crear
ambientes, despertar emociones, influir en las decisiones de compra y ofrecer a los

clientes comodidad mientras las realizan (Bejos, s./f.).

La musica

La masica también es una poderosa herramienta mercadoldgica que favorece a la
creacion de ambientes, por esta razon puede ser empleada en los establecimientos

comerciales con la finalidad de brindar a los clientes una experiencia de compra
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agradable y comoda. Esto puede lograrse por medio de una seleccion adecuada de la
musica dentro del punto de venta, que debe tener como funcién béasica calmar los

sentidos a través de un volumen moderado (Bejos, s./f.).

Ademas este elemento puede emplearse para moderar el flujo de los clientes.
Cuando hay una gran afluencia de clientes y se desea que permanezcan por un menor
tiempo en el establecimiento para evitar cuellos de botella, se puede emplear una
masica con un ritmo mas acelerado, que los motive a realizar sus compras mas
rapidamente. En cambio cuando hay pocos clientes dentro del establecimiento y se
desea incrementar su tiempo de permanencia se aconseja poner musica relajada y con
un ritmo lento, esto permitira que durante el tiempo adicional que el cliente
permanezca dentro del punto de venta realice compras que no tenia previstas (Beir&o,

s/f.).

Los olores

Otro elemento que recientemente ha cobrado importancia en la creacion de ambientes
agradables dentro del punto de venta esta relacionado con los olores o0 aromas que se
perciben al interior de éstos. Se puede optar por elegir un aromatizante para
ambientar el area de ventas, pero se debe tener cuidado con el uso que se hace de éste,
ya que se deben evitar los aromas muy fuertes como los inciensos, ya que éstos en
vez de lograr que el cliente se sienta comodo al interior del establecimiento,

ocasionaran que se cansé sobre todo si pasan mucho tiempo en éste. (Bejos, s./f.).
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Las promociones

Este elemento se considera como una buena estrategia para atraer clientes e incentivar
las ventas; sin embargo se recomienda no abusar de las promociones, porque se puede
acostumbrar a los clientes a éstas hasta el grado de que las vean como algo cotidiano
ocasionando que ya no logren el impacto esperado. Lo ideal es que las promociones
tengan una duracién de entre una o tres semanas y que al finalizar éstas, se deje pasar

por lo menos seis semanas para comenzar con una nueva (Guevara, s./f.)

La teoria establece que las promociones exitosas deben reunir los siguientes

elementos:

1. Alcance universal: Debe alcanzar a todos los miembros de la familia.

2. Valor agregado: Promociones que generen valor al consumidor.

3. Comprometer proveedores: Involucrar a tantos proveedores como sea posible
y crear alianzas para obtener beneficios tanto para los clientes como para el
negocio.

4. Tener un principio y un final: EI cliente debe saber que tiene que aprovechar
los dias que estara vigente la promocion, ya que después no conseguira los
mismos beneficios.

5. Publicidad: Utilizar la comunicacién dentro y fuera de los negocios para dar a

conocer las promociones.
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2.4. Casos exitosos de merchandising

Existen empresas que han aprovechado los beneficios de la puesta en préactica del
merchandising, mismo que se ha convertido en una pieza clave de su éxito. A
continuacion se analiza la manera en que dos empresas exitosas han aplicado los

elementos del merchandising para mejorar su desempefio y ser competitivas.
2.4.1. Zara

Zara es una cadena de tiendas de moda de origen espafiol. Su modelo de negocio se
ha caracterizado por ofrecer disefios inspirados en las grandes casas de moda. Esta
tienda expresa su imagen de marca a través de sus técnicas de merchandising y

escaparatismo; que han sido puntos clave de su inminente éxito.

Una de las principales caracteristicas de esta marca es que se anticipa a los
cambios de temporada y realiza modificaciones en disefios y colores constantemente
durante el transcurso del afo; esto se debe a que conoce perfectamente el perfil de su
mercado meta, tanto que puede llegar a satisfacer sus necesidades de la forma y con

la rapidez que sus clientes demandan.

Con relacién al exterior de las tiendas, cambian sus escaparates una vez al
mes, para atraer a los clientes potenciales que circulan cercanos a éstas; ademas de

que la fachada de sus tiendas es bastante atractiva y los escaparates cuentan con una

’ Se entiende por escaparatismo al arte de presentar los objetos de manera atractiva dentro de un
marco adecuado, para realzar su valor haciéndolos deseables e influyendo sobre las decisiones de
compra de los clientes desde el exterior de los establecimientos (Cdmara de comercio de Valencia,
2003).
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arquitectura exterior impecable que las distingue por sus colores corporativos; asi

como un nombre que identifica a esta marca.

Dentro del punto de venta estas tiendas tienen dos zonas claramente
diferenciadas: la zona de damas y la zona de caballeros. Como ejemplo podemos citar
a la tienda Zara ubicada en el 43 Oeste de la 34th Avenida de la Ciudad de Nueva
York, que cuenta con dos plantas, la planta baja dedicada a la venta de ropa, zapatos y
accesorios para dama, mientras que en el segundo piso ofrece productos para

caballero y tiene también una seccidn con ropa de nifios y nifias.

Es importante mencionar que la aplicacion del merchandising es distinta
dependiendo del tipo de tienda de que se trate. En este caso al tratarse de una tienda
de ropa se puede ver que cambia tanto la disposicion de los pasillos como del

mobiliario.

Como se puede ver en la figura 2.3, en la planta baja de esta tienda la entrada
se encuentra en el centro dando lugar a un buen manejo de los escaparates tanto del

lado izquierdo como del lado derecho de la fachada de la tienda.



Figura 2.3. Planta Baja de la tienda Zara en la 34th Avenida de la Ciudad de Nueva York
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La distribucion del mobiliario en esta tienda muestra una disposicion en
espiga o aspirada, de esta manera los clientes pueden visualizar varios muebles de
manera simultanea originandose asi ventas no planeadas. EI mobiliario que se utiliza
al interior de este establecimiento comercial se encuentra conformado por mesas en
donde se coloca la ropa doblada; el resto de la ropa se expone colgada en ganchos
incrustados en espacios sobre las paredes y en ganchos distribuidos por toda la
superficie de ventas. EI mobiliario se caracteriza por encontrarse limpio y en perfecto
estado; esto puede explicarse porque los muebles son removidos periédicamente de
los puntos de venta, porque se ha establecido como politica que no se utilicen més de

dos afios seguidos dentro del establecimiento comercial.

En esta tienda los productos se encuentran distribuidos estratégicamente y de
manera ordenada para facilitar la compra de los clientes; sin embargo cada una de
estas areas cuenta con caracteristicas propias derivadas de la diferencia de género, de
tal forma que cada seccién se ha disefiado atendiendo a las caracteristicas del

segmento de mercado al que atiende.

La figura 2.4, que se muestra a continuacién representa el area de ventas que
se destina a la seccidn de hombres, nifios y nifias al interior de una de las tiendas Zara

de la Ciudad de Nueva York.



Figura 2.4. Segundo Piso de la tienda Zara en la 34th Avenida de la Ciudad de Nueva York
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Es evidente que la seccidén de mujeres es mayor en tamafio que la seccion de
hombres; ademas al observar la distribucién de los productos a lo largo de cada una
de estas zonas, se puede notar que en la seccion de hombres los productos se
encuentran mas diferenciados, es decir, es méas evidente la clasificacion de la ropa.
Un aspecto muy importante a mencionar es que tanto en la seccion de hombres como
en la de mujeres, los accesorios se encuentran ubicados cerca de las cajas, esto con la
intencion de motivar en los clientes una mayor cantidad de compras por impulso

cuando ya se encuentran a punto de pagar.

En general las tiendas Zara se han caracterizado por crear ambientes
agradables para sus clientes dentro de sus establecimientos comerciales, por lo que
cuidan de manera especial la iluminacion y los aromas que se perciben dentro de las
tiendas. Ademas cuentan con espacios amplios y una distribucién planeada para
evitar que se generen cuellos de botella y lograr que los clientes se distribuyan en
toda la tienda de tal manera que realicen sus compras comodamente con productos

siempre a su alcance.

La marca Zara no se caracteriza por realizar publicidad en medios masivos,
pues su principal medio para hacerse publicidad son sus establecimientos, es por esta
razén que la imagen de sus puntos de venta es tan importante, ya que ésta es su
forma de darse a conocer y posicionarse en la mente y el gusto del consumidor. El
trabajo que realizan las tiendas de la marca Zara en el punto de venta es crucial para

éstas, siendo su complemento su ubicacion (Word Press, 2012).
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2.4.2. Starbucks Coffee

Starbucks es una compafiia lider en la venta de café preparado a través de un sistema
de distribucién en el cual se ofrece la degustacion de un café de excelente calidad en
un ambiente comodo y agradable, servido por un equipo experto, lo que le ha
convertido en un concepto de negocios conocido como “Experiencia Starbucks”

(Starbucks News, Mayo, 2004).

La decoracion del lugar, los aromas, la masica y demas elementos que forman
parte de las instalaciones han creado un escenario de comodidad dirigido a escuchar a
los clientes y atender a sus necesidades mediante innovacion (Diaz y Lara, 2005).
Starbucks no es una empresa famosa por ofrecer un café de la mas alta calidad sino
por ofrecer un lugar en donde los clientes puedan tomarse un descanso mientras
disfrutan de una taza de café; la creacion de este ambiente comienza desde que los
clientes aprecian el exterior de sus establecimientos, pues desde ese momento el logo
y las instalaciones permiten que se formen una impresion positiva tanto de la marca

como de la calidad del café.

Cada establecimiento de Starbucks ha sido disefiado de manera que se resalte
la calidad de todas las cosas que los clientes miran, escuchan, huelen o prueban. Los
cuadros, la musica, los aromas, las superficies y el café deben mandar el mismo
mensaje para que los clientes se sientan satisfechos mientras se encuentran dentro del
establecimiento y asi se genere un sentimiento de lealtad hacia la marca. Esta

empresa cuida de su imagen y la mantiene siempre fresca y atractiva usando posters y
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anuncios coloridos para evocar a diferentes temporadas y asi fortalecer el impacto
visual que tiene en los clientes, ademas no descuida los elementos que los rodean
dentro de sus instalaciones; asi como la limpieza y orden que son monitoreados

constantemente.

Desde que Starbucks identificoé la necesidad de los consumidores de
encontrarse en un lugar agradable y en el cual pudieran sentirse comodos y relajados;
la marca empez6 a construir establecimientos de mayor tamafio, para que la gente
pudiera sentarse a disfrutar de sus productos mientras escuchaba musica agradable, en
algunas ocasiones en vivo. En la actualidad las personas no solo acuden a Starbucks
para tomar una taza de café o consumir sus productos, sino que mas bien van para
disfrutar de una atmdsfera agradable en la cual se sientan acompafiados; es decir, no

van por adquirir un producto sino que adquieren una experiencia.

La aplicacion del merchandising ha sido una pieza fundamental para que
Starbucks ofrezca a sus clientes un entorno atractivo, enriquecedor, cémodo,
accesible y elegante, en sus establecimientos siempre se cuenta con dos areas, una
interior con aire acondicionado Yy otra exterior para quién quiere disfrutar de un café

al aire libre.

Como puede verse en la figura 2.5, en los establecimientos de Starbucks se tiene el
punto de acceso ubicado en el centro de la fachada principal, por lo que al ingresar al
establecimiento, el cliente puede localizar facilmente de manera visual el mostrador

donde se toman los pedidos y se paga.



Figura 2.5. Distribucion interna del establecimiento comercial de Starbucks Coffee
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Al interior del establecimiento hay exhibidores con tazas, termos, café en
grano, mandiles y demas articulos en los que pueden estar interesados los
consumidores. La principal caracteristica de estos productos es que todos tienen el
logotipo de la empresa, lo que ayuda a reforzar el posicionamiento de su marca. Un
aspecto caracteristico de Starbucks es que al tomar la orden de un cliente se le
pregunta su nombre y cuando la orden esta lista en lugar de llamarlo con un nimero,
se hace referencia a €l de una manera amigable y familiar, diciendo en voz alta su

nombre, lo que crea un ambiente cercano al cliente.

El mobiliario de Starbucks se caracteriza por reforzar los colores corporativos
(beige, verde, café y negro), cuenta con algunos sillones comodos para reuniones de
amigos que quieren relajarse y también tienen mesas con disefios modernos. Otro de
los puntos clave del éxito de esta compafiia radica en que cada vez que apertura una
tienda la localizacion de ésta es estudiada con mucha precisién a través de una
investigacion de mercados; pues los establecimientos comerciales deben estar
ubicados en éareas de alto trafico y visibilidad dentro de una variedad de lugares,
incluyendo ciudades y centros comerciales, edificios de oficinas y campus de

universidades.

Entre los requisitos que deben reunir los establecimientos comerciales de
Starbucks se encuentra que los clientes deben percibir el olor a café desde el
momento en que ingresan a la tienda, que debe contar con conexién a red
inalambrica, la decoracion debe ser calida, la limpieza debe ser constante y la mdsica

debe estar en un volumen moderado de tal manera que permita a los clientes tener una
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platica a gusto y sentirse comodos en el establecimiento. En Starbucks también se
ofrecen catas de café del dia para los clientes que lo soliciten, el tipo de café se
cambia semanalmente, de esta manera los clientes pueden conocer la variedad de

productos que ofrece la tienda.

La principal publicidad que utiliza Starbucks es de boca en boca, ya que en
esta empresa se considera que un cliente totalmente satisfecho lo comentara con sus
conocidos y no hay mejor manera que la experiencia de cada cliente dentro de los
establecimientos para motivar a otros a acudir a éstos. Esta compafiia también hace
publicidad en peliculas y en algunas series de televisidn, por medio de apariciones
implicitas en escenas de éstas. También ha creado alianzas con periodicos lo que
permite obsequiar publicaciones de éstos en sus establecimientos; ademas cuenta con
ejemplares de diversas revistas que pueden leerse al interior de las tiendas, estas son
cambiadas de manera frecuente por lo que siempre hay ejemplares nuevos. También
Starbucks otorga cupones y utiliza camionetas que circulan por las calles dando

muestras de café.

Todas estas son las caracteristicas que han llevado a Starbucks a ser una
marca lider y reconocida a nivel mundial; a pesar de ello, siempre esta realizando
actividades que contribuyan a mejorar su desempefio; de esta manera puede reforzar
Su marca y penetrar en nuevos mercados. La experiencia a lo largo de los afios le
ensefio a Starbucks que no es suficiente abrir tiendas y asumir que los clientes
Ilegarian por si solos; sino que es necesario crear una emocion que los motive a entrar

(Diaz y Lara, 2005).
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CAPITULO Ill. SECTOR EMPRESARIAL DE LA CIUDAD DE

HUAJUAPAN DE LEON

Para un mayor entendimiento del sector empresarial de la Ciudad de Huajuapan de
Ledn, este capitulo se centré en describir las principales caracteristicas de las
empresas locales de esta ciudad, ya que si se tiene un mayor conocimiento sobre el
entorno en que se encuentran operando estos negocios, serd posible realizar

sugerencias y recomendaciones de mejora que se adecuen a sus necesidades.

3.1. Composicion del sector comercial en la Ciudad de Huajuapan de Ledn

Las empresas dependiendo de su actividad o giro se clasifican en: industriales,
comerciales y de servicios. Para fines de esta investigacion se definird a las empresas
comerciales como las que tienen como funcion principal la compra-venta de
productos terminados, constituyendo el rol de intermediarios entre el productor y el

consumidor (Munch y Garcia, 1999).

En el estado de Oaxaca donde los habitantes no cuentan con muchas
alternativas de empleo debido a la poca actividad industrial que se realiza en el
estado; resulta bastante relevante el estudio de las MiPYMES comerciales, pues es
importante analizar la situacion en la que se encuentran operando actualmente con el
fin de ayudarlas a mejorar, ya que al ser estas empresas una importante fuente de
empleo, su buen o mal funcionamiento podria tener repercusiones tanto econémicas

como sociales.
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Esta investigacion centrd su estudio en la Ciudad de Huajuapan de Leon
perteneciente a la mixteca oaxaquefia y que se ubica al noroeste de la capital del
estado, colindando con los estados de Puebla y Guerrero. En la Ciudad de Huajuapan
de Ledn predominan las microempresas (90%) de tipo familiar y a diferencia de otras
regiones del estado donde existen empresas industriales y artesanales, en esta ciudad
la actividad central es el comercio (Barradas, Espinosa y Reyes, 2011); por esta razon
es que funge como centro de abasto para poblaciones aledafias u otros municipios.

(Villagomez, 2010).

Estas empresas surgen de manera improvisada principalmente porque sus
propietarios tienen necesidades econdmicas que cubrir, por tal razon son
administradas empiricamente, tomando muchas decisiones totalmente de manera
intuitiva y no elaboran un plan de negocios antes de iniciar actividades; por lo que es
necesario que a estas empresas se les brinde asesoria para ayudarlas a mejorar su
desempefio, ya que juegan un papel central en el desarrollo de esta ciudad y

constituyen los agentes de cambio del entorno (Espinosa y Rosales, 2011).

Dentro de las principales caracteristicas que distinguen al sector empresarial
de la Ciudad de Huajuapan de Ledn, destaca el hecho de que estas empresas son
familiares en su mayoria, razon por la que surgen muchos problemas derivados de las
relaciones que hay al interior de éstas. Al operar las empresas bajo estas
circunstancias les resulta bastante complicado prosperar pues es un error comun que

los miembros de la familia no las vean como un ente independiente de su vinculo
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familiar y es por eso que no llevan a cabo actividades que las ayuden a mejorar y a

ser exitosas.

A esto se afiade el hecho de que los propietarios o quienes las administran no
cuentan con los conocimientos necesarios para coordinar su funcionamiento y solo las
dirigen por sentido comin o con base en su experiencia. En algunos casos los
empresarios consideran que basta con su intuicion para dirigir y hacer exitosas a sus
empresas, sin embargo, los expertos consideran que se requiere también de
preparacion. Actualmente existen muchas técnicas y herramientas dentro del area
administrativa que pueden ser Utiles para las MIPYMES a fin de que sean mas
competitivas en el mercado interno y sobre todo para sobrevivir en un entorno tan

cambiante producto de la globalizacion.

3.2. Caracteristicas de las MiPYMES comerciales de la Ciudad de Huajuapan de

Ledn, Oaxaca

Las empresas comerciales de esta ciudad enfrentan problemas como exceso o escasez
de inventarios esto se debe a una falta de informacion, ya que no realizan estudios de
mercado, por lo tanto no conocen su demanda, el segmento de mercado al que

atienden ni sus necesidades (Villagomez, 2010).

La mayoria de los propietarios de las empresas de esta ciudad tienen la
intencion de hacer crecer sus negocios Yy algunos incluso han establecido mas de una

sucursal de éstos; sin embargo al no tener un plan de negocios preconcebido, tampoco
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cuentan con objetivos, misién y vision, por lo que les resulta complicado lograr lo

que se proponen.

Debido a la falta de informaciéon y por la falta de preparacion en temas
relacionados con la administracion de una empresa, los propietarios de las
MIPYMES necesitan recibir capacitacion constantemente, sin embargo los
empresarios han decidido no invertir en este recurso por considerarlo un gasto y no
valoran los beneficios que se pueden obtener si recibieran capacitacion tanto ellos
como su personal (Pacheco, 2013). Los empleados de las MiPYMES requieren
capacitacion en temas relacionados con la atencion al cliente y calidad en el servicio;
pues el trato que dan a los clientes no es el mas recomendable y en ocasiones los
productos que ofrecen son de baja calidad y los venden a precios superiores respecto

a los que predominan en el mercado (Sandoval, 2002).

