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Cap. |

Introduccién al Merchandising

Logica del Merchandising

Los cambios de hébitos cada
vez mas frecuentes de los
consumidores, asi como la
constante incorporacion de
tecnologia de punta destinada a
la produccién de bienes, hacen
que cualquier teoria
relacionada con el Marketing
tenga una vigencia muy
limitada. La clave entonces para

lograr el éxito en un
determinado mercado, ya no
sera s6lo la minuciosa

interpretacion de lo que
aconteci6 sino también la
capacidad de anticiparse a lo
que vendra; para lo cual,
ademas de necesitarse una
perspectiva clara de lo que hoy
conforma la relaciéon entre
producto y consumidor final, se
debe conocer el lugar donde se
lleva a cabo la compra: el punto
de venta.

Tanto el fabricante como el

distribuidor, o detallista
constatan dia a dia que la
comercializacion de los

productos es mucho menos
sencilla de lo que se pensaba. El
proceso de distribucion de los
productos desde la fabrica hasta
el consumidor pasa por ciertas
fases de estudio y de accion.

¢Qué es Merchandising?

[Es una herramienta del

Marketing Mix, que presenta
el producto, en las mejores
condiciones materiales y
psicolégicas posibles, al
cliente en el punto de venta.
Al igual que el Marketing
esta compuesto de un cierto
numero de elementos: el
mercado, el punto de venta,
la competencia, los
productos, la psicologia del
comprador, la gestion, la
estimulacién, todo esto
dentro de un proceso

llamado Venduccién.]

Malinterpretacion de Merchadising
En la industria del entretenimiento se emplea el
término merchandising para definir productos
licenciados por la empresa.

El término correcto es Memorabilia.

Ejemplo de Memorabilia: Kiss licencia su imagen a la empresa Mr.
Potato Head.
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Malinterpretacion de Merchadising
(cont.)

Otra malinterpretacion se da en las
empresas con los objetos promocionales
(también llamados «reclamos publicitarios»)
Que son objetos ligados a un producto o una
marca.

También se llaman souvenirs.

Vasos promocionales de Coca Cola.

Origen del Merchadising

El Merchandising es un concepto que ha ido
evolucionando en paralelo con las diferentes
formas de comercio.

El trueque: Con la aparicion de las

actividades productivas y el sedentarismo
aparece la necesidad del intercambio de
productos o
comienzo de los
comercio.

implica el
precio y

trueque, que
conceptos

Feria del trueque en el altiplano. boliviano.

La moneda: Elemento intermedio que facilita el
intercambio, estableciendo un valor a los
productos sobre la base de una unidad
comuUnmente aceptada.

La moneda permitiéd el desarrollo de nuevas
formas de venta.

Mercado: Primera forma de punto de venta,
consiste en un espacio utilizado para la venta
de todo tipo de mercaderia, en especial
alimentos, utensilios para el hogar y otros.

Tienda Clasica: Lugar con poca iluminacién,
compuesto por un espacio para el cliente, un
mostrador, el vendedor y el almacén... Una
total separacidn entre el cliente y el producto.

— -

Mr. Ollivander en su tienda del Callejon Diagbn

La argumentacion por parte del vendedor es la
base de la venta.
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Industrializacion de la Venta

Francia 1852: Surge el revolucionario
concepto de los grandes almacenes. La
mercaderia se coloca de manera de tener
contacto directo con el comprador.

El comprador goza de libre circulacidn en
el punto de venta.

Le Bon Marché, Paris. Primer Gran Almacén del mundo.

El producto se va acercando cada vez mas
al comprador.

Autoservicio: Total libertad de eleccién
para el cliente, el proceso de
compra/venta se simplifica...

El producto ahora tiene que venderse a si
mismo.

Nuevos conceptos de punto de venta:
Supermercado, hipermercado, grandes
superficies (Malls), convierten a la venta
en una de las industrias mas grandes del
mundo.

Hipermercado Hipermaxi Santa Cruz.

En esta industria trabajan empresas como
Wal-Mart, Carrefour, Sears, JC Penney, El
Corte Inglés, Falabella, K-Mart, 7-Eleven, etc.

En Bolivia se tienen cadenas como IC Norte,
Hipermaxi, Ketal o Fidalga.

El Comercio Electronico

La dltima gran evolucién de la industria de la
venta, el cliente interactia directamente con
un punto de venta virtual, el cual funciona 24
horas, 7 dias a la semana, donde el contacto
con el producto es mediante una fotografia
digital y una descripcién del producto.

Es la panacea del autoservicio, el consumidor
compra lo que necesita, sin importar horarios
ni distancia, el pago se realiza mediante
transferencia electrénica.

La confianza consumidor-punto de venta es

total.
AMAD0N OO
mmesee o BUy Once
R 3
Portal de www.amazon.com la tienda online mds grande del
mundo
El Cliente

El cliente es total responsable sobre su
compra, él decide cuando ir al punto de venta,
y qué comprar, si bien la compra puede
influenciarse mediante la publicidad, es en el
punto de venta cuando el cliente comprara o
no el producto.
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El Momento de la verdad cuando AIDA conoce a MINI

Algo que no se puede ignorar es que en el punto de venta es donde realmente se ven los
resultados de todos los esfuerzos realizados por la empresa, desde la concepcion del
producto, su diseio, produccion, empaque, distribucidn, publicidad, etc.

Es el cliente quien al encontrarse frente al producto dard el valor a estos esfuerzos, é¢De qué

forma? Comprando el producto.

Entonces es necesario comprender cual es la relacidn psicolégica entre el producto y el cliente
desde su conocimiento hasta que se produce la compra. Existen dos visiones

complementarias al respecto.
El proceso MINI

Mini es un anagrama del proceso que
sigue los siguientes pasos:

1) Notoriedad: El producto y la marca
generan una imagen en la mente del
cliente.

2) Identificacién: El cliente distingue
claramente el producto del resto,
mediante marca, envase y disefio.

3) Informacién: El cliente analiza y
compara caracteristicas del producto,
(Cantidad, ingredientes, precio, etc.).

4) Motivacidon: El cliente recibe una
motivacién para comprar el producto.
Experiencias, promociones, ofertas, etc.

El proceso AIDA

Aida es un acrdstico del siguiente proceso:

1) Atencion: El producto llama la atencién
del cliente, lo que genera una atraccion
inicial. (El cliente mira al producto).

2) Interés: El producto despierta en el cliente
un interés mayor que el resto de los
productos. (El cliente levanta el producto).

3) Decision: El cliente se plantea la decision
si compra o no el producto. (ElI cliente
compara el producto).

4) Accion: El cliente decide comprar el
producto y se siente satisfecho con su
decision. (El cliente compra el producto).

El proceso MINI y el AIDA no son dos procesos contrarios, sino mas bien son dos procesos que
se complementan entre si para comprender la psicologia de compra.
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Definiciones de Merchandising

Existen muchas

definiciones

Merchandising, aqui se presentan algunas

-

Masson y Wellhoff:

Conjunto de métodos y técnicas
conducentes a dar al producto
un activo papel de venta por su
presentacion y entorno, para
optimizar su rentabilidad.

L

N

J

-

Academia francesa de de
ciencias comerciales:

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
psicoldgicas. El merchandising
tiende a sustituir la
presentacion pasiva del
producto o servicio por una
presentacion activa, apelando
a todo lo que puede hacerlo
mds atractivo: Colocacion,
fraccionamiento, envase, etc.

.

N

J

-

Instituto Francés de
Merchandising:

Conjunto de estudios y de
técnicas de aplicacion puestas
en prdctica, de forma separada
o conjunta, por distribuidores y
fabricantes, con miras a
acrecentar la rentabilidad del
punto de venta y la
introduccion de los productos,
mediante una adaptacion
permanente del surtido a las
necesidades del mercado y
mediante la presentacion
apropiada de las mercancias.

S

SN

Omana Lobo:

Operacién comunicacional de la
promocion que tiene una tarea
especifica que cumplir en el
punto de venta, en pro del
minorista, aunque siempre
involucra al consumidor.

S

J
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Campos de accion del Merchandising

El merchandising es importante tanto para el fabricante como para el distribuidor en sus dos

funciones bdésicas aprovisionamiento (compra) y venta.

Compra

Venta

Fabricante

Mercado
- Motivaciones de
compra
- Productos en el
mercado
- Precios
- Innovacién
Objetivo: Politicas
de compra.
- Variedades
- Familias de
productos
- Diseiios,
empagques.
- Motivacion de
compra
Objetivo:
Implantacion.

- Investigacion de
mercados

- Deteccion de
necesidades

- Evolucidn del
mercado
Objetivo: Oferta.

Conocimiento

Productos
- Técnicas de
fabricacion
- Evolucién del
producto
Objetivo: Surtido.

