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Conceptos Basicos de la Organizacion y
Distribucion de espacios comerciales: La
implantacion de productos

La implantacién de productos es el modo en que los productos se disponen a lo largo de la superficie
de ventas, teniendo en cuenta la naturaleza de los mismos, los elementos estructurales del local y

los criterios comerciales

En la implantacion colaboran distintas personas. La direccién de la implantacion corresponde a
quien establece el esquema del lineal, que cuenta con la colaboracion del responsable de las grandes
familias y subfamilias de productos y, por Gltimo, de los reponedores, el personal de colocacidn,

que manipula la mercancia, la marca y la coloca la seccion.

Para realizar la implantacion hay que tener una vision completa del surtido por familias y
subfamilias. Cada producto debe tener en el lineal las existencias adecuadas a su ritmo de venta, en

funcién de la evolucién de éstas.

El objetivo principal de cualquier empresa es la rentabilidad, y no parece fécil, debido a la
agresividad en los precios, que una gran superficie pueda generar mas margen que otros
establecimientos con precios superiores. Este mayor margen es consecuencia del marketing mix, es

decir, del equilibrio de los rendimientos entre distintos productos.

Para obtener dicho equilibrio, se ha de rodear los productos que tienen méargenes altos con otros

que sean ganchos.

La estética, el ritmo, el colorido, las formas y las rupturas de ritmo ayudan a destacar las familias y

los productos. Un lineal vivo induce al cliente a detenerse, mirar, tocar y llevarse el producto.

Una implantacion acertada se comprende y se lee como un libro, y se mira como un cuadro o una
construccion arquitectonica: se deben encontrar en ella formas, colores, rupturas, un ritmo de

volumenes que destaque cada familia, e incluso cada producto.

Un criterio de clasificacion en ocasiones acertado, en funcion de la categoria, es colocar los
productos en orden creciente de precios, en el sentido del méximo flujo de dientes. Sin embargo,
este método esta siendo desplazado por el de mayor rentabilidad de los articulos, es decir, situar los
productos de la categoria en orden decreciente de rentabilidad en funcidon del flujo de clientes, del

mas rentable al menos.
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En el momento de implantar, se debe estudiar en primer lugar la colocacién de los articulos gancho,
ya gue su emplazamiento es estratégico para animar el lineal. Estos productos son la espina dorsal

de la seccion.

La idea de complementariedad u orden légico de productos trata de identificar en la familia los
articulos que suponen un complemento, de forma que al presentarlos junto a la familia permiten,

por sugestion, multiplicar las ventas.

La nocién de complemento es muy importante, puesto que estas ventas sobrepasan con frecuencia
las realizadas en la seccién normal. Sin embargo, se precisa hacer gala de imaginacién para obtener

el méaximo partido de la complementariedad entre articulos y familias.

El espacio es el recurso mas escaso y mas caro que el establecimiento posee y su disefio debe tener
en cuenta los condicionantes de los productos y las necesidades de los clientes.

Se debe tener en cuenta estas premisas para hacer una 6ptima organizacion del punto de venta:
= Un control riguroso de la utilizacion de toda la superficie de la venta
= Un buen reparto del espacio a la hora de disefiar las secciones
= Una buena implantacién en los lineales
» Una instalacion adecuada
» Una correcta presentacion de los productos
La implantacion puede realizarse de tres formas:
1. Implantacion por productos
2. Implantacion por secciones

3. Implantacion por lineales

Implantacién por productos
La implantacion por familias de productos se realiza teniendo en cuenta la naturaleza de los mismos,
y una serie de caracteristicas determinantes en el ambito comercial:

= Productos de atraccion

» Productos de compra racional e impulsiva

= Lacomplementariedad de los productos

= Manipulacién de los productos
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= Conservacién de los productos

=  Productos de riesgo

Implantacién por secciones

Una de las decisiones del responsable comercial de la zona de ventas, es determinar el espacio
destinado a cada seccion, su orientacion y relacion entre si. No existe una normativa genérica que
defina la colocacion ideal de las secciones, pero debemos tener en cuenta siempre, los siguientes

criterios:
= El cliente debe realizar la compra con satisfaccion y comodidad.

