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RESUMEN

La comercializacion es una técnica de comunicacion de marketing para apoyar las ventas en los diferentes puntos, fisicos
o digitales y atraer la atencion del cliente, aplicando la estimulacion en sus sentidos y la motivacion de compra. En funcion
de las exigencias culturales y gubernamentales y del entorno, es de vital importancia redisenar la comercializacion, lo cual
permite no solo perfeccionar la gestion empresarial sino también la sociedad. El objetivo de este articulo es disefiar un
procedimiento para la gestion del merchandising visual en centros culturales del sector del turismo. Para esto se aplicaron
métodos de la investigacion cientifica apoyados en andlisis bibliométricos y en la modelacion matematica. Como resultado
se tiene un procedimiento conformado por cuatro etapas y 15 pasos que permiten la planificacion, disefio, implementacion,
control y mejora del merchandising visual en centros culturales para el turismo. El mismo permite como novedad integrarse
al merchandising estratégico y de seduccion lo que no solo mejorara la presentacion en centros culturales para el turismo,
sino también la rentabilidad y la satisfaccion del cliente.
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ABSTRACT

Marketing is a marketing communication technique to support sales at different points, physical or digital, and attract cus-
tomer attention, applying stimulation to their senses and purchase motivation. Depending on cultural and governmental
demands and the environment, it is of vital importance to redesign marketing, which allows not only improving business
management but also society. The objective of this article is to design a procedure, supported by a management model, for
visual merchandising and seduction in cultural centers in the tourism sector. For this, scientific research methods supported
by bibliometric analysis and mathematical modeling were applied. As a result, there is a procedure made up of four stages
and 15 steps that allow the planning, design, implementation, control and improvement of visual merchandising in cultural
centers for tourism. As a novelty, it allows the integration of strategic and seduction merchandising, which will not only impro-
ve the presentation in cultural centers for tourism, but also profitability and customer satisfaction.

Keywords: marketing, merchandising, visual merchandising management, cultural centers, tourism
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INTRODUCCION

La comercializacién es una técnica de comunicacion de
marketing y sirve para apoyar las ventas en los diferentes
puntos, fisicos o digitales, su objetivo es fundamental por-
que no solo se trata de comunicar la informacion del pro-
ducto, sino también de como atraer la atencion del cliente,
aplicando la estimulacion en sus sentidos y la motivacion
de compra, asi lo confirman Fabrizi et.al. (2016), Gneezy
(2017), Silveira and Marreiros (2014), Venkatesan et.al.
(2015), Vasconcelos, et.al. (2018) y Wang, et.al. (2016).
Por otro lado, muchos autores mencionan que las técni-
cas de mercancia también es un método eficaz, que logra
los objetivos promocionales y el desempefio de favore-
cer la satisfaccion de los clientes en los puntos de venta,
con la aplicacion de su tipologia de seduccion, el visual y
el de presentacion, evidenciando que se deben trabajar
de manera integrada. (Cicatiello, et. al., 2017; Eriksson,
et. al., 2012., FAO, 2011; Farina, 2002; Gustavsson, et al,
2013; Luna et. al., (2021); Ramirez Beltran, et. al., (2014).

De esta forma, lo que dan a entender los autores es
que las referidas técnicas tienen una interactividad con
el consumidor mediante el producto, servicio y estable-
cimiento aplicado a los productos, estanterias, vitrinas,
exhibiciones, espacios comerciales y en el punto de ven-
ta, haciendo que los consumidores y la imagen del retai-
lincrementen en prestigio y ventas. El merchandising es
fundamental para todas las organizaciones, teniendo en
cuenta que cada una de ellas tiene un enfoque distinti-
vo, ayuda a despertar el estimulo de los clientes en los
puntos de venta, considerando las percepciones éticas,
simbdlicas y culturales de cada uno de ellos. En funcion
de estas exigencias gubernamentales y del entorno, es
de vital importancia redisefar, reorganizar y transformar
los métodos de trabajo y su interrelacion con el resto de
los procesos, evaluando los beneficios reportados tanto
para la organizaciéon como para sus integrantes, lo cual
permite no solo perfeccionar la gestion empresarial sino
también la sociedad. Por tal razén y en aras de ofrecer
una herramienta que minimice las carencias tedricas y
practicas existentes, detalladas a continuacion, se propo-
ne el desarrollo de la siguiente investigacion.

» Es insuficiente el estudio de las variables que intervie-
nen dentro del merchandising.

* No existe una definicion comun de lo que es el mer-
chandising en el area del turismo.

* No se evidencian relaciones tedricas dentro de las va-
riables en que se manifiesta el merchandising.

* No se da la importancia a elementos dentro de esta
técnica como lo visual y seduccion.

» Esinsuficiente el tratamiento metodoldgico de técnicas
como el merchandising desde la Gestion Comercial.

+ En la aplicacion de estas técnicas comerciales se les
da igual importancia a elementos como lo visual y de
seduccidn con respecto a otros elementos siendo es-
tos los de mayor interaccion con el cliente.

+ Es insuficiente el uso de herramientas para el trata-
miento de lo visual y de seduccion dentro del mer-
chandising e insuficiencia practica y empirica.

* Hoy no existe un amplio dominio tedrico de esta préac-
tica en los directivos y se desconocen las transfor-
maciones que pueden tener lugar en el entorno ex-
terno e interno de las organizaciones, a partir de su
implementacion.

* Incorrectas estrategias para penetrar en nuevos
mercados.

» Falta de proyeccion estratégica y de capacitacion en
la actividad de marketing por parte de los directivos.

* Incorrectas estrategias para penetrar en nuevos
mercados.

+ Deficiente confort de los centros culturales para del
turismo.