- Ritmo de venta
- Tiempo de
reabastecimiento
- Periodo de
reposicion
Objetivo:
Optimizacion.

- Competidores y
Posicionamiento
- Campafas de
comunicacion

- Participacion de
mercado
Objetivo:
Innovacion.

Beneficio
- Margen
- Rotacién
- Utilizacion del
lineal
Objetivo:
Rentabilidad del
producto.

- Espacio
disponible

- Presentacion
del surtido

- Gestion de
stocks

Objetivo:
Rentabilidad del
lineal.

- Margen de
rentabilidad de
su producto.

- Uso de espacio
en PDV
Objetivo:
Negociacion.

Gestion
- Comprar mejor
- Administrar
stocks
- Generar
relacion con
fabricante
Objetivo:
Relacionamiento.
- Equilibrio de
productos
- Técnicas de
inventariado.
- Formas de
Almacenamiento
- Personal
Objetivo:
Establecimiento
del PDV
- Servicio al
distribuidor
- Ritmo de ventas
- Métodos de
inventario,
almacén.
Objetivo: Venta.

Las actividades indicadas en el cuadro anterior, se irdn profundizando a lo largo de este libro,
la tabla sirve para lograr un pantallazo general de todo el campo de accién del Merchandising.
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Cap. I

Venduccion

Con la industrializacion del comercio, las
empresas comerciales estan en la obligacién de
producir sus ventas.

Esta industria ha generado el concepto de la
venta masiva, que implica grandes inversiones
en superficies, metodologias, presentacion de
productos, lo que genera grandes volumenes de
venta.

Alta rotacion de productos, margenes bajos,
rentabilidad medida por el espacio ocupado.

Apertura de temporada de rebajas en El Corte Inglés - Sevilla.

La Venduccién implica gestionar:

Produccion: Ofrecer el producto adecuado, con
la calidad adecuada, en la cantidad adecuada,
en las condiciones adecuadas...

Logistica: En el momento adecuado, en el lugar
adecuado...

Disefio: Con la presentacién adecuada, el
empaque adecuado...

Comunicacién: Con la publicidad adecuada, la
informacion adecuada...

La Venduccién implica gestionar:

Arquitectura: Con los colores adecuados,
la iluminaciéon adecuada, la circulacion
adecuada...

Finanzas: Con el margen adecuado, la
rentabilidad adecuada...

Psicologia: Con la facilidad adecuada, al
precio adecuado para el cliente adecuado.

Compras navidefias en Estados Unidos.

La Venduccidon no busca comprar lo mas
barato y vender lo mas caro posible,
generando margenes elevados.

Por un lado el objetivo es generar una
relacién estrecha fabricante/distribuidor,
de manera de ofrecer productos
innovadores y de acuerdo a los
requerimientos del mercado.

Por otro lado también busca generar una
estrecha relacion con los consumidores,
de manera de asegurar ventas a futuro.

La Venduccidn significa evitar rupturas de
stock, cuidar la presentacién de
productos, desarrollar la implantacion de
la seccidn y lograr una buena ubicacién en
el lineal.
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El poder de la industria del comercio

La tabla siguiente muestra el lugar de empresas de comercio en los rankings de empresas mas
grandes en paises de todo el mundo.

Pos. Empresa Ventas
. 378.799°'000.000
1 WAL*MART Sus
3 (0 125.360°000.000 Sus.
Carrefour
3 KESKO 12.100°000.000 Sus.
4 [ 26.500’000.000 $us.
BELHALE
10 colruyt” 8.600°000.000 $us.
11 8.560’000.000 Sus.

Claloean

5 WAL*MART 224.976’000.000 $

SORIANA 88.999’537.000 $

6 ) 13.051'000.000 €
MERCADONA

7 W_ 12.417°000.000 €

9 ( 0 9.388'000.000 €
7 ( 9 8.588’000.000 $

9 @ 8.145'940.000 $

I.I I.I I.I Il I B [ | o
- - Q
o | gl

Be 2 6,131.170'662.000 $
- - 3,727.186'511.000 $
ol © 28.000°000.000 $us
o 10 25.100°000.000 $us.
e 11 57.710°000.000 $us.
12 13.340°000.000 $us.
:: ?’; 14 69.200°000.000 $us.
[
LT 76.500'000.000 €
I+] = Nt 24.800°000.000 $us.
& E )(I,‘1 aballs: 978’000.000 Sus.
Ml v Wonac 944’000.000 Sus.
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El Punto de Venta (PDV)

Creacion de un PDV

El proceso de creacion de un PDV, debe
considerar los siguientes factores:

1) Valoracion
Que incluye:
Valoracion econdomica: Poder de compra,
clientes potenciales, niveles socioecondémicos,
nivel de vida.
Valoracion competitiva: Presencia de |la
competencia, conocimiento de la empresa y la

marca.

Valoracidn social: Habitos de compra, modas,
gustos, costumbres.

= - - 4 s
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T T L)
i L
Barcelona Shopping line. En celeste se destaca toda la zona de
tiendas de la ciudad.

De esta manera se puede generar una
zonificacién de la ciudad para determinar
lugares posibles de emplazamiento.

10

2) Localizacién
En este sentido se tiene que considerar:

Lugares naturales de paso: Lugares en los
que los habitantes de la ciudad suelen
circular, en lo posible caminando.

Esquema urbanistico: Caracteristicas
arquitecténicas de la zona, tipos de
edificios y tiendas.

Vocacion de la zona: Considerar si es una
zona comercial, residencial o industrial.

Ejes del futuro: Considerar proyectos
residenciales y comerciales a futuro.

Paseo peatonal Grafton en Dublin.

3) Atraccion
Considerando lo siguiente:

Visibilidad: Distancia desde la que el
punto de venta es identificable.

Circulacion: Cantidad de personas que
circulan por el lugar.

Frente: Frente hacia la calle disponible
para el punto de venta.

Vitrina: Espacio para vitrina y exhibicién.
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Personalidad del PDV
Proceso de la Venduccion
Es necesario desarrollar la personalidad del
PDV, esto quiere decir una serie de valores, En la tabla siguiente se presenta este
politicas, colores, servicio, que cree una linea proceso, considerando actividades y
de pensamiento directriz de todas las acciones que constituyen todo el proceso
actividades de cada PDV y de toda la cadena de produccion de una venta.
en si.
Ubicacién Superficie
Circulacién Atraccion
Materiales Colores
Distribucion Frente
lluminacion Ventilacion
T Mobiliario Equipos
Frente de una tienda de-z ::cllena .es;;aﬁol.a dejuetes Almacenes Ingresos/SaIidas
Imaginarium. Nétese el detalle de los dos ingresos. Pasillos Circulacion
Seguridad Sefalética
Esta personalidad permitird establecer:
- Politicas de margen. Pedidos Recepcidn
- Politicas de surtido. Almacenamiento Inventariado
- Politicas de ventas. Stock de seguridad Tiempos

- Politicas de servicio.

- Politicas de implantacion. Implantacién

. o Secciones Familias
Ger.1e,rand2| IasI PoI|t|c.a_jedMe:jchand|sC||n|g,PqDl</e Géndolas Islas
regiran todas las actl.vl| ades dentro de g Ubicacién Reposicién
desde la construccién del PDV hasta la .
., . ) Carteles Precios
relacién Fabricante/Punto de venta/Cliente, . ..
. Alquileres Publicidad
basada en el producto/servicio.
Lo que se llama el Proceso de la Venduccion. - -
Horarios Capacidad de carga
Cajas Forma de pago
Informacién Facturacion
Tiempo Retroalimentacion
Reglamentos Politicas
Personal Marcaje
Complementariedad Promociones
Vitrinas Mdsica

Apple Store en Nueva York

11
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Punto de Venta

//

m_____“\\
Punto de venta:

Es cualquier lugar creado para
generar un intercambio entre
un vendedor ya sea de
productos o servicios, y un
comprador.

- J

En todo punto de venta existen diferentes
areas con funciones especificas, la correcta
distribucion y utilizacion de todo el espacio
disponible se conoce como Arquitectura
interior.

Arquitectura interior

La arquitectura interior se refleja en la
implantacion del PDV, de manera de realizar
la mejor distribucién del espacio.

Para ello se deben considerar la zonificacidn
del PDV, la cual consiste en una serie de
elementos estructurales.

Ferrari Store en Niirburgring

Si bien los elementos que se detallan a
continuacién se repiten en todo PDV, es en la
tienda donde se pueden comprender con
mayor claridad.

Zonificacion del PDV
Identificacion

Espacio exterior con el nombre del PDV.

