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preferencias de los shoppers se requiere

el desarrollo profesional de la técnica de

Merchandising.

Por lo tanto, podríamos definir de

modo general el Merchandising como

aquel  conjunto de acciones que se

realizan, en el punto de venta, a fin

de conseguir la mayor rotación de los

productos junto con el máximo

beneficio posible.

De todas formas incluir una sola definición

de Merchandising podría no hacer justicia

a los diversos enfoques que esta técnica

puede recibir. Por eso se especifican a

continuación otras definiciones

complementarias:

• Es la ayuda técnica que se le da a un

producto a fin de que se venda por sí

mismo en el punto de venta.

Se le atribuye a los franceses la creación

del concepto Merchandinsing en el

Institut de Hautes Etudes Comerciales

de Paris. Según esto, se deriva de

Merchandise, palabra francesa

equivalente a Mercancía. El uso de esta

palabra nos puede indicar que el

Merchandising se centra principalmente

en el producto y el espacio que éste

ocupa, de ahí su primer eslabón el

packaging. No obstante la terminación

Ing, corresponde a la forma gramatical

inglesa del gerundio. Eso nos indica

que el Merchandising se articula en

torno a una serie de acciones sobre el

producto.

Convengamos que en un supermercado

moderno existen hoy más de 20.000

productos, por lo que la capacidad de

distinguir tamaña oferta es imposible. Para

destacar los productos y activar las
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•  Es una técnica de venta destinada a

acentuar e impulsar los productos

en el punto de venta con el fin de

presentarnos en las mejores

condiciones materiales y psicológicas

al cliente.

• El Merchandising es una parte del

Marketing que engloba las técnicas

comerciales que permiten presentar, al

posible comprador, el producto o servicio

en las mejores condiciones materiales y

psicológicas.

El Merchandising tiende a sustituir la

presentación pasiva del producto o del

servicio, por una presentación activa,

apelando a todo lo que puede hacerlo más

atractivo: colocación, fraccionamiento,

envase y presentación, exhibición,

instalación, etc.(Academia Francesa de

Ciencias Comerciales).

Históricamente, la aparición del

Merchandising está ligada al sector de

consumo con el surgimiento de los

“autoservicios”. Dicho fenómeno tuvo

sus causas, entre otras, en la

proliferación de medios y productos

creados tras la postguerra, el aumento

brutal de la distribución a todos los

niveles y la necesidad de liberar la

ingente cantidad de productos

fabricados.

Actualmente el Merchandising ha cobrado

aún más importancia debido a otros dos

factores:

• El cambio en los hábitos de compra de

los consumidores. En la actualidad, se

tiende a concentrar las compras en un

día de la semana.

• La menor influencia que la publicidad

televisiva ejerce en estos momentos

sobre los consumidores hace necesaria

una presencia muy vendedora de los

productos en el punto de venta. Según

Popai, la asociación mundial de

Marketing at retail, el 70% de las

decisiones de compra se gestan en los

puntos de venta.

Objetivos del merchandising

Tanto proveedores como distribuidores

tienen objetivos comunes:

•  Vender más a los consumidores.

•  Incrementar el número de consumidores.

•  Conseguir más bajos costes de operación.

El merchandising puede ayudar a conseguir

estos objetivos mediante acciones

concretas:

• Crear el deseo de comprar en el

consumidor. Es decir, captar lo que en

Merchandising se denomina compras de

impulso.

• Conseguir el mayor realce posible del

producto en el punto de venta. De esta

forma sus posibilidades de ventas son

mayores.

• Rentabilizar el espacio que ocupa el

producto en el punto de venta

mediante una rotación y beneficios

ópticos.

• Captar compras destinadas a los

productos de la competencia.

• Evitar que posibles compras destinadas

a nuestros productos se deriven a los

de la competencia.

• Recordar y reforzar la publicidad de

nuestros productos realizada en los

medios de comunicación.
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Tipos de merchandising

Existen dos tipos de Merchandising:

Merchandising de acción (Visual

Merchandising)

Es el conjunto de acciones que se realizan

en el punto de venta para incrementar la

rotación de los productos.

• Permanente.

• Promocional.

Merchandising de gestión

 Es el conjunto de acciones que se realizan

en el punto de venta para rentabilizar al

máximo el espacio ocupado por los

productos e incrementar, de esta forma,

el beneficio.

Es del todo necesario advertir que, aún

cuando se hace una diferencia teórica

entre los dos tipos de Merchandising,

ambos son indisociables en realidad. En

otras palabras, no se pueden planificar

acciones con solo un tipo de

Merchandising, ambos son

indispensables en la realidad. No se

pueden planificar acciones de

Artículos imán
Aquellos productos preferidos por una gran mayoría
de los consumidores, se utilizan para aumentar el
tráfico en la sala de ventas y dentro de ésta para

dirigir la circulación del consumidor.

Cabecera de góndola
Extremo de una góndola o de una estantería que
permite la exposición de artículos. Es donde se

realizan las promociones y allí aumenta la rotación
del producto de forma elevada.

Cara vendedora
Aquella parte del producto que, debido a sus

cualidades visuales escogemos para colocar de cara
al cliente.

Circuito
Tendencia natural de circulación del consumidor

dentro del establecimiento.

Display
Presentación de la mercancía en el expositor con

cartelería propia.

Facing
Espacio frontal ocupado por una unidad de venta.

Familia
Conjunto de productos que cubren una misma

necesidad.

Flujo de circulación
Densidad de circulación de los consumidores dentro

de un establecimiento.

Gama
Oferta total de productos de un mismo fabricante.

Implantación
Reparto estudiado de los productos en la superficie
de la tienda (mobiliario, secciones, etc.) según uno

o varios criterios.

Lineal
Longitud de exposición de los productos en los

establecimientos.

Pila
Apilamiento de gran cantidad de artículos iguales,
sobre un pedestal o una mesa y con una forma y

finalidad determinadas.
P.L.V.

Publicidad en el lugar de venta.

Promoción
Cualquier acción sobre el producto que aumenta las

ventas del mismo dentro de la tienda.

Stock
Cantidad total de productos en el establecimiento

(almacenado + expuesto)

Stopper
Cartel colocado de forma perpendicular a un lineal
que además de llamar la atención, sirve para disminuir

o parar el flujo de circulación.

Surtido
Conjunto de referencias que ofrece un establecimiento

a su clientela.

Vrac
Presentación de las mercancías mezcladas en

desorden o sin embalaje.

Terminología de merchandising

Javier Russo Puigrredon
CEO de Ideazzione S.A.

javier.russo@iz.cl

Merchandising de acción sin tener en

cuenta las de gestión y viceversa.

Un fabricante requiere tener buenas

prácticas de merchandising en el Punto de

Venta para:

•  Influir en la presentación del producto.

•  Diferenciarse de sus competidores.

•  Promover su producto.

•  Para que su producto sea más atractivo

y vendible.

Estas 4 funciones del Merchandising parten

del diseño de Packaging para hacer más

atractivos y persuasivos los productos, pero

implica tambien el diseño del espacio y de

la Publicidad en el punto de venta, la

supervisión para lograr una óptima ejecución

en el punto de venta, y cuyo objetivo final

es incrementar las buenas relaciones entre

fabricantes y distribuidores lo que constituye

el fin último del trade Marketing.

Por todo lo anterior,es fundamental que

los productos y sus empaques sean también

de alta calidad y que su exhibición sea la

adecuada.
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