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CAPITULO 1: INTRODUCCION METODOLOGICA



CAPITULO 1

1.1 JUSTIFICACION DE LA ELECCION DEL TEMA

Esta investigacion trata sobre la estrategia de merchandising de las empresas y su aplicacion en
un caso real. EI merchandising es una estrategia comercial que llevan a cabo las organizaciones
en sus establecimientos y que tiene por finalidad producir una respuesta de compra en las
personas que actiian como consumidores.

Con el paso del tiempo, el merchandising ha ido ganando importancia en la estrategia de las
empresas, debido a que cada vez existe una mayor competencia en los mercados. Esto ha
provocado que las marcas se vean obligadas a diferenciarse unas de otras.

Todas las empresas de éxito innovan de forma constante para conseguir estar a la cabeza de sus
competidores y, al mismo tiempo, satisfacer los deseos y necesidades de su publico objetivo,
gue cada vez es mas exigente. ElI consumo de un producto depende de su diferenciacion y el
poder ofrecer un valor superior al mismo tiempo. Determinadas estrategias pueden suponer una
ventaja competitiva en el mercado y las empresas han encontrado en el merchandising una via
para poder conseguirlo.

No hay soluciones generales ni definitivas, pero hay que saber adaptarse a las reglas de cada
caso en particular, teniendo en cuenta sus valores como empresa, su publico objetivo y el
producto que oferta. Pero la norma basica del merchandising es sustituir la presentacion pasiva
por una presentacion mas activa al consumidor, no solo para conseguir ventas, sino sobre todo
para obtener beneficios.

El objetivo que se persigue con este trabajo es conocer y estudiar los diferentes enfoques e
instrumentos que aporta el merchandising desde una doble perspectiva: teérica y practica. La
empresa elegida para estudiar en profundidad el merchandising es Leroy Merlin. EI motivo de la
eleccion de ésta es que se trata de una compafiia lider en el sector que desarroll6 por primera vez
el concepto de gran superficie especializada. Asimismo, cre6 un nuevo estilo de compra
ofreciendo servicios de apoyo a la realizacién de proyectos de decoracion del hogar y gener6 un
estilo de vida de “hagalo usted mismo”.

El trabajo esta dividido en tres fases. Se parte de la exposicion y del desarrollo del concepto de
merchandising, su evolucion y los diferentes instrumentos que utiliza en el desarrollo como
estrategia comercial.

En segundo lugar, lo expuesto anteriormente se complementa con un analisis de la empresa
Leroy Merlin. A través de este caso practico, veremos de una manera mas clara los instrumentos
de merchandising enfocados en una empresa. Del mismo modo, entenderemos cémo el
merchandising puede ser una buena herramienta orientada a aumentar la cantidad de ventas de
un producto haciéndolo mas eficaz y atractivo, consiguiendo que su publico objetivo compre su
producto y no otro. Finalmente, del caso analizado se extraeran unos resultados y conclusiones
gue daran respuesta a los objetivos e hipotesis fijados.

Palabras clave: Merchandising, gestion, seduccion, estrategia, presentacion, lineal, surtido,
disefio.



INTRODUCCION METODOLOGICA

1.2 OBJETIVOS E HIPOTESIS

Objetivos
-Objetivo general:
e Analizar el concepto de merchandising, su evolucion y herramientas.
e Analizar la estrategia de merchandising en la empresa Leroy Merlin.
-Objetivos especificos:
e Definir las diferentes variables de merchandising y sus caracteristicas mas importantes.
e Examinar y determinar la relevancia del merchandising en las empresas actuales.

e Conocer las diferentes variables de merchandising que gestiona la empresa Leroy
Merlin para comprender la configuracion de sus tiendas.

Hipotesis

Una vez establecido el objeto de estudio, asi como los objetivos que persigue este proyecto, se
puede establecer la hipdtesis de la misma:

La importancia del merchandising como estrategia empresarial, su usabilidad y las formas de
adaptarlo segin las caracteristicas y valores de la empresa Leroy Merlin.
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1.3 METODOLOGIA

Para conseguir alcanzar los objetivos, tanto generales como especificos que hemos definido en
el anterior punto, asi como para poder llevar a cabo la verificacion de la hipotesis propuesta
como punto de partida, es necesario plantear un analisis de las variables a estudiar. Para el
estudio de la estrategia de merchandising en las empresas, debemos recurrir a un soporte

tedrico.
ESTUDIO FASE 1 FASE 2 FASE 3
(ETAPA) TEORICO TEC’)I}ICA CONCLUSIVA
CONCEPTUAL ANALITICA-
DESCRIPTIVA
Nivel de
cumplimiento de los
objetivos y
TAREA Delimitacion del Contextualizacion de | comprobacion de la
objeto de estudio las variables hipotesis
Estudio de las bases y | Definir las variables y Conseguir
FINAL IDAD varlables_ Qel analisis de Ia_g_estlon _ _c_onc_lusmnes
merchandising. de merchandising de |significativas y nuevas
Leroy Merlin. vias de investigacion
Teoria de la Teoria de la
comunicaciony la comunicaciony la
publicidad, la publicidad, la
SOPORTE psicologia, la psicologia, la
TEORICO sociologia, marketing | sociologia, marketing
sensorial. sensorial.
CAPITULO 2 CAPITULO 3 CAPITULO 4

El objeto de estudio de este proyecto se lleva a cabo mediante tres fases. En la primera fase
Ilevaremos a cabo una introduccion bésica a través de un estudio conceptual. En la segunda
fase, nos encontramos con una fase analitica-descriptiva. Y en la ultima fase conclusiva, los
diferentes resultados y conclusiones del presenta trabajo.

La primera fase, se centra en un plano teérico conceptual que analiza el merchandising desde su
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INTRODUCCION METODOLOGICA

concepto basico y su evolucion. Ademas de una divisién o categorizacion en funcion de las
diferentes variables, tanto internas como externas, de un espacio comercial.

A continuacion, se desarrolla una fase analitica-descriptiva de la empresa Leroy Merlin, que
aporta una vision real a la investigacion y permiten extraer los factores y las caracteristicas de la
estrategia de merchandising, que la compafiia realiza en sus espacios comerciales.

Finalmente, la investigacion termina con la fase conclusiva, que realiza una estimacién general
del trabajo llevado a cabo, la evaluacién de la consecucion de objetivos y una valoracion del
cumplimiento de la hipotesis.
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CAPITULO 2

2.1 CONCEPTO Y EVOLUCION DE MERCHANDISING

2.1.1 Concepto de merchandising

Antes de definir merchandising debemos tener en consideracion dos aspectos muy importantes.
El primero de ellos es que no hay una traduccién concisa en castellano para la palabra
merchandising. Etimologicamente esta palabra proviene de “merchandise” (mercancia) y del
radical utilizado en inglés “ing” que expresa la accion voluntaria para llegar a conseguir un
objetivo determinado.