Un recurso mas en el que los empresarios de la Ciudad de Huajuapan de Leon
han escatimado en invertir es en publicidad y promocidn, esto ocasiona que no lleven
a cabo actividades que les permitan darse a conocer y posicionarse en la mente de los
consumidores; dando lugar a que no se generen incentivos que motiven a los clientes
para volver y fomentar su fidelidad hacia las empresas. Por otra parte, las pocas
empresas que invierten en publicidad y promocién no las utilizan correctamente, ya
que no tienen claro cual es su mercado meta ni el objetivo que persiguen (Espinosa y

Rosales, 2011).
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A pesar de todos los problemas que enfrentan las MiPYMES, se puede decir
que éstas en parte son el reflejo de sus clientes; pues son ellos los que deben exigirles
mejorar; sin embargo muchos clientes se sienten comodos con el desempefio de estas
empresas, por lo que sus propietarios y administradores al no sentir la presion de los
clientes no llevan a cabo actividades para mejorar, ya que dan por hecho que éstos se
encuentran satisfechos solo porque regresan a sus negocios y no se han puesto a
pensar que si lo hacen es porque de alguna manera deben satisfacer sus
necesidades(Jiménez, 2002). Sin embargo, la situacion puede cambiar y las empresas
locales deben mantenerse alertas porque en un futuro posiblemente no muy lejano, en
el mercado apareceran nuevas empresas, mejor estructuradas y con mayores recursos

que podrian atraer a sus clientes y las afectarian llevandolas al grado de desaparecer.

El que las empresas locales mejoren y crezcan es importante ya que esto tiene
como consecuencia un efecto positivo en el ambito econdémico y social de la region.
Para lograr este objetivo es importante que los empresarios conozcan la importancia
de la capacitacion, de la investigacion de mercados, pero que también incorporen
nuevas técnicas como el merchandising, que junto con las estrategias que ellos han
implementado obteniendo resultados positivos, pueden satisfacer las necesidades y
expectativas de los clientes y esto les permitira permanecer en el mercado (Espinosa y

Rosales, 2011).
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3.3. Competitividad en las empresas

En un mundo globalizado la capacidad de competir es indispensable, pues la
competitividad permite a las empresas ser exitosas en su ambito de acciéon. El
Diccionario Oxford de Economia define a la competitividad como “la capacidad
para competir en los mercados de bienes y servicios” (Abdel y Romo, 2004:5). Esta
definicion deja claro que una empresa puede ser mas 0 menos competitiva
dependiendo de su mayor o menor capacidad de ser lo suficientemente atractiva para
sus clientes como para que siga siendo frecuentada y preferida por ellos y por lo tanto

puedan competir en un determinado mercado.

Para Bermejo (2008) la competitividad es la incorporacion de innovacién en
los productos o los procesos, de manera que sean capaces de presentar al mercado
una propuesta siempre atractiva. Por esta razon, si las empresas quieren mejorar su
desempefio para permanecer en el mercado, deben mantenerse en la constante

busqueda de herramientas, métodos y técnicas como el merchandising para lograrlo.

Se podria pensar que la competitividad es exclusiva de las grandes empresas,
sin embargo también las empresas pequefias deben realizar los cambios que crean
convenientes para tener una mayor capacidad de competir en el mercado al que
pertenecen. Pueden incorporar cambios por ejemplo en su estructura y en sus
procedimientos para mejorar su funcionamiento y abrirse paso en su camino hacia
ser mas competitivas, ya que de esta manera podran continuar operando aun cuando

sean amenazadas por grandes empresas tanto de capital nacional como transnacional.
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Es facil comprender que las pequefias empresas no representan una amenaza
para las grandes empresas, ya que estas tienen elementos a su favor tales como:
infraestructura, surtido y mejores precios, sin embargo las pequefias empresas pueden
mejorar para seguir teniendo la capacidad de competir en su mercado y para satisfacer

de la mejor manera las necesidades del segmento de mercado al que atienden.

3.4. Tiendas de autoservicio locales de la Ciudad de Huajuapan de Leon

A continuacion se presentan las definiciones de los principales tipos de tiendas que
hay en la Ciudad de Huajuapan de Ledn, para posteriormente explicar como se eligio

a aquellas que se consideraron en esta investigacion.

Los supermercados son establecimientos comerciales que disponen de una
mediana superficie para la venta al consumidor final de productos alimentarios y en
menor medida productos de electronica, ropa, papeleria, etc. De acuerdo con la
clasificacion Nielsen los supermercados disponen de mas de tres cajas en
funcionamiento, el nimero de secciones oscila entre 12 y 16; el nivel de servicios es

bueno y algunos comercializan su propia marca (Palomares, 2001).

Otra modalidad de comercio son las tiendas de conveniencia, que se
caracterizan por ser establecimientos con menos de 500 m?, con un horario comercial

superior a las 18 horas y un periodo de apertura de 365 dias al afio. Tienen un amplio

surtido de productos, centrado en alimentacion, bebidas, revistas, periddicos, tabaco,
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etc., con pocas referencias por familia de productos y generalmente se caracterizan

por ofrecer sus productos a un precio un tanto més elevado (Garcia, 2008: p. 461).

Otro tipo de comercio son las tiendas de autoservicio que se caracterizan por
ofrecer un nivel de servicio bajo y precios moderados; asi como también la gama de
productos que ofrecen esta determinada por el espacio fisico del que disponen para el
area de ventas. Este tipo de comercios pueden ser de franquicia y encontrarse uno o
dos de la misma cadena en una ciudad; también hay tiendas de autoservicio que han

sido fundadas con capital de personas de la ciudad en la que se encuentran.

Ademaés hay tiendas de abarrotes, las que se acuerdo con el Sistema de
Administracion Tributaria (2013), son entidades econémicas que se ocupan de la
compraventa de diversos productos tales como alimentos enlatados o envasados,
jugos y néctares, bebidas gaseosas, lacteos, dulces y frituras, entre otros, en la

mayoria de los casos al publico en general.

Para poder determinar el tipo de tiendas para las que se desarrollaria esta
propuesta de merchandising fue necesario observar el mercado de la Ciudad de
Huajuapan de Leon, identificando en primer lugar muchas tiendas de abarrotes, sin
embargo, estos negocios fueron excluidos de esta investigacion por el hecho de que
no operan bajo el régimen de autoservicio y en estas tiendas el cliente no tiene la
libertad de tomar por si mismo los productos que desea; por esta razén no se podrian

aplicar en su totalidad los elementos que considera el merchandising.

En la ciudad también hay una cadena local de tiendas de conveniencia, para

este tipo de negocios no se desarrollé la propuesta de merchandising porque al
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observar sus establecimientos comerciales se puede notar que aplican en mayor
medida los elementos de esta técnica y por ello no requerian de la propuesta tanto

como otras tiendas.

En la Ciudad de Huajuapan de Ledn, también se cuenta con dos
supermercados: uno de capital transnacional y otro de capital local. La propuesta que
se plantea en esta investigacion, no se realizd para el supermercado de capital
transnacional, debido a que en ese establecimiento es donde mejor se aplica el
merchandising y de realizarse una propuesta para esta tienda no la considerarian ya
que las decisiones importantes se toman a nivel corporativo. Con respecto al
supermercado de capital local, se puede decir que no se incluyd en este estudio,
debido a que por definicion ya entra dentro de la categoria de supermercado al contar

con cinco cajas en su establecimiento.

Ademas de las empresas privadas en la Ciudad de Huajuapan de Ledn hay dos
tiendas de autoservicio gubernamentales, una de ellas pertenece al Instituto Mexicano
del Seguro Social (IMSS) y la otra al Instituto de Seguridad y Servicios Sociales de
los Trabajadores del Estado (ISSSTE). Estas tiendas fueron excluidas de este estudio
porque el gobierno es el que decide de qué manera deben operar a nivel regional y

nacional, por lo que si se realizaba la propuesta para éstas tiendas no la aplicarian.

Fue de esta manera como solo quedaron dos tipos de tiendas que no se
encontraban dentro de ninguna de las clasificaciones mencionadas anteriormente, las
tiendas de autoservicio que pertenecen a una franquicia y las tiendas de autoservicio

gue no son franquicia. Las tiendas de autoservicio que son franquicia fueron
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descartadas en este estudio debido a que de hacérseles una propuesta no la tendrian en
cuenta ya que al pertenecer a una franquicia cuentan con una sistema unificado y
establecido para operar, lo que significa que las decisiones importantes se toman a
nivel corporativo. Ademas estas tiendas no pertenecen a personas residentes en la
Ciudad de Huajuapan de Ledn y la intencion de llevar a cabo esta propuesta de

merchandising surgid para apoyar a las empresas locales.

Finalmente, solo quedaron las tiendas de autoservicio que no son franquicias,
pero habia que nombrarlas de alguna manera para diferenciarlas del resto de
comercios que hay en la ciudad, fue asi como se decidi6 llamarlas tiendas de
autoservicio locales, por el hecho de que fueron fundadas con capital de personas

residentes en la Ciudad de Huajuapan de Leon.

3.4.1. Definicion de tienda de autoservicio

Una vez que se decidi6 que la propuesta de merchandising se realizaria para las
tiendas de autoservicio locales de la Ciudad de Huajuapan de Ledn, se consult a
algunos autores para conocer de qué manera definian a este tipo de comercios; sin
embargo, se pudo constatar que no existe una definicion universal para referirse a las

tiendas de autoservicio.

Para fines de esta investigacion se retomd la definicion de autoservicio citada
por Palomares (2001), en la que afirma que “este tipo de comercios son aquellos en
los que principalmente se ofrecen alimentos, y/o drogueria; y la venta es bajo el

régimen de autoservicio. Estos negocios han evolucionado desde el comercio
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tradicional hasta incorporar en sus procedimientos nuevas tecnologias como el
lector de codigo de barras y las cajas de cobro”. Palomares también menciona que
de acuerdo con la clasificacion Nielsen, las tiendas de autoservicio son aquellas que

disponen de una superficie de venta inferior a los 2,500 m?.

Teniendo como referencia los elementos de la definicion que hace Palomares
de tiendas de autoservicio y realizando la distincion con los supermercados tanto de
capital transnacional como de capital local, las tiendas de conveniencia, las
franquicias y las tiendas de abarrotes, a las cinco tiendas de autoservicio consideradas
en esta investigacion se les denomind tiendas de autoservicio locales (TIENDAL). Se
agrego el téermino local, debido a que no son parte de una franquicia y son negocios
que han sido fundados con capital de personas residentes en la ciudad en la que estan

ubicadas.

Considerando los elementos de la definicion de tiendas de autoservicio de
Palomares (2001) y la clasificacion Nielsen, se tiene que las tiendas de autoservicio

locales “son negocios con una superficie inferior a los 2500 m* donde los clientes

sin la intervencion de algin vendedor, seleccionan los productos y los pagan en las
cajas al momento de salir del establecimiento y que han sido fundados con capital de
personas residentes en la ciudad en que se encuentra ubicado el autoservicio. Este
tipo de negocio ademas han incorporado en sus procedimientos nuevas tecnologias

como el lector de codigo de barras y las cajas de cobro ™.
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Esta investigacion centré su atencion en las TIENDAL de la Ciudad de
Huajuapan de Leon, ya que este tipo de empresas se han visto fuertemente afectadas
por el establecimiento de un supermercado de capital transnacional en la ciudad. Las
tiendas de autoservicio locales, al no contar con los mismos recursos de que dispone
el supermercado, no han podido competir contra éste; sin embargo de acuerdo con
Sanginés (2002), el hecho de que algunas empresas locales se encuentren en
funcionamiento es evidencia de que estan captando un segmento de mercado que
requiere de sus servicios a pesar de la presencia de las grandes empresas
transnacionales; por lo tanto, las empresas locales deben mantenerse en la constante

busqueda de métodos, herramientas y técnicas que las ayuden a ser competitivas.

En esta investigacion se evalud el grado en que las cinco TIENDAL aplican
merchandising y posteriormente en base al andlisis de los resultados se desarroll6 una
propuesta de merchandising para estas tiendas, con la finalidad de que ofrezcan a sus
clientes un ambiente agradable para realizar sus compras y que ademas se satisfagan

sus necesidades y expectativas.

3.4.2. Principales caracteristicas de las tiendas de autoservicio locales de la Ciudad

de Huajuapan de Ledn

A lo largo de esta investigacion se detectaron caracteristicas que distinguen a las
TIENDAL de esta ciudad y en términos generales es importante decir que la
problematica que enfrentan es simplemente el reflejo de la situacion actual del sector

comercial de la Ciudad de Huajuapan de Leon.
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Las TIENDAL de esta ciudad al igual que el resto de las empresas locales, se
caracterizan por estar desorganizadas en términos administrativos pues carecen de
profesionalizacion por parte de sus propietarios lo que las lleva a caer en un estado de
desorden e incluso de atraso pues ellos desconocen las herramientas y técnicas tanto
administrativas como mercadoldgicas que pueden ser Utiles para que estos negocios
mejoren, sean competitivos y atiendan las necesidades del segmento de mercado que

actualmente cubren.

Hablando en términos generales estas empresas no ofrecen un buen servicio al
cliente, pues en ocasiones no cuentan con la oferta de productos que estos demandan;
ademas de que en repetidas ocasiones el personal contesta de manera descortés a los
clientes y no los orientan cuando solicitan su ayuda. La actitud negativa de los
empleados podria atribuirse a la falta de capacitacion, pero también a la necesidad de
un sistema de incentivos por medio del cual ocasionalmente se le ofrezca al personal

algun estimulo que lo motive a mejorar su desempefio (Sandoval, 2002).

Este tipo de negocios al igual que la mayoria de los comercios de esta ciudad
son de tipo familiar y para cumplir con todas las actividades de la empresa,
regularmente se emplea a personas ajenas a la familia y sera importante que todos los
que participan en ella tengan cierta capacitacion que les permita conocer los fines de
la empresa y saber de la importancia que tiene su participacion, a fin de que se
sientan satisfechos en su trabajo, pues esto sin lugar a dudas influira en su desempefio

y en el servicio que brinden a los clientes.
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En general los comercios locales que operan en la ciudad enfrentan
debilidades internas y amenazas ante la llegada de empresas transnacionales. A partir
del afo 2006 en que se llevd a cabo la apertura de una empresa de estas
caracteristicas, se registr6 un cambio que no solo afecto a las TIENDAL, también
incidio en el comportamiento del consumidor, pues modifico sus expectativas ya que
con sus estrategias atrajo a una importante cantidad de clientes de las TIENDAL a
través de mayores promociones y favoreciendo su poder de compra gracias a una

tarjeta de crédito (Rosales, 2011).

Con tales acciones alcanz6 un estado preferencial y se apoderé de un lugar
privilegiado en la mente de los consumidores por medio de fuertes campafias
publicitarias y promocionales. Esta situacién ocasiond que aproximadamente 4
tiendas de autoservicio locales cerraran sus puertas y también lo hicieron algunas de

las tiendas de abarrotes de la ciudad (Rosales, 2011).

A pesar de ello, algunos negocios locales han logrado sobrevivir, entre éstos
encontramos a las cinco TIENDAL objeto de este estudio y se puede decir que el
motivo de la existencia de estos negocios es que hay un segmento de mercado que no
ha sido cubierto por el supermercado de capital transnacional. EI segmento de
mercado al igual que el tipo de productos que ofrecen las TIENDAL, constituyen sus
principales caracteristicas; ademas de que representan la diferencia entre este tipo de
tiendas y el supermercado de capital transnacional. En el capitulo 1V, se abordara
con mayor detalle cada uno de estos puntos, debido a que fueron resultados del

diagnostico realizado a las TIENDAL.
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Finalmente es importante sefialar que ningln mercado permanece estatico
ademas no existe lealtad por parte de los consumidores y la aparicion de nuevos
competidores siempre esta latente con la posibilidad de originar un desequilibrio que
destruya la zona de confort de algunos negocios (Rosales, 2011). En los Gltimos
meses se ha dado a conocer la posibilidad de que en la Ciudad de Huajuapan de Leon
se construya otra tienda de autoservicio importante a nivel nacional, este
acontecimiento constituye una amenaza para las TIENDAL ya que de establecerse
este negocio, considerando la baja fidelidad por parte de los clientes, estas tiendas
podrian ver disminuida su actividad de manera notable. Por lo tanto, se espera que la
propuesta que se plantea en esta investigacion sea retomada y sirva para fortalecer a

las TIENDAL.
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CAPITULO IV. DIAGNOSTICO DE LA APLICACION ACTUAL DEL
MERCHANDISING EN LAS TIENDAS DE AUTOSERVICIO LOCALES EN

LA CIUDAD DE HUAJUAPAN DE LEON, OAXACA

Como parte central de esta investigacion y siguiendo los objetivos planteados, se
obtuvo la informacidn necesaria para realizar el diagndstico del merchandising actual
en las TIENDAL de la Ciudad de Huajuapan de Leon. Para llevar a cabo el
diagnostico fue necesario tomar como punto de partida 29 variables tanto del
merchandising como otras variables complementarias, que se muestran a lo largo del
capitulo de la tabla 4.1 a la tabla 4.10. Para la eleccién de estas variables se retomaron
principalmente las ideas de Palomares (2001), debido a que este autor es reconocido
como el principal en lo referente al tema; sin embargo sus ideas fueron enriquecidas

con aportaciones que han realizado otros autores.

Para llevar a cabo el diagndstico, durante el periodo comprendido entre el 11
de septiembre del 2012 y el 19 de abril del 2013, se realizaron diez visitas a las
TIENDAL de la ciudad, mismas que permitieron conocer en qué grado éstas
cumplian con cada una de las variables en cuestion y también para detectar aspectos

que podrian ser mejores en relacion con el servicio a los clientes.
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4.1. Analisis del merchandising actual de las tiendas de autoservicio locales de la

Ciudad de Huajuapan de Ledn

4.1.1. Arquitectura externa del establecimiento

Los elementos que constituyen la arquitectura externa del establecimiento comercial
son de suma importancia porque ponen de manifiesto la verdadera identidad y
personalidad de la tienda, contribuyendo de este modo a transmitir su imagen
corporativa que exterioriza a nivel fisico y psicolégico (Guevara, s./f). En esta
investigacion se realiz6 un andlisis de los elementos exteriores en las TIENDAL para
determinar como se encuentran y detectar oportunidades de mejora. En la tabla 4.1 se
resume la situacion actual de las tiendas de autoservicio locales de la Ciudad de

Huajuapan de Ledn con relacion a los elementos externos.

Fachada

De las cinco tiendas solo una proyecta una imagen pulcra al ser vista desde el
exterior, las otras tiendas no poseen una imagen exterior atractiva pues la pintura
ademas de ser de colores poco llamativos, se encuentra algo sucia y deteriorada; por
otro lado desde fuera se puede percibir que a las tiendas les falta limpieza y orden,

ademas de que las instalaciones lucen descuidadas.



Tabla 4.1

Elementos de la arquitectura externa de las TIENDAL

Identidad (Logo)

atractivo. Esta
conformado por una
estrella azul y con
letras rojas el
nombre de la
TIENDAL.

atractivo. Esta
conformado por una
estrella azul y con
letras rojas el
nombre de la
TIENDAL.

Si, hay un logo
bastante llamativo.

VARIABLES TIENDAL 1 TIENDAL 2 TIENDAL 3 TIENDAL 4 TIENDAL 5
Regular ya que a
No proyecta una No proyecta una Mala porque la pesar de lucir No proyecta una
Fachada imagen atractiva imagen atractiva pintura no esta en limpia, no es lo imagen atractiva
desde el exterior desde el exterior buen estado suficientemente desde el exterior
atractiva.
Si, pero poco Si, pero poco Si, hay un logo

conformado por
unas estrellas y el
nombre de la
TIENDAL en color
azul.

No

Rotulo o aviso

Tiene pintado el
logo y larazén
social en la fachada
pero no hay un
anuncio como tal.

Tiene pintado el
logo y larazén
social en la fachada
pero no hay un
anuncio como tal.

Hay anuncios en la
entrada y una
banderola fuera de la
tienda para que sea
visible a una
distancia mayor.

Tiene pintado el
logo y el nombre de
la tienda pero no hay
un anuncio como tal.

Hay una lona sobre
la fachada, pero esta
saturada de
imagenes y esto
impide ver
claramente lo que
tiene escrito.

Entrada despejada

No

No

No

Si

No

Fuente: elaboracidn propia con informacidn obtenida durante esta investigacion.
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Identidad (Logo)

De las cinco tiendas de autoservicio locales de la Ciudad de Huajuapan de Ledn, son
cuatro las que cuentan con un logo; sin embargo no hay mucha diferencia entre estas
tiendas y la que no cuenta con un logo, ya que las tiendas que lo tienen no poseen
una imagen atractiva, que las distinga, diferencie y que de alguna manera se quede

presente en la mente de los consumidores.

