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“EMPRESARIO

El merchandising es la
proyeccién visual de la empresa
proveedora en el punto de venta,
que dinamiza y activa el
movimiento de los productos
desde los exhibidores hacia el
hogar de los consumidores.

MARKETING

El Marketing en el Punto de Venta

Por José Alfredo Borottl

Elmerchandising cobraimpu-
Iso en los Estados Unidos de
la mano del negocio del auto-
serviclo. En el pais del norle
los antecedentes del super-
mercadismo datan de 1896,
cuando en la cludad de Con-
necticul se iInaugura el “Mohi-
can”, un almacén de ramos
generales dondc los meinclos
eslaban al alcance del cliente,
quién podia asi lomarlos, lle-
varlos hasta el mosirador y
pagarlos. También Incluia re-
parto adomicilioy en su publi-
cldad (pague ylleve) destacaba
Jos términos que aifos mads
tarde identificarian el sistema,

Alprinciploeste ipodeesla-
blecimiento no prosperd segin
las expeclalivas. Reclénapar-
tirde 1930 el negoclodel aulo-
serviciocomienza a expandirse
y aflrmarse como sislema de
comercializacion masivo. Un
temprano antecedente del po-
tenclal de o que més tarde se
conoceria como supermarket
es el almacén “Plgghl Wiggly”,
primer auloservicio instalado
en 1912 con pago contado, u-
so de molincle y caja regls-
tradora.

Vale la pena anadir que con
laamplificacién de las comuni-
caclones (radio y cine), el uso
mads Inlensivo del automavil,
el uso de la refrigeracién enla
vida famillar y Ia aparicion de
alimentos envasados se pro-
duce un cambio sustancial
en los hibllos de vida y cos-
tumbres de la socledad ame-
ricana.

Sinembargo, el crecimiento
delsupermercadoserelaciona
mas con la adversidad que
con la prosperidad. En efeclo,
la opulenta década del 20 de-
semboca en la peor caléstrofe
de Ia historia del capltalismo.
La onda expansiva de la crisis
econdémicaqueestalloen 1929
enWallStreet castigd sinmira-
mientos al conjuntodelaactl-
vidad econdmica, Ladramética
recesion en las ventas puso
entonces a funclonar la capa-
cldad creativa de los empre-
sarios para estimular del algu-
namanera el consumeo. Viejos
ﬁa Ipones o fabricas abandona-

as fueron reciclados con la
fnalidad de vender productos
allmenticios a bajo costo sin
mayores gastos. Esaquicuan-
do comlenza a perfllarse las
caracteristicas del supermer-
cado. Finalmente, elautoservi-
clo triunfaria como sistema
deventas. En !940{{;\ existian
en los Eslados Unidos mas de
6mllsupermercarlos; esdeeir,
un 20 por ciento del tolal de
comerclos alimenticios de la
época.

En la Argentina, y en Amé-

rica latina, el negoclo del au-
toserviclo comienza el 17 de
diclembre de 1951, con la
transformacion del almacén
“LaEstrella Argentina”, ubica-
do en Luro y Salta, de Mar del
Plata, ¢n autoservicio.

Las Razones
de una Socledad

Luegodela Segunda Guerra
Mundial se Incorpora al nego-
cio del autoservicio -limitado
hasta enlonces a la venla de
alimentos envasados o preen-
vasados- Ja comerclalizaclén
de productos [rullhorlicolas,
lacleos, clcélera. A parlir de
ese momenlo, y por razones
de competencia, se hace evi-
dente la necesidad de Incre-
meniarlaeficienclay se comle-
nza a realizar invesligaciones
de mercado (ublcaciones mas
convenicnies para los diferen-
tes locales, accesos al estaclo-
namienlo, clieniela polencial)
que den cerlidumbre a las In-
versiones

Laindustriaacompaiaesle
crecimienlo del consumo con
cldiseiio de envases mascom-
petitivos. Paralelamente, se
mejoran lossalones devenlas,
exhibidores, formatode gondo-
las y eslanlerias y se perfec-
clonan las cajasregistradoras.
Elmarkeling penelra asien el
punto de venta y desborda la
tnocifm de promocién de ven-

as.

