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1. Introduccién:

Esta tesis ofrece una revision del concepto VISUAL MERCHANDISING e
indaga cual es la influencia de la comunicacion visual en el punto de venta,

sobre la decisién final del consumidor para comprar un producto determinado.

Como parte del trabajo se presenta una revision de la literatura existente de
este importante concepto. Adicionalmente se enumeran y discuten diferentes
implementaciones del Visual merchandising y por Ultimo, por medio de un
caso en consumo masivo de Colombia se resalta el impacto de la
comunicacion visual en el volumen de ventas

En la actualidad, se determina que el proceso de compra esta cada vez mas
influenciado por algunos factores criticos, que pasan a ser totalmente
relevantes en el proceso de toma de decisiones en el punto de venta.

La comunicacion visual en el punto de venta es uno de estos factores
mencionados y que toma relevancia debido a que las compras no en todos los
casos son planeadas, sino que en un alto porcentaje, son tomadas en el punto
de venta, bajo estimulos de la comunicacion alli existentes.

El merchandising es una técnica que cada vez cobra mayor relevancia en el
punto de venta, siendo ésta una alternativa muy atractiva tanto para
distribuidores como para fabricantes ya que ambos comparten el interés de que
el producto sea comprado. Sin embargo, las técnicas utilizadas por uno y otro
son distintas™.

Actualmente las empresas invierten un alto porcentaje de su presupuesto anual




en las actividades que realiza en el Punto de Venta con el objetivo de
incrementar las ventas, pero no mide la efectividad que estos estimulos pueden
tener juntos o de manera conjunta®.

La Tesis propone incluir en el capitulo final, una metodologia de medicion
basada en el incremento de volumen en ventas que se generan en el Punto de
Venta logradas a través de los estimulos de comunicacion visual, con el
objetivo de cuantificar la efectividad de las estrategias aplicadas en el Punto de

Venta.

Esta metodologia lo que propone es saber que tan efectivos estan siendo los
esfuerzos y si el retorno a la inversion es el esperado por las compafias que

invierten su dinero en aplicar técnicas de merchandising en el Punto de Venta.

Se tiene como Objetivo General proponer una metodologia de medicién basada
en el incremento de volumen en ventas que se generan en el punto de venta
logradas a través de los estimulos de comunicacion visual, con el objetivo de

cuantificar la efectividad de las estrategias aplicadas en el punto de venta.
Los objetivos especificos de la tesis son:
o Conocer todos los pasos del proceso de compra abordada desde la

perspectiva del marketing

o Describir los estimulos de comunicacién visual a los que los clientes se

encuentran expuestos en el punto de venta

e  Definir el concepto de compras por impulso y determinar el nivel de

asociacion de éstas con la comunicacion en el punto de venta.
e Conocer las ventajas de hacer actividades de merchandising en el punto

de venta

Se presenta una hipotesis que describe que una metodologia de medicion

basada en el incremento de volumen en ventas que se generan en el

> PRIDE, W. 1997. Marketing. Concepto y estrategias. Bogota. McGraw Hill.



Supermercado a través de los estimulos de comunicacion visual, permitira

cuantificar la efectividad de las estrategias aplicadas en los puntos de venta.

2. Antecedentes y Planteo teérico :

Los fundamentos de la actividad comercial se remontan a los origenes del ser

humano cuando, a través del simple trueque, el hombre entregaba los excesos

de produccion a cambio de aquello que era incapaz de producir por si mismo.

Desde entonces han surgido de forma rapida numerosas férmulas comerciales

que, de una u otra forma, han dejado su huella en el entorno comercial actual.

Hoy en dia, la decision y realizacion de la compra por parte del consumidor se

caracteriza, entre otros, por los siguientes aspectos:

a.

Influencia del punto de venta en la compra.

El punto de venta influye en un alto porcentaje de las compras realizadas
dentro de un supermercado. Algunos autores® mencionan del 78%, asi
gue puede decirse que los elementos que encuentra el comprador en el
supermercado son capaces de influir en el 78% de los productos
comprados, pero esto depende de cada categoria.

A esto hay que afiadir que un alto porcentaje de las compras (mas del
50% de las realizadas en los supermercados y mas del 33% de las
realizadas en otro tipo de tiendas) son compras denominadas "por
impulso”, es decir, compras de productos que el consumidor no tenia

previsto hacer pero que, tras recorrer el establecimiento, decide realizar.

Asimismo, de las decisiones de cambio de marca que tienen lugar en un
establecimiento, entre el 25% y el 30% se derivan de la exposicion a la

influencia del merchandising.