Rotulo o aviso

Solo una de las cinco tiendas cuenta con un anuncio adicional en la fachada, en el
cual se encuentra el logo de la empresa; otra cuenta con una lona que tiene como
imagen muchos productos de los que se ofrecen en la tienda y en medio de todos esos
productos se encuentra escrito el nombre de la tienda, el cual se pierde con tantas
imagenes. Las tres tiendas restantes solo tienen pintado en su fachada el logo o sus
nombres, pero este tipo de anuncios al igual que la lona no son visibles pues no
sobresalen de la fachada; asi como también en el horario de la tarde la falta de luz
ocasiona que no se distinga la ubicacion de estas tiendas. Por otra parte, solamente
una de las TIENDAL cuenta con una banderola que puede ser vista a mayor distancia

para atraer mas clientes, ademas de reforzar su imagen.

Entrada despejada

Dos de las TIENDAL tienen una entrada estrecha, dos de tamafio regular y una
amplia. En el caso de la entrada amplia y las de tamafio regular, a pesar de que el

espacio destinado para la entrada es adecuado, les resta tamafio la cantidad de cajas,
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canastillas y productos que obstaculizan la entrada de las tiendas. Del total de las
TIENDAL solo una tiene la entrada totalmente despejada y esto se debe a que el
establecimiento cuenta con una puerta giratoria que permite a los clientes ingresar al
area de ventas; mientras que en la entrada del resto de las tiendas es comudn encontrar
articulos que ocasionan que sea incomodo para los clientes ingresar a los

establecimientos.

El que la entrada no se encuentre totalmente despejada, también influye en la
imagen que proyecta cada una de las TIENDAL vistas desde fuera, ya que si desde
ese punto los clientes perciben falta de orden, se iran formando una opinién y una

actitud negativa con respecto a cada tienda.
4.1.2. Arquitectura interna del establecimiento

Es fundamental en el merchandising evaluar aquellos elementos que constituyen la
estructura interna de los establecimientos comerciales, ya que esto permitira gestionar
estratégicamente el area expositiva, lograndose de esta manera optimizar cada espacio

que conforma el area de ventas y rentabilizarla.
Superficie

La tabla 4.2, muestra las superficies aproximadas de cada una de las TIENDAL y se
puede apreciar que tres de las cinco tiendas cuentan con una superficie bastante

similar, pues son mayores de los 100m* y menores a los 200m?, en tanto que hay una
tienda que cuenta con una superficie de aproximadamente 242m* y otra con una

superficie de aproximadamente 378m”.
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Aunque las areas de las tiendas son un poco similares, o que cambia en cada
una es la forma del establecimiento, ya que dos de éstos tienen forma irregular,
mientras que los otros tres tienen forma rectangular; ademas una de las tiendas cuenta

con dos plantas.

Punto de acceso

Solo una de las TIENDAL tiene el punto de acceso al lado derecho, en dos tiendas el
punto de acceso al area de ventas se encuentra al lado izquierdo de la linea de cajas.
En las otras dos tiendas a pesar de que el punto de acceso se encuentra al lado
izquierdo al ingresar, debido a la forma de sus establecimientos conforme los clientes

avanzan hacia el fondo, se van desplazando hacia la parte media de la tienda.

El hecho de que el punto de acceso no se encuentre al lado derecho como lo
dicta el merchandising, ocasiona que los clientes no transiten por toda el area de
ventas, ni visiten todas las secciones o pasillos de las tiendas; ya que segun diversos
estudios esta demostrado que los clientes al ingresar a los establecimientos
comerciales, tienen la tendencia de caminar en sentido contrario a las manecillas del
reloj, por lo que si el punto de acceso se encuentra del lado izquierdo o incluso en
medio de la tienda, el cliente llega a desorientarse y puede caminar

indiscriminadamente dejando secciones sin visitar.



Tabla 4.2

Superficie, punto de acceso y zona fria y caliente de las TIENDAL

VARIABLES TIENDAL 1 TIENDAL 2 TIENDAL 3 TIENDAL 4 TIENDAL 5
El establecimiento es
Es una superficie rectangula}r yeuenta | - Es una superficie Es una superficie
. . con dos pisos. Cada | Tiene una superficie i
Superficie con forma irregular iso ti q 1445 12 rectangular de aprox. | irregular de aprox.
de aprox. 134 m* piso tiene una €aprox. Las.om-. 242m* 139m?
' " | superficie de aprox. ' '
189 m?,
Punto de acceso a No No No Si No
lado derecho
No hay una No hay una No hay una No hay una No hay una

Zona fria

distribucion de
productos de acuerdo
con esta zona.

distribucion de
productos de acuerdo
con esta zona.

distribucion de
productos de acuerdo
con esta zona.

distribucion de
productos de acuerdo
con esta zona.

distribucion de
productos de acuerdo
con esta zona.

Zona Caliente

No hay una
distribucion de
productos de acuerdo
con esta zona.

No hay una
distribucion de
productos de acuerdo
con esta zona.

No hay una
distribucion de
productos de acuerdo
con esta zona.

No hay una
distribucion de
productos de acuerdo
con esta zona.

No hay una
distribucion de
productos de acuerdo
con esta zona.

Fuente: elaboracion propia con informacion obtenida durante esta investigacion.
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Zona fria: Dependiendo de la forma que tiene cada establecimiento comercial y de la
ubicacion de su punto de acceso al area de ventas, es que se ha establecido esta zona,
sin embargo es importante mencionar que las TIENDAL no han distribuido los
productos adecuadamente para lograr que esta zona sea mas visitada por los clientes
ya que por naturaleza es menos frecuentada. Ninguna de las TIENDAL ha sido
cuidadosa en cuanto a los productos que deben exponer en esta zona para sacar un
mayor provecho y lograr con ello que los clientes recorran la mayor superficie de

ventas posible y asi vean la mayor cantidad del surtido con el que cuenta cada tienda.

Zona caliente: Con esta zona sucede lo mismo que con la zona fria pues las
TIENDAL no llevan a cabo una correcta distribucion de los productos tomando en
cuenta las caracteristicas de cada una de estas zonas, ni los beneficios que podrian

obtenerse de ubicar los productos en la zona que sea mas conveniente.

Contrario a lo que establece el merchandising muchas de las TIENDAL han
colocado en esta zona los productos que son mas demandados; es decir, productos
que por sus caracteristicas se venden solos, ya que los clientes los compran con
mayor frecuencia. Este tipo de productos no deberia estar en esta zona pues son
productos que por lo regular son buscados por los clientes y al encontrarse en la zona
caliente (zona que se encuentra dentro del recorrido natural que realizan los clientes)
los clientes ya no recorren otras secciones de las tiendas, ocasionando que no vean
todo el surtido que se ofrece al interior del establecimiento comercial, el cual puede
estar formado por productos que posiblemente los clientes no planearon adquirir al

acudir a las tiendas pero que podrian complementar sus compras.
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Disposicion del mobiliario

Al ser el mobiliario un activo importante para las TIENDAL, ya que es el lugar donde
se exponen las mercancias, este debe reunir las caracteristicas que recomienda el
merchandising; la tabla 4.3, incluye cémo esta conformado el mobiliario de estas

tiendas y de qué manera esté distribuido en cada establecimiento.

En todas las TIENDAL la disposicion del mobiliario tiende a una distribucion
en parrilla; sin embargo, debido a las caracteristicas de los pasillos, no se puede decir
que es propiamente una de este tipo ya que si bien los muebles se encuentran en
forma paralela con respecto a la circulacion de los clientes, las tiendas también tienen
pasillos cerrados, por lo que no se estd cumpliendo con la funcién de la disposicion
en parrilla que se caracteriza por dotar al establecimiento de pasillos que permitan al
cliente recorrer de un extremo a otro el establecimiento comercial y que ademas le

den la libertad de transitar a lo largo de todas las secciones que desee visitar.

Tipo de mobiliario de las TIENDAL

Las tiendas de autoservicio locales tiene mobiliario en comun pues en todas los
productos se encuentran en géndolas a lo largo de los pasillos, en murales junto a las
paredes, en vitrinas para el area de perfumeria, salchichoneria, lacteos y bebidas.
Ademaés del mobiliario propio, las TIENDAL cuentan con exhibidores que les han

sido proporcionados por los proveedores para colocar sus productos.

En las tiendas también se encuentran colocadas tarimas en las que se han

exhibido productos; sin embargo, en algunos casos las TIENDAL tienen los



82

productos en el piso como son los costales que contienen semillas o productos de
venta a granel. Las tiendas que venden verduras tienen mobiliario especial para
colocarlas; las dos TIENDAL que venden verduras las han colocado en canastillas de

metal.

A pesar de que las TIENDAL cuentan con el mobiliario necesario para llevar
a cabo sus operaciones, cabe destacar que éste se encuentra en un estado poco
conveniente, pues en algunas de las tiendas se encuentran despintados e incluso
oxidados; otro punto a mencionar es que no existe uniformidad en el tipo de
mobiliario que utilizan las TIENDAL al interior de sus establecimientos, pues a lo
largo de los pasillos es comUn encontrar mobiliario con distintos tamafios, colores e

incluso con una forma totalmente diferente.

Pasillos

Los pasillos constituyen las vias por las que los clientes se desplazan mientras
realizan sus compras al interior de las tiendas. Las TIENDAL no cuentan con pasillos
claramente definidos tal y como la teoria lo sugiere, sin embargo es comprensible que
por cuestiones de espacio, el establecerlos haya resultado una tarea dificil para sus
propietarios o administradores, pero a pesar de la falta de espacio para realizar un
disefio adecuado de los pasillos, es necesario conocer en qué medida las TIENDAL
estdn cumpliendo actualmente con relacion a los tres tipos de pasillos que deberian
tener, pues a partir de esto se puede adaptar lo que establece el merchandising para

aplicarse a las TIENDAL de esta ciudad



Tabla 4.3

Disposicion y tipo del mobiliario de las TIENDAL

VARIABLES TIENDAL 1 TIENDAL 2 TIENDAL 3 TIENDAL 4 TIENDAL 5
Tendencia a Tendencia a
disposicion en disposicion en
parrilla pero no parrilla pero no
Disposicion del ‘?“”.‘p'e con e_I ‘?“”?p'e con e_I Tendencia a Tendencia a Tendencia a
S principal objetivo | principal objetivo . S . L ) _—
mobiliario (libre, en . il . il disposicion en disposicion en disposicion en
arrilla y espiga) de esta (Pasillos de esta (Pasillos parrilla parrilla parrilla
P cerrados gque no cerrados que no ' ' '
permiten recorrer | permiten recorrer
facilmente el area | facilmente el area
de ventas). de ventas).
Gondolas Si Si Si Si Si
Murales Si Si Si Si Si
Exhibidores Si Si Si Si Si
especiales
Mobiliario Vitrinas Si Si Si Si Si
Tarimas, ganchos y )
o ) Tarimas y ) Anaqueles de
Otros mobiliario para las Tarimas Tarimas y ganchos.
anaqueles de metal. madera
verduras.

Fuente: elaboracion propia con informacion obtenida en esta investigacion.
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Pasillos de aspiracion: Como lo muestra la tabla 4.4, solo una de las tiendas de
autoservicio locales cuenta con un pasillo que podria denominarse de aspiracion por
el hecho de ser un poco mas ancho y largo. Aunque el merchandising establece
ciertas medidas Optimas para este tipo de pasillos y por las dimensiones de los locales
no se pueden seguir con estricto apego a estas, 1o que si se puede hacer es disefiar un
pasillo proporcionalmente mas ancho que los demés y que permita al cliente llegar
hasta el final de la tienda.

Otro obstaculo que tienen las TIENDAL es que en los pasillos se colocan
torres de productos, que estdn mal acomodadas y que en vez de motivar a los clientes
a caminar y dejarse seducir para que se dirijan hacia el fondo del establecimiento,

provocan el deseo de caminar por otros pasillos para dirigirse al fondo de la tienda.

Pasillos principales: Debido a las condiciones fisicas, a la distribucion del mobiliario
y al espacio con que cuentan la tiendas, no es posible identificar pasillos principales
como tal; sin embargo, en tres de las tiendas de autoservicio locales hay pasillos que
si permiten recorrer y atravesar de un lado a otro la superficie de ventas; mientras que
en las otras dos tiendas esto no es posible pues al fondo hay pasillos cerrados que no
permiten al cliente circular con tanta facilidad ni desplazarse libremente por el

establecimiento.



Tabla 4.4

Pasillos de las TIENDAL

VARIABLES TIENDAL 1 TIENDAL 2 TIENDAL 3 TIENDAL 4 TIENDAL 5
No se encuentran No se encuentran A pesar de que hay No se distinguen
claramente pasillos que .
No se encuentran - claramente . claramente pasillos
definidos y no es ) . | permiten atravesar .
i claramente . establecidos pero si o principales pero
Pasillos . . posible atravesar el X el establecimiento .
L definidos, ademas | , es posible atravesar hay pasillos que
principales . area de ventas de un L de un lado a otro, no !
hay pasillos el establecimiento . permiten atravesar
lado a otro, pues : son pasillos
cerrados. . comercial de un e de un lado a otro el
hay pasillos principales como .
lado a otro. area de ventas.
. cerrados. tal.
Pasillos i
Pasillos de Sj Sj Sj Sj Si
acceso
Hay un pasillo que
podria ser de
Pas!llos,_ ge No No No aspiracion; pero No
aspiracion tiene productos
apilados en
desorden.

Fuente: elaboracion propia con informacion obtenida en esta investigacion.
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Pasillos de acceso: Las tiendas de autoservicio locales estan conformadas
principalmente por pasillos de acceso que son en los cuales los clientes se desplazan
en busca de los productos que se encuentran sobre el mobiliario. Debido a las
condiciones de espacio de cada una de las TIENDAL, en dos tiendas éste tipo de
pasillos son bastante estrechos por lo que resulta incbmodo para los clientes transitar
por ellos con facilidad, ya que en ocasiones los clientes deben detenerse a esperar a
que otra persona pase para poder caminar en esa zona. Es decir que los pasillos son
tan estrechos que no hay suficiente espacio para que los clientes se desplacen

comodamente.

Si bien los pasillos en algunos casos son bastante estrechos por las
condiciones fisicas de las TIENDAL, a esto se le agrega el hecho de que por lo
regular al interior de los establecimientos comerciales hay productos y objetos sobre
los pasillos, esta situacion ocasiona que éstos pierdan tamafio ocasionando con ello
problemas a los clientes al caminar por el establecimiento comercial, lo que impide

que puedan realizar sus compras comodamente.

Pasillos despejados

La tabla 4.5, indica que del total de tiendas de autoservicio locales de la ciudad,
ninguna tiene pasillos totalmente despejados pues todas en menor o mayor medida,
tienen objetos que obstaculizan el libre transito de los clientes a través del area de
ventas. Los objetos que comdnmente se encuentran en los pasillos son cajas ya sea
con productos o vacias, también hay productos en el piso a un lado de las gondolas,

en algunos casos hay cubetas, escaleras, diablitos de carga y articulos de limpieza.
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El hecho de que los pasillos no se encuentren despejados genera una mala

imagen para las TIENDAL, pues proyecta falta de orden y de organizacion por parte

de sus integrantes para acomodar los productos en las gondolas o para retirar las cajas

y objetos que ya no estan siendo utilizados. Ademas de lo ya mencionado, el que

haya objetos a medio pasillo o junto a las géndolas, ocasiona que los clientes no

puedan acercarse facilmente a los muebles para tomar los productos que desean.

Tabla 4.5

Pasillos despejados, orden y aseo y surtido

VARIABLES TIENDAL | TIENDAL | TIENDAL | TIENDAL | TIENDAL
1 2 3 4 5
Pasillos Pasi_llos No No Regular Regular Regular
despejados
Orden y aseo Malo Malo Malo Regular Malo
Surtido Bueno Bueno Malo Bueno Malo

Fuente: elaboracion propia con informacion obtenida en esta investigacion.

Orden y aseo

Solo una de las TIENDAL tiene un orden y aseo regular, mientras que las otras cuatro

tienen un orden y aseo malo, esto se debe a que es una constante encontrar dentro de

los establecimientos comerciales basura, cartones, cajas e incluso articulos que nada

tienen que ver con las operaciones de la tienda. En algunas de las TIENDAL se les ha

hecho facil acumular cartones en las esquinas de los establecimientos; si bien estas
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areas son zonas frias por naturaleza, el que se encuentren con desechos para nada
atrae a los clientes mas bien los aleja, originando de esta manera que se vayan

creando una mala imagen de las tiendas.

En algunos casos también hay material de limpieza que los empleados han
dejado mal acomodado incluso sobre las géndolas; también a veces hay diablitos de
carga y escaleras que si bien son utiles para realizar algunas de las actividades que se
llevan a cabo dentro de las TIENDAL, no deberian estar en el establecimiento

comercial cuando no estan siendo utilizadas.

En lo que respecta a los productos y al mobiliario, hay tiendas que los tienen
cubiertos de polvo y hasta con telarafas; en algunas de las TIENDAL hay muebles
que no estan siendo utilizados y que no solo disminuyen espacio al establecimiento
sino que ademas se encuentran totalmente sucios y descuidados, generando una mala

imagen para el negocio.

El surtido

La mayoria de las TIENDAL cuentan con un amplio surtido y variedad de productos,
pues manejan mas de una referencia por producto y esto es bastante evidente a la hora
de ver las gondolas, pues éstas se encuentran totalmente llenas; sin embargo, tres
tiendas caen en excesos al grado de tener tantas mercancias que no alcanzan los
espacios disponibles en el mobiliario para exhibirlas. El resto de las TIENDAL tienen
problemas para satisfacer las necesidades y las exigencias de sus clientes, pues
carecen de productos y es comudn ver muchos espacios vacios en las géndolas. Esta

situacion ocasiona que se genere una sensacion de escasez y produce una actitud
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negativa por parte de los clientes ya que comienzan a creer que si acuden a alguna de
estas tiendas, posiblemente no encontraran los productos que desean o0 necesitan para

cubrir sus necesidades.

Lo anterior demuestra que en general las TIENDAL no realizan una adecuada
planeacion del surtido pues en algunas hay tantos productos que es comdn ver
mercancia en el piso colocada a un lado del mobiliario; en cambio en otras tiendas
hay pocos productos y por esta razon hay mobiliario totalmente vacio que incluso se
estd utilizando para colocar sobre ellos cosas que no deberian estar sobre las

gondolas, como articulos de uso personal de sus propietarios.

Productos que ofrecen las tiendas de autoservicio locales

Como se muestra en la tabla 4.6, las tiendas de autoservicio ofrecen principalmente

los siguientes productos:

e Productos enlatados
e LActeos

e Harinas y productos a granel (Semillas de girasol, semillas de calabaza,
granos de cacao; camardn, pepita, chile, haba, trigo y en polvo; frijol y maiz
quebrado, cereales, piloncillo, avena, lentejas, condimentos y hierbas de olor).

e Productos desechables

e Papel higiénico

e Atrticulos para bebé

e Articulos de higiene y cuidado personal
e Dulces

e Bebidas
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e Vinosy licores

e Carnes frias

e Articulos de limpieza

e Veladoras

¢ Alimento para mascotas

e Verduras (Solo dos de las TIENDAL ofrecen estos productos)

Por otra parte, las TIENDAL ofrecen productos que no estan disponibles en el
supermercado de capital transnacional de la ciudad, por ejemplo la venta a granel de
semillas de girasol, piloncillo, frijol y maiz quebrado, camardn, pepita, trigo, haba y
frijol (algunos de estos productos se venden tanto enteros como en polvo), granos de
cacao, condimentos y hierbas de olor de uso regional. Ademas en las TIENDAL es
posible encontrar una gran cantidad de productos similares a los que ofrecen las
grandes empresas transnacionales pero sin marca, lo que hace que su precio sea
considerablemente menor. Un ejemplo son los cereales de trigo 0 maiz para nifios, ya
sea en forma de hojuelas o bien con figuras multicolores. La misma situaciéon se
presenta con todo tipo de cereales y semillas como frijol, lenteja, arroz, garbanzo pero
sin marca, que han sido empaquetados por ellos mismos. Todos estos productos

obedecen a las costumbres gastrondmicas de la region.

Otra ventaja que ofrecen las TIENDAL a los clientes es la oferta de productos
de una mayor variedad de marcas, que son menos conocidas comercialmente pero que

ofrecen precios mas competitivos. Ademas ofrecen presentaciones mas pequefas de
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los diferentes productos, lo que permite al consumidor comprar cantidades menores

de muchos productos aunque lo haga de manera mas frecuente.