Letreros de identificacion de IC Norte y empanadas
Wist’upiku. Av. Melchor Pérez de Olguin - Cochabamba

El tamafio, disefio y colores generan un
perimetro de atraccién, asi como
posicionamiento de la marca en los
clientes potenciales.

Fachada

Construccion exterior del PDV.

Fachadas de UDABOL y del Banco Mercantil Santa Cruz

Si se utilizan elementos constantes, y
facilmente identificables con la marca,
generan una diferenciacion sostenible en
el mercado y facilitan la atraccion del
cliente.

Ingreso

Lugar de acceso al PDV para los clientes.

Ingreso Hipermaxi, Hotel Cochabamba.

El ingreso debe identificarse rapido y ser
acorde a la capacidad de carga del PDV.

12
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Zonificacion del PDV (cont.)
Exhibicion a la calle

Espacios a la calle para exhibicion de
productos u ofertas.

Ejemplos de escaparates de moda y tecnologia.

La exhibicion a la calle emplea al
escaparatismo como herramienta para llamar
la atencion del cliente potencial.

Zona de recepcion

Lugar en el que el cliente es recibido y tiene el
primer contacto personal con el PDV.

2 ,
4

A la izquierda la recepcion de un hotel, a la derecha de una
discoteca, dos polos opuestos de un servicio de recepcion.

Al ser el primer contacto personal con el
cliente, la calidad de recepcidn es clave para
definir la experiencia y el nivel de compra de
los clientes, asimismo para dar a conocer el
reglamento interno del PDV y de esta manera
evitar conflictos futuros.

Zona de informacion

Espacio donde el cliente puede acceder a
informacién y consultar sobre la compra.

Es recomendable el disefiar un formulario de
consultas/respuestas, y capacitar al personal
sobre informacion que el cliente pueda
requerir.

Zona de equipamiento

Lugar en el que el cliente recibe el
material necesario a utilizar en las
instalaciones y realizar su compra.

Parqueo de carritos en un supermercado. Registro de un
spa, donde el cliente recibe la vestimenta adecuada.

Es importante planificar esta area de
equipamiento de manera que genere
compras mayores en las instalaciones.

Zona de oferta

Zona en el que el cliente goza del servicio
prestado por la empresa.

i

Jacuzzi de un spa, interior del supermercado.

Toda el 4rea de oferta debe estar dividida
en secciones, que diferencien los
productos y servicios ofrecidos por la
empresa, de manera que el cliente tenga
la posibilidad de tener contacto con la
mayor cantidad posible de ofertas.

Zona de circulacion

Espacio destinado para el movimiento del
cliente en el PDV, ya sea pasillos, gradas,
ascensores, estos elementos deben estar
organizados de tal manera de permitir un
rapido acceso a todas las secciones del
PDV, asi como un facil contacto con los
productos ofrecidos.

Los pasillos deben estar en relacién a la
capacidad de carga del PDV.

13
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Zona de intercambio

Espacio en el que el cliente paga por el
servicio.

Cajas de un banco y de un suprmercado.

El area de intercambio es fundamental,
porque es ahi donde se generan los ingresos
del PDV, es recomendable considerar
aspectos tan importantes como: Seguridad,
rapidez, facilidad y sobre todo el deseo de
volver a realizar una compra.

Es también en esta area donde se puede
lograr informacion sobre necesidades,
costumbres y deseos de los clientes.

Espacios de alquiler

Espacios alquilados a terceras personas o
empresas.

Cajeros automdticos en Hipermaxi, Plaza de Comidas en Cine
Center.

Los espacios de alquiler sirven para poder
rentabilizar espacios en el PDV, es
recomendable que estén relacionados con el
rubro y que puedan ofertar productos vy
servicios que el PDV no puede hacerlo por si
mismo o que puedan ser complementarios a
la oferta.

Estos espacios pueden encontrarse en
cualquiera de las zonas, incluso la zona de
oferta, por ello es necesario realizar un
analisis de costo de oportunidad antes de
alquilar un espacio.

Zona de produccion

Normalmente se encuentra fuera de la
vista del cliente, en ella estdn todas las
actividades necesarias para generar la
mejor oferta posible.

En esta zona se encuentran diferentes
departamentos del PDV, como ser:

- Administracion.

- Produccion.

- Seguridad.

- Almacenamiento.

- Recepcidn y despacho de materiales.
- Compras.

- Sistemas.

- Otros.

. "'

Monitor de seguridad, produccién en panaderia.

Zona de servicios adicionales

Estos son servicios que si bien no generan
necesarios

rentabilidad
cliente.

son para el

Fuente en un mall, parqueo de vehiculos

Dentro de estos servicios se encuentran:
Zona de descanso, parqueo, seguridad en
casos de emergencia, sanitarios y otros.

Estos espacios bien manejados pueden
utilizarse para generar un ambiente que
permita una mayor permanencia vy
compra del cliente en el PDV.

14
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Salida

Es el lugar de salida por parte del cliente.

33
Salida de un autobanco y de una gasolinera

La salida se tienen que planificar de manera
de asegurar que el cliente haya recorrido todo
el PDV, asimismo debe evitar generar
interrupciones y cuellos de botella, velando
por el flujo de clientes.

Algunas recomendaciones
Entrada al centro o la derecha.

Estamos acostumbrados a leer de izquierda a
derecha, en este sentido al colocar al cliente
desde el inicio en el centro/derecha hard que
este realice un paneo de todo el punto de
venta y planifique su compra por el mismo.

En cambio si la entrada se tiene a la izquierda,
lo primero que vera es la pared, lo que genera
incomodidad y ansiedad en la persona, y
disminuye su tiempo de permanencia vy
potencial de compra.

Pasillos

Los pasillos permiten el acceso a secciones, se
deben considerar el diseno de pasillos
principales y pasillos de penetracion entre
secciones. En las paredes se recomienda
utilizar pasillos continuos de manera de
optimizar el espacio.

El ancho del pasillo debe ser el suficiente para
que dos clientes crucen cdmodamente pero a
la vez facilitar el alcance al producto, caso
contrario el cliente sélo comprara un lado del
pasillo, ignorando el otro frente, también es
necesario considerar que se acostumbra
circular por derecha.

Libre Circulacion

Este es un aspecto muy importante, el
cliente debe tener la posibilidad de
circular libremente por todo el PDV, es en
este sentido que se deben evitar
obstaculos en pasillos y callejones sin
salida, el cliente busca amplitud,
tranquilidad y el menor esfuerzo posible,
por lo que evitard situaciones que le
exijan un esfuerzo innecesario. Si ve un
obstdculo a la distancia o un callejon sin
salida directamente evitara todo el
pasillo.

Planificacion de la circulacion

Esta debe realizarse de manera que el
cliente recorra todo el PDV, en este
sentido se recomienda que esta sea de
derecha a izquierda y combinando frente
y fondo, de manera de que el primer
recorrido sea de la entrada/derecha hasta
fondo/derecha y el ultimo de
fondo/izquierda hasta frente/izquierda.

La planificacién del recorrido es la base de
la ubicacion de las secciones, asi como la
capacidad de carga y el flujo de personas.

Rentabilidad del tiempo

Ademds de la rentabilidad del espacio,
también se debe calcular la rentabilidad
del tiempo del cliente en el PDV, por lo
gue se tiene que maximizar la relacion
tiempo/compra del cliente.

Para ello se recomienda una distribucion
facil de entender para el cliente, evitar
puntos muertos, utilizar sefialética clara y
visible y sobre todo crear una experiencia
en el PDV.
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Cap. IV

La Seccidn

Implantacion

La zona de oferta se divide en secciones de
productos, las cuales utilizan mobiliarios
diversos y tienen caracteristicas diferentes.

Secciones de un SPA: Sauna, jacuzzi, masajes, piscina

El PDV debe definir claramente cuales son las
secciones que tendrd en la zona de oferta, la
relacion entre ellas y lo mas importante, la
generacion de ingresos de cada una.

Por ello es recomendable realizar estudios
dentro el PDV para determinar diferentes
aspectos necesarios para la implantacién de
cada una de las secciones.

1. Frecuencia de compra

Determina la cantidad de veces que un producto
es adquirido en un determinado tiempo. Esto
tiene una directa relacién con la duracién del
producto y el grado de consumo del mismo.

2. Vigilancia

De manera de velar por la seguridad de los
clientes, como de los productos.
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3. Grado de necesidad del producto

Se debe entender qué nivel de necesidad
busca satisfacer el cliente con el producto
y el PDV, para ello es necesario considerar
la pirdmide de necesidades de Maslow
como base.

Pirdmide de necesidades de Maslow

Es necesario utilizar una vision ampliada
de la pirdmide en el sentido que una
misma necesidad puede satisfacerse de
diferentes formas, dependiendo de la
complejidad y el nivel de inversion en el
producto.