El segundo de los aspectos es el escaso acuerdo que existe entre los tedricos sobre el concepto y
el contendido de merchandising. Esto se deriva en que no hay una traduccion en espafiol como
tal de la palabra y, a que la técnica de esta, es producto de la evolucion de los principios de
comercializacién. A continuacién se recogen un conjunto de definiciones extraidas del libro
Henry Salen (Salen: 1994: 57-59).

Definicién de la Academia de Ciencias Comerciales Francesa:

“El merchandising es una parte del marketing que engloba las técnicas comerciales y permite
presentar en las mejores condiciones materiales y psicoldgicas el producto o el servicio que se
quiere vender al comprador eventual.”

“El merchandising tiende a sustituir una presentacion pasiva del producto o servicio por una
presentacion activa apelando a todo lo que puede hacerle méas atractivo: condicionamiento,
fraccionamiento, embalaje, exposicion, colocacion, etc.”

Definicion del Instituto Francés de Merchandising:

“El merchandising es el conjunto de estudios y de técnicas de aplicacion y puesta en practica,
separada o conjuntamente, por los distribuidores y los productores con el fin de incrementar la
rentabilidad del punto de venta y la circulacion de productos a través de una adaptacion
permanente del surtido a las necesidades del mercado, y a través de la presentacion apropiada a
los productos.”

La American Marketing Association propone la siguiente definicion:

“El merchandising es la planificacion y el control necesario de la comercializacion de bienes y
servicios, en los lugares, en los momentos, en los precios y en las cantidades susceptibles de
facilitar la consecucion de los objetivos del marketing de la empresa.”

Segun Alain Wellhoff:

“Conjunto de métodos y técnicas para dar al producto un papel activo de venta a través de su
presentacion y de su entorno para optimizar la rentabilidad.”

“El merchandising es, ante todo, un perfecto conocimiento del punto de venta.”
Segln Kepner:

“El merchandising es la mercancia que conviene, en el lugar que conviene, en la época que
conviene, en cantidades convenientes y al precio que conviene.”

Como vemos, existe una gran namero de definiciones existentes y que ponen en evidencia que
no existe un acuerdo exclusivo sobre qué es el merchandising, aunque si se puede llegar a
concebir como el conocimiento de la distribucion en general y del punto de venta en particular,
que se aplica a todos los productos de consumo ya sean de carécter masivo, generalizada o
especializada.

2.1.2 Evolucion del merchandising

El punto de venta es uno de los elementos mas importantes ya que en el confluyen cliente y
producto. Por esta razon, en la clasificacion de la evolucion del merchandising y su evolucion es
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muy importante considerar que, los cambios que se producen estan intimamente ligados con los
cambios de comportamiento que la sociedad va generando a su vez.

De igual modo, existen numerosas clasificaciones de merchandising que se han ido produciendo
a lo largo de numerosos libros. Enrique Carlos, Francisco Javier Landa y Antonio Navarro
(1996) desarrollan tres clasificaciones que nos permiten entender y ampliar en profundidad cual
ha sido la evolucién a través de las distintas etapas.

2.1.2.1 Primera clasificacion

Esta clasificacion muestra las diferencias que se establecen desde el origen o las primeras
manifestaciones de la comunicacién en el punto de venta hasta el desarrollo y origen del propio
término tal como lo conocemos. Cérdoba y Torres (1986) han distinguido tres etapas:

1. Etapa del comercio tradicional: Esta etapa comprende desde el comercio primitivo hasta
1970. Segun los autores, esta época esta caracterizada por un comercio independiente, es decir,
el merchandising no existe como tal, es mas bien de caracter intuitivo. Para el consumidor esta
basado en el conocimiento y la propia experiencia. Las acciones que se llevan a cabo son muy
simples y el objetivo de los comerciantes es poder mejorar la presentacion de los productos
frente a otros establecimientos.

En esta etapa podemos encontrar las bases del merchandising ya que, se hace uso de los
expositores, carteles publicitarios que hablan sobre las ventajas y el uso del producto o el
apilamiento de los articulos en el establecimiento.

2. Etapa del comercio en evolucion: La segunda etapa alcanza desde 1970 hasta 1990. En esta
fase, hablamos de un comercio mucho més moderno y estructurado que el anterior. Durante
estos afos, los supermercados e hipermercados se establecen en la sociedad, generando una
nueva forma de consumo y de gestion ya que, son los primeros que ahondan en las bases de
merchandising y su evolucién. Los fabricantes ven como su poder se desvanece en las
negociaciones generado por la imposicion de las nuevas condiciones que se les ofrecen.

A esto se le debe sumar la profesionalidad en el campo de la distribucion que queda reflejado
en la nueva gestion de las empresas distribuidoras.

3. Etapa del comercio evolucionado: Esta fase se desarrolla desde 1990 hasta nuestros dias. El
anterior enfrentamiento que se habia producido entre distribuidor y fabricante desaparece.
Ambos llegan a un acuerdo debido que su objetivo es comln y es que el Unico y verdadero
protagonista es el consumidor final.

2.1.2.2 Segunda clasificacion

Segun el criterio de Mouton (1989) la clasificacion de merchandising se desarrolla en
correlacion de la historia del consumidor europeo, una época que comprende desde la
posguerra hasta nuestros dias y son divididas en cuatro eras.

1. La era primaria: Esta primera se produce desde la época de la posguerra hasta la aparicién
del primer supermercado. Durante este periodo el comercio tiene un caracter tradicional. El
consumidor realiza la compra en su barrio, depositando su total y absoluta confianza al
comerciante que le atiende. Los servicios que le presta el comercio son casi nulos y el precio
esta fijado por el fabricante.

2. La era secundaria: La segunda era va desde 1963 hasta la primera crisis del petréleo, en
1973. Se trata de un época prospera, donde el consumidor comienza a darle poca importancia a
los servicio pero si al precio. Ademas, los supermercados e hipermercados comienzan su gran
desarrollo y expansion y la publicidad es muy utilizada en el mercado. Para Mouton (1989), el
merchandising de esta época sigue siendo inexistente debido a las caracteristicas de la sociedad.

3. La era terciaria: La tercer era comprende desde 1973 hasta 1985. Su diferencia con las dos
eras anteriores es que el paro y la inflacion aparecen y el consumidor pierde el poder adquisitivo
que habia tenido hasta ese momento. Junto a esto, cabe mencionar que este mismo consumidor
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CAPITULO 2

se vuelve mas selectivo en su compra, demanda mas servicios y por tanto aparece la nocion de
calidad-precio. A su vez, aparecen las primeras organizaciones de consumidores y movimientos
ecologistas. Es a partir de este momento cuando comienza a desarrollarse el merchandising,
basandose en la adaptacion de las nuevas necesidades y exigencias del consumidor.

4. La era cuaternaria: La ultima de las eras comienza a partir 1985 y se sigue desarrollando en
la actualidad. Esta es la etapa del progreso y del completo desarrollo del merchandising.
Comienzan a aparecer nuevos consumidores que consumen mas ocio y que demandan
abundantes servicios en el mercado. También es el momento en el que surge el concepto de
voluntad de compra, por el cual una persona encuentra los beneficios de un producto la
satisfaccion de sus necesidades y deseos. Por todo ello, es imprescindible poder obtener
informacién a través de los medios informéticos que proliferan y tienen un fuerte y potente
desarrollo.