Para definir el segmento de mercado de estas tiendas se considerara la
clasificacion que establecen Fischer y Espejo (2004), en lugar de la establecida por la
Asociacion Mexicana de Agencias de Investigacion de Mercado y Opinion Publica
(AMAL), ya que esta institucion en su clasificacion no entra en detalles sobre los
habitos de compra que muestran las personas dependiendo del nivel socioeconémico

al que pertenecen.

Teniendo como referencia la clasificacion de Fischer y Espejo (2004) y
conociendo los hébitos de compra de los clientes de las TIENDAL, se puede afirmar
que el tipo de consumidores que acuden a estas tiendas, pertenecen en su mayoria al
nivel bajo superior y bajo, por esta razon tienen un ingreso menor y demandan

menores cantidades de productos.

Cabe destacar que el hecho de que las TIENDAL ofrezcan productos de la
region adquiridos con proveedores locales, favorece a la preservacién de la cultura,
ya que venden productos que son necesarios para que se continlen preparando

alimentos tipicos e impacta en toda la cadena productiva.



Tabla 4.6

Productos que venden las TIENDAL

VARIABLES

TIENDAL 1

TIENDAL 2

TIENDAL 3

TIENDAL 4

TIENDAL 5

Productos que
venden

Abarrotes, articulos
de limpieza, lacteos,
embutidos, articulos
de higiene personal,
refrescos, vinos y
licores, y verduras.

Abarrotes, lacteos,
productos de bebé,
articulos de limpieza,
desechables, vinos y
licores, embutidos y
veladoras.

Abarrotes, veladoras,
articulos de limpieza,
pafales, perfumeria,
articulos de higiene
personal, higiénico,
desechables, comida
para mascotas,
galletas y dulces.

Abarrotes, dulces,
articulos para fiesta,
envoltura de regalos,
carnes frias, lacteos,
articulos de limpieza,

lacteos, bebidas,
frituras, articulos de
higiene personal,
abarrotes, pafiales,
higiénico, articulos de
vidrio.

Abarrotes, pafiales,
higiénico, limpieza,
refrescos, veladoras,
pasteleria,
desechables, articulos
de higiene personal,
enlatados.

Productos regionales

Semillas de girasol, semillas de calabaza, granos de cacao; camardn, pepita, chile, haba, trigo (algunos de estos
productos se venden tanto enteros como en polvo); frijol y maiz quebrado, cereales, piloncillo, avena, lentejas,

condimentos y hierbas de olor.

Fuente: elaboracidn propia con informacidn obtenida en esta investigacion.
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Secciones

Las TIENDAL de la Ciudad de Huajuapan de Lebn no cuentan con secciones
claramente definidas y diferenciadas; solo en una de las tiendas se ha procurado
organizar los productos, por lo que ha optado por colocar letreros en el techo que
indican las divisiones con las que cuentan la tienda, sin embargo éstas no obedecen a
ninguna clasificacion logica y ordenada de los productos. El resto de las TIENDAL

no tienen letreros ni anuncios de algun tipo que indiquen la existencia de divisiones.

Complementariedad y coherencia entre las secciones

En las TIENDAL no existen como tal secciones pero el equivalente de este aspecto
en téerminos de merchandising para este tipo de tiendas son las divisiones que se han
establecido. Por lo tanto, a continuacion se presenta el diagndstico centrando el

analisis en las divisiones de cada una de las TIENDAL.

Tanto la TIENDAL que si ha procurado establecer secciones como las cuatro
que no lo hacen, han realizado una distribuciéon de determinado grupo de productos
por pasillo; sin embargo, los productos no se complementan ni guardan una relacién
I6gica entre si, pues en las tiendas en ocasiones se encuentran en el mismo pasillo
productos que no tienen nada que ver los unos con los otros, tal es el caso de
alimentos junto a insecticidas o articulos de limpieza o verduras junto al papel
higiénico. Los anteriores son solo ejemplos de que no existe una coherente
distribucion de los productos al interior de las TIENDAL por lo que éstas requieren

trabajar mas y mejorar en este elemento del merchandising.
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Si los productos no se encuentran distribuidos de una manera logica y
coherente, serd mas complicado para los clientes ubicarse dentro del punto de venta,
pues no podran deducir dénde es que se localizan los productos que estan buscando,

ya que su ubicacion no muestra complementariedad.

Publicidad en el lugar de venta (PLV)

Las tiendas de autoservicio locales no tienen publicidad en el punto de venta, salvo
algunos casos, donde tienen uno que otro anuncio de algun producto en oferta, pero
estos carteles no cuentan con elementos que los hagan atractivos o que cumplan con
la funcion de persuadir al consumidor a adquirir los productos ofertados. La mejor
publicidad con que cuentan las TIENDAL no es propia, es decir, que la publicidad
que se encuentra dentro de los establecimientos comerciales de las TIENDAL es la
que proporcionan los proveedores o la que se encuentra en los exhibidores que los
mismos les proporcionan; sin embargo esta publicidad no es suficiente, pues solo

promueve los productos exclusivos de un proveedor.

Un aspecto bastante interesante que se observo en las TIENDAL es que a
pesar de no contar con publicidad en el punto de venta para promover los bienes que
ofrecen, el 40% de éstas, estan preocupadas por el cuidado del medio ambiente y en
sus establecimientos tienen anuncios que promueven el cuidado del planeta a través

de la disminucién del uso de bolsas plasticas.
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Precios visibles

Con relacion a los precios todas las TIENDAL han puesto los precios de sus
productos en pequefios trozos de cartulina sobre las gdndolas; estos papeles no son
estdndar ya que algunos son de distinto color y tamafio. EI que los precios se
encuentren de esta manera, no favorece a la imagen de las tiendas, pues éstos se ven
improvisados. En algunos casos se ha colocado el precio sin embargo, el problema es
que no todos los productos lo tienen indicado, por lo que los clientes se ven en la
necesidad de preguntar a los empleados, situacion que se vuelve incomoda cuando

desean conocer el precio de varios productos.

Ademas el tamafio de la letra y los colores que se han empleado para colocar
los precios a los productos podrian uniformarse y mejorar para que de esta forma sea

mas facil para los clientes verlos.

Productos al alcance de los clientes

Del total de las TIENDAL son dos las que tienen los productos acomodados de tal
manera que el cliente los pueda tomar, ya que la altura del mobiliario es adecuada y
ellos pueden tomar con facilidad los productos que necesitan. Las otras tres tiendas
cuentan con mobiliario con una altura un poco més elevada, sin embargo se pueden
colocar los productos atendiendo a su tamafio y presentacion sobre el mobiliario, de

tal manera que para los clientes sea mas facil acceder a ellos.

Por otra parte, en todas las tiendas el area de perfumeria se encuentra en cierta

manera cerrada al acceso de los clientes, quienes si desean un producto de esta
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seccidn, deben solicitarlo a los empleados, incluso en dos de las TIENDAL esta area
tiene su propia caja. En las tiendas se ha optado por cerrar ésta area debido a que los
productos de ésta zona se extravian con facilidad asi que por cuestiones de seguridad
han puesto en vitrinas bajo Ilave estos productos. Otra area que también se encuentra
cerrada a los clientes es la de salchichoneria, sin embargo, esto se debe a las
caracteristicas de los productos que se ofrecen en esta seccidn, razén por la que deben

ser proporcionados por algun vendedor para mayor comodidad de los clientes.

Iluminacién

Como se muestra en la tabla 4.7, del total de las TIENDAL solo una tiene buena
iluminacién tanto en el dia como en la noche, ya que las ld&mparas con que cuenta
iluminan perfectamente toda la superficie de ventas. La iluminacion del resto de las
tiendas no es adecuada, pues en algunas la iluminacién no es buena durante el horario

de la tarde, mientas que otras ni siquiera durante el dia se encuentran bien iluminadas.

La consecuencia de que las TIENDAL no se encuentren bien iluminadas, es
la perdida de visibilidad de los clientes, ya que de esta manera no podran ver
claramente los productos, asi como el precio de los mismos; ademas un lugar oscuro
no produce una sensacién agradable para quienes se encuentran en su interior.
Algunos de clientes de las TIENDAL manifestaron que al ver establecimientos tan
oscuros, tienen la sensacion de encontrarse en una bodega y no en una tienda de
autoservicio, esto debido a que la iluminacion de las instalaciones les produce una

sensacion de tristeza y ansiedad.



Tabla 4.7

Secciones, complementariedad y coherencia de las secciones, PLV, precios visibles, productos al alcance e iluminacion

VARIABLES TIENDAL 1 TIENDAL 2 TIENDAL 3 TIENDAL 4 TIENDAL 5
NGmero de No se encuentran No se encuentran No se encuentran No se encuentran
Secciones (si las | Hay 10 "divisiones" indicadas y no es indicadas y no es indicadas y no es indicadas y no es
hay) y posible identificarlas | posible identificarlas | posible identificarlas | posible identificarlas
y a simple vista. a simple vista. a simple vista. a simple vista.
Complementariedad
y coherencia de las No No No No No
secciones
PLV No No No No No
Precios visibles Regular Regular Regular Regular Regular
alcaprzggléj(;tlogl ?e!nte Regular Regular Si Regular Si
Regular Regular Mala Buena Regular

lluminacion

Fuente: elaboracion propia con informacion obtenida en esta investigacion.
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Musica en el area de ventas

En algunas tiendas se escucha musica o la radio durante el dia; en la mayoria de las
TIENDAL se ha optado por muasica mas del agrado de los empleados o de quien la
pone, en vez de seleccionar el tipo de musica apropiada para que se cree un buen
ambiente dentro del punto de venta y se brinde mayor comodidad a los clientes al

momento de realizar sus compras.

La masica que se escucha en algunas de las TIENDAL es con un volumen
bajo que no produce incomodidad; pero en otras tiendas el volumen es tan alto que se

vuelve estresante para quienes se encuentran dentro del establecimiento.

Olores

En algunas de las TIENDAL en ocasiones se perciben olores desagradables, sobre
todo en las areas donde se localizan las frutas y las verduras, esto se debe a que por
tratarse de productos perecederos se descomponen y sin la debida higiene, dan lugar a

malos olores al interior de los establecimientos comerciales.

Estado de las instalaciones

Como se muestra en la tabla 4.8, solo una de las TIENDAL proyecta una imagen
pulcra en sus instalaciones y aunque se encuentra pintada con un color claro luce
limpia. Cada una de las TIENDAL tiene sus propias caracteristicas, sin embargo la
mayoria no se ha preocupado por lo menos de vigilar que la pintura de los

establecimientos se vea limpia y atractiva.
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Es evidente que quienes administran las TIENDAL no llevan a cabo un
constante mantenimiento de sus instalaciones, pues en algunas no se ha tenido
cuidado de separar su bodega de la tienda y esto ocasiona que el area de ventas tenga
una mala apariencia. EI tamafio del local en el que se encuentra establecida cada una
de las tiendas, no debe ser pretexto para mantenerlas en mal estado, ya que si
realmente se tiene interés en brindar un buen servicio se debe procurar que las

TIENDAL se mantengan en 6ptimas condiciones.

Atencidn por parte del personal

En general las TIENDAL prestan un servicio regular al cliente. En algunas tiendas el
personal asesora y orienta al cliente cuando éste solicita su apoyo ya sea para
localizar algin producto o para saber su precio. En ocasiones cuando a los empleados
se les pide apoyo para encontrar algun producto, amablemente conducen a los clientes

hasta donde se encuentra el bien que buscan.

Sin embargo, no en todas las tiendas el servicio es bueno, ya que en ocasiones
los empleados responden de forma descortés a los clientes y no se interesan por
mostrarles donde se encuentran ubicados los productos que buscan, sino que solo se
limitan a decirles de manera aproximada en que pasillo esta lo que desean. Respecto a
esto en un sondeo realizado a los clientes, algunos opinaron que hace falta que las
TIENDAL capaciten a sus empleados en materia de servicio al cliente, ya que en

ocasiones el personal muestra mala actitud cuando se recurre a ellos.



Tabla 4.8

Musica, olores y estado de las instalaciones

en el
comportamiento del
consumidor. A veces
el volumen es
demasiado alto.

En algunas ocasiones

escuchar

determinado tipo de

mausica en el
negocio.

En algunas ocasiones

la radio a un
volumen moderado.

VARIABLES TIENDAL 1 TIENDAL 2 TIENDAL 3 TIENDAL 4 TIENDAL 5
En ocasiones, pero .
En ocasiones pero no
no toman en cuenta considera los
el efecto que la -
. beneficios que se -
mausica puede tener ueden obtener de Escuchan musica de
Musica P

En ocasiones con un
volumen moderado.

En ocasiones con un
volumen moderado.

Olores

se perciben olores
desagradables en el
area de frutas y

se perciben olores
desagradables en el
area de frutas y

No se perciben
malos olores

No se perciben
malos olores

No se perciben

Fuente: elaboracion propia con informacion obtenida en esta investigacion.

descuidadas y
deterioradas.

malos olores
verduras. verduras.
En mal estado pues
se ven sucias
Malas, ya que se ven | En buen estado, ya y

Estado de las
- . Regular Regular
instalaciones

gue se ven cuidadas
y limpias.

descuidadas.
Ademas se puede ver
la bodega de la

tienda.
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Investigacion de mercados

El ofrecer un buen servicio al cliente estd en funcion no solo del trato que estos
reciben dentro del establecimiento comercial, sino también de que tanto las
TIENDAL cumplen con sus necesidades y expectativas. Para tener un mayor
conocimiento sobre los clientes y sus necesidades, las TIENDAL deberian realizar
estudios de mercado; sin embargo como se observa en la tabla 4.9, estas tiendas no
realizan estudios de este tipo ni preguntan a los clientes al momento de pagar sus
compras si encontraron todos los bienes que estaban buscando. De continuar las
TIENDAL sin realizar investigacion de mercados, no podran conocer cuales son las
demandas y exigencias de sus clientes, originandose con esta falta de informacion que

no logren satisfacer eficientemente sus necesidades.

Promociones

Las TIENDAL de esta ciudad en pocas ocasiones llevan cabo algun tipo de
promocion u oferta que incentive a los clientes a acudir a ellas y cuando las realizan

no se les da la divulgacion necesaria para que los clientes sepan de éstas.

Las grandes tiendas de autoservicio pertenecientes a empresas de capital
transnacional o nacional acostumbran dar promociones a los clientes, ya sea por
medio de muestras, algin descuento e incluso ofreciendo algun regalo en la compra
de algln bien. Es evidente que las TIENDAL no cuentan con la misma capacidad
econdmica que las grandes tiendas de autoservicio o no tienen el mismo poder sobre
los proveedores para lograr alianzas de la misma magnitud que las realizadas por

estas empresas; sin embargo las TIENDAL en la medida de sus posibilidades pueden
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establecer alianzas con sus proveedores y de esta manera tener oportunidad de ofrecer

algunas promociones a sus clientes.

Tabla 4.9

Atencion por parte del personal, investigacion de mercados y promociones

VARIABLES TIENDAL | TIENDAL | TIENDAL | TIENDAL | TIENDAL
1 2 3 4 5
Atencidn por
parte del Regular Regular Mala Regular Buena
personal
Investigacion
de mercados No No No No No
(Preguntas al
cliente)
Promociones No No No No No

Fuente: elaboracion propia con informacion obtenida en ésta investigacion.

4.1.3. Gestion del area expositiva

La tabla 4.10, muestra de qué manera se encuentran distribuidos los productos sobre
el mobiliario de las TIENDAL. A continuacion se analiza si las TIENDAL colocan

adecuadamente sus mercancias en niveles y en zonas.

Exposicion en niveles

Las TIENDAL utilizan gondolas y murales que tienen desde cuatro hasta ocho
divisiones, en algunos casos el que el mobiliario tenga tantas divisiones ocasiona que
el cliente se distraiga y no centré su atencion en todos los productos que se

encuentran colocados en éstos; por otro lado, el nimero de niveles que tienen las
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gondolas y murales influye directamente en su altura, por lo que éste tipo de
mobiliario en algunos casos es un poco alto y esta situacion dificulta que los clientes

puedan tomar los productos con facilidad.

Independientemente del nimero de divisiones con que cuenten las gondolas y
murales, en las TIENDAL no se han aprovechado los beneficios de colocar los
productos estratégicamente sobre el mobiliario, pues éstos no estan distribuidos
atendiendo a los beneficios que proporciona acomodarlos en los niveles en funcion

de sus caracteristicas.

Exposicion en zonas

Todas las TIENDAL cuentan con exhibidores especiales como enfriadores y vitrinas
en los cuales son exhibidos los productos que requieren refrigeracion como los
lacteos y las carnes frias, ademas de los productos de perfumeria que por razones

propias los administradores de las TIENDAL han decidido exponer en vitrinas.

Los expositores especiales de las TIENDAL tienen desde dos hasta ocho
divisiones para exponer sus productos. En el caso de los enfriadores los productos
exhibidos pueden apreciarse claramente; sin embargo en las vitrinas del area de
perfumeria de algunas tiendas, es muy complicado que el cliente pueda ver los
productos ya que se encuentran a una altura muy baja y los mostradores estan
cubiertos por productos u objetos que han sido puestos sobre ellos y que impiden que

el cliente pueda ver con facilidad los productos exhibidos.
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VARIABLES TIENDAL | TIENDAL | TIENDAL | TIENDAL | TIENDAL

Exp0§ICIon en No No No No o
niveles

Exposicion en No No No No o
zonas

Fuente: elaboracidn propia con informacién obtenida en esta investigacion.

4.1.4. Andlisis de las entrevistas a proveedores y del sondeo a clientes

Con la finalidad de enriquecer el trabajo y el andlisis realizado en esta investigacion
sobre el merchandising en las TIENDAL de la Ciudad de Huajuapan de Ledn, se
realizaron entrevistas a tres proveedores de las TIENDAL y un sondeo a 15 clientes
de cada una de estas tiendas para conocer cual es la percepcion que ellos tienen sobre
la situacion de éstas en términos de merchandising. A continuacion se presentan los

principales resultados obtenidos de cada una de estas fuentes.

Entrevista a proveedores

Las entrevistas a los proveedores de las TIENDAL se realizaron los dias 11, 19 y 21
del mes de febrero del 2013 en las instalaciones pertenecientes a sus empresas (Ver
anexo 1). Los principales descubrimientos respecto al merchandising que se
obtuvieron por parte de los proveedores, es que ellos si han detectado deficiencias en
las TIENDAL con relacion a los elementos del merchandising, sin embargo no todos
se mostraron abiertos a compartir su opinion al respecto ya que si bien han notado

ciertas fallas en los establecimientos comerciales, por el hecho de que las TIENDAL
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son sus clientes proporcionaron la informacion de manera muy cautelosa, ya que es

evidente que no les gustaria afectar la relacion proveedor-cliente que tienen con éstas.

En la tabla 4.11, se muestran los principales resultados que arrojaron las

entrevistas realizadas a los proveedores de las TIENDAL. A pesar de que la

informacidn que proporcionaron los proveedores no es muy amplia, su aportacién a

esta investigacion fue muy valiosa ya que permitio ver el merchandising desde otra

perspectiva.

Tabla 4.11

Resultados de la entrevista a proveedores de las TIENDAL

Proveedor 1

Heroica Ciudad
de Huajuapan
de Leon,
Oaxaca. C.P.
69000

Proveedor 2

2 de Abril N°
86, Colonia
Tepeyac, Heroi
ca Ciudad de
Huajuapan de
Ledn, Oaxaca.
CP: 69006

Proveedor 3

Centro de
reunion de los
proveedores.

Proveedores Lugar_de Principales resultados
entrevista
Calle Diaz | *No todas las TIENDAL realizan una adecuada
Ordaz N°6, |distribucion de los productos en general, ya que
Colonia algunas no ubican sus productos visibles y al alcance
Tepeyac, de los clientes.

*A veces sugieren a las TIENDAL el lugar en el
cual éstas acomoden los productos que ellos le
surten, sin embargo de ellas depende si toman la
recomendacion o no y ellos no pueden intervenir
mucho en este aspecto.

*No siempre las TIENDAL exhiben la publicidad
que ellos les proporcionan en el lugar de venta.