« Insuficiencias en la orientacion hacia el cliente

El objetivo de este articulo de disefiar un procedimiento,
sustentado en un modelo de gestion, del merchandising
visual en centros culturales del sector del turismo como
contribucion al incremento del nivel de satisfaccion del
cliente.

MATERIALES Y METODOS

Métodos cientificos de la investigacion como el Andlisis-
sintesis: para la extraccion de los referentes bibliografi-
cos sobre la gestion de un modelo y procedimiento para
la gestion del merchandising visual y de seduccion en
centros culturales para el turismo. Inductivo-deductivo:
para diagnosticar la correspondencia entre la gestion
de la calidad de los servicios internos y la satisfaccion
de sus clientes. También contribuye a la elaboracion del
Modelo y el procedimiento, a partir de la situacion pro-
blémica, con aspectos que pueden erradicarse o perfec-
cionarse. Historico-l6gico: Lo histérico abarca el estudio
de la trayectoria real de los fendémenos y acontecimientos
en el de cursar de una etapa o periodo. Lo l6gico e ocu-
pa de investigar las leyes generales del funcionamiento y
desarrollo del fendmeno, estudia su esencia. Sistémico-
Estructural: EI Método Sistémico Estructural, expresa la
l6gica o sucesion de procedimientos seguidos por el in-
vestigador. Modelacion: Consiste en la creacion, median-
te abstracciones, de un objeto modelado con los rasgos
esenciales del objeto real, 1o que permite explicar los
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rasgos y particularidades con mas facilidad. Inductivo-
deductivo: Induccion: A partir de hechos singulares se
pasa a proposiciones generales. Deducciéon: Forma de
razonamiento mediante la cual se pasa de un conoci-
miento general a otro de menor nivel de generalidad

RESULTADO

Derivado del modelo conceptual propuesto, se disefid un
procedimiento general para la Gestion del merchandising
visual en centros culturales para el turismo en cuatro eta-
pas, 15 pasos y 5 tareas (figura 1), que contiene los pro-
cedimientos especificos relativos como instrumento de
soporte de la Gestion del merchandising visual en centros
culturales para el turismo. El procedimiento propuesto se
concibe como una herramienta de intervencion profesio-
nal a utilizar por los hoteles y tiene en cuenta cada uno de
los elementos del modelo que favorecen el incremento de
la satisfaccion del cliente.

Paso 1. Creacion y capacitacién del
grupo de trabajo
Paso 2. Caracterizacion del centro
cultural PLANIFICACION
Paso 3. Estrategia promocional
Paso 4. Recopilacion  de
informacién Paso 5.
establecimiento
Paso 6. Disefio de la Publicidad y
acceso
Paso 7. Disefio del escaparate
Paso 8. Disefia de las 20nas
Paso 9. Diseho del [tinerario y
ambiente
Paso 10, Implementacién

Observacién del

DISENOE
IMPLEMENTACION

Paso 11 Indice del
componamients  del
consumidor

Paso 12, Satisfaccién
del cliente

Faso 13, Rentabilidad

CONTROL

Paso 14:
Establecimiento de
demejora  MEJORA
Paso 15: Planes de

accion

Figura 1. Procedimiento para la gestion del Merchandising
visual en centros culturales para el turismo.

Fuente: Elaboracion propia
ETAPA |. PLANIFICACION

Paso 1. Creacion y capacitacion del equipo de trabajo

Se seleccionan y capacitan los integrantes del equipo de
trabajo. Estos se encargaran de llevar a cabo todas las
tareas y pasos comprendidos en cada fase del procedi-
miento. Se organizaran actividades orientadas a capaci-
tar a cada miembro del equipo en materia de marketing
y se evaluaré su capacidad para el cumplimiento de las
tareas. Debe garantizarse que el equipo esté integrado
por especialistas en el campo metodolégico y en el prac-
tico, para garantizar que estos tengan conocimiento del
sector hotelero y ademas posean habilidades para to-
mar decisiones respecto a la seleccion de técnicas y el
procesamiento de datos. Es importante garantizar que el
equipo de trabajo sea consciente de la importancia de
la investigacion y posea valores éticos para el manejo

responsable de la informaciéon y no se parcialice con los
resultados obtenidos.

Paso 2. Caracterizacion del centro cultural

Para una correcta comprension de la situacion actual del
centro cultural, es necesario identificar las caracteristicas
generales y especificas del entorno que lo engloba. Se
recomienda emplear las variables ‘ubicacion geogréfica
y caracteristicas medio ambientales’, ‘estado de las vias
de acceso’, ‘principales competidores’ y ‘organizaciones
de apoyo al sector cultural’. No obstante, pueden incor-
porarse otros elementos especificos en dependencia del
destino analizado. En esta tarea se identifican los elemen-
tos especificos de la cultura municipal que permiten va-
lorar sus principales indicadores de gestion que facilitan
la toma de decisiones dentro del mismo. Para ello deben
analizarse las variables: atractivos; cuotas por mercados
emisores (turistas dias, turistas fisicos, estancia media,
etc.); estacionalidad; normativas vigentes; servicios com-
plementarios (centros de informacion, tiendas, etc.) y
otros recursos (infraestructura, tecnologia, personal).

Paso 3. Estrategia promocional

En este caso, se busca especificar los objetivos de “mar-
keting” organizacional o para una marca especifica dirigi-
da a un publico especifico a través de acciones diferen-
tes a las usadas convencionalmente, pero muy efectivas
al lograr la asociacion de la marca con un determinado
evento. De modo que el patrocinio del evento, permite
asociar la marca con los atributos del artista y/o de su
show, generando asi una imagen positiva en sus merca-
dos objetivo y, adicionalmente, permite atraer publicos
interesados en la cultura y/o arte y ademas constituirse
en un momento propicio para hacer promocion de ventas
a través de la distribucion de muestras a los asistentes al
evento, obsequio de entradas; realizacion de una funcion
exclusiva para clientes a manera de relaciones publicas;
obsequio o venta de articulos relativos al evento con el
logo de la marca patrocinadora.