= Lasala de ventas debe rentabilizar al maximo todos los espacios, y ninguna seccion debe

perjudicar a otra.
= Ladistribucion del local debe hacerse con perspectiva de futuro.

= La distribucién de los productos debe respetar la naturaleza y complementariedad de los

mMismos.

Implantacion por lineales
El lineal es el espacio de la tienda destinado para la colocacién y presentacion de productos. No es
un mueble, sino una medida de la longitud de exposicion de la mercancia.

El lineal constituye el perimetro formado por las caras delanteras de las estanterias, géndolas, y
demas mobiliario destinado a la exposicion de productos, incluido el suelo.

Podemos distinguir dos tipos de lineal:
» Lineal a ras de suelo

La longitud que ofrece un expositor a ras de suelo, es decir los metros disponibles al nivel del suelo.
» Lineal desarrollado

Corresponde a la superficie total de exposicion. Lo podemos calcular multiplicando la longitud a
ras de suelo por el nimero de baldas o estanterias que posea cada mueble.
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este mueble que tiene tres estantes de exposicion es:
10 - 3 = 30 m de lineal desarrollado.

Ejemplo:

GONDOLA

<+ 130m <4 130m—><¢ 130m. —»

Lineal a ras de suelo: 1,30 m. x 3 = 3,90 metros
Lineal desarrollado: 3,90 m., x 3 estantes = 11,70 metros

"~ Aplicacion practica

Calcule y dibuje el lineal desarrollado de un mueble expositor de lineal a ras de suelo de 1,75 metros
y 4 estantes.
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Criterios de implantacion del producto

El proceso por el cual se estructura y define un establecimiento comercial consiste en planificar el
lugar que ocupara cada cosa dentro del mismo, incluida la zona destinada a la implantacion de los

productos.

La implantacion es la ubicacion de los productos dentro del establecimiento. Lo primero que se ha
de decidir, es el espacio que se dedica a sala de ventas, teniendo en cuenta que necesitamos un
espacio de almacenaje, uno de servicios internos (oficinas, vestuarios, sala de descanso,
reuniones...) y espacios destinados a linea de cajas, zonas de paso o circulaciéon y servicios

adicionales a la venta cajas de cobro, atencion al cliente, servicio a domicilio...

Una vez ubicada la sala de ventas, se pasa a distribuir dentro de ella, los distintos departamentos o

sectores comerciales, las secciones...y asi sucesivamente hasta ubicar todas las referencias.

En la distribucion de departamentos, es muy importante conocer el formato comercial del
establecimiento, pues segun sea este, los distintos departamentos tendran un lugar preferente o mas

secundario.

Una vez sabemos el espacio que tendra cada departamento, también hay que decidir el tipo de
mobiliario y la forma de los pasillos, también aqui tiene gran importancia el formato comercial y el
surtido; no sera igual el mueble para exponer productos de alimentacién seca o drogueria que ropa
deportiva o material de bricolaje; tampoco servird el mismo mueble para exponer un surtido amplio
de conservas en un supermercado, que un surtido reducido expuesto en pales en tiendas de

descuento.
Los objetivos generales de toda implantacion son:
= Hacer circular al cliente por toda la sala de ventas

= Equilibrar las ventas de articulos con poco margen comercial, facilitando las ventas por

impulso

= Establecer un circuito de compras buscando la graduacion I6gica de los deseos del cliente,
mediante la colocacion de un lineal concebido en funcion de un encadenamiento de ideas

gue despierten sugestiones complementarias.

El término surtido, define la variedad de productos que componen la oferta comercial de un

establecimiento.