*Consideran que a pesar del espacio limitado con el
que cuentan las TIENDAL, si pueden mejorar la
distribucion de sus productos y la comodidad de los
pasillos ya que algunas tienen objetos que los
obstaculizan.

*No todas las TIENDAL se encuentran limpias y en

orden.

*No todas las tiendas tienen entradas despejadas
pues hay objetos que complican el ingreso al
establecimiento y otras entradas son bastante
estrechas

Fuente: elaboracidn propia con informacién obtenida en esta investigacion.
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Sondeo a clientes

A continuacion se presentan las tablas de la 4.12 a la 4.23, que muestran los
principales resultados obtenidos de un sondeo no probabilistico realizado a 15
clientes de cada una de las TIENDAL del 15 al 22 de febrero del 2013 (Ver anexo 2).
La seleccion de la muestra de clientes considerados en este sondeo se llevo a cabo de
manera aleatoria, aunque la muestra estuvo conformada en mayor medida por
mujeres, quienes conforman mas del 80% del segmento de mercado de las
TIENDAL. El motivo por el que se considero esta informacién fue para ejemplificar

la percepcion de los clientes con respecto al merchandising de las TIENDAL.

La tabla 4.12, muestra el género al que pertenecen los clientes del sondeo que

fueron en su mayoria mujeres.

Tabla 4.12

Sexo de los clientes del sondeo

Femenino Masculino
Total
Sexo

82.67% 17.33% 100%

Fuente: elaboracion propia con informacion obtenida en esta investigacion.

La tabla 4.13, indica que mas del 50% de los clientes del sondeo fueron amas de casa,
asi como algunas personas que comercializan comida o que tienen negocios y se
surten en las TIENDAL. El resto de los clientes fueron estudiantes y personas que

cuentan con algun empleo.
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Tabla 4.13.

Ocupacién de los clientes del sondeo

Amas de casa | Comerciantes Otros Total

Ocupacioén
56% 24% 20% 100%

Fuente: elaboracidn propia con informacién obtenida en esta investigacion.

Que el segmento de mercado lo constituyan principalmente mujeres amas de
casa tiene implicaciones respecto a la forma en que compran, pues este tipo de
personas prefieren establecimientos que se ubiquen cerca de su hogar, realizan varias
compras principalmente entre semana y en ocasiones los fines de semana. Debido a
que tiene un poco mas de tiempo para realizar sus compras, tienden a ser mas
observadoras y a buscar los precios mas convenientes, por lo que en ocasiones acuden

a mas de un negocio para abastecerse de los bienes que necesitan (Ghirardelly,2013).

Estudios demuestran que el 27 % de las mujeres mexicanas antes de decidir
sus compras observan, caminan por la tienda, piensan antes de decidir que producto
comprar y evallan la conveniencia de adquirir un determinado bien (Castillejos,

2013).

El segmento de mercado de las TIENDAL en parte se complementa por
comerciantes, de los cuales algunos realizan compras de mayoreo ya gque cuentan con
negocios y se surten en estas tiendas. En las TIENDAL se debe considerar que este
tipo de comerciantes usualmente buscan comprar en aquellas tiendas que les brinden

los mejores precios Yy tratos, entre los factores que consideran mas importantes es que
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se les ofrezcan descuentos en efectivo, bonos en mercancia, envio y entrega gratuitos,

entre otros beneficios (Delgado, 2012).

La tabla 4.14, indica que el ingreso diario de mas del 70% de los clientes del
sondeo de las TIENDAL oscilé entre el 1.5 y los 3 salarios minimos generales
(SMG). Con esta informacién y de acuerdo con la clasificacion de Fischer y Espejo
(2004), se puede decir que la mayoria de los clientes del sondeo pertenecen a un nivel
socioecondmico bajo (Clase D); y el resto pertenece al nivel bajo superior (Clase
D+), con un ingreso de entre 3 y 6 SMG. Las personas que pertenecen a estos niveles,
se caracterizan por realizar muchas de sus compras diariamente en tiendas cercanas y

en algunas ocasiones llevan a cabo alguna compra semanal.

Tabla 4.14

Ingreso de los clientes de las TIENDAL

1.5-3SMG 3-6 SMG
(De $92.00a | ($185.00- Total

Ingreso $184.00) $368.00)
2% 28% 100%

Fuente: elaboracion propia con informacion obtenida en esta investigacion.

Como lo muestra la tabla 4.15, méas del 60% de los clientes aseguran sentirse
bien con el servicio que les proporcionan las TIENDAL. Fueron pocos los clientes
que si se mostraron abiertos a compartir su opinion negativa respecto al servicio que
reciben en las TIENDAL y cuando se les preguntd en que les gustaria que estas
tiendas mejoraran aportaron informacion muy valiosa, pues comentaron que les

gustaria verlas mas limpias y ordenadas para poder ubicarse con mayor facilidad
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dentro del punto de venta y no experimentar ansiedad mientras realizan sus compras,
ademas sugirieron el empleo de letreros para indicar el tipo de productos que hay en
cada pasillo. También recomendaron capacitacion para el personal en materia de
servicio al cliente, ya que consideran que es necesario que se les proporcione un
mejor trato. Un aspecto que también es importante para los clientes es que en las
TIENDAL siempre encuentren los productos que desean, pues les resulta molesto que

en ocasiones no estén disponibles los que ellos desean adquirir.

Respecto a la percepcion de los clientes con respecto a las TIENDAL es
importante mencionar que esta cambia dependiendo si se les plantea una pregunta
abierta o una cerrada, ya que en muchos de los casos cuando respondian a una
pregunta abierta, contradecian lo que habian contestado anteriormente por medio de
preguntas cerradas. Esto podria atribuirse a que de alguna manera los clientes ya se
acostumbraron a recibir un servicio regular por parte de las TIENDAL vy por esta

razén en un primer momento no comentan algo negativo.

Tabla 4.15

Satisfaccion de los clientes de las TIENDAL

¢Se encuentra
satisfecho con el
servicio que le brindan
actualmente en la

tienda de autoseryicio 65.33% 3467% | 100.00%
de su preferencia?

Si No Total

Fuente: elaboracion propia con informacion obtenida en esta investigacion.
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Como se puede ver en la tabla 4.16, la principal razén por la cual los clientes
visitan la TIENDAL de su preferencia radica en la cercania de ésta y en los productos
que ofrece; también el precio es un factor determinante en su decision porque desde
siempre los consumidores buscan economizar y adquirir la mayor cantidad de

productos posible con el presupuesto del que disponen para realizar sus compras.

Tabla 4.16

Resultados generales de la encuesta a clientes

ASPECTOS GENERALES
., Los
Factores gs{;iigﬂ; productos | El precio El trato Total
que que ofrece
consideran
para elegir
la tienda de
autgserc\jlluo 36% 26.67% 22.67% 14.66% 100%
onde
compran
Elementos 021222 y El trato | El surtido Otros Total
que
considera
importantes
dentro de la
tienda de 30.67% 24% 34.67% 10.66% 100%
autoservicio

Fuente: elaboracion propia con informacidn obtenida en esta investigacion.

Los principales elementos que los clientes consideran importantes cuando se
encuentran al interior de los establecimientos comerciales son: surtido, orden y aseo;
con respecto al primer factor para los clientes es muy importante que las TIENDAL

cuenten con un amplio surtido ya que cuando no encuentran en éstas los que
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necesitan tienen que acudir a otros negocios para adquirirlos. Ademas para las
TIENDAL el no satisfacer correctamente las necesidades de sus clientes, ocasiona

que se vayan creando una mala opinion con respecto a ellas.

Los clientes de algunas TIENDAL comentaron que es muy importante que en
los establecimientos se tenga el debido cuidado con las fechas de caducidad de los
alimentos, pues en algunas ocasiones se han encontrado con productos que tienen
fechas de caducidad vencidas y no solo por unos dias, sino por meses e incluso hasta
un afo; mencionan que quienes administran las tiendas deben estar al pendiente de
gue no se den estos casos pues en ocasiones ellos toman los productos sin revisar la
fecha de caducidad porque confian que se encuentran en buen estado y muchas veces

se dan cuenta de que no es asi hasta el momento en que llegan a sus hogares.

En cuanto al orden y aseo, los clientes opinan que es desagradable encontrarse
dentro de las TIENDAL con productos sucios y cubiertos de polvo, esto demuestra
una falta de higiene, ademas aseguraron que en ocasiones cuando toman un producto
se ensucian las manos, debido a que los trabajadores de las TIENDAL no ponen
atencion en mantener limpios tanto el mobiliario como los productos. Con respecto a
este punto los clientes también comentaron que les gustaria que no hubiera tantas
cajas y objetos sobre los pasillos porque esto ocasiona que sea estresante el momento
de realizar sus compras, ya que tienen que andar esquivando los articulos y objetos
que se encuentran sobre el piso, incluso algunos clientes afirman que en ocasiones

han llegado a tropezarse con éstos.
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En la tabla 4.17, se puede apreciar que desde el punto de vista de los clientes del

sondeo méas del 50% de las TIENDAL tiene una entrada de regular a bastante

estrecha; razon por la que les resulta incbmodo acceder a los establecimientos

comerciales.

Tabla 4.17

Resultados especificos de la encuesta a clientes: entrada de las TIENDAL

CONCEPTO

TIENDAL 1

TIENDAL 2

TIENDAL 3

TIENDAL 4

TIENDAL 5

Bastante
amplia

Amplia

Entrada | Regular

Estrecha

Bastante
Estrecha

X

Fuente: elaboracion propia con informacion obtenida en esta investigacion.

De acuerdo con la tabla 4.18, los clientes opinan que el orden y aseo en el

60% de las TIENDAL es regular; sin embargo en el resto de las TIENDAL los

clientes opinan que este aspecto es bueno. A este respecto algunos clientes externaron

su punto de vista para mencionar que les gustaria que las TIENDAL se encontraran

mas limpias y ordenadas.




113

Tabla 4.18

Resultados especificos de la encuesta a clientes: orden y aseo de las TIENDAL

CONCEPTO | TIENDAL 1| TIENDAL 2 | TIENDAL 3| TIENDAL 4 | TIENDAL 5

Excelente

Orden | Bueno X X
Y as€0 | Regular X X X

Malo
Fuente: elaboracion propia con informacidn obtenida en esta investigacion.

Segun la tabla 4.19, los clientes opinan que tres de las TIENDAL cuentan con
una buena iluminacion dentro del area de ventas; sin embargo hubo clientes que
opinaron que en algunas de las TIENDAL la iluminacion no les agradaba pues
cuando se encuentran dentro de ellas, se produce en ellos una sensacion de tristeza e
incluso llega a parecerles deprimente el establecimiento comercial. Otros
mencionaron que la iluminacidn depende de la hora del dia y que hay zonas de las

TIENDAL que no se encuentran bien iluminadas.

Tabla 4.19

Resultados especificos de la encuesta a clientes: iluminacion de las TIENDAL

CONCEPTO TIENDAL | TIENDAL | TIENDAL | TIENDAL | TIENDAL
Excelente
Buena X X X
lluminacion
Regular X
Mala X

Fuente: elaboracion propia con informacion obtenida en esta investigacion.
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De acuerdo con la tabla 4.20, los clientes opinaron que cuatro de las
TIENDAL realizan una distribucion regular de sus productos. A este respecto hubo
quien sugirié que se utilizaran sefialamientos al interior de los establecimientos que
mostraran que tipo de productos se encontraban en cada uno de los pasillos, para que

ellos se ubicaran con mayor facilidad dentro del punto de venta.

Tabla 4.20

Resultados especificos de la encuesta a clientes: ubicacion de los productos

CONCEPTO TIENDAL | TIENDAL | TIENDAL | TIENDAL | TIENDAL
1 2 3 4 5
Excelente
de los
productos | Regular X X X X
Mala

Fuente: elaboracion propia con informacidn obtenida en esta investigacion.

Como lo muestra la tabla 4.21, en tres de las TIENDAL los clientes opinan
que las instalaciones se encuentran en un estado aceptable, mientras que las otras dos
tienen instalaciones en regular o en mal estado. A pesar de estos resultados algunos
clientes manifestaron que las instalaciones en algunas de las TIENDAL no se
encuentran en buen estado, ya que la pintura se ve bastante deteriorada, ademas de

que en algunas se esta cayendo.
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Resultados especificos de la encuesta a clientes: estado de las instalaciones

CONCEPTO TIENDAL | TIENDAL | TIENDAL | TIENDAL | TIENDAL
1 2 3 4 5
Excelente
Estado de | Bueno X X X
las
Instalaciones | Regular X
Malo X

Fuente: elaboracion propia con informacidn obtenida en esta investigacion.

La tabla 4.22, indica que respecto a tres de las TIENDAL los clientes

opinaron que cuentan con un surtido bueno, mientras que en las otras dos éste puede

describirse como regular o malo; en éstas Gltimas, los clientes opinaron que es

bastante molesto que acudan a comprar su mercancia y que no encuentren todos los

productos que desean adquirir y que seria bueno que estas tiendas tuvieran una mayor

variedad de productos, ya que si no encuentran en éstas lo que buscan, tienen que

acudir a otro establecimiento en donde puedan encontrar lo que necesitan.

Tabla 4.22

Resultados especificos de la encuesta a clientes: surtido

CONCEPTO TIENDAL | TIENDAL | TIENDAL | TIENDAL | TIENDAL
1 2 3 4 5
Excelente
) Bueno X X X
Surtido
Regular X
Malo X

Fuente: elaboracion propia con informacidn obtenida en esta investigacion.
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En la tabla 4.23, se pude observar que de acuerdo con la opinion de los
clientes tres de las TIENDAL ofrecen un buen servicio por parte de su personal; sin
embargo algunos clientes opinaron que hay ocasiones en que los empleados muestran
un mal comportamiento cuando se les solicita su asesoria. Hubo quien sugirio que las

TIENDAL deben invertir en capacitar a su personal en términos de servicio al cliente.

Tabla 4.23

Resultados especificos de la encuesta a clientes: servicio

CONCEPTO TIENDAL | TIENDAL | TIENDAL | TIENDAL | TIENDAL
Excelente
.. |Bueno X X X
Servicio
Regular X X
Malo

Fuente: elaboracion propia con informacidn obtenida en esta investigacion.

4.1.5. Anélisis del capitulo

El diagndstico del merchandising actual en las tiendas de autoservicio locales de la
Ciudad de Huajuapan de Ledn, permitié conocer en qué medida se aplican los
elementos de esta técnica mercadoldgica. Considerando los resultados obtenidos, se
concluye que en las TIENDAL de esta ciudad el merchandising se aplica de manera
muy basica, ya que es posible distinguir algunos elementos de esta técnica que han
sido aplicados en estas tiendas pero de manera desvinculada. A continuacion se

destacan los elementos centrales de este diagnostico.
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La imagen tanto interior como exterior de las TIENDAL no se asemeja a lo
que establece el merchandising pues los elementos tanto externos como internos no
actdan en conjunto para persuadir a los clientes a ingresar a las TIENDAL, realizar
sus compras de manera comoda y volver en un futuro. Ademas no se ha logrado que

estas tiendas proyecten una imagen atractiva, pulcra y ordenada.

Principales Deficiencias de las TIENDAL

Como ya se habia mencionado en el segundo capitulo, ademés de los elementos que
formalmente se consideran como parte del merchandising, hay otros aspectos como el
orden y aseo que son de gran importancia en el punto de venta, por esta razon se
incluyen en la enumeracién de las principales deficiencias de las TIENDAL

relacionadas con el objetivo general de esta investigacion.

Las principales deficiencias de las TIENDAL en relacion con el

merchandising y con el orden y aseo son las siguientes:

e Las TIENDAL no cuentan con un logo atractivo que las distinga y las

diferencie.

e No poseen un rétulo o aviso adicional en la fachada que permita que los

clientes que transitan cercanos a las tiendas las puedan ver.

e La entrada no se encuentra totalmente despejada, por lo que resulta incomodo
para los clientes el ingreso a las TIENDAL, pues los objetos sobre el piso

obstaculizan la entrada.
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No se realiza una adecuada planeacion del surtido. En mas del 50% de las
TIENDAL hay exceso de productos por lo que el espacio disponible en el
mobiliario no es suficiente para exhibirlos; mientras que en el resto de las
TIENDAL hay escasez de mercancias, lo que ocasiona que no se logre

satisfacer eficientemente las necesidades de sus clientes.

No existe complementariedad entre los productos que se ubican en los
pasillos, pues no estan distribuidos atendiendo a una relacion l6gica, ordenada

y de complementariedad.

En el 80% de las TIENDAL el punto de acceso no se encuentra ubicado al

lado derecho como lo establece el merchandising.

La disposiciéon del mobiliario en las TIENDAL no obedece a la disposicion
bajo la modalidad de parrilla, que es la recomendada para tiendas bajo el

régimen de autoservicio.

No se lleva a cabo la distribucion de los productos atendiendo a las

caracteristicas tanto de la zona fria como de la zona caliente.

El orden y aseo en las TIENDAL no es el adecuado para brindar una

experiencia de compra agradable a los clientes.

No se realiza una distribucion de los productos sobre el mobiliario
considerando los beneficios que cada uno de los niveles y zonas de éste les

proporcionan.
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Segmento de mercado de las TIENDAL

En esta etapa de la investigacion a partir del analisis de los resultados obtenidos de la
observacién y del sondeo realizado a clientes de las TIENDAL, fue posible conocer

cual es el segmento de mercado al que atienden.

De acuerdo con la clasificacion de Fischer y Espejo (2004), se concluye que el
segmento de mercado al cual atienden las TIENDAL se encuentra conformado por
personas que pertenecen al nivel socioeconémico bajo (Clase D) y al nivel bajo
superior (Clase D+), en su mayoria mujeres al representar mas del 80%, quienes
principalmente son amas de casa. Otros clientes de las TIENDAL son personas que se
dedican a vender alimentos y que diariamente reinvierten sus ganancias para
abastecerse de los insumos que requieren para realizar sus productos. Este tipo de
personas se caracterizan por realizar muchas de sus compras de manera diaria y en
ocasiones realizan alguna compra semanal, ya que no disponen de los recursos

suficientes para realizar compras de mayor tamario.

El segmento de mercado de las TIENDAL se complementa con personas que
vienen de comunidades cercanas que tienen negocios y acuden a las TIENDAL para
surtirse realizando compras principalmente de mayoreo. También a las TIENDAL
acuden personas que viven cercanas a las tiendas como son estudiantes, trabajadores,

profesionistas, entre otros.
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Las TIENDAL satisfacen las necesidades de su segmento ofreciendo
productos que no se encuentran en el supermercado de capital transnacional, como los
que adquieren con proveedores regionales para su venta a granel. En estas tiendas es
posible encontrar productos de marcas menos conocidas comercialmente, incluso que
ellos mismos han empaquetado, lo que les permite ofrecer a sus clientes precios
accesibles. Ademas estas tiendas ofrecen presentaciones mas pequefias de los
productos y también los clientes pueden comprar productos a granel, lo que les da la
oportunidad de comprar en menor cantidad si asi lo desean. La distincién del
segmento de mercado al que atienden las TIENDAL es de gran relevancia ya que a
éste deben su permanencia en el mercado y el conocer de qué manera se encuentra
conformado, les da la posibilidad de satisfacer de mejor manera sus necesidades y

cumplir con sus expectativas.
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CAPITULO V. PROPUESTA DE MERCHANDISING PARA LAS TIENDAS
DE AUTOSERVICIO LOCALES DE LA CIUDAD DE HUAJUAPAN DE
LEON, OAXACA

A partir del fundamento tedrico presentado en el segundo capitulo, considerando la
situacion en la cual se encuentran actualmente las tiendas de autoservicio locales
(TIENDAL) de la Ciudad de Huajuapan de Ledn, Oaxaca y ante el hecho de que
cada dia el mercado les exigird ser mas competitivas, sera necesario que estas tiendas
Ileven a cabo actividades que les permitan mejorar su desempefio y ofrecer un mejor
servicio a sus clientes, por ello en este capitulo se presenta una propuesta de
merchandising que sera posible aplicar en cualquiera de las cinco tiendas de

autoservicio locales con que cuenta la ciudad.