Por ejemplo la necesidad de transporte
puede satisfacerse:

1) A nivel fisiologico/basico: Caminar o
bicicleta.

2) Algunas personas se sienten inseguras
al caminar, por lo que se sienten mas
protegidas en un vehiculo de transporte
publico.

3) Existen personas que necesitan un
vehiculo propio para conseguir
aceptacion social y transportar a los
amigos cuando sea necesario.

4) Otras personas requieren satisfacer su
ego con un vehiculo mas grande como ser
una vagoneta, de manera de sentirse
vistos al conducir.

5) Y por ultimo otro segmento lo que
busca es autorealizarse al manejar por lo
gue buscan vehiculos con alta tecnologia
para conducir.
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4. Complementariedad

De acuerdo a las costumbres de consumo de
ciertos productos, los clientes generan una
complementariedad entre ellos, lo que puede
generar un incremento de compra mediante
la cercania entre las secciones.

Dos ejemplos de complementariedad: Aceite de oliva con
verduras, té con galletas.

5. Marcas

Es necesario considerar el posicionamiento de
determinadas marcas en el mercado, ya que
estas serdn exigidas por el consumidor al
momento de realizar su compra.
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Dos marcas posicionadas en el mercado cochabambino:
Taquifia y Margarina Reyna de PIL

El posicionamiento de estas marcas se
entiende por la inversidon en publicidad y el
tiempo de la marca en el mercado.

También se las
prevendidas.

conoce cComoO marcas

6. Obstrucciones

Estas son secciones en las que los productos
son muy pesados, grandes y dificiles de
transportar en el PDV, por lo que los clientes
prefieren evitarlas.
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7. Conservacion

Dependiendo del tipo de producto, este
requerira una manipulacion y
conservacion determinada de manera de
garantizar sus condiciones desde Ia
recepcion hasta el consumo.

Cabecera de gondola refrigerada para mantener el
producto frio en el PDV.

Tipo de compra

Compra reflexiva: El cliente ya tiene una
idea predeterminada del producto,
servicio o marca que va a adquirir,
dependiendo del valor del producto; el
tiempo de reflexion antes de la compra
varia.

También se la conoce como compra
premeditada.

Compra impulsiva: Esta es una compra
decidida al momento del contacto cliente-
producto, no sigue una reflexidn previa
sino que se basa en la atraccion,
presentacion del producto o una reaccién
del subconsciente ante el mismo.

También conocida como
espontanea.

compra

Estas compras generan dos tipos de
tréfico: Trafico de destino, donde el
cliente tiene un objetivo de recorrido, y
trafico de impulso, donde el cliente no
sigue un recorrido ldgico.
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Clasificacion de secciones

Los estudios de implantacién permiten
realizar una clasificacion de secciones,
de manera de comprender el nivel de
atractividad Y el trabajo de
merchandising que se debe realizar con
cada una de ellas.

Las secciones se clasifican en tres tipos:

Secciones calientes: De gran necesidad y
rotacion de productos, normalmente
son productos de compra reflexiva y la
ubicacion es la base de circulacion en el
PDV, al ser productos de atraccién.

Secciones frias: Productos de menor
rotacion y baja necesidad, pero
necesarios en un PDV, ya que pueden
generar ventas de alto margen vy
complementariedad.

Secciones tibias: Se encuentran en un
punto intermedio entre las secciones
calientes y frias.

Esta clasificacion permite el cdlculo mas
conveniente de espacio para cada una
de las secciones al momento de la
implantaciéon del PDV, posteriormente
con acciones de Merchandising se debe
buscar la forma de convertir a todas las
secciones rentables para el PDV vy
atractivas para el cliente.

Partes de la seccion
1. Articulos iman
Son articulos muy bien posicionados en

el mercado, que atraen al consumidor a
la seccion.

Ubicacion de Coca Cola en la géndola
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2. Lineal, altura y fondo

Forma de mediciéon del espacio utilizado por la
seccion en el PDV, esta se puede realizar en
metros, decimetros o centimetros dependiendo de
la rentabilidad que desee calcular el PDV.

—— e e

'X

H
En amarillo se muestra el lineal, en azul la altura y en verde el fondo

3. Division de seccion

La implantacion fisica de la seccidn se la realiza en
la gondola, para ello es necesario dividir
claramente cada seccidn, existen tres divisiones
principales, inicio, centro y final de seccidn.

Dependiendo del tamafio del lineal pueden crearse
subdivisiones en el centro de seccién, de manera
de ubicar de la mejor manera posible el surtido, las
marcas mas atractivas y dirigir al consumidor a lo
largo de toda la seccidon, con el objetivo de
incrementar la compra y la rentabilidad,
combinando productos de margen y de rotacién.
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4. Cabeceras de géndola, islas y otros espacios de alquiler

El punto de venta puede generar espacios atractivos para la oferta directa por parte del
fabricante, en este sentido y para crear una mayor presencia de marca y rotacidén de
producto, los fabricantes optan por alquilar espacios dentro el PDV, en el cual tienen total
libertad de colocar publicidad y otras herramientas de comunicacién y venta.

Estas zonas de alquiler pueden encontrarse tanto dentro como fuera de la seccién, el desafio
para el PDV es crear espacios lo suficientemente atractivos como para que los fabricantes

deseen invertir en ellos.

Cabecera de géndola

Son los extremos de la géndola que dan a los
pasillos, que pueden utilizarse como espacios
promocionales y de venta por impulso.

Al ser un espacio alquilado al fabricante, este
puede desarrollar campafias de comunicacion
en él.

Ejemplos de cabeceras de gdndola, nétese la utilizacion del
disefio y la comunicacion para incrementar atractividad.

Espacios preferenciales

Los fabricantes pagan también por lograr
espacios preferenciales dentro la seccion, en
base a la visibilidad del espacio y la posibilidad
de tener mayor producto en oferta que la
competencia.

Este alquiler se realiza en el lineal e incluso
puede llegar a demarcarse territorios de
producto, mediante elementos
comunicacionales en la géndola.

Islas

Las islas son espacios en los pasillos, que
al igual que las cabeceras de géndola se
utilizan como espacios para la venta de
productos de un fabricante, el cual paga
un alquiler por ello.

Estos espacios incrementar la visibilidad
de los productos y generan una ventaja
competitiva en el PDV.

Existen empresas que utilizan la isla como
punto de venta propio.

Isla utilizada como PDV.

Espacios publicitarios

El PDV también puede ofrecer espacios
para que el fabricante pueda realizar
campanas de publicidad dentro sus
instalaciones.

Los fabricantes emplean material PDV
(POP en inglés), como ser:
Afiches, colgantes, suelo, banners,
marcadores de precio y otros.
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Surtido

El surtido es la clave del éxito para cualquier seccidn, asimismo la esencia del PDV, depende de la
correcta eleccién de surtido y la posterior mejora constante, lo que incrementa el flujo de
clientes, y conseguird una correcta prevision de ventas.

La eleccién y mejora de surtido es la base de la implantacidn de seccidn, y el uso correcto del
espacio en el PDV, para de esta manera evitar rupturas de stock, falta de visibilidad o mala
colocacién del producto.

Eleccion de surtido

La correcta eleccién de marcas, variedades, presentaciones, son la esencia de la oferta del PDV y
la piedra fundamental de la seccion, en este sentido se tiene que considerar dos aspectos bdsicos
del surtido:

Extension: Niumero de marcas diferentes, que
conforman una seccién

Profundidad: Numero de productos
diferentes ofrecidos por una misma marca

La eleccidon de surtido tiene una relacién directa con la eleccion de familia de productos por parte
del fabricante.

Extension

Profundidad

Sistema: MAX/MAX

Se cubre todas las necesidades, con
una gran variedad de eleccidn para
el cliente. (Tamafios, colores,
marcas, calidad, precios).

Ejemplo: Seccién alimentos.
Sistema: MIN/MAX

El cliente tiene una gran variedad de
elecciéon de productos, pero con
marcas limitadas, incluso puede ser
una sola marca.
Ejemplo:  Seccién
bebés.

Baja

comida para

Un PDV, puede utilizar una combinacion de
elecciones de surtido dependiendo del
objetivo que decida plantear para cada
seccién, por ejemplo una tienda de ropa
puede buscar satisfacer todas las necesidades
de la mujer, utilizando en esa seccién un
sistema MAX/MAX, las necesidades del nifio,
pero sin muchas marcas sistema MIN/MAX, y
ofrecer productos para hombre, sistema
MIN/MIN.