Poco tiempo dedicado a la compra.
El estilo de vida actual esta dominado por la falta de tiempo, llevando

esto a que hay menor permanencia en los puntos de venta, sobre todo

* MOLINE, M. 1999. La fuerza de la publicidad: saber hacer buena publicidad, saber
administrar su fuerza. Madrid, Cinco Dias



cuando se trata de compras que son vistas como tarea u obligacion (tales
como productos de alimentacion, farmacia, limpieza). Esto se traduce en
gue los clientes entran en contacto con una parte muy reducida de las
referencias ofertadas por un establecimiento, pasando la mayor parte de
los productos desapercibidos®. Por ello, es de gran importancia cualquier
apoyo que pueda darse al producto para que llame la atencién y salga del

anonimato.

c. Presupuesto destinado ala Publicidad Tradicional
Los altos presupuestos invertidos en la comunicacién publicitaria en
medios tradicionales tales como prensa, television, radio, cine, etc., y las
dudas respecto a su eficacia debido a la elevada saturacion de mensajes,
hacen que cada vez mas empresas destinen parte de su presupuesto
publicitario a otros medios de menor costo como son las promociones 0

las actividades de merchandising en el punto de venta.

d. El sistema de venta de Auto Servicio.
Muchos de los establecimientos existentes optan por la venta en libre
servicio: el comprador elige libremente los productos que estan ubicados
en estanterias y muebles expositores y sélo precisa de la atencién del

vendedor en el momento de pagar su compra.

En este sistema el producto debe venderse por si mismo, tratando de
destacar y presentarse como la mejor opcion, sin contar con el apoyo del
vendedor y estando rodeado de los productos competidores que tratan de
arrebatarle la atencion del comprador.

Estos cuatro factores mencionados anteriormente, son la base para
entender la importancia que ha tomado el punto de venta en el entorno

comercial y de marketing, asi como el porqué de la evolucion y auge de

* ESCRIVA, J y CLAR, F. 2005. Marketing en el punto de venta. Madrid, McGraw-Hill.



la disciplina del merchandising.

3. Materiales y Métodos:

Tipo de trabajo:

Trabajo de tipo descriptivo. Investigacion en los campos de comportamiento del
consumidor aplicados a un punto de venta.

Se hara una medicién para una categoria de productos que es extensible y

aplicable a cualquier otra categoria.

Unidades de anélisis:
e Puntos de venta de diferentes tipos y tamafios.

e Se analizaron los volimenes de venta adicionales que se producen a

partir de la efectividad de las estrategias de comunicacion visual.

Variables:

e Comportamiento de compra,
e Exhibicion primaria,
e Exhibiciones secundarias

e Materiales de punto de venta.

Técnicas e instrumentos:
Reconocimiento y deteccion de casos de interés para la investigacion a través
de fuentes fidedignas de medios informativos especializados relacionados con

el estudio de campo.

Resultados esperados:

Se busco plantear la necesidad de obtener una metodologia de medicion
basada en el incremento de volumen en ventas que se generan en el punto de
venta logradas a través de los estimulos de comunicacién visual, con el

objetivo de cuantificar la efectividad de las estrategias aplicadas en el punto de



venta.

Esta metodologia permitird tanto a distribuidores como a fabricantes, conocer
la efectividad de los estimulos de comunicacion visual aplicados en el Punto de
Venta, medida a través del incremento en ventas versus periodos en los que

estos estimulos no hayan sido

A fin de cuantificar la efectividad de las estrategias aplicadas al Punto de
Venta, hemos desarrollado una metodologia de medicion basada en el
incremento del volumen en ventas generado en el Punto de Venta a través de

los estimulos de comunicacion visual.

El método que proponemos es empirico pensado para obtener informacion
numérica acerca del proceso de compra, donde se comparan magnitudes
medibles conocidas. Se han asignado valores numéricos a determinadas
propiedades del objeto y apoyados en calculos simples se arriba a una

medicion objetiva del impacto de la comunicacion visual.

Las variables y sus indicadores que hemos seleccionado para nuestro modelo
son las siguientes:

e Porcentaje de ventas semanales

e Costo del material POP

e Beneficios para el Retail

e Beneficios para el fabricante

4. Resultados y Discusidn:

La nocién de comunicacion visual juega un papel importante al examinar los
factores de mayor influencia sobre la decision de compra de los
consumidores y en las actuales condiciones de un mercado competitivo,
pasa a ser una herramienta central de la gestién de marketing en el punto

de venta.



Por tal razon es importante llegar a cuantificar la efectividad de las
estrategias aplicadas al punto de venta, lo cual no ha sido suficientemente
desarrollado en el campo empresarial. Esta tesis se propuso precisamente
en esa linea, aportar una metodologia de medicién basada en el incremento
del volumen en ventas que se genera en el Punto de Venta logrado a través

de los estimulos de comunicacion visual.

Hemos tomado como punto de partida un dato critico: que las empresas
invierten un alto porcentaje de su presupuesto anual, en actividades
realizadas en el punto de venta con el objetivo de incrementar las ventas,
pero que no miden la efectividad que estos estimulos pueden tener

aisladamente o de manera conjunta.

En la revision de la literatura especifica hemos mostrado la importancia
creciente que revisten factores de influencia que se encuentran en el punto
de venta, cuando un alto porcentaje de las compras que se realizan en un
supermercado responden a decisiones no razonadas 0 compras por

impulso.

También la nocion de fidelidad a la empresa fabricante se ve afectada, por
cuanto se ha demostrado que entre un 25% y un 30% de los cambios de
marca derivan de la exposicion de consumidor al merchandising en el Punto

de Venta.