En el caso de algunas variables como los pasillos, la teoria establece medidas
Optimas que deben considerarse al establecerlos, pero debido al tamafio de las
TIENDAL, no es posible que se establezcan tal y como los expertos lo recomiendan;
sin embargo, si deben establecerse todos los pasillos necesarios, aun con medidas
menores a las que se sugieren, para que de esta forma el establecimiento cuente con
vias suficientes que permitan a los clientes transitar facilmente por todas las

secciones de las tiendas.

5.1. Arquitectura externa del establecimiento

Fachada

Se recomienda a las TIENDAL que mantengan fachadas impecables a fin de

proyectar una imagen atractiva y pulcra, es decir que independientemente de los
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colores que hayan elegido para éstas, las paredes siempre deben lucir limpias y en
buen estado, sin cables o adornos, ya que restan atractivo a las tiendas y tapan la

fachada.

Si las tiendas conservan sus fachadas en un estado Optimo, proyectaran a los
clientes una buena imagen y ésta influira en su decision para entrar 0 no a los

establecimientos e ir creando en su mente una opinion positiva de las TIENDAL.

Identidad

Se sugiere a las tiendas de autoservicio locales que inviertan recursos en el disefio de
un logo con colores llamativos. También se propone el uso de un slogan que permita

identificar a cada una de las TIENDAL a fin de diferenciarse del resto.

Para llevar a cabo esta accion se debera consultar a expertos en la materia lo
que implica cierto desembolso de dinero, sin embargo los duefios o administradores
de las tiendas de autoservicio locales, no deben ver esto como un gasto sino mas bien
como una inversién, pues contar con una imagen que identifique a cada una de las
TIENDAL, permitird que sea mas facil posicionarse en la mente del consumidor y

que ellos las tengan presentes cuando piensen en realizar sus compras.

El que cada tienda cuente con una imagen propia que la caracterice permitira
que se desarrolle la imagen corporativa de la misma y que también los empleados se
identifiquen con esta, incluso se les puede proporcionar un uniforme que incluya los

colores corporativos de la tienda, de esta manera también para los clientes serd mas
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facil ubicar a las personas que trabajan en el establecimiento y por medio de los

colores del uniforme se continuara reforzando en sus mentes la imagen del negocio.

Por otra parte, se recomienda que al interior de las TIENDAL también se
refuercen los colores corporativos y el logo de cada tienda para que durante la

experiencia de compra se logre posicionar esta imagen.

Rotulo o aviso

Considerando las bases tedricas revisadas respecto al merchandising se sugiere que
en la fachada de las TIENDAL se tenga el nombre y el logotipo del negocio, ya que
estos elementos son necesarios para que los clientes identifiquen la ubicacion de un
establecimiento. Para el caso especifico de las tiendas de autoservicio locales se
sugiere colocar en la fachada un rotulo o anuncio en el que se incluya su nombre y su
logo, este anuncio debe ser visible tanto en el dia como en la noche, por lo que se
recomienda que sea luminoso para que pueda ser visto aun si es de noche, sin
embargo, se debe ser cuidadoso con no exagerar con la iluminacién de este rotulo
pues lejos de atraer podria confundir al consumidor, por esto se recomienda que la

iluminacion tanto del anuncio como de la fachada de las TIENDAL sea bastante sutil.

Ademéas del anuncio adicional en la fachada, las TIENDAL deberan
considerar poner una banderola que permita ubicar sus establecimientos comerciales
desde una distancia considerable; es decir que los clientes y demas personas que
transiten en calles cercanas a la ubicacion de la tienda de autoservicio local en

cuestion, puedan visualizar la ubicacion de la tienda, lo que también influira en que se
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vaya posicionando en la mente de los clientes a partir de su imagen, para que ellos la

tengan en cuenta la proxima vez que vayan a realizar una compra.

Entrada despejada

Las TIENDAL deben tener una entrada totalmente despejada y los empleados que
laboran en cada una de estas tiendas, deberan ser un poco mas cuidadosos y estar al
pendiente de que no haya cajas, productos u objetos que la obstaculicen, pues éstos
lejos de motivar al cliente a entrar al establecimiento comercial, representan una

barrera.

Para hacer un uso adecuado del merchandising el cliente debe ser atraido a
entrar desde que se aproxima a la tienda de autoservicio local. La entrada del
establecimiento comercial en conjunto con los demas elementos de la arquitectura

exterior debe adaptarse a la imagen que se desea proyectar.

Una solucion para este problema es que las TIENDAL utilicen puertas de
cristal transparente que permitan observar la tienda desde el exterior; sin embargo, Si
esto representa una fuerte inversion que probablemente los empresarios no estén en
posibilidades de llevar a cabo en el corto plazo, en una primera etapa se debe procurar
que los trabajadores siempre cuiden que la entrada se encuentre totalmente libre y
limpia, para que al igual que los demas elementos exteriores cumpla con su principal

objetivo que es el de invitar a los clientes a ingresar al establecimiento.
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La figura 5.1, muestra de qué manera los elementos de la arquitectura externa
logran que las TIENDAL tengan una apariencia atractiva y visible que invite a los

clientes a ingresar a los establecimientos.

Figura 5.1. Arquitectura externa de las TIENDAL

BANDEROLA

ROTULO O AVISO l

Fuente: elaboracion propia con informacion de Palomares (2001).
5.2. Arquitectura interna del establecimiento
Punto de acceso

Este elemento puede ser manipulable y no depende del todo de las caracteristicas
fisicas del establecimiento; por lo tanto, determinarlo si esta en manos de los

administradores Yy los propietarios de las TIENDAL.

La mayoria de las TIENDAL tiene el punto de acceso al lado izquierdo de la

linea de cajas, sin embargo diversos estudios demuestran que lo ideal es ubicar el
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punto de acceso al area de ventas del lado derecho, ya que de esta manera se consigue
una correcta circulacion del flujo de clientes dentro del area destinada a la exposicién

de las mercancias.

Diversas investigaciones han demostrado que los clientes al ingresar a los
establecimientos, tienen la tendencia natural de dirigirse hacia el centro y caminar en
sentido contrario a las manecillas del reloj; por lo que si el punto de acceso se
encuentra ubicado al lado derecho y los clientes caminan de esta forma, se lograra
que recorran la mayor superficie posible del area de ventas y al ocurrir esto los
clientes veran un mayor porcentaje de las mercancias expuestas, que si bien no han
considerado adquirir, al verlas durante su recorrido aumenta la probabilidad de que
deseen adquirirlas, generandose asi compras de impulso que incrementen el volumen

de compra de cada cliente y la rentabilidad en el punto de venta (Palomares, 2001).

Zona fria'y zona caliente

La figura 5.2, muestra de manera general de qué forma quedarian definida la zona fria
y la zona caliente dentro de las TIENDAL con el punto de acceso al lado derecho y
también sefiala el sentido que tomaran los clientes al encontrarse dentro del punto de

venta.

De la adecuada distribucion de los productos en estas zonas dependera que
los clientes circulen una mayor superficie del area de ventas, por lo que se sugiere
que las TIENDAL inviertan tiempo en una adecuada ubicacion de los productos que

ofrecen dentro de cada una de estas zonas; ya que de esta manera lograran crear lo
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que se llama zona templada, que resulta de una correcta distribucion de los productos

entre la zona fria y la zona caliente.

Figura 5.2. Localizacion de las zonas caliente y fria en un
establecimiento con un solo punto de acceso ubicado a la

derecha

ZONA FRIA

ZONA
/ CALIENTE

ENTEADA

Fuente: adaptacion de Palomares (2001).

La tabla 5.1, indica qué productos deben estar tanto en la zona fria como en la

zona caliente de las TIENDAL, para lograr un mayor trafico de los clientes por las

zonas menos frecuentadas del punto de venta y asi rentabilizarlo.
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Tabla 5.1

Distribucién de los productos en las zonas fria y caliente

Zonas
Zona fria Zona caliente

* Debe ser ocupada por aquellas
secciones de mediana'y de mayor *Las secciones o categorias de productos
rotacion de menor rotacion
*Secciones de productos necesarios *Secciones de productos deseados
*Productos en promocion *Articulos de aseo personal
*Abarrotes basicos: harinas, aceites, *Abarrotes complementarios: Enlatados,
granos, pastas, margarinas, endulzantes, |condimentos, polvos para preparar agua,
etc. etc.
*Bebidas refrigeradas *Perfumeria
*Congelados *Productos de reposteria
*Frutas y verduras *Articulos de cocina
*Papel higiénico *Productos desechables
*Carnes frias *Articulos para bebé
*Articulos de limpieza *Vinos y licores

*Veladoras

*Articulos para fiesta

*Dulces

Fuente: elaboracion propia con informacién de Palomares (2001) y Fresco (1999).

Disposicion del mobiliario

Las TIENDAL muestran una disposicion del mobiliario similar a la disposicion en
parrilla, sin embargo por razones de espacio o desconocimiento no han aprovechado
las ventajas de esta distribucion, que tiene como principal beneficio dirigir a los
clientes hacia objetivos especificos, provocando que un mayor nimero de secciones
sean visitadas, pues obliga a los clientes a recorrer el mayor espacio posible del punto

de venta.

Este tipo de distribucion se recomienda para las TIENDAL ya que es muy

usada por los negocios bajo el regimen de libre servicio, ya que permite la exposicion
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de un extenso surtido. Probablemente por razones fisicas y de espacio, no todas las
tiendas de autoservicio locales de esta ciudad podrian implementar como tal este tipo
de distribucidn; sin embargo lo que si pueden hacer es procurar que no haya pasillos
cerrados dentro del establecimiento, pues de esta manera los clientes podran

desplazarse sin problemas dentro del &rea de ventas.

En la figura 5.3, se puede apreciar por medio de flechas como la distribucion
en parrilla dirige el flujo de clientes por todas las secciones del establecimiento

comercial.

Figura 5.3. Disposicién en Parrilla

LINEA DE CAJAS

=) -

N
v

Sentido de circulacion de los clientes

Fuente: Palomares R. (2001, p. 106).
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Tipo de mobiliario de las TIENDAL

Como se menciono en el capitulo anterior, las TIENDAL de la Ciudad de Huajuapan
de Leon, cuentan con mobiliario similar entre si, el cual estd compuesto en su

mayoria por géndolas, murales, tarimas, vitrinas y algunos exhibidores especiales.

Con respecto al mobiliario se sugiere que los duefios o administradores de las
tiendas, vigilen que éste se encuentre en buenas condiciones, limpio, bien pintado y
se recomienda también, que procuren que los muebles con los que cuentan, guarden
cierta uniformidad en cuanto a forma o tamafio; si bien esto requeriria de una
inversion en nuevos muebles, a largo plazo puede resultarle Gtil pues reafirmara una

imagen agradable de la empresa.

Las TIENDAL también venden productos a granel, los que en ocasiones se
encuentran principalmente en costales sobre el piso. A este respecto se recomienda
que inviertan en el mobiliario apropiado para facilitar que sus clientes puedan
disponer del producto que deseen por ellos mismos. Si en el corto plazo no es posible
una inversion de este tipo, las tiendas de autoservicio locales, pueden seguir
utilizando sus costales o contenedores, procurando que estos se encuentren limpios y

de preferencia sobre alguna tarima o mesa.

Pasillos

Los pasillos de las TIENDAL por ser los lugares en donde transitan los clientes,

deben estar disefiados para facilitar la compra, favoreciendo su circulacion por el
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establecimiento comercial y orientandolos en la busqueda de los productos que

desean.

Pasillos de aspiracion

No todas las TIENDAL cuentan con las dimensiones necesarias para establecer un
pasillo de aspiracion a la entrada de las tiendas que tenga las medidas éptimas, sin
embargo por los beneficios que ofrece, vale la pena que se contemple su existencia
aungue sea con dimensiones menores.

Incluso en superficies pequefas, se recomienda que en la tienda se tenga un
pasillo de aspiracion. Este puede crearse seleccionando alguno de los pasillos que
actualmente tenga la tienda cerca de la entrada y tener cuidado de no obstaculizar el
paso de los clientes a lo largo de este pasillo con productos u objetos, ya que se quiere
lograr el efecto de aspiracion y atraer a los clientes hasta el fondo del

establecimiento.

Pasillos principales

Es necesario en las TIENDAL que establezcan pasillos principales pues en algunas
no se ha considerado el dotar al establecimiento comercial de vias suficientes para
permitir a los clientes atravesar el espacio de ventas con facilidad, de tal forma que

puedan acceder sin problemas a todas las divisiones con que cuenta cada tienda.

Palomares establece medidas Optimas para el ancho de estos pasillos; sin
embargo muchas de las TIENDAL cuentan con superficies de ventas tan reducidas
que no es posible establecer pasillos con estas magnitudes; por lo que en este caso se

recomienda que estos pasillos en cada una de las TIENDAL sean los méas amplios y
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gque como ya se menciond permitan atravesar los establecimientos comerciales con

facilidad.

La figura 5.4, indica de qué manera el establecimiento de los pasillos
principales dirigira el flujo de los clientes de un extremo a otro dentro del punto de
ventas de las TIENDAL.

Figura 5.4. Localizacion de los pasillos principales

en una pequefa superficie con una entrada

Fuente: Palomares R. (2001, p. 111).
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Pasillos de acceso
Estos son los pasillos mas estrechos de las tiendas, sin embargo de estos depende en
gran medida que los clientes puedan transitar comodamente para realizar sus

compras, pues son estos pasillos los que forman las secciones de las TIENDAL.

En algunas de las TIENDAL que se analizaron en esta investigacion, los
pasillos de acceso son tan estrechos que afectan el libre transito de los clientes, por lo
tanto se recomienda que las tiendas lleven a cabo una reorganizacion de su mobiliario
dentro del establecimiento comercial, de tal manera que los pasillos de acceso sean
mas amplios. Palomares (2001), menciona que para superficies medianas y pequefas

(Entre 100 y 400 m?), lo recomendable es que estos pasillos oscilen entre 1.8m vy

2.7m.

Por cuestiones de espacio y forma de las superficies de ventas de las
TIENDAL; en algunas no es posible establecer pasillos de acceso con estas
dimensiones; sin embargo, los administradores y propietarios de estas tiendas, pueden
establecer pasillos con medidas inferiores sin que se vea afectada la comodidad del
cliente al desplazarse por todas las secciones, incluso estos pasillos pueden ser mas
anchos en aquellas zonas donde se encuentren los productos de mayor rotacién para

atraer el flujo de clientes y propiciar su comodidad mientras realizan sus compras.

Pasillos despejados

El personal de cada una de las TIENDAL debera ser mas cuidadoso para que los

pasillos siempre se encuentren despejados y sin objetos, cajas y productos que los
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obstaculicen. En cuanto a las escaleras, material de limpieza y diablitos de carga
deberan ser retirados del area de ventas una vez que se han dejado de utilizar; las
cajas vacias deben ser eliminadas porque ademas de generar una imagen de desorden
en la tienda, incomodan a los clientes cuando transitan por los pasillos y en cuanto a
los productos que se encuentran en el piso, los trabajadores deberan organizarse de tal
manera que a tiempo se lleve a cabo la colocacion de los productos sobre el

mobiliario y los productos restantes deberan ser llevados a la bodega de la tienda.

La figura 5.5, a pesar de ser un ejemplo de los pasillos en una hipersuperficie;
muestra cdmo el adecuado establecimiento de los pasillos y el que se encuentren
totalmente despejados, dirigird el flujo de clientes a lo largo y ancho de toda la

superficie de ventas, provocando que no quede el mas minimo espacio sin visitar.

Figura 5.5. Tipos de pasillos en una hipersuperficie
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Fuente: Palomares R. (2001, p.112).
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Orden y aseo

Los administradores o duefios de las TIENDAL deberan organizar a sus empleados
de tal forma que lleven a cabo constantemente actividades de limpieza y orden en el
area de ventas, ya que como se mencion0 en el diagnostico es comun ver basura,
cajas y productos mal acomodados no solo sobre los pasillos en los cuales el cliente
transita sino también en las esquinas de las tiendas. Es por estas razones que se
sugiere establecer un rol de limpieza diaria para evitar que objetos o productos se
encuentren en lugares incorrectos, ya que esto no solo genera una mala impresion de
las TIENDAL, sino que ademas causa molestias a los clientes mientras realizan sus

compras.

Ademas de lo ya mencionado, se debe sacudir el polvo tanto de los muebles
como de los productos para evitar que éste se acumule, pues esto genera una imagen
de poca higiene y da la impresion de que en las TIENDAL no revisan su mercancia y

no la cambian periédicamente.

Es importante mencionar que una vez que los encargados del orden y la
limpieza de cada TIENDAL hayan llevado a cabo las actividades necesarias para que
cada una se encuentre en perfecto estado, deberan acomodar las mercancias y retirar
los materiales que utilizaron para la limpieza, ya que no es nada agradable
encontrarse en los pasillos e incluso sobre las géndolas cubetas con agua sucia y
franelas; asi como también las escaleras y los diablitos de carga dejados por descuido
sobre los pasillos, ya que ocasionan que el transito de los clientes por el area de

ventas sea menos fluido.
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El surtido

El surtido de una tienda de autoservicio estara siempre determinado por el espacio
fisico del que disponga; sin embargo, en el caso de las TIENDAL algunas tienen tal
surtido que no les alcanza el espacio en el mobiliario para exhibirlo, mientras que

otras carecen de productos llegando al grado de contar con muchos anaqueles vacios.

Una adecuada eleccion del surtido influye directamente en la imagen y el
prestigio del establecimiento, constituyendo esto su posicionamiento en el mercado y
permitiendo a sus duefios rentabilizar su inversion; por tal motivo, se sugiere a los
propietarios o administradores de las TIENDAL que realicen una adecuada
planeacion del surtido, la cual dependera de las necesidades de su clientela clave que

deban satisfacer.

Como lo sefiala la figura 5.6, la politica de surtido de cada establecimiento
contempla tres aspectos: la estructura del surtido, las dimensiones del surtido y la

gestion del surtido.

Figura 5.6. Elementos del surtido

Satisfacer las

: necesidadesy
DIMENSION los deseos de

la clientela
clave.

Fuente: adaptacion de Beirdo, A. (s./f.).
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A continuacion se describe la manera en que las TIENDAL de la Ciudad de
Huajuapan de Ledn pueden llevar a cabo los objetivos y estrategias correspondientes

a cada uno de estos aspectos.

e Estructura del surtido

Es necesario que las TIENDAL clasifiquen sus productos, a partir de una adecuada
organizacion en grupos o niveles que permitira que los clientes puedan identificarlos

y localizarlos facilmente.

Palomares (2001), propone un modelo como el que se muestra en la Figura
5.7, para organizar y clasificar las mercancias en el punto de venta en seis niveles; sin
embargo hay que mencionar que en las TIENDAL la estructura del surtido estara en
funcion de sus propias estrategias y del espacio disponible, ya que hay que recordar
que en las tiendas de autoservicio, el surtido siempre esta determinado por la
superficie de ventas de que se disponga, por lo tanto ésta también determinara los

grupos que se puedan formar con los productos ofertados.

Si la clasificacion de los productos se lleva a cabo exitosamente a lo largo de
las divisiones que conforman a las TIENDAL, serd mas facil para los clientes ubicar
los productos sin necesidad de preguntar a los empleados sobre la ubicacion de
alguno de éstos; ademas esto se puede complementar con sefialamientos dentro de las

tiendas que indiquen el tipo de productos que hay en cada pasillo.
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Figura 5.7. La estructura del surtido
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Fuente: Palomares R. (2001, p. 120).

e Dimensiones del surtido

Cada una de las TIENDAL debera determinar la cantidad y el tipo de productos que
debe ofrecer a sus clientes, teniendo en consideracion sus datos y estadisticas sobre
qué es lo que los clientes mas demandan, o por medio de la realizacion de
investigacion de mercados para conocer qué es lo gue sus clientes necesitan o qué les
estd haciendo falta ofrecer para satisfacer de mejor manera sus exigencias y

necesidades.

Como se menciond anteriormente la dimension del surtido de cada
TIENDAL, estara relacionada directamente con el espacio disponible de ventas; por
esta razon, se debe cuidar que éste no sea excesivo al punto de que haga falta espacio

para colocar los productos sobre las gondolas y también debe cuidarse que no haya
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escasez de productos, ya que esta situacion ademas de proyectar una imagen de vacio
en el punto de venta, ocasionara que se pierda la confianza por parte de los clientes,
creando una idea negativa de la tienda con respecto a la existencia y disponibilidad

de los productos que ellos necesitan.

e (Gestion del surtido

Las TIENDAL deberan contar con una estructura del surtido que reduzca la brecha
que hay entre lo que el cliente espera encontrar en las tiendas y lo que en realidad se
le ofrece. El surtido debera contemplar algunas marcas conocidas en su composicion,
ya que estas son las que despiertan el interés en el cliente y de las cuales se puede
sacar bastante provecho a la hora gestionar estratégicamente el area expositiva,

gracias a la percepcién que tienen los clientes respecto a éstas.