Paso 4. Recopilacion de informacion

En este ultimo paso de esta primera etapa se recopila
toda la informacion disponible sobre el comportamiento
de compra de la clientela, de la rentabilidad de las dife-
rentes zonas de la sala de venta y de todos los productos
que vende.

Indice de interés del producto para el punto de venta
(lIPPV)

Para evaluar objetivamente el interés que tiene cada pro-
ducto para el establecimiento se elabora un gréafico con
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las ventas y los beneficios de las familias de productos
estudiados, tomando como origen de coordenadas el
valor medio de las ventas y de los beneficios de dichas
familias de productos.

Atendiendo al indice de interés del establecimiento por el
producto, se establece la clasificacion que se muestra a
continuacion:

1. Productos estrella: son los que generan un volumen
de ventas y de beneficios superiores a la media de la
seccion. Son los productos mas interesantes y se co-
locaran en la zona en que mejor se vean y mas transi-
to de clientes tenga.

2. Productos vaca lechera: son los que generan un volu-
men de ventas superior a la media de la seccién, pero
con un beneficio inferior a dicha media. Ocupan el se-
gundo lugar en importancia y por su gran capacidad
de generar ventas se colocaran en aquellas zonas de
menor transito de clientes para potenciarlas.

3. Productos interrogantes: son los que Qgene-
ran un volumen de ventas inferior a la media
de la seccidén, pero sus beneficios son superiores
mientras son demandados. Es dificil predecir su ritmo
de ventas, debido a que las variaciones en la deman-
da pueden convertirlas en producto perro o producto
estrella

4. Productos perro: son los que generan un volumen de
ventas y beneficio inferiores a la media de la seccion.
Son los menos interesantes y es posible que sean eli-
minados. El resultado de la clasificacion permite defi-
nir un objetivo: los productos mas interesantes para el
establecimiento deberan colocarse en las zonas méas
vendedoras si esos productos no son rentables por si
mismos, y en las zonas menos vendedoras cuando si
lo son (Escriva and Clar, 2000)

indice de atraccion de los productos (IAP)

En principio, todos los productos vendidos en un comercio
pueden ser considerados “productos atraccion”. Sin em-
bargo, sélo una parte de los productos que componen el
surtido se podrian considerar bajo esta de-
nominacion: aquellos que el cliente planifica
comprar en el establecimiento. Parece l6gico pensar que
hay determinados productos que atraen a un nimero ma-
yor de personas al punto de venta que otros. Por tanto, el
grado de atraccion de los productos es diferente.

Para identificar las lineas de productos de ma-
yor  atracciéon para el establecimiento, se
calcula el ABC de ventas de productos, linea o familia de
productos.

El calculo del ABC de ventas del establecimiento permite
clasificar los productos en tres categorias:

* Los productos A: son muy conoci-
dos y se pueden encontrar en muchos
establecimientos que suelen venderlos
con bajos margenes ya que tienen mucha

venta y atraen a los clientes

* Los productos B: son menos conocidos y es-
thn  sujetos a una competencia  normal
entre los establecimientos. Suelen tener margenes y
rotacion medias

 Los productos C: son poco conoci-
dos y los utiliza el establecimiento para
diferenciarse de la competencia. Suelen tener altos
margenes y baja rotacion.
Puede ocurrir que algun producto A tenga esta conside-
racion debido a estar situado en un lugar preferente del
establecimiento (punto caliente) que haga que sus ventas
sean elevadas; en este caso no se trataria de un producto
de atraccion. Pasos para el método ABC: llenar la tabla
1, ordenandose los productos de mayor a menor venta.

Tabla 1. Calculo del Método ABC

Ven- Ventas | % de ven- %de
Productos | tas del acumula- | tas por ventas
producto das producto | acumulado
Venta
Producto N Venta
1 Venta 1 Venta 1 t1a|1OO/To— 1%100/Total
Vental(Venta
grOd“Cto Venta2 | Venta 142 | 2100/To- | 1+2)*100/
tal Total
Venta
Eroducto Venta n Venta total | n*100/To- | 100%
tal
Fuente: Elaboracion Propia
Indice de ventas por zonas (IV.2)
El indice de ventas por zonas mide la capa-

cidad de generar ventas que tiene cada una
de las zonas que componen la sala de ventas.
Para su calculo, se procede de la siguiente forma:

+ Se divide la superficie de ventas en zo-
nas lo mas homogéneas posible en cuanto a
superficie y surtido

« Se evalta el potencial vendedor de cada
zona teniendo en cuenta los criterios de

volumen de ventas y el nUmero de compras realizadas
en cada zona.
Estos dos
plementarios,

criterios
dado

son
que

necesarios vy
pueden

com-
existir
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determinadas zonas con una gran cifra de ventas conseguidas con muy pocas

compras,

mientras que otras zonas pueden tener una cifra de ventas menor, aunque, sin embargo, el nimero de compras ha

sido elevado. Con los datos disponibles se elabora la tabla 2.

Tabla 2. indice de ventas por zonas

Zona Ventas del No. de Ventas medias/ Coeficiente de | No. ponderado de | Valor de Orden
periodo compras compras ponderacion compra zona
Ventas medias del

fotal establecimiento

Fuente: Elaboracion Propia

Donde:

+ Ventas medias por compra: Ventas del periodo/ nimero de compras

+ Coeficiente de ponderacion: Venta media de la zona/ Venta media del
establecimiento

*  Numero ponderado de compras: Numero de compras por Coeficiente de ponderacion

« Valor de la =zona: es el resultado de dividir los valores de la columna (5) entre el
menor valor de esa misma columna.