Igual que el marketing, el
merchandising permile incre-
menlar consumosy, porende,
maximizar la rentabilidad. EI
merchandising contiene las
noclones de: mercado; punto
de venta; productos adecua-
dos que satisfagan necesida-
des del mercado; psicologia
del comprador; gestion delne-
goclo; estimulaciéonde laventa.

Asimismo, el merchandi-
sing requiere de la cooperacién
entre distribuidory fabricante
a [in de sustituir Ia presenta-
clén pastva de un producto o
serviclo por una acliva.

Elcampode accién del mer-
chandising abarca el conocl-
miento de las técnicas de ven-
tas en el proplo estableci-
mienlo. Estas técnicas deben
relaclonarse a su vez con el
conceplto de rentabilidad (el
metro cuadrado de cvalquier
local de ventas es carogdhay
que sacar de éste su maximo
rendimiento). En otros térmi-
nos, relacionar los metros dis-
ponibles con la cifra de ventas
por sector. He ahi la clave del
mcrchandislni;.

En orden a lo expuesto, un
display ubicado eslratégica-
mente, ¢l anunclode una ofef-
ta, el diseno del envase, la
disposicion de los productoes,
cl precio, son elementos que
deben atracr por sus coloresy
ademis por lo que ofrecen.

Todos estos mensajes pene-
tran en los sentidos del con-
sumidor y lo impulsan con-
ciente o inconcieniemente a
recordar el produclo sl olvidé
lamarca, recordar el producto
sl tiene la necesldad o aprove-
charoporiunidades de precio,

Por otra parte, es preciso

ecadamaterial impreso pro-

uzca una comunicaclén vi-
sual que estimule la mente
del cliente y que, por asocia-
clon de ideas (color, sabor,
marca, mensaje), le recuerde
la compra de ese producto.
En esle caso su comporia-
mientoraclonal pasa a segun-
do plano y surge el impulso.

En funcién de estudios rea-
lizados, son productos de com-
pra porimpulso: pilas, repues-
tosdehojasdeafeltar, chocola-
{es, juguetes, vino, mayonesa,
gelauna. ?uesos. alimentos in-

antiles, alimenlos para perros.

Muchas compras (impulsi-
vas) se vinculan con senli-
mienlos de recordaciény aso-
clacléon a (ravés de esa puerla
a la mente que denominamos
sentidos. Por eso, el comer-
clanle debe saber quévolumen
de sus ventas son compras
Impulsivas.

Otrg importante elemento
que debe considerar el comer-
ciante esla gesliény el control
de slocks, ya que tlenen es-
trecha relacion con el objetivo
delmerchandising: el cuidado
de la rentabilidad del negoclo.

En sintesis. ¢l comerclante
debe saber que su ulilidad to-
tal no depende del margen in-
dividual por unidad sino de la
velocidad de rotacién de sus
inventarios. Esto es un con-
ceplobasicodelasesiraleglas
competitivas entre los super-
mercados.

Algunos de los factores que
influyen en la rotaci6n de in-
ventarios son: tipo de local y
condiciones de operaclén; ser-
viclos que ofrece; ublcacién,
anélisis de la competencia y
acclones de merchandising en
el establecimiento.

A su vez, los crilerios ba-
sicos de una buena gestién
de stocks se relacionan con
puntos tales como cubrir las
ventas por un determinado
periodo, poseer un stock ope-
rativo igual, mas o menos, al
plazo de aprovisionamiento o
a un periodo de recuento. El
recuento de stock de un ne-
goclo. igualmente, permitira

elerminar la cadencia de las
ventas. El merchandising es
la combinacién de diferentes
técnicas relacionadas con co-
mercios de las siguientes ca-
racleristicas: auloservicio, uli-
lizacton de grandes superfl-
cles, venla masiva, imperio
de rentabilidad en Mineion de
las inversiones, multiplicacion
del niimero de productos.