Las TIENDAL también deberan incluir dentro de su surtido aquellos
productos Ilamados esenciales, los que posiblemente no son los que impliquen un
gran beneficio para las tiendas, pero que son demandados en determinados momentos
por lo clientes y esto implica que si se encuentran cuando los requieren, irdn creando
una buena imagen con respecto a la tienda en cuestion; ademas la blasqueda de estos
productos puede ser la razon por la cual el cliente haya decidido ingresar al

establecimiento comercial.

El mantener un surtido equilibrado en cada TIENDAL, no solo conducira a
estas a ofrecer un mejor servicio a sus clientes y a cumplir con sus necesidades y
expectativas, sino que ademas permitira rentabilizar la inversion de los duefios y por

consecuencia esto influird en el éxito de cada tienda.
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Complementariedad y coherencia de las secciones

Debido a que las TIENDAL no cuentan con un surtido tan amplio, no es posible
formar secciones como tal, por eso se propone que en su lugar se pueden establecer
divisiones que se complementen entre si a la hora de ubicarse en los pasillos. La
complementariedad de las divisiones implica distribuir éstas dentro del area de
ventas, atendiendo a las similitudes y caracteristicas de los productos que en ellas se
encuentran, de tal forma que se ubiquen préximas aquellas que se encuentren
relacionadas con el fin de generar una circulacion ordenada y cémoda para los
clientes, pues si las divisiones guardan relacion entre ellas, sera facil para los clientes
intuir donde se ubican los productos que buscan sin necesidad de preguntar al

personal.

Con respecto a este punto cabe mencionar que las TIENDAL deberan evitar
poner cerca productos que no tienen nada que ver entre ellos, como son alimentos y
articulos de limpieza, por mencionar un ejemplo. En el establecimiento de divisiones
también se sugiere colocar letreros al interior de las tiendas que indiquen qué

productos se encuentran en cada pasillo.

Publicidad en el lugar de venta (PLV)

En las TIENDAL muchas veces no se exhibe la publicidad que les entregan sus
proveedores a pesar de que para éstas no representa un gasto. Por ello la
recomendacion es que los propietarios de las tiendas de autoservicio locales la
utilicen a favor de sus negocios colocandola en los lugares previstos por ellos o por

Sus pI’OVGEdOI’ES.
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Por otra parte, es muy probable que las TIENDAL prefieran no invertir
recursos para mandar a hacer publicidad propia, sin embargo se ha descubierto el
fuerte impacto que tiene en los clientes el uso de publicidad hecha a mano, es por eso
que ademas de la publicidad que proporcionan los proveedores, se recomienda a las
TIENDAL que incluyan su propia publicidad en el punto de venta, sobre todo la de
tipo promocional hecha a mano, ya que por medio de esta se puede motivar la

compra de los productos.

Palomares (2001), afirma que la publicidad en el punto de venta tiene un
fuerte impacto en el incremento en ventas. La manera mas comun de hacer
publicidad al interior de los establecimientos comerciales es la hecha a mano,
principalmente los carteles con promociones de precio. Para esto se sugiere que los

precios sean presentados en decimales y que terminen en 0,5, 7 6 9 de preferencia.

De acuerdo con Palomares (2001), los propietarios de las TIENDAL deben
tener en cuenta las siguientes recomendaciones al momento de elaborar los carteles

promocionales.

Marcar los precios con color rojo o tachar el precio anterior con color negro y

escribir el precio nuevo con color rojo.

e Los numeros deben ser gruesos y de dimensiones importantes.

e No mezclar letras mayuasculas con minusculas.
e El precio debe ocupar por lo menos la mitad del cartel.

e Mensajes con pocas palabras y sencillos.
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e Utilizar no mas de tres colores y que los utilizados formen una combinacion
[lamativa.

e Colocarse procurando no tapar los productos de la géndola.

Estudios realizados en el Instituto de Psicologia Social de la Universidad de
Estrasburgo sobre el contraste del color, arrojaron las siguientes combinaciones de

color para obtener buenos resultados.

e Negro-Blanco

e Negro-Amarillo
¢ Rojo-Blanco

e Verde-Blanco

e Blanco-Azul

e Azul-Amarillo
e Rojo-Amarillo

e Verde-Rojo

Productos al alcance de los clientes

En cuanto a los productos las TIENDAL deberan ubicarlos de manera tal que se
encuentren al alcance de los clientes para que ellos puedan tomarlos sin ningdn
problema. Se debera cuidar que atendiendo a las caracteristicas de los productos,
éstos no se encuentren demasiado altos ni tan bajos que incomoden al cliente a la hora
de tomarlos. Mas adelante se explicara de qué manera deben ser distribuidos los

productos en niveles o zonas sobre el mobiliario.
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Respecto a las areas de las TIENDAL que se encuentran cerradas lo
recomendable seria que no existan, sin embargo si no queda mas opcién que
mantenerlas cerradas por cuestiones de seguridad y control, se debe procurar que en
éstas siempre se encuentre algin empleado que pueda atender al cliente y poner a su

disposicion los productos que necesita.

Precios visibles

Con relacion a los precios, se recomienda que todos los productos tengan indicado el
precio de manera clara y con la informacion necesaria, para evitar a los clientes el
tener que preguntar. Los precios deberan estar indicados en las géndolas en donde se
encuentran los productos a los que corresponde cada uno y se sugiere que no estén
escritos a mano o con plumon, ya que produce una imagen de improvisacion, por lo
que se recomienda que las TIENDAL tengan tarjetas especiales con la imagen de la
tienda, sobre las cuales puedan poner los precios de los productos, escritos en

computadora, de manera clara y legible.

Iluminacion

Se recomienda que las TIENDAL se encuentren pintadas con colores claros en su
interior, ya que si la superficie de ventas de éstas no es muy amplia, con estos colores
se puede lograr mayor claridad dentro del establecimiento. Esto se debe
complementar con una adecuada instalacion eléctrica que permita una buena

visibilidad de los productos tanto en el dia como en la noche.
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Musica en el area de ventas

La musica también es una poderosa herramienta mercadoldgica, por eso se sugiere
que al interior de las TIENDAL se encuentre presente este elemento para crear un
ambiente propicio para que los clientes realicen sus compras comodamente; pero se
recomienda que en los establecimientos no se ponga cualquier masica. Para que se

logre un resultado positivo la seleccion de la musica debe ser cuidadosa y estudiada.

Se sugiere evitar la musica con un volumen exageradamente alto, ya que bajo
estas condiciones solo producira incomodidad para el cliente. Es recomendable que la
musica que se escuche al interior de las TIENDAL sea con un volumen moderado
que haga que el cliente se sienta feliz y comodo al encontrarse en el interior de la

tienda de su preferencia.

Olores

El mal olor no se justifica en ningun establecimiento comercial y debe ser eliminado,
es por esta razén que se sugiere a las TIENDAL que tengan especial cuidado con este
elemento del merchandising. No es necesario que se aplique algun aromatizante al
interior de los establecimientos comerciales, debido a que los olores desagradables se

pueden evitar realizando labores de limpieza diariamente en las TIENDAL.

En las TIENDAL la principal razon por la que se dan los malos olores tiene
que ver con el area de frutas y verduras, por lo tanto, se recomienda que los
empleados sean mas cuidadosos y limpien constantemente esta area para quitar los

productos que ya se encuentren en mal estado.
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Estado de las Instalaciones

Los administradores o duefios de las TIENDAL, deben estar conscientes de que es
necesario dar mantenimiento a sus instalaciones ya que este elemento tiene gran peso

cuando se trata de la imagen que proyecta el negocio a sus clientes.

El mantenimiento de las instalaciones incluye desde la pintura de cada tienda
hasta la instalacion eléctrica, ya que las empresas deben tener cuidado de que no haya

cables mal puestos o colgando del techo, pues generan una mala imagen.

Atencidn por parte del personal

Se sugiere que las TIENDAL capaciten a su personal en materia de servicio al cliente
para que proporcionen un mejor servicio, ya que en ocasiones el trato dado a los

clientes no es el 6ptimo.

Si los empleados estan capacitados conoceran de la importancia que implica
para el éxito del negocio que se ofrezca un mejor servicio a los clientes; si bien es
caracteristico de las tiendas de autoservicio el ofrecer un bajo nivel de servicio a los
clientes, es importante para las TIENDAL que si lo hagan, ya que eso puede ser lo

que las diferencie y en ello puede radicar que los clientes las prefieran.

Promociones

Se sugiere a las TIENDAL que realicen promociones al alcance de sus posibilidades
0 den a los clientes algun tipo de incentivo que los motive a comprar en éstas.

Actualmente los clientes estdn mas interesados en acudir a aquellos establecimientos
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en donde su poder adquisitivo sea un poco mayor, es por esa razon que se proponen
las siguientes promociones para que sean implementadas por los propietarios y

administradores de las TIENDAL:

e Cupones: Se puede dar a los clientes cupones para que acumulen puntos en las
compras que realicen, para que con el paso del tiempo con esos puntos puedan
adquirir algun descuento o producto de la tienda.

e Ofrecer descuentos a los clientes: Esto promovera una mayor rotacion de la
mercancia y evitara que se venza la caducidad de los productos perecederos
antes de ser vendidos.

e Muestras: Se puede negociar con algunos proveedores para que proporcionen
muestras cuando estan lanzando un nuevo producto, para que de esta manera
las TIENDAL las regalen a los clientes y ellos puedan probar los nuevos
productos.

e Degustaciones: Se puede ofrecer a los clientes productos del éarea de
salchichoneria o incluso algin producto alimenticio que se encuentre en
promocion o del que se pretenda incrementar ventas; de esta forma los

clientes conoceran de los productos y si les agradan los compraran.

5.3. Gestion del area expositiva

Existen muchas formas en las cuales los productos pueden ser distribuidos
estratégicamente dentro del area de ventas. Para el caso especifico de las TIENDAL

de la Ciudad de Huajuapan de Ledn en esta investigacion se sugiere que la
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distribucion de los productos se realice en funcion de los factores que se mencionan a

continuacion.

Implantacion

Existen principalmente dos tipos de implantacion: la vertical y la horizontal.
Realizando un andlisis de los beneficios de cada una de éstas se sugiere que las
TIENDAL lleven a cabo una disposicién vertical de sus productos sobre las gondolas,
es decir, que cologuen el mismo producto en los distintos niveles de exposicién de
éstas, de esta forma los clientes podran ver mas de un producto, como lo muestra la

figura 5.8.

Figura 5.8. Disposicion vertical

PRODUCTOA PRODUCTO B

Movimiento del ojo

PRODUCTO A PRODUCTOB

Fuente: Fresco, J. (1999, p. 120).

De acuerdo con Fresco (1999), las razones por las que se justifica el

implementar la disposicion vertical son:

¢ No se ve afectada la presentacion de ningun producto sobre la gondola.
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e Da la apariencia de mayor orden y limpieza

e El nivel de los ojos atrae la atencion de los clientes, mientras que el nivel de
las manos pone a su alcance los productos.

e La vista humana se desplaza de izquierda a derecha, logrando que el cliente
vea una mayor cantidad de productos, viéndose forzado a recorrer con la vista
todo el lineal.

e Sitla a nivel de los ojos y manos los productos mas rentables, y en los niveles
inferiores, los productos de atraccion, por los cuales los clientes estan

dispuestos a hacer un esfuerzo e inclinarse para tomarlos.

Por su parte Palomares (2001), reconoce que la implantacion de los productos
de manera vertical es la mas conveniente y recomendada para los establecimientos

bajo el régimen de autoservicio.

Exposicion en niveles

En mobiliario tipo gondola y murales los productos se presentan en niveles y estos
deberan estar distribuidos de tal manera que se encuentren accesibles y sean faciles
de localizar. En este tipo de mobiliario se pueden diferenciar cuatro niveles, en los
cuales las mercancias deberdn de ser exhibidas atendiendo a sus atributos y a los

beneficios que implica cada uno de estos niveles.

En la tabla 5.2, se explican las principales caracteristicas de cada uno de estos
niveles de exposicion; asi como también se indica qué tipo de productos que deberan

ubicarse sobre cada uno de éstos, dependiendo del fin que se pretenda alcanzar.
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Propuesta de exposicion en niveles
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Niveles de - L Criterios de
- Caracteristicas Ubicacion ey
exposicion exposicion
*Nivel poco vendedor.
*Produce la sensacion de
g?figgm'dad y diversidad de Situado entre | *Stock de seguridad.
Nivel - N 1.90y 2.30m | *Forma y estética.
. Permite reservar los . *
superior sobre el nivel Productos de escaso
productos de mayor . i
- del piso. margen comercial.
rotacion.
*El que resulta mas
inaccesible para los clientes.
*Atrae la atencion del *Productos
Nivel consumidor. Entre 1.30y | impulsivos.
medio *Despierta el deseo de 1.90m sobre | *Productos de escasa
SUDErior aproximacion. el nivel del rotacion.
P *Atrae y retiene la atencién. | piso. *Comparacion.
*Forma y estética.
* . : *Productos con
Es la zona mas accesible. .
: ot Entre 0.70y | margen comercial
Nivel Nivel muy vendedor.
: * - 1.30 m sobre | alto.
medio Mayor accesibilidad al . * ”
e el nivel del Forma y estética.
inferior | producto. . *
piso. Compras por
impulso.
*Productos de alta
rotacion.
*Producto lider.
*No favorece la visibilidad *Seguridad y
del producto. comodidad para el
*No favorece la Se ubica entre | cliente.
Nivel accesibilidad del producto. | 0.20y 0.70m | *Legibilidad.
inferior | *Supone un mayor esfuerzo | sobre el nivel | *Formay estética.
para los clientes al tomar los | del piso. *Stock se seguridad.

productos.

*Productos iméan o
gancho.

*Productos de escaso
margen comercial.

Fuente: elaboracién propia con informacion de Fresco (1999) y Palomares (2001).
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En la figura 5.9, se muestra en qué porcentaje los niveles de exposicion del

mobiliario contribuyen a las ventas de las tiendas.

Figura 5.9. Exposicion en niveles

2.3m M

/ NIVEL DE LA CABEZA \ o 0
1.9m

/ NIVEL DE LOS 0JOS \ o 52%
I1.im == \

/ NIVEL DE LAS MANOS \ 26
70m \

NIVEL DE LOS PIES \
\ 13%

20m =

Fuente: elaboracion propia con informacion de Beirdo, A. (s/f.) y Trillanes, L. (2010).

Exposicion en zonas

Lo relacionado con las zonas de exhibicion dentro de las TIENDAL tiene que ver con
la manera en que se distribuyen los productos en las vitrinas de perfumeria,
salchichoneria, lacteos y en los enfriadores; también en algunas de las TIENDAL
hay ganchos en donde se colocan productos, por lo que es necesario que las

mercancias que se encuentren en este tipo de mobiliario sean distribuidas en zonas.
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Se distinguen tres zonas en las cuales se pueden exhibir los productos. La tabla 5.3,

indica las principales caracteristicas que distinguen a cada una de estas zonas.

Tabla 5.3

Propuesta de exposicion en zonas

Zonas de - L Criterios de
o Caracteristicas Ubicacion o
exposicion exposicion
*Articulos iméan o
gancho.
*Productos de escaso
margen comercial.
* * 1
Zona A veEr?dueré%rZ; PO Parte baja del cg’r?]goudrilgsg yara el
x S mueble jad p
Escasa visibilidad. consumidor.
*Legibilidad.
*Forma y estética.
*Stocks de seguridad.
*Producto lider.
*Productos con alto
*Sitda los margen comercial.
productos a la *Producto lider.
altura de la vista y Parte media | *Compras por impulso.
Zona B *
las manos. del mueble Productos de escasa
*QOptima visibilidad rotacion.
accesibilidad. *Comparacion.
’ *FormF; y estética
*Zona poco
Zendedora. *Stock de seguridad.
Fuera del alcance : x A
Parte superior | *Forma y estética.
Zona C de las manos. *
- - del mueble Productos de escaso
Se puede utilizar i
margen comercial.
como stock de
seguridad.

Fuente: elaboracidn propia con datos de Palomares R. (2001) y Fresco J. (1999).
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Exposicion en funcion de la rotacion de productos

Se propone que las TIENDAL lleven a cabo una distribucién de los productos que
considere la rotacion que éstos tienen, por lo que la oferta total de cada una de estas

tiendas debera distribuirse atendiendo a la relacion que contempla la figura 5.10.

Figura 5.10. Propuesta de exposicion en funcion de la rotacion de los productos

SECCIONES DE BAJA
ROTACION l] [ ZONA CALIENTE
SECCIONES DE MEDIANA
ROTACION I] ZONA INTERMEDIA
SECCIONES DE ALTA -
ROTACION I] [ ZONA FRIA ]

Fuente: elaboracidn propia con informacion de Palomares, R. (2001).

Las TIENDAL cuentan con una superficie de ventas conformada aproximadamente
en un 50% por la zona fria y el otro 50% por la zona caliente; por lo que deberan
distribuir sus productos en estas zonas atendiendo al nivel de rotacion, para que de
esta manera se obtengan mayores beneficios para cada una de estas tiendas y también
se logre una mayor satisfaccion por parte del cliente, ya que de esta forma también se

estara guiando la circulacion del cliente por el area de ventas.
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5.4. Propuesta visual de la distribucion al interior de las TIENDAL

Con la finalidad de proporcionar una idea mas clara de las sugerencias y
recomendaciones que en términos de merchandising se han hecho a las tiendas de
autoservicio locales de la Ciudad de Huajuapan de Leon, se elaboraron a manera de
ejemplo los diagramas de la distribucion fisica al interior de dos de las TIENDAL.
Estas imagenes solo contemplan la arquitectura interna de los establecimientos
comerciales, ya anteriormente se presentd una figura que de manera general muestra

la forma en deberian encontrarse las fachadas de las TIENDAL.

Las figuras 5.11 y 5.12, muestran cémo cambiarian las TIENDAL en su
interior si se llevan a cabo las recomendaciones hechas durante la propuesta que se

presentd en este capitulo. La TIENDAL 1 tiene 134 m* aproximadamente, y la
TIENDAL 3, tiene 144.5 m?aproximadamente y estas figuras muestran de manera

mas detallada los cambios con la aplicacion del merchandising en sus

establecimientos comerciales.

Se representan graficamente solo dos de las TIENDAL, debido a que estos
diagramas pueden ser Utiles para adaptarlos al resto de las tiendas. No se considero6
necesario incluir la representacion grafica de todas las TIENDAL porque el total de
éstas presentan los mismos problemas con relacién al orden y aseo, a la distribucion
de su mobiliario, a la determinacion del punto de acceso y a la distribucion de los

productos atendiendo a las caracteristicas de la zona fria y de la zona caliente.



Figura 5.11. Principales cambios de la TIENDAL 1 con relacion al merchandising
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Figura 5.12. Principales cambios de la TIENDAL 3 con relacion al merchandising
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A manera de ejemplo se muestra una TIENDAL con superficie de ventas de
forma regular y otra con una superficie de forma irregular, esto para mostrar cbmo se
pueden adaptar los elementos del merchandising para aplicarse en los puntos de venta

del total de las TIENDAL independientemente de la forma de sus establecimientos.

Los cambios que se aprecian en cada una de las TIENDAL son similares, a
excepcion de la determinacion de la zona fria y de la zona caliente, ya que como se
puede observar en la figura 5.11, en la TIENDAL 1 la delimitacion entre estas zonas
(indicada con una linea punteada de color rojo en la imagen) no corresponde a la que
sefiala la figura 5.2, ya que esta tienda cuenta con una superficie de ventas irregular y
en estos casos para determinar la ubicacion de la zona fria y de la zona caliente, es
necesario observar minuciosamente cuales son las areas del establecimiento mas

transitadas por los clientes.