2.1.2.3 Tercera clasificacion

Salen (1994) propone otra clasificacion que hace referencia a las acciones y efectos que tiene el
merchandising sobre el producto y es de gran importancia ya que, engloba su aplicacién a
cualquier tipo de punto de venta, sin hacer diferencias entre tamafio, caracter contractual o
actividad. Para establecer esta clasificacién, el autor se basa en tres épocas diferentes,
estableciendo tres tipos de merchandsing:

1. Merchandising visual o de presentacion: El merchandising visual o de presentacién
comprende hasta los afios 80 del siglo XX y se basa en la importancia de la presentacion del
producto y el desarrollo de técnicas tal como los puntos calientes o frios, la ubicacion de los
productos, la iluminacion, etc., que potencia las compras por impulso.

2. Merchandising de gestion: Este tipo de merchandising comienza a desarrollarse en los afios
80, momento en qué aparece la figura del visual merchandiser' que, a través de las tecnologias
de la informacion, ofrece un mayor conocimiento sobre la gestion eficaz del establecimiento.

3. Merchandising de seduccion: Se basa en la creacion de sensaciones y estimulos en una
tienda. Consiste en mostrar el lado atractivo y seductor que la tienda tiene y también el trato con
el cliente que debe estar enfocado en la misma linea.

2.2 DISENO EXTERIOR EN EL PUNTO DE VENTA

El disefio exterior de un establecimiento hace visible el estilo, los valores y la identidad del
establecimiento y facilita su identificacion, destacando y diferenciandolo frente a sus
competidores. Asimismo, es un factor clave para la captacion de los clientes potenciales y su
motivacién a entrar al punto de venta.

Son cinco los elementos sobre los que se concibe el disefio externo de cualquiera de los
establecimientos:

— Ubicacién y entorno

— Fachada e imagen exterior

— Rétulos

— Laentrada del establecimiento
— [Escaparate

2.2.1 Ubicacion y entorno

Un estudio previo del &rea comercial, tanto general como especifica, ofrece una vision de
primera mano de cudl es el potencial de las ventas y la afinidad del negocio con el pablico. Una

! Persona encargada de incrementar las ventas en un establecimiento gracias a la atraccion de un
escaparate y, a continuacion, mediante la disposicion de los articulos dentro de un establecimiento.
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mala ubicacion puede llevar aparejado la rentabilidad baja debido a que no atrae a nuestro
publico objetivo. Podemos afirmar que, la correcta ubicacion del espacio comercial es, a nivel
estratégico, un éxito seguro a largo plazo, siendo un elemento importante para poder contribuir
al éxito de la empresa.

Para Palomares (2013) existen cuatro factores importantes que determinan la localizacién del
punto de venta:

e Los factores que afectan a la demanda: Esta variable se corresponde con todo el
publico potencial susceptible de ser cliente y la estimacion de las ventas segun el
consumo del mercado.

o Los factores que afectan al entorno: Concierne a todos y cada uno de los elementos
gue forman el entorno de la ubicacion y la forma en que lo condicionan tanto
favorablemente como desfavorablemente.

e Los factores que afectan a la arquitectura exterior: Lo conforman todos los
elementos de la arquitectura exterior, desde su visibilidad, accesibilidad, las
dimensiones, entre otros muchos.

e Los factores que afectan al coste de adquisicién y mantenimiento: Este Gltimo factor
esta relacionado con el gasto que supone el alquiler o la compra del terreno elegido para
poder edificar el punto de venta.

2.2.2 Fachada e imagen exterior

La fachada del establecimiento es uno de los principales elementos de la arquitectura exterior ya
gue transmiten, de forma instantanea, la imagen de marca, ejerciendo una gran influencia en el
publico. Debe ser un punto en comdn entre la correcta comunicacion y la imagen del
establecimiento, obteniendo una clara diferenciacién frente a otras marcas. Deben concentrarse
diferentes elementos como son los decorados, el color, los simbolos, la limpieza de la fachada, o
los establecimientos de alrededor, entre otros muchos factores, para crear la diferenciacién
respecto a otras marcas.

Segun palabras del autor Ricardo Palomares “La longitud de la fachada resulta ser un aspecto
de vital importancia a la hora de valorar la idoneidad del punto de ubicacion del establecimiento
comercial, ya que en funcion de sus dimensiones contribuird mas o menos a potenciar su
localizacion, conformando en buena medida su nivel de visibilidad” (Palomares, 2013:72)

Debe ser un punto en comln entre la correcta comunicacion y la imagen del establecimiento y
para ello deben confluir elementos tales como, los decorados, el color, los simbolos, la limpieza
de la fachada, o los establecimientos de alrededor, entre otros muchos elementos.

2.2.3 Rotulos

El rétulo es la identificacion comercial de la empresa. Generalmente, hace uso de su nombre,
logo, signo o la composicién de varios de estos elementos. Es altamente recomendable de que
esta pieza sea visible tanto en la entrada al establecimiento y a cierta distancia de este.

Esta identidad de la marca debe tener unos parametros acordes a la imagen que se desea
transmitir al publico, y ademas, debe ser claramente diferenciable de sus principales
competidores.

Hoy en dia, los rétulos tradicionales estan siendo modificados gracias a las nuevas tecnologias
dando paso a imagenes mucho més dinamicas e impactantes. Es uno de los nuevos desafios que
se estan encontrando las marcas, la rotulacion digital, siendo una forma mas llamativa de captar
la atencion de los clientes.
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2.2.4 La entrada al establecimiento

La puerta es el elemento fisico que permite el paso al interior de sus clientes y es por esta razon
gue debe “invitar a entrar”.

Sebastian Molinillo (2014) nos explica que el disefio incide basicamente en dos aspectos:

e Aspectos fisicos: Son aquellos elementos como la presencia de escalones, rampas,
puertas automaticas, pasillos amplios, entradas ubicadas a la derecha, etc.

e Aspectos psicologicos: Se refiere a las entradas con accesos anchos, la facilidad de
llevar un carro, la buena visibilidad exterior, etc.

2.2.5 Escaparate

Valencia (2000) define el escaparate como un “sistema activo de comunicacion comercial que,
mediante la utilizacion de diferentes estimulos sensoriales, pretende influir sobre las decisiones
de compra de los clientes desde el exterior de los establecimientos.” El escaparate es el primer
contacto que ofrece la marca. A través de su escenografia, permite conocer cudl es su forma de
vida y captar las necesidades y deseos del publico. Es un gran recurso del marketing ya que no
es necesario gastarse dinero porque forma parte de la arquitectura y ofrece informacion sobre el
precio o la presentacion de los propios productos de la empresa. Para Tony Morgan “puede
actuar como una herramienta publicitaria y dar una idea delo que puede comprar en la tienda”
(Morgan, 2011: 37) Un buen escaparate, que sea atractivo e innovador, permite crear en el
publico un impulso para entrar en la tienda y provocar la compra gracias al impacto visual que
se ha generado.