* Orden: establece wuna ordenacion de las zonas vendedoras; el mayor valor de la zona

sera la mas vendedora y asi sucesivamente.

Estudio de la clientela
Los pasos que hay que seguir para estudiar el comportamiento de la clientela son:
1. El estudio debe realizarse en varios dias y a distintas horas.

2. Se observan las acciones del cliente y se anotan en el modelo “Investigacion del

comportamiento de la clientela”
Se obtienen los indices para cada zona

Se observan las acciones del cliente y se anotan en el modelo “Tabulacion del

circulacion de la clientela”

flujo de

5. Se obtiene el orden medio de visitas el cual permite conocer el flujo de circulacion que

siguen la mayoria de los clientes
ETAPA II. DISENO E IMPLEMENTACION

Paso 5. Observacion del establecimiento

La guia de observacion mostrada en la Tabla 3 es un instrumento, que permite visualizar ciertos fenédmenos y esta por
lo general se utilizara a través de la formacion de columnas que favoreceran la organizacion del merchandising visual.
Se eligié esta herramienta para poder observar los fendmenos que ocurren en los campos del merchandising visual,
los cuales esta distribuidas en dos grandes como lo es el merchandising exterior e interior. Por lo cual a través de esta
herramienta se podra observar si el establecimiento (Bazares, Puntos de ventas, Tiendas, Locales) cuenta con los
merchandising antes mencionados y asi poder analizar los datos recolectados por medio de la guia de observacion.
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Tabla 3. Instrumento de diagndéstico para el merchandi-

‘ ! ) ) o Facil
sing visual Existencia de Mobiliario —
Dificil
Nombre del establecimiento: o Facil
- = Mobiliario distribuido —
Direccion Dificil
Fechas Mobiliari g Facil
— obiliario novedoso
Merchandising Externo Dificil
Co- o Facil
Elemento Subelemento Opcién | menta- Mobiliario vistoso —
rio Dificil
S Mobiliario hace resaltar los | Facil
Existe Rotulo —~ productos Diffcil
Grande 'c\j/lo(?icljialriol' petrmite movili- | Facil
ad del cliente ifici
Tamario del Rétulo Mediano Dificil
Pequefio Plastico
Alta Tipo de percheros Madera
Altura del rétulo
Baja Metal
- , Buena Altos
Visibilidad del rétulo Mala Altura de los estantes Medios
Si el Bajos
Existen carteles g Madera
no c Material de los estantes
Si = Metal
Carteles bien ubicados si
- no Identificadas las zonas
3 Grande no
% Tamario del cartel Mediano Zona caliente por altas | S!
> ~ ventas no
a Pequefio
S| g Zona fri baj o
Hay Escaparate S ona fria por bajas ventas —
no
Si
Adecuada Buen contraste de colores
Ubicacion lnadecua- no
da Utilizacion de colores lla- [ Si
Si mativos no
Complemento -
no o Material del suelo adecua- [ S!
L si 2 do no
lluminacion b ,
no 3 » si
; P Buena decoracion
o Si = no
= Colores adecuados k) -
= no o) ) si
o - € Buena arquitectura
S o Si < no
2 Sefializaciones
- no Fuente: Elaboracion Propia
Facil
Accesibilidad = Se debe elaborar un resumen por cada elemento del
L Dificil merchandising visual para ver su estado actual y disefio
© - ) . Facil i
z Accesibilidad psicoldgica — mejorado.
w Dificil

Merchandising Interno
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Paso 6. Disefio de la Publicidad y acceso

Se disefia la promocion utilizando rétulos y carteles para
los avisos que representen al centro. La identidad visual
debe estar integrado en relacion directa con el simbolo
(marca visual que identifica la organizacion), el logotipo
(nombre en iniciales o deletreado), color (asociado con
objetivo y funcion distintiva), tipografia (estilo propio de
su papeleria), la sefialética (forma personalizada de sis-
temas de sefializacion externa e interna) y el nombre (re-
ferencia Unica de reconocimiento en el mercado).

Las entradas a los establecimientos a las tiendas
grandes deben estar cerca de parqueos en la ciu-
dad, con espacios para el transito facil del personal,
la seguridad externa e interna, espacio para control,
la iluminacion, los productos y el mobiliario que se ve
desde la entrada. El acceso al establecimiento grande
debe estar acompanado de una definicion de zonas den-
tro del mismo dependiendo de sus puntos de ingreso,
las cuales se analizaran en el numeral siguiente de esta
unidad.

Paso 7. Disefio del escaparate

Disefar el escaparate  teniendo en  cuen-
ta que éste debe ser sencillo, creativo,
selectivo, protagonista e iluminado. Hay
un elemento clave y es el color, donde
se profundizar& con el propdsito de  lo-
grar un mejor resultado en su gestion de

merchandising, cualquiera sea su producto o servicio. Se
recomienda la tabla 4 para su implantacion.

Tabla 4. Significado de los colores

Color Significado Color Significado
Unidad, compren-
sion, seguridad,

Ambicion, aten- misterio, frio, sere-
cion, luz, ri- nidad, inteligencia,
queza, interés, inmensidad, lealtad,
inquietud, origi- virtud, fe, honradez,
nalidad, vitali- limpieza, dulzura,
dad sabiduria, sociabili-

dad, amor, ternura,
felicidad, simpatia

Duelo, afliccion,

vacio, pena, ri- Opulencia, abun-

gidez, solidez, dancia, grandeza

muerte

Hogar, madu- Dignidad, realeza,

rez, reflexion, suntuosidad, serie-

plenitud dad

Actividad, ca-

lor, dinamismo, .
Candor, delicade-

fuego,  fuerza, za, dominio, deseo

pasion,  poder, éxito inoceﬁcia frai

sexo,  sangre, ’ ’

gancia, maternidad,

sensualidad, vi- i
suavidad

talidad, violen-
cia

Frescura, natu-
raleza, paz, re-
poso, equilibrio,
vegetacion, cal-
ma, esperanza,
voluntad, pose-
sion, autonomia,
competitividad,
autoestima, per-
sistencia, obsti-
nacion