En la propuesta de cada una de estas dos TIENDAL, se muestra con una
flecha en color azul el sentido que tomara la circulacién de los clientes si se establece
el punto de acceso al lado derecho, como se puede ver con la reubicacion de éste
elemento del merchandising se logra guiar la direccién de los clientes al momento de
ingresar a las TIENDAL. Con flechas de color rosa se sefiala como la eliminacion de
pasillos cerrados permitira la conexion entre secciones y que el cliente pueda dirigirse
facilmente hacia estas. Las lineas punteadas de color verde y amarillo, indican la
alineacion tanto vertical como horizontal de los pasillos, que son importantes para

que los pasillos tengan continuidad y la disposicién del mobiliario luzca ordenada.
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En las imagenes del interior de las TIENDAL actualmente, se han
representado por medio de figuras las cajas, los productos, los articulos de limpieza,
las escaleras, los diablitos de carga, la basura y los articulos que nada tienen que ver
con las operaciones de las tiendas. Como se puede observar en las imagenes de la
propuesta al ser retirados estos objetos del interior de las TIENDAL, los
establecimientos comerciales se ven mas amplios y ordenados; ademas la circulacion

de los clientes no se ve interrumpida.

Estos diagramas solo muestran los cambios a nivel fisico; sin embargo a lo
largo de este capitulo se hicieron recomendaciones que involucran otros elementos
que deben considerarse, ya que la fusién de todos éstos dara como resultado un
merchandising exitoso en las TIENDAL. Algunas de las sugerencias como son la
pintura, el disefio de un logo, el establecimiento de un roétulo, entre otras, implican
desembolsos de efectivo y posiblemente las TIENDAL no estén en posibilidades de
invertir en este momento; sin embargo, hay recomendaciones que no requieren
realizar algun gasto y que los propietarios de estas tiendas pueden comenzar por

implementar.

La seleccion de la musica adecuada, el surtido, los olores, la limpieza, el
orden, la entrada despejada, la reubicacion del mobiliario, el establecimiento de los
pasillos y la distribuciéon ordenada de los productos, son elementos que no implican
gastos y tienen un fuerte impacto en la comodidad de los clientes, asi como en las

decisiones de compra que toman al interior de las TIENDAL.
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La aplicacién de esta propuesta de merchandising en los establecimientos
comerciales de las TIENDAL, puede realizarse por etapas y en el corto plazo sus
propietarios pueden comenzar por mejorar los elementos que en este momento se
encuentran a su alcance y en el mediano o largo plazo podran retomar aquellas
sugerencias que involucran un mayor esfuerzo. Estd en manos de los propietarios de
las TIENDAL prestar atencion a estas sugerencias para el bien de sus negocios, sin
embargo el hecho de que no consideren estas recomendaciones como otras que se
hagan para mejorar sus empresas, puede ser un factor decisivo no solo para el éxito

de éstas, sino también para determinar su permanencia en el mercado.
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CONCLUSIONES

En esta investigacion se desarrolld una propuesta para las tiendas de autoservicio
locales (TIENDAL) de la Ciudad de Huajuapan de Ledn, debido a su importancia en
la economia local. Este tipo de negocios se caracterizan por su inestabilidad, no
realizan planes a corto, mediano ni largo plazo y no tienen sus metas definidas,
siendo su principal reto la sobrevivencia, sobre todo por la aparicion de fuertes
competidores en el mercado que pueden llevarlas a desaparecer.

El interés por desarrollar esta propuesta surgié porque las tiendas de
autoservicio locales a pesar de haber sido afectadas por el establecimiento de una
tienda de autoservicio perteneciente a una empresa de capital transnacional en la
Ciudad de Huajuapan de Leon, han logrado sobrevivir, lo que de acuerdo con
Sanginés (2002), significa que ain hay un segmento de mercado que no ha sido
cubierto por esta tienda de autoservicio y que las TIENDAL estan captando. Por tal
motivo, es necesario que las empresas locales no piensen en competir con la empresa
de capital transnacional sino que se concentren en identificar su segmento de mercado
y teniendo en cuenta las necesidades de éste desarrollen e incorporen en su proceso
administrativo actividades para mejorar su funcionamiento y por ende incrementar su
competitividad.

De acuerdo con la investigacion realizada se puede concluir que los niveles
socioecondmicos a los que pertenecen quienes conforman el segmento de mercado de
las TIENDAL, son mayoritariamente mujeres del nivel bajo superior (Clase D+) y del
nivel bajo (Clase D). Estas personas realizan muchas de sus compras diariamente en

tiendas cercanas, ya que no disponen de los recursos para realizar compras de gran
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tamafo. Algunos de los clientes de las TIENDAL son personas que se dedican a
vender alimentos y reinvierten diariamente el dinero que obtienen de sus ventas a fin
de abastecerse de los insumos que necesitan para realizar sus productos. También este
segmento de mercado se complementa con personas que vienen de comunidades
cercanas y son propietarias de negocios, razon por lo que realizan regularmente
compras de mayoreo. Ademas su segmento de mercado lo conforman también
algunas personas que acuden a las TIENDAL porque éstas se encuentran cercanas a

su domicilio.

En las TIENDAL quienes preparan comida tipica de la region ya sea para su
consumo o para su venta, pueden encontrar los ingredientes que sus recetas necesitan,
ya que en estas tiendas hay un amplio surtido de semillas, especies y condimentos
que son tipicos de la region y que en el supermercado de capital transnacional no
encontrarian. De esta manera se puede observar como las TIENDAL contribuyen a la
preservacion de la cultura, pues venden productos que son necesarios para que se
continten preparando platillos tipicos y ademas afiaden valor a la cadena productiva,
ya que para ofrecer estos productos en sus establecimientos deben adquirirlos con

proveedores locales.

Los productos y condimentos de consumo regional son en su mayoria la razén
por la que los clientes acuden a las TIENDAL, sin embargo se debe aprovechar al
méaximo la oportunidad que se tiene una vez que los clientes ya se encuentran al
interior del establecimiento, para que a los consumidores se les ofrezcan otro tipo de

productos. Es decir, aprovechar la afluencia de los clientes para impulsar la venta de



161

los demas productos que ofrecen las TIENDAL; en ese momento el merchandising

puede actuar para contribuir a su venta.

El objetivo general que se planted en esta investigacion fue desarrollar una
propuesta de merchandising para las tiendas de autoservicio locales de la Ciudad de
Huajuapan de Ledn. Para alcanzar este objetivo fue necesario cumplir con una serie

de objetivos especificos.

Con respecto al objetivo de conocer cuantas tiendas de autoservicio locales
hay en la Ciudad de Huajuapan de Leon, el punto de partida fue identificar a las
tiendas de autoservicio locales de la Ciudad de Huajuapan de Ledn. Para ello fue
necesario recurrir a la literatura y definir en primer lugar qué es una tienda de
autoservicio. Considerando la definicion de autoservicio que hacen varios autores, se
definid a las tiendas de autoservicio locales como los “negocios con una superficie

inferior a los 2500 m* donde los clientes sin la intervencion de algin vendedor,

seleccionan los productos y los pagan en las cajas al momento de salir del
establecimiento y que han sido fundados con capital de personas residentes en la
ciudad en que se encuentra ubicado el autoservicio. Este tipo de negocio ademas han
incorporado en sus procedimientos nuevas tecnologias como el lector de codigo de

barras y las cajas de cobro”.

Teniendo como referencia la definicion de tiendas de autoservicio locales y
realizando un andlisis del mercado de la Ciudad de Huajuapan de Leon, se tuvo como
resultado que son cinco los negocios que entran en esta categoria y que serian eje

central para llevar a cabo este estudio.
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En relacion al objetivo de conocer las principales caracteristicas de las
tiendas de autoservicio locales en términos de ubicacion, espacio y mobiliario con el
que cuentan, se puede concluir que las TIENDAL se localizan principalmente en el
centro de esta ciudad. No todas las tiendas disponen de amplias superficies para llevar

a cabo sus operaciones y su tamafio oscila entre los 134 m®y los 378 m?

aproximadamente. Ademaés algunas cuentan con instalaciones de formas irregulares,
lo que complica la adecuada distribucion del mobiliario. Las TIENDAL de la Ciudad
de Huajuapan de Ledn en general son similares entre si, ya que los bienes que
ofrecen, los horarios en los que prestan sus servicios y el mobiliario con el que
cuentan, no varian significativamente. EI mobiliario de las TIENDAL esta
conformado principalmente por gondolas, murales, vitrinas, tarimas y algunos

exhibidores especiales que los proveedores les proporcionan.

Con respecto al objetivo de realizar un diagnoéstico del grado de aplicacién de
los elementos del merchandising en las tiendas de autoservicio locales y el de
determinar las principales deficiencias en la aplicacion de ésta técnica, se puede
decir que en términos de merchandising, las TIENDAL muestran una situacion
similar, ya que se puede reconocer la aplicacion de los elementos de esta técnica en
los establecimientos aunque de manera basica. Sin embargo, el conocimiento
intuitivo de los propietarios de las TIENDAL respecto a la aplicacién del
merchandising ha dado como resultado que esta técnica no se llegue a aplicar

correctamente ni en el exterior ni en el interior de las tiendas.
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A partir del diagnostico del merchandising actual en las TIENDAL se pudo
detectar las principales deficiencias de estas tiendas con relacion a esta técnica. En lo
que concierne al exterior, las TIENDAL no cuentan con una imagen atractiva, en
muchas no hay un logotipo que las distinga y diferencie. Ademas en la fachada no
hay un rotulo o aviso adicional que sobresalga y permita que las TIENDAL sean

vistas por quienes transitan cerca de éstas.

En el interior de las TIENDAL no se ha distribuido adecuadamente el
mobiliario, no se han establecido los pasillos que el merchandising sugiere que
tengan los establecimientos para que los clientes circulen facilmente, los productos no
han sido colocados sobre el mobiliario considerando las particularidades de las zonas
y de los niveles, ni han sido distribuidos atendiendo a las caracteristicas tanto de la
zona fria como de la zona caliente, no existen secciones claramente definidas, el
orden y aseo no es el ideal, el punto de acceso no se encuentra ubicado al lado

derecho y no se realiza una adecuada planeacion del surtido.

El hecho de que en las TIENDAL no se cuiden aspectos tan especificos de
esta técnica puede atribuirse a la falta de conocimientos y profesionalizacion de
quienes las dirigen; sin embargo, hay elementos importantes como el orden y el aseo
que complementan al merchandising y que han sido descuidados, a tal grado que el
aspecto de las tiendas es desagradable y se produce una sensacion desalentadora para

los clientes.

En un sondeo realizado a los clientes de cada una de las TIENDAL, mas del

60% afirmaron estar contentos con el servicio que estas tiendas les brindan y fueron
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pocos los clientes que si tuvieron la confianza de dar su opinién cuando se les
preguntaba en que les gustaria que las TIENDAL mejoraran. La informacion que los
clientes proporcionaron enriquecio esta investigacion ya que permitio notar que la
mayoria de ellos no consideran necesario llevar a cabo ninguna modificacion, por ello
no exigen a las TIENDAL un mejor servicio. Por otra parte, los clientes que si
quieren cambios en la forma de operar de estos negocios no acostumbran externar su
opinién. Estos resultados reafirman la importancia de que los propietarios de las
TIENDAL incorporen como una practica frecuente el llevar a cabo investigacion de
mercados debido a que si no realizan este tipo de estudios, sera complicado para ellos
obtener la retroalimentacién necesaria que les indique qué aspectos deben mejorar
para ofrecer un mejor servicio a sus clientes y tener un funcionamiento eficiente que

les permita permanecer en el mercado.

En respuesta a los resultados obtenidos en el diagndstico del merchandising
en las tiendas de autoservicio locales de la Ciudad de Huajuapan de Ledn y en
cumplimiento del objetivo de Disefiar una propuesta de aplicacion del
merchandising que sea posible aplicar por cualquier tienda de autoservicio local de
esta ciudad, asi como algunas recomendaciones al respecto, en el capitulo V de esta
investigacion se desarrollé una propuesta de merchandising para las tiendas de
autoservicio locales de esta ciudad. En la propuesta se describe de qué manera los
propietarios de estos negocios pueden aplicar merchandising en sus establecimientos
comerciales, ya que el empleo de esta técnica mercadoldgica no solo reforzara y
posicionara a cada una de las TIENDAL en la mente de sus clientes; sino que ademas

contribuira a satisfacer de manera eficiente sus necesidades y expectativas.
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Algunas recomendaciones como el establecer el logotipo, el rétulo, la
banderola, la pintura de las tiendas, entre otras, requieren de una inversion
considerable por parte de los propietarios de las TIENDAL. Sin embargo, la
reorganizacion del mobiliario, el orden y aseo, la distribucion de los productos
atendiendo a la zona fria y a la zona caliente, la reubicacion del punto de acceso, el
establecimiento de secciones, los olores, la musica y los pasillos despejados, son
sugerencias que pueden ser realizadas en el corto plazo pues no implican
desembolsos de efectivo y ademas los propietarios de las TIENDAL pueden llevarlas
a cabo para comenzar a mejorar sus establecimientos comerciales. El resto de las
recomendaciones pueden implementarlas paulatinamente de acuerdo a sus
posibilidades, pero es un buen comienzo cambiar los elementos que en este momento

se encuentran a su alcance.

La propuesta planteada en el capitulo V de esta investigacion fue desarrollada
en términos de merchandising; sin embargo, ademas de esta técnica existen otras
herramientas, técnicas y estrategias que las tiendas de autoservicio locales de la
Ciudad de Huajuapan de Ledn pueden implementar para mejorar y permanecer en el

mercado.

Todavia queda mucho campo de estudio para investigaciones posteriores
sobre las empresas locales, ya sea para comprender su situacion actual o para poner
en practica alguna herramienta o técnica que pueda ayudarlas a mejorar su
desempefio y a ser mas competitivas. Debido a las caracteristicas de estas empresas,

es evidente que requieren del apoyo de personas e instituciones con el conocimiento
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necesario y sobre todo, comprometidas en proporcionales la asesoria que sus
propietarios requieren para que estos negocios mejoren y aseguren su existencia,
contribuyendo con ello no solo a una mayor satisfaccion de sus clientes, sino también

al bienestar econémico y social de su entorno.

Cabe agregar que una vez finalizada esta propuesta se le presento al
propietario de dos de las cinco TIENDAL, quien manifestd que los resultados del
diagnostico eran completamente correctos, ademas sefialdo que en esta investigacion
se habian identificado claramente tanto el segmento de mercado como los productos
que se ofrecen en este tipo de tiendas. Finalmente afirm6 que le parece que la
propuesta sera de gran utilidad para las TIENDAL y no detecté ningin obstaculo para

su puesta en practica.
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ANEXOS
Anexo 1. Instrumento aplicado en la entrevista a los proveedores de las tiendas
de autoservicio locales de la Ciudad de Huajuapan de Leon
Instrucciones:

e Dar un cordial saludo a los entrevistados
e Presentarse e identificarse
e Dejar que el objetivo es meramente académico

1. ¢Cudl es el producto que ofrece a ?

2. ¢Considera que los atributos fisicos y el disefio del producto influyen en la
decision de compra del consumidor? Si/No ¢Por qué?

3. ¢Cree que la empresa para la que trabaja aprovecha al maximo los atributos
fisicos y el disefio de sus productos para influir en la decision del
consumidor? Si/No ¢Por qué?

4. ¢Proporciona su empresa expositores especiales a los detallistas para ofrecer
sus productos? Si/No (Si la respuesta es Sl pase a la pregunta 5, si es NO
pase a la pregunta 6)

5. ¢Considera que la colocacion que da a sus
expositores es adecuada? Si/No ¢Por qué?

6. ¢Proporciona su empresa publicidad a los comercios en los cuales expende sus
productos? Si la respuesta es si, ¢Con que frecuencia?

7. ¢Cree que la zona en la cual coloca los productos que su
empresa le vende es adecuada? Si/No ¢Por qué?
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8. ¢(Puede su empresa influir en la distribucion de sus expositores y en la
colocacion de sus productos dentro del establecimiento? Si/No ¢Por qué?

9. ¢(Su empresa mantiene constante supervision sobre la colocacion de sus
productos?

10.,Considera que hay una adecuada relacion vy colaboracion con
? Si/No ¢Por qué?

11. ;Cree que la distribucién que da a los productos de su
empresa influye en la rotacion (venta) de estos? Si/No ¢Por qué?

12. Hay alguna sugerencia que le gustaria hacer a ?
Si/No ¢Cual?
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Anexo 2. Instrumento aplicado en el sondeo a clientes de las tiendas de

autoservicio locales de la Ciudad de Huajuapan de Ledn

Instrucciones:

Sexo:

Dar un cordial saludo a los entrevistados
Presentarse e identificarse
Dejar que el objetivo es meramente acadéemico

Ocupacion:
Ingreso: De 1.5 a 3 SMG ($92-$184):__ De 3 a6 SMG ($185-$368):__ Mas de 6SMG ($368):__

1.

a)
b)
c)
d)

2.

a)
b)
c)
d)
e)
f)
9)

3.
a)
b)
c)

¢ Con qué frecuencia viene a comprar a la tienda ?

Una vez a la semana

Dos o tres veces a la semana
Mas de cuatro veces a la semana
Cada dos semanas

¢ Qué factores considera para elegir la tienda de autoservicio donde
realiza sus compras?

La ubicacion o cercania
La imagen externa

La imagen interna

El servicio

Los productos que ofrece
El precio

El trato

Cuando va de compras:

Siempre sabe lo que va a comprar

Recuerda lo que va a comprar en el punto de venta
Compra més de lo planeado



a)
b)
c)
d)

a)
b)
c)
d)
e)
f)

a)
b)
c)
d)
e)

a)
b)
c)
d)
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Cuando compra un producto que no planeaba, ¢Qué lo motiva a
adquirirlo?

El precio

La ubicacion del producto
La presentacion

La publicidad

¢ Cual de los siguientes factores es mas importante para usted al
encontrase al interior de la tienda de autoservicio?

Orden y aseo
[luminacion
El aroma

La decoracion
La publicidad
El trato

El surtido

¢ Considera que la ubicacion de los productos en la tienda de autoservicio
es adecuada? Si/No ¢Por qué?

Considera que la entrada de la tienda de autoservicio es:

Bastante amplia
Amplia

Regular

Estrecha
Bastante estrecha

Considera que la iluminacién en la tienda de autoservicio es:
Excelente

Buena

Regular

Mala



a)
b)
c)
d)

10.

a)
b)
c)
d)

11.

a)
b)
c)
d)

12.

a)
b)
c)
d)

13.

a)
b)
c)
d)

14.

a)
b)
c)
d)
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Considera que el orden y aseo de la tienda de autoservicio es:

Excelente
Bueno
Regular
Malo

Considera que la ubicacion de los productos es:
Excelente

Buena

Regular

Mala

Cuando compra en la tienda de autoservicio, los productos se
encuentran:

Totalmente a su alcance

Regularmente a su alcance

Regularmente fuera de su alcance

Totalmente fuera de su alcance

Considera que el aroma de la tienda de autoservicio es:
Excelente

Bueno

Regular

Malo

Considera que las instalaciones de la tienda de autoservicio se encuentran
en un estado:

Excelente
Bueno
Regular
Malo

Considera que la decoracion en la tienda de autoservicio es:
Excelente

Buena

Regular

Mala



15.

16.

a)
b)
c)
d)

17.

a)
b)
c)
d)

18.

19.

a)
b)
c)
d)

20.

21.
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¢ Considera que el mobiliario de la tienda de autoservicio esta en optimas
condiciones? Si/No ¢Por qué?

Cuando viene a la tienda de autoservicio:

Siempre encuentra los productos que quiere comprar
Regularmente encuentra los productos que desea
Por lo regular no encuentra los productos que desea
Casi nunca encuentra lo que quiere comprar

El surtido de la tienda de autoservicio es:

Excelente
Bueno
Regular
Malo

De todos los productos que ofrece la tienda de autoservicio, ¢Cuales con
los que compra con mayor frecuencia?

El servicio en la tienda de autoservicio es:

Excelente
Bueno
Regular
Malo

¢ Se encuentra satisfecho con el servicio que le brindan actualmente en la
tienda de autoservicio local de su preferencia? Si/No ¢Por quée?

¢Hay alguna recomendacién que le gustaria hacerle a la tienda de
autoservicio? Si/No ¢Cual?