Para Beisel (1993) la efectividad de los escaparates sera mayor en aquellos casos en los que
exista un trafico denso de peatones y la combinacién de productos del detallista esté compuesta
por shopping goods, siendo estos los bienes que los clientes comparan en precio, calidad y estilo
en varias tiendas antes de tomar una decision de compra.

Por ello, el escaparate debe suponer un estimulo y tener un efecto en el pablico que le ayude a
cambiar actitudes y estimular su deseo de compra. Se le podria considerar como un vendedor
silencioso pero efectivo.

Cada marca tiene una identidad caracteristica y, a través de los escaparates, debe ofrecérsela a
su cliente. Por eso es importante conocer el mensaje que quiere transmitir y que tipo de pablico
gueremos captar. Cuando nos encontramos con un disefio correcto y los diferentes elementos
que lo integran ofrecen una apariencia agradable, se acelera el consumo de los productos.

2.3 DISENO INTERIOR EN EL PUNTO DE VENTA

El disefio interno en el punto de venta es uno de los elementos mas importantes a través del cual
se mejora la rentabilidad. Traslada y orienta a los consumidores a través de la superficie de
venta, aumentando la satisfaccion de los clientes potenciales y actuando como universo de
marca, los valores que se tiene sobre él y que quedan plasmados en el establecimiento.

Son tres los elementos que inciden en el disefio de interior en el punto de venta:

— Merchandising de presentacion
— Merchandising de gestion
— Merchandising de seduccion
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2.3.1 Merchandising de presentacion

El merchandising de presentacién o merchandising visual, tal y como lo hemos definido en el
punto 2.1.2.3, realiza todas aquellas acciones que destacan la presentacion del producto en la
superficie de venta y conseguir llamar la atencién, estimular el interés y mostrar el valor de los
productos.

Los principales factores que se presentan en el merchandising de presentacion son los
siguientes:

2.3.1.1 Punto de acceso y cajas

Este es un aspecto importante en el disefio del establecimiento, ya que sitla al consumidor
dentro del establecimiento donde dara comienzo su compra. Debemos tener presente que la
situacion de las cajas y la puerta de entrada condicionara, desde el primer momento, la
circulacion que los clientes estableceran en el punto de venta.

La situacion de las cajas vendra siempre asignada por la ubicacién de la puerta de acceso. Si una
puerta la situamos a la derecha del establecimiento, las cajas se ubicaran al lado izquierdo, y
viceversa.

Para Ricardo Palomares “El mejor punto de acceso es el que siempre permanece abierto; o en su
defecto, aquel que no precisa de ningun esfuerzo por parte del cliente para acceder a la sala de
ventas, y por tanto, conforma una total accesibilidad materializada como un gesto de invitacién,
buena predisposicién y orientacion al cliente por parte del comercio.” (Palomares, 2013:83)

2.3.1.2 Pasillos de circulacion de la tienda

Los pasillos son las zonas internas del espacio comercial por donde circulan los clientes dentro
del espacio comercial. El disefio de éstos debe favorecer la circulacion de los clientes, facilitar
su compra y la orientacion de los productos. La dimension adecuada de los pasillos serd un
factor fundamental, ya que dependiendo de cual sea la marca y el producto de venta, serd un
factor de éxito, ademas de ejercer una importante connotacién psicolégica en el consumidor.

Palomares (2011) establece tres tipos de pasillos:

1. El pasillo de aspiracion: Este tipo de pasillo se basa en el “efecto de aspiracion” que
consiste en logar llevar a los consumidores a través de un pasillo de grandes dimensiones,
desde el punto de acceso hasta la zona mas profunda del establecimiento, coincidiendo con la
zona fria de ventas. Las dimensiones de este pasillo oscilan entre los 5,5 metros y los 9 metros,
ya que siempre dependera de la dimension de la superficie de ventas.

2. Los pasillos principales: Este pasillo tiene vital importancia en la estrategia del disefio de los
pasillos ya que logra dirigir a los clientes a las principales secciones de compra del
establecimiento. El tamafio de estos, al igual que en el pasillo de aspiracion, se dispone segun el
tamafio del establecimiento, y suele estar entre 1,5 metros en pequefias superficies, a 6 metros
en las hipersuperficies.

3. Los pasillos de acceso: Se disponen, de forma transversal al pasillo de aspiracion y a los
pasillos principales y su mision consiste en la de ramificar el flujo de los compradores y
permitir la visibilidad y accesibilidad a los productos.

Ademas de los tipos de pasillos, debemos tener en cuenta otros aspectos como son la longitud y
la anchura. Palomares afirma que “los pasillos amplios ayudan a mejorar la imagen del
establecimiento comercial, pero en su contra perjudican la rentabilidad disminuyendo la
superficie destinada a vender. Los pasillos estrechos resultan incomodos y molestos para el
comprador, produciendo un auténtico problema de fluidez, especialmente cuando se presentan
en espacios muy concurridos.” (Palomares, 2011:164)

Asimismo, la longitud de un pasillo también sera de gran importancia ya que segun el tamafio
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de la superficie, el producto que se oferta y la disposicion del mobiliario, los pasillos tendran
una longitud u otra.

2.3.1.3 Division de la superficie de ventas

La division de la superficie de venta determina y clasifica el interior de éste. Segun el autor
Sebastian Molinillo (2014) estamos sujetos a cinco areas que componen todo el espacio de
venta:

1. Zona caliente: Es una extension imaginaria ubicada en el primer cuadrante de la superficie
de ventas, desde el punto de acceso y por ello queda dentro del flujo de circulacidn natural de
los clientes, que es la zona méas transitada en el espacio comercial. Las zonas calientes las
conforman: las zonas méas cercanas al punto de acceso de la superficie de ventas, las zonas
intermedias entre los dos puntos de acceso al centro, la parte mas cercana a los punto de acceso
gue tienen forma de tubo y la primera zona cercana al acceso en superficies estranguladas.

2. Zona fria: Al contrario que la zona caliente, es la zona menos frecuentada del punto de venta,
ya que no hay un flujo de circulacion natural. Las zonas frias son: las zonas mas lejanas del
punto de acceso de la superficie de ventas, las zonas de los extremos, las zonas mas alejadas del
punto de acceso en las superficies en forma de tubo y la zona més alejada en superficies
estranguladas.

3. Puntos calientes: Son los espacios visibles y accesibles donde se genera un gran flujo y
concentracion de clientes. Estos puntos no estan predefinidos en los espacios comerciales ya que
dependera de las caracteristicas de estos, pero si que podemos predefinir que la ubicacion de los
mostradores y los probadores contribuyen a optimizar estos puntos calientes.

Se pueden distinguir dos tipos de puntos calientes: los naturales y los creados.