Magia, misterio, sue-
fos, utopias, triste-
za, melancolia, lujo,
martirio

Amplitud Ure- Distancia, dulzura,
P » bu indiferencia, resig-
za, bondad, lim- nacion, tedio, des-
pieza, ética SRS ’
ilusion
Alegria, juventud,
r%ﬁéz%ad y se- estimulo, intensidad,
entusiasmo

Fuente: Elaboracion Propia

El color tiene una notable incidencia sobre el comporta-
miento del consumidor y el conocimiento de su significa-
do y sus combinaciones ayuda a la efectividad e impacto
de un armario dentro de un local o a la entrada del mismo;
recuerde que el color es el camino que mas rapido con-
duce a las emociones. Los armarios también tienen unas
zonas dependiendo de su nivel horizontal (baja, media y
alta) y nivel vertical (izquierda, centro y derecha).

Cuando se desea medir o valorar un armario existen, en-
tre otros, los siguientes indices para su gestion (Ecuacion
1-4).

i . s clientes que se detienen
1. Indice de atraccibn = ——————— x 100 (1)
clientes que pasan
z . - . Tiempo mirando
2. indice de interés = ——— (2)
clientes que pasan
i . . S clientes que pasan
3. indice de Motivacién a entrar = —————— x 100 (3)
clienteas que paran
i . . S clientes que compran
4. indice de Motivacion a comprar = ————x 100 (4)

clientes que poasan

Estos indicadores permitiran al corto plazo decisiones
para un buen disefio del merchandising externo. De ma-
nera general se utiliza como medidores de prueba para
su implantacion.

Paso 8. Disefio de las zonas

Se debe priorizar la atencion al cliente, mas
que una actividad, es una actitud; no es un
programa, es un
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compromiso de todos dentro del centro. Es la actitud
hacia el cliente expresada en accio-
nes que ayudan a satisfacer sus intereses,
expectativas y percepciones para lo-
grar su fidelidad. La diferencia no estda en el
producto; esta en la atencién. El cliente tiene necesidad
de comodidad, necesidad de sentirse importante, nece-
sidad de ser bien recibido y necesidad de ser comprendi-
do. Se debe combinar estas actividades con la actividad
visual.

Para convertir las zonas frias en calientes se recomienda
utilizar lo que llaman técnicas de animacion, como: colo-
car productos basicos en zonas frias, iluminar de mane-
ra intensa la zona afectada, montar stand con degusta-
ciones, cubrir esa zona con espejos, tener promociones
regulares en la zona fria y capacitacion permanente al
personal de merchandising. En la figura 2 se muestra la
estrategia a seguir para la gestion de las zonas.

Zona Fria

m m Zona caliente

Entrada por el lado lzquierdo

Zona Fria

Entrada por el lado Derecho

Zona caliente

Zona Fria Zona Fria

sos
m Zona caliente Zona caliente

Entrada por el Centro

Zona Fria

Dos entradas por el Centro

Figura 2. Estrategia de identificacién de zonas.

Fuente: Elaboracion Propia

Paso 9. Disefio del itinerario y ambiente

A lo largo del itinerario se debe mantener un ambiente
estético con una utilizacion efectiva de los colores, luz,
iluminacion etc. Las sugerencias son similares a las del
ambiente externo.

Tarea 1. Disefio del mobiliario

El mobiliario debe permitir identificar la imagen de la tien-
da mediante una informacion al cliente para que sepa
donde esta comprando, buscando una rentabilidad en
términos de eficacia e imagen corporativa y establecien-
do una armonia ente mobiliario y productos.

La estrategia del disefio sera realizara de la siguiente
manera:

* Impulso: dejan de manera libre, sin sujetarse a nin-
gun esquema ni ambiente especifico, sin manipular
el transito de la gente, sino que se permite que éste
obedezca a la propia iniciativa 0 a los impulsos del
comprador, produciendo compras imprevistas.

*  Paralelo:
cion al

quede de forma paralela en rela-
flujo de los compradores. Se requiere
mantener  actividades de animacion den-
tro del local para motivar a los clientes
a traficar por el establecimiento, asi como
una  buena  sefalizacion  para lograr la
venta ordenada y masiva.

+ Mixto: quede de forma paralela y a veces atravesada
en relacion al flujo de los compradores y a su vez per-
miten que los caminantes acudan a sus impulsos para
decidir sobre su permanencia, compra y salida de la
tienda.

Tarea 2. Diseno del pasillo

El pasillo es toda la superficie de paso dentro del punto
de venta que comunica las diferentes secciones y linea-
les. Este recorrido del cliente dentro del establecimiento
comercial depende del disefio del parqueadero, las puer-
tas de entrada, los sitios de pago, las zonas de descanso,
los centros de informacion, la colocacion de los produc-
tos, la disposicion del mobiliario, el personal de impulso,
la ubicacion de habladores y carteles, los pasillos am-
plios, la facilidad de circulacion y los trazados amigables,
entre otros.

Los pasillos se clasifican en: macro (de 4.5 a 9.0 metros),
que van desde el punto de entrada hasta el fondo del
local y su funcién es llevar y acompafar al comprador
por la superficie de ventas; meso (2.7 a 6.0 metros), cuya
mision es brindarle al cliente facilidad para cruzar el es-
tablecimiento comercial y ademas orientarlo dentro del
mismo; y micro 1.8 a 3.0 metros), que ofrecen comodidad
para comprar y encauzan el flujo de compradores entre
las secciones.