Cierto tipo de productos estdn mas marcados que otros por el poco tiempo
dedicado a las compras en un contexto de aceleracion de la vida cotidiana.
Productos de alimentacion, farmacia o limpieza son vistos como compras
por obligacion y por ello es de gran importancia todo el apoyo de

comunicacion visual que se les pueda ofrecer.

El capitulo 2.1, Modelo de toma de decisiones, se dedic6 a analizar el
modelo del consumidor y como el merchandising visual ocupa un lugar
argumentativo que practicamente ha desplazado a la argumentacién verbal

en el acercamiento de la mercaderia al cliente.



La distincidon entre motivos relacionales y motivos emocionales de la toma
de decisiones de compra resulté de interés para sefialar la importancia de
analizar estos ultimos como elementos clave al disefar estrategias de
comunicacion visual. Los analistas sefialan que si bien no la determinan, los
criterios subjetivos o emocionales inciden en la compra y al mismo tiempo,
de todas las alternativas de marca, los consumidores eligen la que les
reporta mayor utilidad, bajo alguna dimension evaluativa que es

subjetivamente valiosa para ellos.

5. Conclusiones / Recomendaciones:

Para comprender como opera en el comportamiento del consumidor la
seleccion de alternativas valiosas que maximicen su satisfaccion de compra,
deben analizarse dos niveles intimamente interconectados: el de la
personalidad y el nivel de su pertenencia sociocultural, tal como fue presentado

en el capitulo 2.1.2, Personalidad y comportamiento del consumidor.

Con relacion al primer nivel mencionado, el disefio de estrategias de
comunicacioén visual debe tener en cuenta los hallazgos de las investigaciones
en la materia de personalidad del consumidor en el Punto de Venta.

Se ha descubierto que la presencia de altos “niveles 6ptimos de estimulacion”
(OSL) estan vinculados con una mayor disposicion de las personas a aceptar
riesgos, ensayar nuevos productos, ser innovadoras, a buscar informacion
relacionada con las compras y aceptar nuevas informaciones de venta al

menudeo, en comparacion a los individuos cuyo OSL es bajo.

Un rasgo controlado por la personalidad que es bastante similar al OSL y que
estd relacionado con él, es la busqueda de variedad o novedad. Los
consumidores cuyo tipo de comportamiento de compra se identifica como
“exploratorio” deberian ser buscados preferentemente a la hora de apuntar a

los destinatarios de estrategias de comunicacion visual en los Puntos de Venta.

Con respecto al segundo nivel mencionado para comprender la conducta del

consumidor, nos referimos a las “variables ambientales externas” que inciden



en su conducta, tales como cultura, subcultura, clase social, grupos sociales de

pertenencia, familia.

Se ha demostrado que los estimulos individuales no influyen directamente en
los consumidores. Por el contrario, son modificados por factores como
aprendizaje, personalidad, actitudes, procesamiento de informacion y motivos,
todos los cuales tienen un cierto rango de variacién segun las caracteristicas

socioculturales de su ambiente externo.

La comunicacion visual en el punto de venta debe tener en cuenta que el 65%
de las decisiones de compra se producen en el punto de venta y cuatro de
cada diez personas reconocen que gastan mas de lo previsto inicialmente; y
que el 29% de las compras se realizan por impulso, buscando luego el cliente

apelar a razones que justifiquen ese gasto.

Las promociones, la publicidad y todo tipo de estimulos, apuntan a movilizar los
motivos emocionales en primer lugar.

Aqui entra en juego el atributo intangible mas importante del producto que es la
marca, ese conjunto de simbolos, sonidos y elementos que diferencian a un
producto de otro. Desde el punto de vista del marketing emocional, la marca es
mucho mas que el nombre del producto o sus elementos distintivos. A partir de
la comunicacion visual con una marca el consumidor se conecta con un

sentimiento.

Finalmente, después de analizar todos los procesos de compra y de describir
los estimulos de comunicacion visual que influyen en los puntos de venta,
sistematizamos una metodologia de medicion de los efectos de esas
estrategias de comunicacion a fin de cuantificar la efectividad de esas
herramientas de gestion de marketing.

Proponemos un modelo simple de seguimiento y control que puede
implementarse como rutina de trabajo en los Puntos de Venta.
No se trata solo de la que denominamos “obsesion por la medicién“, sino que

la racionalidad econdmica implica poder evaluar como se alcanza el objetivo



primordial de las actividades en punto de venta que consiste en incrementar el

volumen de venta y las utilidades.

Una posibilidad es la formula de “velocidad del equilibrio” para medir el
resultado de una promociéon. Nuestra propuesta es un complemento de dicha
férmula y tiene por objetivo medir el porcentaje de incremento del volumen de
venta como impacto de una estrategia de comunicacion visual desplegada para

un producto determinado en un Punto de Venta.

Después del desarrollo de la propuesta, se puede concluir que la metodologia
de medicion basada en el incremento de volumen en ventas que se generan en
el PdeV a través de los estimulos de comunicacion visual, efectivamente
permite cuantificar la efectividad de las estrategias aplicadas en los puntos de

venta, por lo cual se cumplié la hipotesis
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