— Los puntos calientes naturales se crean en los puntos de acceso.
— Los puntos calientes creados se crean en los mostradores con caja registradora,
mostradores de asesoramiento o los probadores.

4. Puntos frios: Los puntos frios son los espacios que estdn delimitados por los vértices
poligonales de la superficie de ventas, es decir, aquellos puntos menos visibles y mas
inaccesibles. El disefio de los pasillos estrechos contribuye a la creacion de estos puntos frios.
Al igual que con los puntos calientes se distinguen dos tipos de puntos frios: naturales y
creados.

— Los puntos frios naturales se desarrollan en los angulos poligonales del area perimetral.
— Los puntos frios creados se desarrollan en los pasillos estrechos en la zona caliente, los
pasillos estrechos en la zona fria y los pasillos que no tienen salida.

5. Zona caliente natural: Esta zona se crea entre el punto de acceso y el pasillo de aspiracion
que va hasta la zona fria. Esta zona es utilizada estratégicamente para que fluyan la zona fria y
la zona caliente y se logre que ambas zonas se fundan en una, la zona caliente natural.

2.3.1.4 Emplazamiento de las secciones de venta

Es imprescindible dividir la superficie de venta en sectores o secciones para fomentar una
correcta percepcion a los consumidores, ademéas de una correcta orientacion de éste. Sebastian
Molinillo (2014) propone cinco factores distintos para la division del punto de venta:

1. Productos de atraccion: En todos los establecimientos comerciales hay productos que
siempre se venden. Deben colocarse distantes unos de otros, y al final de la superficie, de forma
que el cliente recorra la mayor parte del establecimiento.

2. Productos de compra racional o impulsiva: Un aspecto a tener en cuenta es el
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comportamiento de los consumidores respecto a los productos. Los productos de compra
impulsiva se sitian en las zonas de caja o en los pasillos de aspiracion, fomentando la
visualizacion de estos. Por su parte, los productos de compra reflexiva necesitan de una zona
amplia, que favorezca la reflexividad por parte del cliente y que, ademas, sea una zona tranquila
y lejos del pasillo principal. Es habitual situar este tipo de productos en la zona derecha de la
zona de venta, cerca de los espacios informativos.

3. La complementariedad: Este punto permite distribuir las secciones de manera que se
complementan unas con otras.

4. La manipulacion de los productos: En todo punto de venta debemos tener en cuenta,
factores como el peso de los productos, el volumen o la fragilidad de los productos, ya que
segin cual sean sus caracteristicas se necesitara un tipo de espacio u otro para su correcto
emplazamiento en el lineal.

5. La conservacion de los productos: Al igual que en el anterior punto, hay ciertos productos
que precisan de unas condiciones especificas para su mantenimiento.

2.3.1.5 Técnicas de exposicion

La exposicion es la presentacion de un conjunto de productos o referencias, que provienen de
diferentes secciones y que tienen como Unico fin poder realizar una presentacion escénica que,
invita a los consumidores a satisfacer sus necesidades suponiendo un beneficio para el espacio
comercial. Estas siempre vendran dadas segun sea el tipo de espacio comercial o la tipologia y
moda de los productos. Segun Palomares (2014) se distinguen seis tipos de técnicas de
exposicion:

1. La composicién espacial: La composicion espacial permite distribuir los productos mediante
un equilibrio espacial que se consigue a través de la estructura y el equilibrio.

La estructura podra segmentar el area expositiva en pequefios espacios con el fin de componer
diferentes escenas; y la estructura unificada presenta una sola escena, una solo composicién de
los productos. Por su parte, el equilibrio podra ser simétrico, que es cuando las dos mitades de
una exposicion se dividen en dos partes iguales y estan equilibradas a nivel horizontal y vertical.
Por su parte, el equilibrio asimétrico es aquel en la que las dos mitades de una exposicién no son
iguales, ni en peso, forma o color.

2. La composicion de linea: Este tipo de exposicién se basa en la realizacion de la lectura del
mensaje de una forma secuencial, ordenada y l6gica. Para ello, debemos tener en cuenta que la
lectura de una imagen se realiza de izquierda a derecha.

Dentro de esta composicién lineal podemos encontrar 6 categorias diferentes:

e Linea horizontal: Se configuran los productos sobre una o varias lineas de forma
horizontal y paralela.

o Linea ascendente: Se configuran los productos sobre diferentes niveles de forma
ascendente. Generalmente, los productos en los que queremos focalizar mas la atencién
se situaran en el nivel inferior en el lado izquierdo.

e Linea descendente: Los productos se ubican de manera que en la zona de la izquierda,
y en el nivel superior, se presente el articulo mas llamativo.

e Linea ascendente-descendente: Los productos se distribuyen en diferentes niveles
realizando una lectura triangular, donde el producto méas llamativo se situard en la parte
inferior izquierda.

e Linea descendente-ascendente: Los productos se distribuyen en diferentes niveles
realizando una lectura triangular, donde el producto mas llamativo se situara en la parte
superior izquierda.
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e Linea combinada: En este tipo de composicion lineal podemos disponer de varios
trazados de lineas.

3. La composicion tematica: La composicion tematica se basa en la gestién de categorias,
expresandose en un solo tema o idea, asi como en colores, colecciones, publico, etc.

4. La mercancia: Los productos que se exponen son los que mayor peso tienen en la
presentacién y los que consiguen atraer mas a los clientes, ya sea por su color, textura o forma.
Para su correcta gestion se debe tener en cuenta conformar una exposicion con una gran fuerza
visual, transmitir innovacion y no estar recargada ni masificada.

5. El cromatismo: El color tiene una vital importancia ya que es una de las principales
comunicaciones visuales y, ademas, influye mucho sobre el &nimo del consumidor. A través del
conocimiento y significado de los colores, se utilizardn unos u otros para sugerir al cliente la
compra del producto.

6. La dominancia: La dominancia es aquel elemento en la exposicién que mayor fuerza de
atraccion tiene gracias a sus caracteristicas y de su ubicacién en la escena.

2.3.1.6 Implantacion de los productos

La implantacion de los productos en las géndolas representa una de las estrategias mas
importantes ya que es una técnica de presentacion de los productos. Su correcta realizacién
permitir el desarrollo 6ptimo en las ventas. Segun Sebastian Molinillo (2014) la presentacion
de productos se puede hacer de tres maneras:

1. Presentacion vertical: La presentacion vertical dispone a un mismo producto en dos 0 mas
niveles de la gondola. Este tipo de presentacion crea mas visibilidad al producto y facilita su
busqueda por parte del cliente. Asimismo, permite romper la monotonia de las presentaciones
horizontales y da mas equidad. Esta especialmente indicada para exhibir los productos
complementarios.

Por el contrario, la situacién de un mismo producto en diferentes baldas supone una pérdida de
espacio y reduce las dimensiones de exposicidn en cada nivel.

2. Presentacién horizontal: La presentacién horizontal dispone de un mismo producto en un
Unico nivel. La mayor ventaja de este tipo de presentacion es que el cliente tiene una mayor
visibilidad del producto durante mas tiempo. En cambio, esta disposicion confiere al lineal gran
monotonia y, debido a que el movimiento de la cabeza es horizontal, muchos de los productos
Nno seran vistos.