Se debe tener en cuenta para la circulacion el nimero de
cajas y puertas del local, la ubicacion del mobiliario, la
colocacion de los productos, el trabajo del personal de
merchandising, la velocidad del trafico de los comprado-
res, tiempo de permanencia, las jornadas de promocion
y la temporada.

Tarea 3. Organizacion del surtido

Las dimensiones del surtido tienen cuatro aspectos a
considerar: la amplitud, la anchura, la profundidad y la
coherencia. Las secciones estan compuestas por cate-
gorias de productos que cumplen los mismos usos. Para
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el caso de los centros culturales se tienen las diferentes
clasificaciones (Tabla 5).

Tabla 5. Clasificacion de las secciones en centros cultu-
rales

Seccion Producto Seccion Producto
Ropa hogar,
adornos y deco-

Interior para mu- racion, _articulos
X L de cocina, lam-
Ropa Jer, hombre y nifia paras e ilumina-
y nifios, formal, in- | Hogar =
adulta formal, deportiva cion, cuadros, ta-
juvenilly calzado’ petes, muebles,
’ musica digital vy
decoracion para
el hogar.

R o p a|Accesorios de | Aseo per- | Jabon personal y

bebé bebé y calzado. sonal cosmeético.

J/uguete- jugueteria y arti- | Ferreteria y eléc-

ria y de- culos deportivos Ferreteria tricos

portes

Acceso- ][\/Iarrgqumena_, .| Papeleria y utiles

fios antasia, maleti- | Papeleria escolares

nes y bolsos.

Fuente: Elaboracion Propia

Tarea 4. Gestion del disefio de categorias

La gestion por categorias es una filosofia que lleva a es-
tablecer instrumentos para administrar la oferta mediante
el agrupamiento de los productos en los diferentes linea-
les para que de manera estratégica sean expuestos al
consumidor, apoyados en la investigacion de mercados
y las aplicaciones tecnoldgicas de punta. En la figura 3
se muestra el flujo a seguir para la gestion del disefio de
categorias.

Identificacion
de categorias

Papel de
e categorias
b v
GESTION DE LAS
CATEGORIAS
Implementacion Evaluacion
del plan de Ias'
categorias

\ y X ;

Identificacion
de estrategia

v/

Figura 3. Gestion del disefio de categorias.

Fuente: Elaboracion Propia

1. Identificacidon de categorias: identificar el grupo de
productos, debe aclarar los objetivos mas precisos
posibles de la categoria que le permitan definir la uni-
dad de negocios, la categoria y su estructura segun
necesidades del consumidor y difundirla entre sus
proveedores, detallistas y personal de merchandising.

2. Papel de la categoria: identificar y determinar el
papel distintivo de la categoria, realizar los analisis
cuantitativo y cualitativo y seleccionar la funcion de la
categoria dentro del plan de marketing.

3. Evaluaciéon de la categoria: descubrir las oportu-
nidades, recolectar y analizar la informacion sobre
consumidor, mercado, proveedores y detallistas para
hacer las recomendaciones del caso. Establecer las
metas de la categoria teniendo como éareas de des-
empefio las ventas, utilidades, participacion en el
mercado, consumidores, inventarios, mermas, rota-
cién de los productos.

4. Identificacion de estrategias: conocer claramente
coémo usar la categoria definiendo las caracteristicas
diferenciadoras de los productos para poder elaborar
el mapa estratégico.

5. Implementacion del Plan: definir actividades realizar
para alcanzar la estrategia de la categoria y definir
las tacticas potenciales y su area de impacto, las cua-
les quedan registradas en el cronograma de trabajo
pertinente.

6. Mejora: elaborar el plan de ejecucién para saber
como se llevaran a cabo las diferentes labores de
merchandising. Revisar periddicamente la categoria
para comprobar su efectividad.

Paso 10. Implementacion

El Método S.L.P. (Systematic Layout
se utiliza cuando la distribucion en planta
deba realizarse teniendo en cuenta facto-
res cualitativos. Se adapta este método en
tiendas con el objetivo de distribuir adecua-
damente las secciones y por tanto lograr una
mayor  eficiencia en el proceso de ven-
ta. EI SLP se desarrolla en cinco pasos
fundamentales que son:

Planning)

1. Listar todas las areas o secciones a distribuir

2. Determinar relaciones entre secciones: en
este paso se determinan las prioridades de
cercania entre secciones y las relaciones para la cer-
cania que van a depender directamente de la per-
sona encargada de elaborar la distribucion (Tabla 6).
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3. Elaborar la tabla de relaciones: esta tabla va a recoger los elementos definidos en el
paso 2

4. Confeccionar el diagrama de hilos: se construye a partir de la tabla de importancia de
cercania, aqui se establecen las areas y la relacion de importancia.

5. Construir el LayOut propuesto: finalmente se organizan las areas y se elabora el disefio
de las instalaciones o LayOut.

Tabla 6. Prioridades y relaciones de cercania

Valor Cercania Cédigo en linea | Cédigo Motivo
A Absolutamente necesaria 1 Tipo de cliente

E Especialmente importante | n——_— -—"—— 2 Facil de supervisar
| Importante 3 Personal comun

O Importancia ordinaria 4 Contacto necesario
U No importante 5 Precios similares

X No recomendable R W 6 Psicologia

Fuente: Elaboracion Propia
ETAPA 1lIl. CONTROL

Paso 11: Indice del comportamiento del consumidor

La evaluacion del comportamiento del consumidor se determina aplicando nuevamente el instrumento disefiado a los
clientes. Tomando como referencia los valores obtenidos en la fase anterior, se comparan los resultados y se determina
la evolucion (Tabla 7).

Este proceder se realiza de igual forma con la intencién de recomendacion del destino turistico y la intencién de revi-
sitar el mismo, variables que explican el comportamiento del consumidor turistico.