Baja
Sistema: MAX/MIN
El cliente puede satisfacer todos sus
requerimientos de marcas pero con una
eleccion limitada de variedades vy
presentaciones de productos.
Ejemplo: Seccién higiene.
Sistema: MIN/MIN
En este caso el cliente no tiene gran
variedad de eleccién ni de marcas ni de
productos, pero puede satisfacer su
necesidad basica.
Ejemplo: Seccién de electrodomésticos.

Asimismo un PDV, puede elegir cualquiera
de estas opciones de surtido de manera de
crear la oferta del mismo: Una gran
superficie empleara el sistema MAX/MAX,
una hipermercado empleara el MAX/MIN,
una tienda del fabricante o especializada el
sistema MIN/MAX vy una tienda por
conveniencia el sistema MIN/MIN,
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Mejora del surtido
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La mejora del surtido se basa en el constante seguimiento de los productos en el PDV, y su
capacidad de generacién de ventas, este seguimiento debe ser constante en base a las ventas

de cada producto en toda la seccion.

Andlisis Rotacion/Rentabilidad

La base de cualquier buen surtido es el equilibrio rotacién/rentabilidad, para ello se debe
realizar un analisis por agrupacién de ambos factores claves del PDV.

En este sentido se tiene que seguir el siguiente proceso de andlisis.

1) Determinar nimero de referencias

Productos ofertados en cada seccion. La
referencia es el producto especifico, para ello
se tiene que disefiar un sistema de control
gue contenga los siguientes campos: Seccion,
tipo de producto, fabricante, marca, variedad,
tamafio, este sistema debe ser lo mas
especifico posible.

3) Agrupacion por rotacion
De acuerdo a la representatividad de cada

uno de los productos, agruparlos en 4
categorias diferentes por nimero de ventas.

2) Determinar ventas unitarias

En base a la facturaciéon del PDV, se
determina las ventas en unidades de cada
referencia en un determinado tiempo, y
de esta manera agrupar referencias por la
rotacion de cada una en el PDV,

4) Graficas de analisis

Empleando las acumuladas
referencias/ventas, se pueden elaborar
graficas vectoriales de andlisis que
permiten realizar el analisis de Pareto
tanto de rotacién como de rentabilidad.

Por ejemplo un analisis de seccién ha generado los siguientes resultados:

R1. 10% de ref. 40% de ventas. R2.25% de ref. 30% de ventas.
R3. 30% de ref. 25% de ventas. R4. 35% de ref. 5% de ventas.

Analisisde Pareto

Ref. 65%

Ref. 100%

Grdfica de andlisis de seccion, como se puede ver existen 4 agrupaciones diferentes de referencias en la seccion.
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5) Agrupacion por margenes

El proceso anterior se realiza en base a los
margenes de los productos, buscando
identificar 4 grupos de acuerdo al margen.
M1: Margen mas alto.

M2: Margen alto.

M3: Margen bajo.

M4: Margen mas bajo.

7) Grupos estratégicos

6) Clasificacion de referencias
En base a las dos agrupaciones
margen/rotacién, se trabaja en Ia
clasificacion de «cada una de las
referencias, de manera de generar grupos
estratégicos de mejora del surtido y asi
lograr una seccidn de alta rotacion y alta
rentabilidad.

La siguiente grafica presenta los grupos estratégicos de referencias en base al analisis de

rotacién/margen.

M1

Referencias

oportunidad
M2

Referencias
decision
M3
M4 Referencias
desecho
R4 R3

Caracteristicas de los grupos estratégicos
Referencias obligatorias

Son de alta rotacidn, por lo que son exigidos
por los clientes, asimismo al ser rentables se
deben mantener en el PDV.

Decisiones

Cuidar estas referencias, evitar
canibalizacién por otros productos.
- Incrementar superficie de exhibicidn.

- Complementar este producto.
- Permitir publicidad en el PDV.

Referencias circulacion

Referencias exigidas por el cliente,
aunque al no tener un alto margen no son
rentables para el PDV, pero generan
circulacién en la seccion.

Decisiones

- Utilizarlos para llamar la atencion en la
seccién, espacio pequefio pero llamativo.
- Complementar con referencias de alto
margen.
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Referencias oportunidad

Referencias de alto margen para el PDV, pero
escasa demanda por parte del cliente, por lo
que pueden llegar a ocupar espacio de
exhibicidn sin generar rotacion.

Decisiones

Determinar el costo de oportunidad de
mantener estas referencias.
Complementar con
circulacidén u obligatorias.
Utilizar promociones para incrementar la
rotacion.

referencias de

Referencias desecho

Referencias que pertenecen a los grupos mas
bajos, por lo que generan pérdidas al PDV.

Decisiones

- Considerar situacion con el fabricante.
- Oferta al costo para desechar.

Mobiliario

Este es el sustento de presentacion del
producto en el PDV, el mobiliario ademas
tiene las siguientes funciones en el PDV:

- Diferenciar secciones.

- Clasificar referencias.

- Informar al consumidor.

- Realzar presentacién del producto.

El mobiliario debe ser acorde al tipo de
producto a exponer y el tipo de cliente que va
a comprarlo, de manera de generar una
ambiente agradable para la compra.

Gondola personalizada

Referencias decision
Estas se encuentran en un punto
intermedio donde no son ni muy

rentables ni de alta rotacion, por lo que es

necesario tomar una decisién
rapidamente sobre los mismos.
Decisiones

Incrementar margen o0 rotacidn
mediante precios.

Migrar referencias a otro grupo

estratégico.
- Considerar la posibilidad de desecharlos.

Objetivo de analisis

Lograr un surtido equilibrado en el que,
en lo posible, todas las referencias se
conviertan en obligatorias, y de esta
manera se tendra un PDV muy rentable.

Este es un proceso de mejora constante.

Dentro del PDV existe mobiliario para
vitrinas, cajas, siendo el mas importante
el mobiliario de la zona de oferta, el cual
es el que alberga los productos o servicios
y son la base del negocio.

El objetivo del mobiliario de la zona de
oferta es el de exhibir el producto en las
mejores condiciones psicolégicas
posibles, para de esta manera
incrementar las posibilidades de compra
por parte del cliente.

En el caso de la oferta de productos el
mobiliario recibe diferentes nombres:
Estanteria, anaquel, aparador, escaparate
o gondola.

En el caso de los servicios, el mobiliario
varia de acuerdo al negocio de la
empresa.
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Elementos
1) Espacio

El mobiliario ocupa un espacio el cual se mide por
lineal, altura y fondo, lo que genera una superficie
en metros cubicos.

La longitud de cada gondola depende de la
ubicacién de la seccién y la circulacidon buscada
deseada para el cliente. Si esta cerca a las paredes
seran gondolas continuas.

2) Personalizacion
En este sentido se tiene que considerar:

- Materiales - Dimensiones - Presentacion
- Colores - Formas - Concepto

La personalizacién del mobiliario se relaciona
directamente con la estrategia de ambientacion,
la estimulacién que se quiera dar al consumidor y
el tiempo de estadia dentro del PDV.

Interior tienda imaginarium
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3) Frente de presentacion

Compuesto por el lineal y la altura.

Frente de presentacion en seccion aceites.

Es en este frente de presentacion donde
se hacen realidad todas las decisiones de
surtido del PDV. El espacio destinado a
cada referencia, el orden de cada unay la
organizacion de la seccion.
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Cap. V

El Lineal

El lineal es el espacio limitado de presentacion
de productos en el PDV, con el objetivo de
lograr una dptima rentabilidad y rotacién.

Las decisiones de surtido se plasman en el lineal,
el cual es el espacio para los productos dentro la
zona de oferta, por lo que se debe evitar:

Saturacion: Demasiados productos en el lineal,
lo que genera ruido visual que evita la completa
visibilidad de la seccién.

Estancamiento:  Mantener  productos  sin
rotacion por mucho tiempo, generando un
elevado costo de oportunidad.

Tienda saturada de productos

Racionalizacion del lineal

En base a la eleccion del surtido se debe
racionalizar las referencias en el lineal,
considerando:

Marcas, productos y variedades.

La racionalizacion debe considerar:
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Productos posicionados: Productos
conocidos y exigidos por los clientes.
Productos innovadores: Productos

desconocidos que pueden llamar la
atencién del cliente y variar la oferta del
PDV.

Asignacion de espacio

El desafio es la correcta asignacion de
espacio del lineal, considerando todos los
aspectos anteriores, para ello es tiene que
tomar en cuenta:

Espacio en la géndola.
Decisiones de surtido.
Rentabilidad/Rotacion.
Racionalizacién del espacio.

Colocacioén del surtido

La colocacion de surtido en el lineal debe
facilitar los siguientes aspectos:

Identificacion del producto: Rapida y facil
lectura del producto por parte del cliente.
Prension del producto: Sujecién del
producto al lineal.

Agarre del producto: Por parte del cliente
al momento de la decisién.