3. Presentacion mixta: La presentacion mixta utiliza la presentacion horizontal y vertical, y
consigue lograr una exposicion mas sistémica y coherente, ya que los productos se agrupan por
marcas, formas, familias, etc.

Deberemos también tener en cuenta el nivel de presentacion de los productos en las estanterias
ya segin Sebastian Molinillo “se demostrd que el nivel de ubicaciéon de los productos y su
variacién durante periodos comparables y duracion suficiente, confirmaba la hipétesis del valor
de los niveles en el orden: ojos, manos y suelo. En cuanto a las ventas se incrementan un 63%
subiendo del nivel de las manos al nivel de los ojos, un 78% del nivel del suelo al nivel de los
0jos y un 34% del nivel del suelo al nivel de las manos.” (Molinillo, 2014:422)

Para Sebastian Molinillo (2014) hay cuatro tipos de niveles de implantacion que estan
relacionados en funcion de la altura:

e Nivel superior: Es el nivel més alto y esta situado a partir de 1,70 m. de altura. Los
productos estan ubicados fuera del alcance de los clientes. Este espacio es utilizado
para, fines publicitarios e informativo.

e Nivel de ojos o nivel medio-superior: Entre 1,40 y 1,70 m. de altura. La situacion de
los productos seran aquellos que tiene mayor posibilidad de rotacion ya que son
productos que tiene la caracteristica de ser de compra impulsiva. En esta estanteria se
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ubican aquellos productos que aportan el mayor porcentaje de las ventas.

¢ Nivel mano o nivel medio-inferior: Este nivel se sitla entre 0,70 y 1,40 m. de altura.
Permite ubicar los productos de consumo diario, debido a que es el nivel con acceso
mas fécil.

e Nivel del suelo o inferior: Es el nivel mas bajo, entre 0,10 y 0,70 m. de altura y, al
igual que el nivel superior, es uno de los menos accesibles. Este nivel se caracteriza por

tener una baja percepcion para el consumidor y por ello se colocan productos de
caracter pesado.

Una vez expuestos los tipos de implantacion y los niveles de presentacion de los productos,
debemos tener en cuenta una serie de parametros que conforman los métodos de implantacion y
gue se basan en la organizacion y distribucion de los productos sobre las gondolas. Ricardo
Palomares (2014:397-412) menciona tres formas de implantacion: implantacion malla,
implantacion cruzada e implantacion VRAC.

e Implantacion malla: Se basa en ubicar en un lineal una familia de productos, con el
objetivo de conseguir que el cliente observe el mayor nimero de familias en el primer
barrido visual que este realice. Podemos encontrar cuatro formas de implantacion malla:

-Implantacion malla simple de familias

-Implantaciéon malla compuesta de familias

-Implantacién malla simple de categorias de productos
-Implantaciéon malla compuesta de categorias de productos

e Implantacion Cruzada: Ubica en un lineal categorias de productos que pertenecen a
diferentes secciones pero estan relacionadas entre si. Este tipo de implantacion genera
una compra por impulso en el consumidor ya que este al buscar un producto, encuentra
al lado otro producto complementario.

e Implantacion VRAC: Presenta los productos en la géndola de forma desordenada y en
grandes cantidades. Su objetivo es transmitir al consumidor el mensaje de precios bajos
y oportunidad. Debemos tener presente que este tipo de implantacion solo sirve para
determinados productos, es decir, nunca podran tener productos que tengan la categoria
de caros. Se presentara en contenedores, de forma que sean visibles y accesibles y
siempre seran productos que pertenezcan a la misma familia o productos
complementarios.

2.3.1.7 Colocacion y tipo de mobiliario

La colocacion de los muebles utilizados en la superficie de ventas, influye de manera muy
importante en la circulacién de los clientes.

Bésicamente, las disposiciones de mobiliario mas comunes y utilizadas en el comercio son las
siguientes:

1. Disposicion recta en parrilla: La disposicion de mobiliario es en forma rectilinea o de rejilla
con respecto a la circulacion de los consumidores. El flujo de circulacion es bastante libre para
el cliente, pudiendo elegir el circuito oportuno y teniendo como desventaja que éste no lo visite
entero. Ademas, la disposicion es monétona y poco creativa.

La ventaja es que el espacio es mas eficiente ya que se aprovecha mas el espacio y la instalacion
del mobiliario y su mantenimiento es mas econémico respecto a otros. Facilita mucho la compra
a los consumidores y dada la distribucidn, éstos pueden llegar a conocer la ubicacion exacta de
cada uno de los grupos de productos.

2. Disposicion en espiga o aspirada: EI mobiliario se ubica de forma oblicua, haciendo que los
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clientes tengan un determinado camino que recorrer. Los pasillos transversales permiten el
acceso al pasillo central. La colocacién del mobiliario permite y empuja a los clientes a las
compras impulsivas ya que visualizan varias géndolas con productos sin relacion entre ellos.

3. Disposicion libre: Los muebles en el espacio de venta se sitian de forma irregular, con
gondolas de diferentes alturas, tamafios y formas. Esta disposicion es méas creativa que las dos
anteriores y se utiliza en aquellas superficies que quieren realizar una compra placentera y con
tiempo, fomentando por ello también las compras impulsivas.

La desventaja de esta disposicién es que el mobiliario que utiliza en la superficie de venta no es
normalizado sino que, su disefio y fabricacidn, tiene que estar a medida, suponiendo un coste
mayor.

Ademas de estos tres tipos de disposicion, deberemos tener en cuenta la distribucion abierta y
cerrada. La disposicion abierta crea un ambiente completamente abierto y di&fano, la sala de
ventas se podra visualizar desde cualquier punto de vista en el que el cliente se encuentre. Y la
disposicién cerrada divide al a superficie en sectores o secciones, dando una cierta
identificacion a cada una de ellas.

También debemos destacar el tipo de mobiliario que se puede encontrar en los puntos de venta,
que es muy variado y dependera del tamafio de la superficie de ventas. Segin Diez de Castro,
Landa Bercebal y Navarro Garcia (2010) entre los mas habituales nos podemos encontrar:

e Cabeceras de géndola: Estas siempre estaran situadas en los extremos de la géndola.
La ubicacién de estas, en los extremos de los lineales, permite realizar todas las
actividades a nivel promocional de un producto garantizando su éxito.

e Islasy contenedores: Estos muebles estan considerados como exhibidores masivos de
mercancias. Son productos que estan fuera del lineal de su categoria y que no tiene
relacién con otros productos. Este mobiliario se utiliza para presentar gran cantidad de
producto sobre algin soporte de tipo pallet o metalico.

e Mostrador: ElI mostrador es aquel en el que estd el personal de ventas del
establecimiento. Puede tener doble funcién, bien sea como punto de exposicion o como
lugar de cobro.

e Gondolas: Las géndolas pueden tener cualquier tamafio y, generalmente, son
estanterias rectangulares con estantes en los cuatro lados. En la mayoria de los casos,
los estantes son ajustables, pudiéndose adaptar a la mayoria de los productos. Para
producir mayor impacto en el consumidor, es preferible llenarla hasta el méximo de su
capacidad.

e Vitrinas: Son expositores de cristal que exhibe a los productos de una forma
decorativa.

e Mural: Tienen una sola cara y se colocan sobre una pared.