El surtido de un establecimiento lo decide la empresa: partiendo de los articulos y las lineas de

productos que ofrece el mercado, escoge aquellos que segin su criterio, mejor se ajustan a las
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necesidades y deseos de sus clientes, a la vez que le reportan los beneficios necesarios para

mantener su negocio.

El surtido ha de tener una estructura, que permita situar los productos, agrupandolos para facilitar

su localizacion fisica, documental y digital, asi como la implantacién dentro de la tienda.
La unidad minima que compone el surtido, es la referencia.
Las cualidades que definen un surtido en concreto son:
e Amplitud: la cantidad de necesidades que cubre el surtido.
e Profundidad: la cantidad de productos que cubren cada una de las necesidades.
e Coherencia: la relacion entre amplitud y profundidad.

La coherencia nos dice que una vez definidas las necesidades a cubrir, todas ellas se desarrollaran

en una profundidad semejante.

Por ejemplo, el surtido puede ser muy amplio y poco profundo, como ocurre en las tiendas de

conveniencia y puede ser poco amplio y muy profundo, como ocurre en las tiendas especializadas.
Existen situaciones excepcionales, siempre marcadas por las necesidades del cliente:

e Establecimientos con una tipologia de cliente muy mayoritaria (estudiantes, jubilados,
familias con nifios....), con unas necesidades muy especificas, que habria que cubrir en mas

profundidad que el resto del surtido.

e Establecimientos situados en lugares geograficos donde el cliente tiene un conocimiento
muy amplio de una determinada linea de productos y exige mas variedad que en el resto

del surtido (ejemplo: el cava en Cataluiia, el jamon en Teruel; las legumbres en Castilla.. ).

Colocacion del producto segun la rentabilidad del mismo

Esta ultima clasificacion se determina por un analisis de la venta.

En este andlisis, se tiene en cuenta la participacion de cada articulo en la venta total del

establecimiento, un andlisis simple dividiria el total de los articulos en surtido en dos partes:
1. EI 20 % de los articulos que representarian el 80% de la venta
2. EI80% de los articulos que representaria el 20% de la venta

Los primeros serian los “basicos del surtido”, también conocidos como productos gancho, ya que
tiene la capacidad de atraer al cliente hacia una determinada zona de la tienda o del lineal, puesto

gue un gran namero de clientes los buscan para incluirlos en su cesta de la compra.
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Podrian ser pues utilizados para marcar el recorrido del cliente dentro del punto de venta.

Los segundos, son articulos de “fondo de surtido”. Su posicion en los lineales dependeria
exclusivamente de la estructura del surtido y de parametros de rentabilidad que veremos mas

adelante.

Existen también productos llamados “estacionales” que son aquellos que experimentan una subida

en las ventas durante una época del afio, 0 con motivo de un evento o fiesta.

Generalmente, la estacionalidad del producto, se contempla dentro del &mbito de una campafa
comercial o evento propio del punto de venta.

Las campafias que se repiten todos los afios, se pueden recoger en un calendario promocional del
establecimiento, esto nos ayudard a prepararlas con tiempo, haciendo una buena prevision de

mercancia y planificando su montaje.

Para el montaje de las camparias, resulta util dedicar un espacio en la tienda para zona promocional,
evitando asi tener que mover la implantacion cada vez que se quiera exponer el surtido de campafia

0 en temporada.

Esta préactica tiene un inconveniente, que son los periodos entre campafias, cuando no hay ninguna
campafa estacional en curso; este inconveniente se suele subsanar, incluyendo micro-campafias y
promociones adicionales en el calendario, de forma que la zona promocional quede cubierta todo

el afio.
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Los productos pueden ser al alta o baja estacionalidad; los de mas alta estacionalidad serian aquellos
que solo se venden durante la campafia o estacion de referencia. Los de baja estacionalidad, estarian

en el surtido todo el afio, pero experimentaria un aumento de las ventas durante este periodo.
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Zonas: venta, exposicion

La estructura interior del establecimiento resulta fundamental para el técnico en merchandising.
Viene determinada no s6lo por la arquitectura del local (tabiques, columnas, escaleras,...) sino

también por la propia disposicion del mobiliario.