Reposicion: Basada en la rotacion y
buscando evitar rupturas de stock.

Exhibidor de productos de escritorio
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Colocacion de productos (cont.)

Asimismo se tiene que considerar:
Estacionalidad de los productos: Existen
ciertas referencias con comportamientos
estacionales.
Combinacién
mobiliario.
Complementariedad: Entre productos y entre
secciones.

surtido/lineal:  Articulos vy

Creacion de historiales

El inventariado, el método de cobro, la
contabilidad, el almacenamiento y el resto de
las funciones administrativas del PDV, deben
tener como objetivo la elaboracién de
historiales.

Estos historiales deben ser:

- Temporales: Diarios, semanales, mensuales,
trimestrales.

Productivos: Por referencias,
familias, lineales y secciones.
- Ventas: Por clientes.

marcas,

Familias de productos

La seccion y el surtido se dividen en familias
de productos, las cuales son agrupaciones de
productos similares ya sea por marcas,
utilizacion, profundidad o extension.

Las familias se conocen también como
subsecciones o grupos de productos y son
parte importante del desarrollo de la seccion.

En este sentido es necesario considerar
volumenes, colores, ritmos de productos,
motivacién de compra, visualizacién.

Familias leche y yogurt en el lineal ldcteos

Lineal desarrollado

La asignacion de espacio para cada familia
se conoce como reparto del lineal, el cual
se plasma en un plano de lineal
desarrollado.

El lineal desarrollado es el uso del espacio
por parte de la seccion, medido en
longitud y altura.

Presentacion del lineal

Esta puede ser horizontal y vertical,
dependiendo de la lectura de seccién para
el cliente.

Presentacion vertical: Basada en la altura
del lineal, las familias se dividen en
bloques que van ocupando el lineal en los
diferentes niveles.

Presentacion vertical, seccion bebidas

Presentacion horizontal: Toma como
base la longitud del lineal, todas las
familias se presentan en un mismo nivel.

Presentacion horizontal seccion pescaderia
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Eleccién de forma de presentacion

La forma de presentacion depende de los
siguientes aspectos:

Tipo de seccidn: Respecto al tipo de compra
pueden haber:

Secciones excluyentes: Donde la compra de un
producto evita la compra de otro de la
seccion.

Secciones complementarias: El cliente compra
varios productos de la seccion.

Transito y direccién: Cantidad de personas
que circulan delante la seccién de lo que
depende el tiempo para encontrar el
producto, asimismo es necesario considerar la
direccién de este transito, en la mayoria de
los paises las personas estan acostumbradas a
circular por la derecha.

Visibilidad: Considerar el movimiento de los
ojos al estar delante la seccion.

La lectura normalmente se realiza de
izquierda a derecha.

Asimismo existe una visién vertical que
normalmente se inicia a la altura de los ojos y
dependiendo de la lectura esta ird hacia abajo
o hacia arriba.

Alturas del mobiliario
Verticalmente el  mobiliario  presenta

diferentes alturas o niveles, las cuales pueden
variar desde 1 altura hasta 5 o mas.

Mobiliario de 3 alturas seccion frutas y verduras
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Denominacion de niveles

Existen 4 niveles principales, los cuales se
basan en la altura de los clientes:

Nivel del suelo: Nivel inferior.

Nivel de la mano: Nivel en que la persona
puede agarrar el producto sin esfuerzo.

Nivel de los ojos: O nivel de la cabeza.

Nivel superior: Altura mayor a la cabeza y
requiere que el consumidor levante los
brazos para alcanzar el producto.

Es necesario considerar que estos niveles
estan basados en una altura promedio de las
personas, esto puede variar dependiendo del
segmento de clientes, por ejemplo nifios.

Mobiliario en una jugueteria, la altura mdxima varia

La eleccion de alturas depende de los
siguientes aspectos:

- Tipo de envase (Materiales).

- Legibilidad (Tamafio del producto, marca e
informacidn).

- Variedad de referencias (Tamafios, colores,
sabores).

- Volumen (Cantidad por envase, pequefios
grandes).

- Tipo de compra (Impulsiva, planificada).

- Tipo de exhibicion (a granel, por unidad)
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Implantaciéon del lineal
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El objetivo de este estudio es el de implantar correctamente todo el lineal, el cual incluye los

siguientes aspectos:

1) Planificacion de la implantacion

Disefio de un lineal tipo, con todas las
referencias, en lo posible en papel.

3) Realizacion de los frentes

En base a la visibn del futuro,
complementariedad entre lineales y la
capacidad de almacenamiento del mobiliario.

5) Relacién Rentabilidad/Rotacién

Considerar que dentro de un lineal se tendran
diferentes referencias, con diferentes indices
de rotacion y de rentabilidad, por lo que es
necesario desarrollar un lineal equilibrado.

7) Precio

Es una de las principales necesidades de
informacién del cliente, por lo que este debe
ser acorde a la calidad de PDV, del lineal y de
las expectativas del cliente.

9) Complementariedad

Colocacion en el lineal de productos que si
bien no pertenecen naturalmente a la
seccién, los habitos de consumo permiten
mayores ventas.

11) Reposicion

Se tiene que considerar también la reposicion
de los productos en el lineal, de manera de
evitar rupturas de stock de presentacion,
asimismo considerar los productos en
almacén, el tiempo de reposicién.

2) Equipo de trabajo

Determinar responsables de las funciones
de supervision, de colocaciéon vy
reposicion.

4) Adaptacion de anaqueles

Emplear anaqueles de diferentes alturas,
para generar un ritmo en el PDV.

6) Estética y ritmo

Generar una presentacion agradable para
el cliente de manera que desee agarrar
los productos y disfrutar su trayectoria
por el PDV.

8) Articulos iman

Aquellos productos que llaman la
atencién del cliente y lo llevaran a la
seccién, estos pueden ser productos muy
publicitados, o posicionados en el
mercado.

10) Llenado del lineal

En este sentido se tiene que considerar la
colocacién de cada referencia, frente del
producto y evitar vacios.

Considerar el apilamiento de acuerdo a la
forma de los productos, asi como
considerar el agarre del producto.

12) Elasticidad

Considerar la cantidad de cada referencia
a colocar en el lineal, de manera que no
sea muy poca y deba reponerse
constantemente, ni que sature el lineal.
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Cap. VI

Rentabilidad/Rotacion

Rentabilidad de la referencia

El primer cdlculo de rentabilidad debe realizarse
en base a la rentabilidad de la referencia o del
producto, para ello se emplea los siguientes
elementos:

- PV (Precio de venta): Se recomienda eliminar

los impuestos de este precio de venta, de

manera de tener un calculo real de rentabilidad.
PC (Precio de compra): En este caso es

necesario definir considerar descuentos y

bonificaciones que puedan variar este PC.

- MB (Margen bruto): Diferencia entre PV y PC.

F1: Férmula del Margen Bruto

MB = PV-PC

Ejemplo: Yamabol, representante de
instrumentos musicales Yamaha en Bolivia,
compra sus productos directamente a la fabrica.
En este sentido el precio GIF de un teclado CXR-
P13 es de Sus. 250, y el Precio de venta con
factura es de Sus. 400 ¢Cudl es el margen bruto?

Solucion:

PC =250
PV =400*(1-0.16) = 336
MB =336 — 250 = 86 Sus.

RM (Ratio de Margen): Si bien el calculo del
margen bruto es un medio eficaz para conocer
la ganancia generada por cada referencia, el MB
no es un indicador comparable entre referencias
por lo que es necesario generar un indicador
porcentual que permita una comparacién.
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F2: Formula del Ratio de Margen

RM = PV-PC x 100
PV

Ejemplo: La misma empresa (Yamabol),
importa la guitarra NXR432: la cual tiene
un precio GIF de 230 Sus. Y un precio
facturado de 380. En comparacion al
teclado ¢Qué producto tiene el mejor
ratio de margen?

Solucion:
Teclado:

RM =336 — 250 =0,255 x 100 = 25,5%
336

Guitarra:

PC =230
PV =380*(1-0.16) = 319,2

RM =319,2-230=0,279 x 100 = 27,9%
319,2

Totales de la referencia

Las referencias también deben generar
resultados totales que permitan un
analisis en un periodo de tiempo
determinado:

- CV (Cantidades vendidas): Estas deben
considerarse en un determinado tiempo
de manera que sea comparable entre
referencias.

- MBT (Margen Bruto Total): Permite
reconocer los ingresos reales generados
por una determinada referencia.

F3: Formula del Margen Bruto Total

MBT = CV x MB
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Ejemplo: Yamabol vende 36 guitarras NXR432
en un afo, ¢Cudl es el MBT?

Solucion:

MB =319,2 -230=89,2
MBT = 89,2 x 36 = 3211,2 Sus.

