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de zonas alejadas. 
◆ La marca: es necesaria para favorecer
el posicionamiento. El cliente shopper
necesita de la identidad del punto de venta
para fijar y fortalecer la empatía. La
marca debe representar la característica
del negocio, debe transmitir los valores, la
diferencia. Difícilmente un cliente con
perfil shopper elija un punto de venta sin
nombre visible o genérico sin personali-
dad.
◆ La limpieza: es un factor en el proceso
de elección, que es de importancia en un
cliente que elije dónde. La búsqueda se
basa también en los lugares que cumplen
con lo básico en la percepción de higiene
que tiene el consumidor. Posiciona el
superar la expectativa.  
◆ La iluminación: El punto de venta bien
iluminado  en el exterior y estratégica-
mente utilizado en el interior puede lograr
el desplazamiento de los  consumidores
de una zona hacia otra. 
◆ La exhibición: debe ser ordenada  y ali-
neada.  La exposición de productos  no
debe ser al azar o por ocupar espacios, lo
ideal es fundamentar la exhibición en la
venta por enlace independientemente del
modelo de negocio, sea por  góndolas o
por venta asistida. 
◆ La información interna y externa:
Referida en este caso a la información
grafica  del local, o información estática.

Debe ser clara sin artilugios o que requie-
ran aclaraciones posteriores. El diseño
deberá respetar el carácter general del
punto de venta y condecir con la imagen
del negocio. 
Cuando todos estos factores se coordinan,
suman en la etapa de evaluación y proce-
so de selección de los puntos de venta,
desplazando al factor precio como ele-
mento decisor de la compra.

Para los Clientes Buyer
Marketing de Salida
El cliente Buyer es de la tipología de
clientes que todos queremos y necesita-
mos tener y no siempre sabemos como
cautivar o fidelizar.
Este tipo de clientes si bien elije el punto
de venta por un producto, tiene una gran
tendencia para la compra no programada,
cuyo resultado en términos de rentabili-
dad son evidentes. Por lo tanto, para atra-
er a un cliente Buyer y mantenerlo en el
tiempo debemos considerar lo siguiente:
◆ La circulación: es importante que la
circulación interna del salón esté dirigida
a través de la exposición encadenada y
sectorizada de los productos. Evite tener
la caja (la última estación del cliente) muy
cerca del mostrador principal del local.
◆ Sectorizar: e debe tener un sector de
“novedades” y/o “promociones” orna-
mentado y con la información correspon-
diente. Este sector es irresistible para esta
tipología de clientes. Es recomendable no
utilizar el término “oferta”.
◆ Productos nuevos: specialmente los que
tienen publicidad en medios masivos de
comunicación. Puede guiar con informa-
ción estática y reconvertir una zona “fría”

Todos los casos se focalizan
en los gustos de los

clientes y de la percepción de

valor del entorno
donde efectúan sus compras.



en “caliente”.
◆ Higiene: es importante que los produc-
tos expuestos estén en condiciones acepta-
bles de limpieza y orden en las góndolas.
◆ Vidriera y exposición: la periodicidad
en los cambios asegura la visita de nuestro
cliente, que va en busca de las novedades,
anticipos y acciones. 

VISIÓN DEL NEGOCIO. Independientemente
de la definición general de la visión, en
cualquier emprendimiento sería útil enfo-
car este punto a lo cotidiano, a la realidad
de todos los días que se desarrolla al com-
pás de los sistemas y comportamientos
cambiantes de los entornos, partiendo de
la realidad inmediata de un barrio, una
ciudad, una provincia un país y los impon-
derables en ese orden.
Entonces, podemos considerar como
visión del negocio la proyección factible y
ejecutable en un determinado tiempo con
posibilidades de éxito.
La visión no debe estar disociada de los
elementos básicos de evaluación. Es decir,
no es lo mismo visualizar las posibilida-
des de un negocio que ya está instalado de

otro a instalar.
Como primer paso, debemos concientizar-
nos sobre la realidad de cada escenario y
profundizar  las tendencias en todos los
aspectos.
Con las herramientas que proporciona el
marketing relacional (enfocado en los
clientes), sumado a los conocimientos
sobre los hábitos y características de los
diferentes tipos de clientes, el enfoque de
la visión del negocio tiene amplias posibi-
lidades de ser acertada.
La visión puede apuntar a cambios pro-
fundos y radicales del negocio actual.
También puede enfocarse en la incorpora-
ción de nuevos productos  tradicionales o
no del rubro que le ocupa, cambiar el mix
del segmento etario histórico, atraer un
perfil de consumidor de otro target, etc.
Lo importante es tener clara la visión para
utilizar todo lo que está al alcance para
concretarla o flexibilizarla cuando las con-
diciones externas o los imponderables así
lo requieran..✓
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