Los elementos basicos que componen la arquitectura del establecimiento comercial comprenden:
o Determinacion del punto de acceso a la superficie de ventas.
o ldentificacion y localizacion de zona caliente y de zona fria.
o ldentificacion y distribucion de las secciones.
o Avenidas y pasillos.
o Circulacion.

Especial atencion a:
o lItinerario.
o Velocidad de la marcha.
o Duracion de la compra.

También, la eleccion del local es una de las decisiones mas importantes que se han de tomar, ante
la implantacion de un nuevo establecimiento comercial; no s6lo por las repercusiones que tendra su
estructura interna en la evolucion del negocio, sino también porque, como veremos posteriormente,

su ubicacion y estructura externa seran decisivas para atraer la atencion del publico objetivo.
La estructura interior de todo comercio se debe diferenciar atendiendo a la forma de venta.

Asi, si la venta se realiza a través del mostrador o dependiente (lo que se ha dado en llamar comercio
tradicional), la distribucion interior serd menos importante que si la venta se realiza a través del

sistema de libre servicio o autoservicio.

Y ello, porque, en este Gltimo caso, el comprador se enfrenta en solitario al producto, debe
localizarlo dentro del local y decidir su compra de manera completamente voluntaria, sin que nadie

pueda influir en él, al menos conscientemente.

De cualquier forma, la implantacién racional de una tienda supone el estudio previo de la superficie
disponible y de su estructura, a fin de determinar la disposicion de las diferentes zonas destinadas

a almacén, oficinas, ventas, etcétera.

16

——
| —



EDITORIAL TUTOR FORMACION

Un ejemplo son las antiguas boticas y en la actualidad, las farmacias con régimen en algunos

articulos de autoservicio.

Cualquiera que sea la disposicion decidida debe reunir tres cualidades esenciales:
— Utilizacién 6ptima de la superficie interior construida.

— Optimizacion de los costes de inversion de instalaciones.

— Optimizacion de los puntos generales de explotacion.

Como ya hemos dicho, la estructura interior sera diferente dependiendo de si el régimen de venta

€S 0 NO en autoservicio.

En el caso de un comercio tradicional, un modelo de disposicion del local podria ser aquél que
destina un 50% de la superficie a almacén, un 30% a sala de exposicion de los productos y

mostrador, y el 20% restante a sala de espera y atencion al publico.

Almacén

Sala de atencién
al publico

Sala de ventas de un comercio tradicional
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Sin embargo, para un establecimiento autoservicio de la misma dimension, la estructura interna
seria completamente diferente. En torno al 80% del local estaria ocupado por la sala de exposicion
y venta de productos, mientras que el 20% restante se distribuiria entre la zona de caja, el almacén

y las oficinas.

Esta estructura del local viene determinada porque en este tipo de establecimientos el consumidor
necesita visualizar todos los productos disponibles y sentirse méas proximo a ellos.

Almacén {ficina

Sala de ventas de un autoservicio

Secciones y familias de productos: categoria de productos

La situacion de las secciones es uno de los factores mas importantes que contribuyen al logro de
una buena gestion del merchandising, es decir, a la obtencion de la maxima ganancia en el punto
de venta.

Una seccion es una agrupacion de articulos de una misma naturaleza, expuestos al publico
conjuntamente en un espacio fisico limitado.

Una de las primeras decisiones que debe tomar el responsable del punto de venta, una vez
determinado el espacio destinado a la sala de exposicion y venta de los productos, es la division del
surtido en secciones.

Dicha division debe realizarse tras un andlisis de las caracteristicas del entorno, de la clientela, de
la competencia, etc., de manera que responda a las necesidades del mercado. Por otro lado, existen
una serie de limitaciones, como pueden ser el espacio fisico disponible y la propia politica comercial
disefiada.
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