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Ubicacion, ofertas y packs:
claves para aumentar ventas
de las dulces tentaciones

“En tiempos de
cuarentena, el consumo de
estos bienes se considera

Juan Pablo Emst

Aunque pareciera que los
chocolates y las galletas son
productos que se venden
solos, lo cierto es que no es
asi y el almacenero o comer-
ciante debe adoptar estrate-
gias para incrementar sus
ventas, sobre todo hoy,
cuando la emergencia sani-
taria lleva a la clientela a
buscar tinicamente los pro-
ductos indispensables.
Galletas y chocolates “siem-
pre deben estar a la vista y
alcance de los clientes, por-
que son los denominados
productos de impulso”, ase-
gura Maria Paz Senler, pro-
fesora de la Escuela de
Administracién y Negocios
Duoc UC sede Maipti.

En ese sentido, la recomen-
dacion es que se ubiquen
cerca de la caja, cuando el
cliente espera para pagar
tras hallar lo que habia ido
a comprar originalmente.
Pero no se trata tinicamen-
te de ubicacion, pues, como

Barrera psicoldgica

Y por eso para ella “es
importante que el comer-
ciante rompa la barrera psi-
colégica del gasto con un
incentivo marginal en la for-
ma de promociones u ofer-
tas, las cuales deben tener
como objetivo fidelizar a los
clientes en el mediano y lar-
go plazo”

Ambas docentes coinciden
en el beneficio que conlleva
el separar los chocolates y
galletas segun el publico al
que estan dirigidos. Por
ejemplo, “productos de
naturaleza dietética o de
otras caracteristicas dan
cuenta de gustos especificos
para un target de consumi-
dores selectivos, que estan
dispuestos a moverse den-
tro del local comercial en
busca de estos productos”,
ejemplifica Patricia Esparza.

PARA TODO TIPO DE CLIENTELA

Y Maria Paz Senler afiade
que “es conveniente separar
las galletas dulces de aque-
llas saladas, porque a la hora
de comprar también influ-
yen evidencias fisicas como

el orden y el espacio y, por
lo tanto, entre mas se facili-
te la busqueda de estos pro-
ductos, mas rapida y concre-
ta serd su eleccién”

Y como son las galletas sala-

das las que son mds consu-
midas por los adultos del
hogar, también merecen
una estrategia de venta
especial, pues “se acompa-
flan con numerosos pro-
ductos, como quesos, cre-
mas y embutidos, pero tam-
bién cabe destacar que son
consumidas en otras ocasio-
nes como snacks, por ejem-
plo, durante el dia”, indica
la académica de Duoc UC
sede Maipu.

Chocolate

En tanto, para la profesora
de la UDLA, cuando se tra-
ta de chocolates, el almace-
nero deberia vincular su
venta con productos “desti-
nados a resaltar sus atribu-
tos”

“Existen experiencias en
que se entregan consejos de
consumo de chocolates en
mezcla con frutas frescas,
en preparaciones con café,
con cerveza, con vinos y en
platos de comida con cier-
tas carnes blancas. Mi suge-
rencia es salir del paradig-
ma tradicional del chocola-
te como una golosina sim-
ple y buscarle nuevos usos”,
plantea Patricia Esparza.

apunta Patricia Esparza,
académica de la Facultad de
Ingenieria y Negocios de
Universidad de Las Améri-
cas, “en tiempos de cuaren-
tena el consumo de estos
bienes se considera como
un momento de ‘placer per-
sonal’ asociado a memorias
emotivas de  buenos
momentos”

La diversificacién no ha quedado
ajena al mercado de los chocolates
y las galletas. Y por ello, todo alma-
cén deberia abastecerse con produc-
tos que satisfagan a clientes especi-
ficos, que son muy fieles con los
negocios donde hallan lo que nece-
sitan.

“Tener opciones de galletas sin glu-
ten o chocolate con leche sin lacto-
sa, por ejemplo, es una ventaja fren-

te ala competencia, al satisfacer las
necesidades y gustos de distintos
perfiles de consumidores, y respon-
diendo a las actuales tendencias de
preferir alimentos saludables”, plan-
tea Patricia Esparza.

Por su parte, Maria Paz Senler deta-
lla que “se estima que mas del 50%
de los adultos son intolerantes a la
lactosa y, segtin los registros de la
Fundacién Convivir, el 1% de la

Ta

poblacién nacional es celiaca’, por
lo que estima “fundamental que los
negocios cuenten con este tipo de
productos atendiendo a cada uno
de los segmentos del mercado™
Segtin la docente, “el comerciante
debe considerar que satisfacer los
distintos gustos y habitos de consu-
mo es uno de los factores que ayu-
dardn a potenciar e incrementar sus
ventas”.
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