Este estudio presenta al merchandising visual y decisién de compra como variables, segun su naturaleza, es una
variable cuantitativa y su escala de medicion Escala ordinal tipo Likert. Respecto al instrumento de recoleccion de
datos para medir la variable Merchandising visual, se utilizé el cuestionario, siendo este elemento un apoyo para la
aplicacion de la encuesta, el cual contiene una serie de interrogantes, que deben ser llenadas por el encuestado sin
la intervencion del investigador

Paso 12. Satisfaccion del cliente

Para conocer el peso o grado de importancia se decidié que segun la cantidad de atributos los clientes los ordenaran
descendentemente (la mayor evaluacion se da al mas importante y la menor al menos importante). Aunque lo ideal es
que los atributos se ordenen, puede existir la posibilidad de que en algunos casos se consideren de igual importancia
(tabla 8). Para conocer la valoracion actual se empled la escala Likert de 4 puntos, donde se le otorga 1 si el servicio
recibido fue Nada Satisfecho, 2 (Poco Satisfecho), 3 (Satisfecho), 4 (Muy Satisfecho).

Atributos: Disponibilidad de recursos, Variedad de surtidos, Organizacion y limpieza, Atencion rapida y eficaz,
Profesionalidad del personal, Amabilidad y cortesia, Climatizacion y ventilacion, Porte y aspecto del personal, Horario.
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Tabla 7. Relacién comercializacién-decision de compra

Variables del merchandising visual Variables de la decision de compra Escala
«n
@ @ o [ 8
GC) g [oR [0 ]
> o
S | Elementos S | Elementos S <
1) %) o o) a ]
c c a|lwa| 2|l E|Y
GE) g £ k%) 3 k%) c
£ £ @ © i< © =
e &) n|Oo|l<|O]| =z
¢Le agradan los productos exhibidos en JEl establecimiento ofrece productos de
g | latienda? & |acuerdo a su necesidad?
ke o
© . N . . . .
= ¢Los productos que ofrece la tienda des- | & | jLe incentiva a adquirir mayor cantidad de
5 pierta su interés por adquirirlos? 2 productos?
¢ Se muestran los productos que venden? ¢Adquirir los productos le brinda status?
¢ Los productos despiertan su curiosidad? ¢ Se le transmite confianza para comprar?
) El escaparate de la tienda da a conocer . . . .
o |¢ & | iLa publicidad de la tienda le brinda infor-
S | los productos de forma creativa e ingenio- | 12 |¢-° & ;
g Sar)p 9 8 | macion del precio de los productos?
o . e
[ = . .y K
S ;Los productos mostrados en las mampa- | S | ¢La informacion que da la tienda antes de
w | ras de la tienda son de temporada? £ | comprar, le ayuda a tomar una decision?
¢ Siente usted que la entrada de la tienda ¢Las promociones que ofrece la tienda son
3 | le facilita el ingreso? atractivas?
© ) - - . -
= | ¢La ubicacion de la tienda es facil de re- ¢El precio de los productos que vende la
w | conocer y recordar? tienda va acorde con su calidad?
, Cuenta con espacios comodos para tran- . . :
(sJitar’? P P s | ¢La calidad es igual de precios altos?
i a
;La tienda ofrece sus productos de forma g ¢Siente usted que los productos de la tien-
ordenada? O | da son de calidad?
o | ¢lke agradan los productos exhibidos en ¢Cree usted que el servicio y la atencion de
s |la tienda? la tienda es buena?
2 | ;Los productos que ofrece la tienda des- ¢(Recomendaria la tienda por el servicio
= | pierta su interés por adquirirlos? que brinda?
. © — . -
¢Al entrar se encuentra rapido lo busca-| & | ¢Compartiria en sus redes sociales el servi-
do? g cio recibido por parte de la Tienda?
© . . O . .
S | ¢Tiene que esperar mucho tiempo en los | @ | ,Comentaria a su entorno mas cercano a
N | puntos de establecimientos? A | cerca de los productos que Ofrece?
A usted le llama la atencion la decoracion
8 | que utiliza la tienda?
@
9]
(0]
ﬂcﬁ ¢ Es de su agrado la gama de colores em-
© | pleados en el disefio interior de la tienda?
QO
€
<

Fuente: Elaboracion Propia
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Tabla 8. Escala para el diagndstico de la satisfaccion del cliente

Escala
Muy Sa- | Satisfe- cho Insatis-
tisfecho cho satisfe- | "¢ ho
Atributo cho

© © |@ |®

¢Coémo calificaria usted la amabilidad y cortesia del personal al atenderlo?

¢ Como calificaria usted la profesionalidad del personal al realizar el servicio?

¢, Cémo considera usted la disponibilidad de recursos y existencia de productos
buscado?

¢Climatizacion y ventilacion?

¢, Cémo se siente referente a la atencion rapida y eficaz?

¢Limpieza y organizacion del local?

¢ Como calificaria usted los surtidos y variedad de ofertas en relacién calidad —
precio?

¢ Cumplimiento del horario de servicio?

¢ Como calificaria el porte y aspecto del personal?

El indice de satisfaccion seré el valor promedio de todas las valoraciones y su evaluacion final seré con la misma escala.

Fuente: Elaboracion Propia

Paso 13. Rentabilidad

Existen algunos indicadores para evaluar la gestion actual de los establecimientos comerciales, los cuales usted pue-
de adaptar o ampliar dependiendo de su propia necesidad y ajustarlos a su sistema de informacioén. El indicador de
la Ecuacion 5 indica la ganancia por cada unidad monetaria invertida en inventario entre el margen y la productividad
del bien. Puede utilizarse a nivel de tienda, departamento, categoria e incluso para marcas propias.