2.3.2 Merchandising de gestion

El merchandising de gestion, tal y como lo hemos definido en el punto 2.1.2.3, desarrolla
numerosas estrategias que optimizan y rentabilizan el espacio de venta. Para poder conseguir
realizarlo nos basamos en la gestion del lineal y la gestion del surtido.

2.3.2.1 Gestion del lineal

El lineal lo podemos definir como la superficie de ventas que se dedica a la exposicién y a la
venta de los productos.

Segun Molinillo (2014) podemos repartir el lineal teniendo en cuenta los siguientes criterios:

e Maximizar la cifra de ventas.
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Obtener el mayor margen bruto.

Minimizar los gastos de stockage y manutencion de la mercancia.
Aumentar el indice de rotacion de stock.

Liquidar mercancia en stock.

Probar nuevos productos.

Ademas, debemos tener en cuenta importantes ratios para la toma de decisiones en la gestion del
lineal, destacando los siguientes:

La rotacion de stock: La rotacion de un producto es aquello que toda empresa debe
establecer, por lo que la rotacién del surtido es sinénimo de beneficio. Esta se calcula
teniendo en cuenta un periodo de tiempo concreto y se calcula a través del coeficiente
de rotacion, gue es el cociente entre el coste de las ventas y el valor de las existencias
medias.

Margen Bruto: El margen bruto es la diferencia que existe entre el precio de venta y el
precio de compra. También podemos denominarlo beneficio bruto unitario o
contribucion ya que cada uno de los productos contribuye a cubrir los costes fijos.

Rentabilidad de un lineal: Es igual al beneficio bruto total dividido la longitud del
lineal ocupado.

Rentabilidad directa del producto o Direct Profit Product (DDP): Es una
herramienta capacitada para calcular la rentabilidad real de un producto tras su
distribucion y venta.

Gastos del espacio: Maximizar el espacio es basico para poder sacar mayor partido y
rentabilizarlo.

2.3.2.1.1 Gestion del espacio del lineal

La gestion del espacio compone la longitud del lineal para que la implantacion del lineal sea la
mejor, teniendo como referencia la rentabilidad de los productos.

Para Palomares (2013) hay que tener en cuenta las siguientes consideraciones:
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El lineal es un espacio que esta limitado, por lo que para introducir un nuevo producto
en el lineal se deberéa eliminar otro, que siempre sera el que menos beneficio tenga.

Cuanto mayor incremento de espacio se le ofrezca a un producto, éste tendrd mayor
oportunidad de incrementar su venta.

En funcién del espacio que se le otorga a un producto, la dimensién del lineal queda
establecida en cuatro tipos:

e Dimension del lineal deficitario: No hay un umbral de percepcion minimo sobre
el producto.

e Dimension del lineal minimo: El producto genera un umbral de percepcién
minimo.

e Dimension del lineal 6ptimo: El producto estd entre el umbral de percepcion
minimo y el umbral de percepcidn saturado, siempre estara establecido segln a
las ventas de éste.

e Dimension del lineal saturado: Cuando se consigue esta dimension debemos
tener en cuenta que, por mas aumento del lineal respecto a este producto, no se
produciran mas ventas.
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e El lineal aras del suelo son los metros del lineal que estan a nivel del suelo.

e El lineal desarrollado es el total de la multiplicacion del lineal a ras de suelo por el
namero de niveles.

2.3.2.2 Gestion del surtido

Definimos el surtido como un conjunto de productos o referencias que se comercializan en un
punto de venta. Es un factor fundamental en el merchandising ya que influye en la percepcién
gue el consumidor tiene sobre el espacio de venta, logrando satisfacer las necesidades de éste
mejorando la rentabilidad de la compra.

2.3.2.2.1 Tipos de comercio segun la dimension del surtido

Hay que tener en cuenta que el posicionamiento y cantidad de productos que se venden en un
espacio comercial esta relacionado con su tamafo. Por ello, vamos a realizar una descripcion del
tipo de establecimientos que existen actualmente segin Palomares (2011):

e Grandes almacenes: Son superficies de gran tamafio, que tienen numerosas secciones
y por ello son quienes mas referencias de producto tienen, entre 40.000 y 60.000.
Generalmente, son espacios de calidad media-alta y de precios elevados.

e Hipermercados: Son grandes superficies, de un tamafio superior a los 2.500m2 y con
un namero de referencias entre 25.000 y 40.000. Son establecimientos ubicados a las
afueras de las ciudades y ofrecen numerosos servicios.

e Supermercados: El tamafio de superficie de los supermercados es inferior a los
2.500m2. El surtido que ofrece esta entre 5.000 y 7.000 referencias, permitiendo
satisfacer las necesidades diarias de compra.

e Comercio especializado: Estos se pueden dividir en tres clases: los pequefios
comercios especializado, que realizan ventas de forma tradicional; las grandes
superficies especializadas que venden en forma autoservicio y tiene gran cantidad de
servicios complementarios y el comercio ultra especializado, que, a diferencia de los
dos anteriores, esta especializado en una sola seccion.

o Tiendas descuento: Son espacios de autoservicio con un tamafio entre los 300 y
2.500m2y con un namero de referencias que oscila entre 1.000 y 6.000.

e Tiendas de conveniencia: Son establecimientos de tamafio pequefio y con un nimero
de referencias entre 800 a 3.000. Son pequefias tiendas con un surtido amplio y poca
profundidad.

o Comercio tradicional: Este establecimiento es aquel en el que el vendedor es quién
entrega al cliente el producto que este solicita. Tienen una variedad de productos que
esta en torno a los 800, con una gran variedad en su familia pero con poca profundidad.

2.3.2.2.2 Estructura del surtido

Clasificar el surtido consiste en ordenar este conjunto de miles o cientos de referencias en una
serie de niveles, que permitan su identificacion y su localizacion en el punto de venta.

Esta division del surtido permitira gestionar de una forma adecuada los productos, en cuanto a
las caracteristicas y politicas comerciales del establecimiento.

A continuacion, vamos a definir los diferentes niveles de division que segun Ricardo Palomares
(2011) tienen los productos en las superficies de venta.
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e Divisiones: También Ilamados grupos.

e Sectores o departamentos: Estos son grandes divisiones que se agrupan en diferentes
secciones, siempre en funcion de su homogeneidad y complementariedad. Este tipo de
division se da en grandes superficies.

e Secciones: Agrupan diferentes categorias de productos con cierta homogeneidad.

e Categoria de productos: Son divisiones que hay en las secciones y que se agrupan en
familias, ofreciendo al consumidor una relacién entre ellos.

e Familias: Son un conjunto de articulos que suplen una misma necesidad genérica y
que en conjunto forman una categoria de productos.

e Subfamilias: Son una serie de subdivisiones que se encuentran dentro de una familia.

o Referencias: También denominados series o articulos, son las unidades de venta que
estan definidas segun la marca, el modelo o el contenido del producto.