Indicadores de espacio

El aspecto mas importante del merchandising
es lograr la mejor rentabilidad posible del
espacio, por lo que se generan las siguiente
medidas del mismo:

- LS (Lineal al suelo): Longitud ocupada por
una seccién en el PDV.

Ejemplo: Si la géndola de la seccién lacteos
tiene una longitud de 6 metros, entonces el
lineal al suelo de la misma es de 6 metros.

« LD (Lineal desarrollado): Es la combinacion
del LS con la altura de la géndola, representa
el total del espacio ocupado por la seccion de
cara al cliente en metros o centimetros
cuadrados.

Ejemplo: Si una seccidon ocupa una géndola
con longitud de 6 metros, y altura de 2
metros, el LD de la seccidén es de 12 metros.

- LT (Lineal Total): Este calculo incluye el LD y
el fondo de la goéndola, para lograr una
ubicacion de las tres dimensiones que ocupa
una seccién en el PDV.

Ejemplo: Si a la seccién del ejemplo anterior
se le afiade que tiene un fondo de 1 metro,
entonces, esta seccion tendra un lineal total
de 12 metros cubicos.

- F (Frente): Espacio de visualizacién de un
producto o familia de productos en la
goéndola, este frente se puede determinar en
unidades de producto o también en
centimetros cuadrados.

Analisis de rotacidn

SI  (Stock inmovilizado):  Stock
inmovilizado al momento del célculo en el
PDV, incluye el stock de presentacion,
stock de almacén y stock de seguridad,
calculado en unidades.

Ejemplo: La referencia maicena tiene 20
productos en presentacion, 4 cajas de 24
productos cada una en almacén, ademas
de mantener 1 caja como seguridad.
Entonces el stock inmovilizado es de 140
productos.

- IR (Iindice de rotacion): Es el nimero de
veces que un stock se mueve en un

determinado periodo de analisis.

F4: Formula del Margen Bruto Total

IR=CV%S

Ejemplo: Si en el caso anterior, el PDV ha
vendido 500 maicenas en 3 meses ¢Cual
es el IR?

Solucion
IR =500 % 140 = 3,57

Lectura: Esto quiere decir que en el lapso
de 3 meses, el producto maicena ha
tenido una rotacidn de 3 veces y media.

R (Rendimiento): Este tiene como
objetivo combinar el concepto de margen
con la rotacion del producto, de manera
de tener una visién mas completa de los
resultados obtenidos por cada una de las
referencias.

F5: Formula del rendimiento

R=PV-PCxIRx100
PC

30



Venduccion

Ejemplo: Si la maicena tiene un precio de
compra de Bs. 8 y el precio de venta es de Bs.
12, éCual es el rendimiento?

Solucion

R=(12-8)*3,5x100=175%
8

Lectura: Cada Boliviano invertido en esta
referencia genera 75 centavos de rendimiento
para el PDV.

Ratios de rentabilidad

Dentro del concepto de rentabilidad se debe

primero considerar el concepto de
productividad y luego la rentabilidad.

« PL (Productividad del lineal): Relacién de
ventas con el lineal desarrollado.

F6: Formula de la productividad del lineal

PL=

v
LT

-V (Total de ventas) = CV x PV

Ejemplo: Si la maicena en cuestién ocupa un
espacio de 3 m> en el lineal, ¢cudl seria su
productividad?

Solucion:

PL = (500 x 12) = 2000 Bs/m?
3

Lectura: Esto quiere decir que por cada metro
cuadrado asignado al producto maicena, se ha
logrado una productividad de 2000 Bs.

« RL (Rentabilidad del lineal): En este caso en
vez del total de ventas se utiliza el margen
obtenido por la empresa.

En este caso el resultado representa la
ganancia lograda por el producto o la seccion.

F7: Formula de la rentabilidad del lineal

RL= MBT
LT

Ejemplo: Calcular la rentabilidad del lineal
del producto maicena.

Solucion:

RL =500 x (12 - 8) = 666,66 Bs/m’
3

Lectura: Cada metro cuadrado dedicado a
este producto, genera una ganancia de
666,66 Bs. Cada trimestre.

- Rentabilidad del stock

El objetivo es considerar la rentabilidad
obtenida sobre el stock inmovilizado en
almacén, que también puede entenderse
como el ROIl, (Rentabilidad sobre la
inversion).

F8: Formula de la Rentabilidad del stock

RS = MBT x 100
S

Ejemplo: Calculo de la rentabilidad del
stock de Maicena.

Solucion:

RS =500x (12 - 8) x 100 = 1428,57%
140

Lectura: Cada Boliviano invertido en este
producto puede generar una ganancia de
14,28 Bs.

- IR (indice de rentabilidad): Este indice es
el indicador mas importante del
merchandising ya que combina,
rentabilidad, rotacién y uso del espacio de
manera de lograr un indicador
comparable entre productos.
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F9: Formula del indice de rentabilidad

IR = (PV-PC) x CR x 100
LT x PC

Ejemplo: Célculo del IR de Maicena.
Solucion:

IR=(12-8)x 3,57 x 100 = 59,5% U/m’*
3x8

Lectura: Esto quiere decir que la referencia
genera unitariamente 59,5% de rentabilidad,
de manera de hacerla comparable con el
resto de las referencias del PDV.

Rentabilizaciéon del espacio

El objetivo de cualquier analisis de
merchandising es  lograr la mejor
rentabilizacion del espacio, para ello es

necesario analizar el uso del espacio por cada
una de las secciones y las referencias, de
manera de conseguir la mejora constante de
la seccién y del surtido mediante un mapeo
del espacio de manera de identificar lugares
gue deben mantenerse y lugares que deben
mejorarse, mediante decisiones de surtido.

Variaciones

Al ser el objetivo del merchandising la
rentabilidad del espacio pueden usarse
indicadores como el Lineal desarrollado,
el drea ocupada por la seccidn, o
cualquier otro medio que tenga el PDV de
medir la superficie de exhibicién.

Este analisis debe realizarse con cada una
de las referencias que tenga el PDV, no
importa su tipo, por ejemplo, en una
habitacién de hotel se debe analizar el
area ocupada por cada fuente de ingreso,
de manera de comprender los resultados
obtenidos.

El mapeo del PDV, permite identificar
ademads zonas calientes, tibias y frias de
manera de tener una visualizacion del
area del PDV, y es una herramienta de
analisis de la situacion de cada seccion y
referencia.

Esta visualizacion permite la orientacién
de decisiones de mejora constante del
PDV.
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Cap. VIl

Animacion del PDV

Escaparatismo

El escaparatismo es la herramienta del
Merchandising que tiene como objetivo, la
creacidén, construccion y gestion de escaparates
0 vitrinas.

El escaparate es esencial para cualquier punto
de venta, ya que permite una primera
visualizacion del cliente con el producto,
asimismo sirve como introduccién al caracter y
el ambiente del PDV.

Escaparate tiendas Desigual. Espaiia

Importancia

El escaparatismo acelera el proceso de decisidén
por parte del cliente, incrementa las
probabilidades de ingreso del cliente al PDV, de
manera de incrementar la cantidad de clientes, y
el potencial de ventas de la empresa.

La publicidad lleva a los clientes frente al PDV, el
escaparatismo motiva al cliente a ingresar y
buscar el producto.

Es necesaria una coherencia entre escaparate,
seccion y producto.
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Objetivos

Toda estrategia de escaparatismo debe
considerar dos niveles de objetivos:

1) Objetivos comerciales
Relacionados con motivar las ventas e

incrementar el gasto del cliente en el
PDV.

Escaparate de descuentos. Espafia

2) Objetivos visuales

Que buscan el transmitir una imagen de
manera de lograr una relacién de la marca
con el consumidor.

Escaparate navidefio Loewe. Madrid

El escaparate transmite también valores
de marca.
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Representacién

El crear e instalar un escaparate significa un
proceso de representacion que debe
considerar dos aspectos muy importantes:

1) Representacion de tendencias
El escaparatismo obedece a tendencias de

disefio, moda, arquitectura y tecnologia, para
mantenerse actualizado constantemente.

20 - AEeEErEr
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Escaparate minimalista de Louis Vuitton

Las tendencias transmiten una imagen
contemporanea y sofisticada a la marca, lo
que permite una asociacién con el cliente.

LFO DOMINGUEZ

| -

Escaparate rustico de Adolfo Dominguez

Por ultimo las tendencias permiten presentar
las propuestas que tiene el PDV hacia la calle
de manera de transmitir la filosofia del
mismo.
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2) Representacion de campaiias

El escaparate tiene también que estar
relacionado con la campafia de comunicacion
de la empresa.