Ventas — Costos Productos

Rentabilidad del margen brute de la inversion en inventario = — - :
Nivel Inventario Promedio (5)

Entre méas elevado el indicador, mejor es el margen que esta obteniendo la empresa que vende productos al consu-
midor final. El indicador de la Ecuacion 6 indica la comparacion entre el dinero ganado o perdido en una inversion y la
cantidad de dinero utilizado en ella.

Ventas — Costos Vendidos

Rentabilidad de la inversion = -
Costos productos vendidos (6)

Es apropiado para los mismos niveles que el indicador anterior, pero también se utiliza en categorias seleccionadas

y para marcas propias. La expresion presentada en la Ecuacion 7 indica el dinero que se genera por cada unidad

monetaria vendida.

Ventas — Costos Vendidos

Ventas (7)

Retornos de las ventas =

Es una medida de eficiencia y efectividad en la recuperacion de costos fijos y variables de mercadeo. Su decision con-
siste en que mientras mas alto mas eficiente, y sirve a nivel de marcas propias, categoria y subcategorias. La Ecuacion
8 es una medida de productividad del espacio y es el resultado de comparar las ventas registradas en un cierto perio-
do de tiempo y la superficie total del local (m?) e indica la efectividad en el uso de espacios del establecimiento para
lograr el incremento en las ventas.

Ventazs
m2

Ventas por espacios =

(8)
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Se utiliza a nivel de categorias y tienda para comparar el desempefio entre locales del mismo formato. Su tendencia
debe ser creciente para poder considerar la gestion del local como buena. La Ecuaciéon 9 es una medida de producti-
vidad del espacio que indica la efectividad en el uso del espacio para producir incrementos en las ganancias.

Precio de venta—Coste de adgquisicién
Metro lineal (9)

Contribucion del espacio =

Se utiliza sélo para nivel de categoria y subcategoria. La Ecuacion 10 indica el tiempo méaximo de existencias que se
tiene para servir a los clientes, suponiendo el mismo comportamiento de la demanda actual.

Nivel de inventario

Cobertura de inventario = :
Ventas promedio (10)

Se considera que, a mayores existencias, mayor cobertura, pero a mayor demanda, menor cobertura. Sirve para hallar
el nivel de categoria, subcategorias y marcas individuales. Por ultimo, la Ecuacion 11 indica la eficiencia en el manejo
del inventario o el niUmero de veces que rota el mismo en un periodo de tiempo establecido.

Si se tiene baja rotacion puede indicar que los inventarios son demasiado grandes, representando un uso ineficiente
del activo. Una rotacion alta demuestra que los productos se venden rapidamente y el costo de almacenamiento es
bajo. Se debe calcular teniendo en cuenta las existencias totales de la tienda.

ETAPA IV. MEJORA

Paso 14: Establecimiento de estrategias de mejora

Este procedimiento se aplicara continuamente para evaluar la efectividad de las acciones tomadas, las condiciones
en que fueron implementadas y el impacto que provocaron en los clientes, comparandose con periodos anteriores, lo
que permitird determinar la evolucion y el estado actual; ademas, conocer nuevos factores que pudieran influir, que
constituyen el final de un ciclo y el principio de otro que conlleve a la entidad a ocupar un estadio superior en cuanto
a la satisfaccion del cliente y a la calidad de los servicios. La alta direccion de la organizacion debe mantener control
sobre la ejecucion de las acciones de mejora y evaluar sistematicamente sus avances con la utilizacion de los meca-
nismos que disponga. El programa de mejora es la base para garantizar la inmediatez de la informacion y la eficacia
del sistema. Por eso usted debe capacitarse de forma permanente en todo lo relacionado con su profesion, especifi-
camente en la gestion de merchandising, con un enfoque al ciclo de vida del producto (Figura 3).

Paso 15: Planes de accion

Una vez analizado los resultados se procede con el personal responsable de la ca-
lidad de los servicios en la universidad, a la definicibn de las estrategias de mejora.
Aqui seran determinadas las principales alternativas que conllevaran al
cumplimiento de la misibn 'y los objetivos de la organizacion. La confecciéon de los
planes de  accion, contribuira  al  cumplimiento  para dar solucion a las  dificultades
que limiten el desempefioc de la entidad. Para su elaboracion se debe tener en
cuenta los aspectos siguientes: 1) el contenido de la accibn que se ejecutara;, 2) el
personal encargado de ejecutar y dirigir; 3) las fechas de control; 4) las fechas de ejecuciony 5) los recursos necesarios.
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i ATACAR 7
i Dermcstracién, dagustacion, lanzamisnts

\____ deprecia |
Preducio de

Isnitamisnta

’

ATACAR
Ganar aspacio, fidelizar, animar

4]

Producto de
crecimasnto

DEFENDER
Mantanar espaos, QFMI-I'. impulsar
Producto de
madurez
"~ )
DEFENDER

~m  Parderespacioa un ritmo inferior a las
5i | ventas, frenasel declive de las ventas |

Preducto de
detlive

AL

Figura 3. Estrategias de mejora segun ciclo de vida del
producto

Fuente: Elaboracion Propia

CONCLUSIONES

Se disefid un procedimiento para la gestion del merchan-
dising visual en centros culturales del sector del turismo.
La planificaciéon permite establecer una estrategia comer-
cial de los productos mas representativos de los centros
culturales. El disefio se limita a la presentacion de los
productos desde el merchandising exterior e interior. La
implementacion permite en el corto plazo realizar redise-
nos de ser necesarios. El control detecta desviaciones
en la gestion del merchandising visual con la medicion
del comportamiento del consumidor, la satisfaccion del
cliente y la rentabilidad. La mejora se integra al ciclo de
vida del producto, priorizando aquellas debilidades rela-
cionadas con la presentacion, entrada escaparates, itine-
rarios, zonas calientes y frias y con el ambiente estético.
El procedimiento permite dar un caréacter méas estratégi-
co y econdmico que la gestion del merchandising visual
tradicional.
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