Arte de prensa. Be Stupid de Diesel

Escaparate. Be Stupid de Diesel

Es muy importante mantener la coherencia y
la creatividad en el mensaje durante una
campana.
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Requerimientos fundamentales

La planificacion del escaparatismo debe
considerar los siguientes aspectos:

1) Tipo de consumidor

Comprender las caracteristicas demograficas,
geograficas y psicograficas del segmento o los
segmentos de mercado objetivo para el PDV.

Escaparate de Decathlon tienda de deportes

2) Exhibiciéon del producto

Entender el lugar y la forma en que el
producto estara sujeto en el escaparate, de
manera de facilitar la visualizacidn y lectura
por parte del cliente.

Escaparate de Godiva, nétese el producto a la izquierda

3) Masividad del mercado

Tomar en cuenta la ubicacién del PDV, la
cantidad de personas que circulan por el
lugar, la cantidad de informacién alrededor
del escaparate.
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Construccion del escaparate
1) Ubicacion

Es el primer aspecto a considerar en la
construccién de un escaparate, el lugar en
el que este se va a encontrar dentro del
PDV, en este sentido los escaparates
pueden ser:

Escaparate de fachada

Cuando todo el exterior de la tienda
forma parte del escaparate.

Taber;,;%

Fachada de una taberna espafiola

Escaparate exterior
Cuando el escaparate se encuentra en el

exterior del punto de venta y da a la zona
de circulacién o de paso.

(= ===

Escaparate exterior Pull and Bear

Estos dos tipos de escaparate son claves
como primer contacto del PDV con el
cliente
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Escaparate interior

Estos son escaparates ubicados dentro del

PDV, de manera de generar ambientacién.

Escaparate interior Selfridges. Londres

Escaparate link

Estos escaparates sirven como separadores
de secciones, pero generando un sentido de

continuidad en el recorrido, normalmente son

pequefios y funcionan como displays, de

manera que los clientes puedan adquirir el

producto.

Escaparate link. Estados Unidos

Los escaparates interiores, generan un
espacio de descanso para el cliente de
manera de prepararse para continuar

comprando.

2) Tipo de Punto de Venta
Es importante considerar la arquitectura
del tipo de PDV, el espacio con el que ha

sido disefiado, en este sentido, puede ser:

Tiendas abiertas

Son aquellas tiendas en las que se puede
ver toda su superficie desde el exterior.

Tienda Adidas en un mal

Tiendas cerradas

Tiendas de las que generan barreras
visuales entre el interior y la zona de
paso.

MacStore. Nueva York

Tiendas encajonadas o de nicho

Tiendas ubicadas en espacios pequefios,
que pueden ser islas de supermercados,
espacios de alquiler, normalmente son
formatos adaptados al espacio disponible.
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3) Composicion

La construccidn de un escaparate debe obedecer a los siguientes principios:

Armonia

Concordancia perfecta entre las partes de un
todo. Todo elemento tiene una razén de ser.

Jardin japonés.
Ritmo

Combinacion y sucesiéon de elementos
diferentes.

Composicion Rojo-Amarillo-Azul.Mondrian

4) Visualizacion

Punto

Primer lugar de la composicidon que llama la
atencién al ojo, de manera de iniciar el

proceso de visualizacién.

Lineas

Proporcion

Disposicion, conformidad o
correspondencia debida de las partes con
el todo y entre las partes.

i e ; Fay
B i A e =

Hombre de Vltrub/o Leonardo Da Vinci.
Equilibrio

Correlacién entre elementos diversos.

a

.Noche estrellada de Vincent Van Gogh

Focales

Lugares secundarios de la composicion
desde los que se recibe informacién.

Trayectoria de la visualizacién.
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5) Colorizacién

El color es un elemento de comunicacidon no lingliistica que permite transmitir mensajes

facilmente reconocibles, empleando entornos, ambientes y simbolos, genera

rapida

asociacién de mensajes, lo que facilita y acelera la comunicacién con el publico objetivo.

Algunos aspectos a considerar respecto al color son los siguientes:

Colores primarios

El sentido de la vista distingue 3 colores,
(Rojo, Verde y Azul). La combinacién de estos
colores, ademds de la iluminaciéon y brillo
generan todos los colores del espectro.

Estos tres colores

generan el sistema

RGB, que es la

metodologia comun de

proyeccion de imdgenes a todo color.

Psicologia del color

Los colores por si mismos y dependiendo del
contexto en el que se utilicen estimulan
sensaciones y emociones en las personas.

Dependiendo de la luminosidad, existen
colores cdlidos y alegres como ser los rojos,
naranjas o amarillos, y los frios y serios como
ser azules, verdes y morados.

Connotaciones de color

Cada color tiene una determinada
connotacion vy relaciones psicoldgicas, a
continuacién se presentan algunos:

. Rojo: El color de la sangre, por ende de
las emociones extremas, es excitante y calido,
se lo relaciona con peligro y riesgo.

. Naranja: El color humano, emociones de
energia, ambicion, determinacion, alegria y
triunfo.

. Verde: El color de la naturaleza, transicion
entre colores cdlidos y frios, transmite vida,
juventud, lealtad, esperanza y equilibrio.

El negro surge de la combinacién de estos
tres colores, mientras que el blanco es la
ausencia de color.

Colores secundarios

. Azul y rojo (Magenta)
Azul y verde (Cyan)

Rojo y verde (Amarillo)

Los colores secundarios son aquellos que
surgen de la combinaciéon pura entre
colores primarios, estos son el Cyan,
Magenta, Amarillo y Negro, los que
generan el sistema CMYK, que es la
metodologia de impresién a color.

Connotaciones de color (cont.)

B Azul: El color del agua y el cielo, es un

color frio de por si, por lo que transmite
frescura, serenidad, racionalidad vy
grandeza.

B Morado: El color de lo desconocido,
es sedante, nostalgico, relacionado con la
riqueza y la opulencia.

Amarillo: El color del sol, calido por
excelencia, es el primer color captado por
el ojo, se relaciona con alegria, riqueza.

. Negro: El color de la noche, del
misterio, lo oscuro, la muerte solemne.

[ ] Blanco: El color de las nubes,
representa pureza, , pazy limpieza.
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6) lluminacién

La iluminacién permite resaltar los elementos
de manera que el mensaje llegue con mayor
efectividad al publico, la iluminacién se
clasifica de la siguiente manera:

Basal

Cuando la iluminacién proviene de la parte
inferior de manera.

La iluminacion de base resalta elementos pequefios

Lateral

Cuando la iluminacién

costado.

proviene de un

La iluminacion lateral resalta varios elementos y genera un
juego de luz y sombra.

Frontal

La luz proviene de frente al elemento, es muy
dificil de utilizar, por la posicidn en la que se
colocaria la luz.

Vertical

Cuando la fuente de luz proviene de la
parte superior, es la forma mas comun de
iluminacion.

La iluminacidn vertical genera una vision de todos los
elementos de la composicion.

Contraluz

Utiliza fuentes de luz por detrds de los
elementos, generando un juego de
sombras hacia el publico.

<
°o

Ejemplo de iluminacidn a contraluz.

La iluminacion correcta dramatiza el
espacio utilizado, acentuando cada uno
de los elementos, proporcionando
caracter a la composicion, de manera de
ayudar al publico a decodificar el
mensaje.
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Animacion del PDV

40

El objetivo de la animacién es que el cliente viva una experiencia dentro del PDV, para ello se
debe estimular todos los sentidos, de manera de que el cliente sienta que esta realizando algo

mucho mas grande que sélo una compra.

Estimulos visuales

Tamafios, movimiento, colores estimulan la
vista, que es el sentido mas facil de llegar,
pero a la vez el mas saturado de estimulos.

Genera seguridad y direccion.

Estimulos auditivos

Sonidos, musica, ritmos, estimulan el el
oido, que es un sentido que siempre estd
alerta, tiene un gran alcance, puede
generar inquietud o serenidad.

Palmera hecha de globos

Estimulos olfativos

Los olores estimulan el sentido del olfato,
despierta las emociones y necesidades bdasicas
del ser humano.

El olor del pan caliente genera el deseo de hambre.

Charly Garcia musico argentino

Estimulos tdctiles

Texturas, tamafios, estimulan el tacto, que
es el sentido de la curiosidad y la confianza
entre las personas.

Un abrazo
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Estimulos gustativos

Sabores, texturas, estimulan el sentido del
gusto, el cual es responsable de proveernos
de energia y fuerza para el ser humano.

Comiendo un helado

La correcta combinacién de estos
estimulos generan sensaciones,
emociones, sentimientos y experiencias
que a la larga el cliente las trasformara en
recuerdos.

Cuanto mas positivos sean estos
recuerdos, el punto de venta serd mas
exitoso.
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