2.3.2.3 Dimensiones estratégicas del surtido

Podemos medir el surtido en base a tres dimensiones:

1. La amplitud del surtido: Se mide por el nimero de secciones de las que dispone un espacio
comercial. La amplitud se podra medir en funcion del tipo de comercio y habré un surtido muy
amplio, medianamente amplio y poco amplio.

2. La profundidad: Se mide segin el nimero de referencias que posee una familia o
subfamilia. Decimos que un surtido es profundo cuando las familias contienen una amplia gama
de productos y, un surtido es poco profundo cuando la familia contiene poca gama de productos.

3. La longitud del surtido: Son el nimero total de referencias que se comercializan en el
espacio comercial.

2.3.2.2.4 Criterios de la gestion del surtido

Sebastian Molinillo (2014) propone la divisién de la gestion del surtido en dos criterios: el
criterio cualitativo y el criterio cuantitativo.

1. Criterios cualitativos: Estos criterios se utilizan con independencia de si son rentables 0 no,
ya que son de dificil valoracion y muy subjetivos. Destacamos los tres siguientes:

e La imagen: Un lineal lleno de productos que satisfacen el deseo de compra de los
consumidores genera una buena imagen al punto de venta. Es importante conocer los
productos que mas demandan los clientes y cuél es el comportamiento de estos en la
compra.

¢ Lanotoriedad de productos: Hace referencia al grado de conocimiento y recuerdo que
existe sobre una determinada marca o producto.

e La esenciabilidad: Es un factor estratégico clave en la gestion del surtido ya que
determina que producto o articulo es esencial dentro del surtido con independencia de la
rentabilidad. Mide la posicion de éste en el mercado, en relacion a la notoriedad y la
imagen de marca, para satisfacer a sus clientes diferenciandose de sus competidores.

2. Criterios cuantitativos: Estos criterios permiten una medicion, por lo que suelen ser los mas
utilizados ya que, cuanto mayor valor se alcanza, el producto serd& mas util y se hara
imprescindible y viceversa.

e Ventas: Es uno de los criterios mas utilizados por las empresas de distribucion. Cuanta
més alta sean las ventas de un determinado producto, mayor serd su utilidad en el
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espacio de venta. Inversamente, los productos que menor venta tienen seran los
productos que menos utilidad tendran.

La clasificacion del surtido lo podemos hacer segun el criterio ABC o por la regla de
Pareto®.

El método ABC tiene como objetivo dividir el conjunto de referencias, en tres grupos:
A, ByC.

e El grupo A incluye el grupo més reducido de referencias, en concreto el 10%, y
son las que proporcionan la mayor parte del volumen de las ventas, que estan
entre el 50% y el 65% de las ventas.

e El grupo B incluye el grupo de referencias que vende entre el 20 y 30%, y las
ventas de este grupo estan entre el 40% y el 20%.

e El grupo C incluye el grupo de referencias entre el 60% y 70%, y su nivel de
ventas esta entre el 10% y 20%.

La regla de Pareto o la regla 20/80 explica que el 20% de los productos que se
presentan en una superficie generan el 80% de los beneficios. En yuxtaposicién, el 80%
de los productos restantes generan el 20% de las ventas. Esto nos traslada a la teoria de
que una pequefia parte de los productos que existen son los que tienen una gran
importancia en las ventas mientras que otros, tienen una importancia mas reducida.

Beneficio: En el beneficio podemos destacar dos:

o Beneficio bruto: El beneficio de un producto es la multiplicacién del margen
bruto por las unidades vendidas.

¢ Beneficio neto: El beneficio neto de un producto es deducir del beneficio bruto
los costes fijos ocasionados por el mismo.

Rentabilidad de las ventas: La rentabilidad de un producto es el beneficio que nos
obtenemos de la inversion realizada en él.

Margen bruto sobre las ventas: Este criterio es la diferencia que hay entre el precio de
venta y el precio de los costes mismos. Explicado esta en contra al criterio de ventas ya
que los productos mas vendidos son los que se comercializan con un margen mas
reducido y, por el contrario, los productos de mayor margen suelen ser los menos
vendidos.

2.3.3 Merchandising de seducciéon

El merchandising de seduccion, tal y como lo hemos definido en el punto 2.1.2.3, se encarga de
crear espectaculo y animacion en el punto de venta con el objetivo de conseguir incrementar las
ventas en el espacio comercial. La combinacion del punto de venta, la animacion en el punto de
venta, el traffic bulding?®, las condiciones ambientales y otros servicios afiadidos, consiguen los
efectos que se describen en el modelo AIDA*.

Las principales acciones de merchandising de seduccién son las que se describen a
continuacion:

? La Ley de Pareto fue enunciada por el economista italiano Vilfredo Pareto, segtin la cual existe una
relacion entre la cuantia de la renta y el nimero de personas que la perciben, que vendra dada por la
expresion matematica: Log = N = Log A —a Log X. Siendo A = Constante, a = constante; N = nimero de
personas que perciben la renta X y X = Cuantia de la renta. Ortega E. (1990): El nuevo diccionario de
Marketing, ESIC Editorial, Madrid, p. 255

® Estrategia comercial que esta enfocada a atraer al ptblico objetivo de una empresa a través de diversas
estrategias.

* Modelo AIDA: Modelo que describe secuencialmente los efectos de un mensaje publicitario: atraccion,
interés, deseo y accion.
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2.3.3.1 Publicidad

La publicidad se configura como uno de los procesos mas importantes e influyentes en el que
se informa a nuestro grupo de consumidores sobre las marcas, productos, ofertas o promociones
que la empresa tiene, ya sea de forma directa o indirecta. La publicidad tiene como objetivos
crear conocimiento sobre aquello que se estd comunicando, estimulando y satisfaciendo las
necesidades del cliente, ademéas de crear imagen de empresa. En cuanto a publicidad de un
espacio comercial encontramos la siguiente:

2.3.3.1.1 Anuncios medios publicitarios

Hoy en dia no hay ningdn tipo de limitacion para el uso de medios publicitarios por parte de las
empresas, ya que cuantos mas medios publicitarios utilicen, desde una estrategia coherente y
eficaz, mas notoriedad y visibilidad tendran en el mercado. Pero para esto, se deberan tener en
cuenta numerosos factores como la notoriedad, la localizacion, el tamafio de empresa, el pablico
objetivo o el tipo de mercado, para poder desarrollar anuncios en medios publicitarios.

Los medios mas utilizados son los siguientes:

e Latelevision

e Laradio
e Laprensa
e |nternet

e Vallas publicitarias

2.3.3.1.2 Publicidad directa

La publicidad directa estd englobada en el marketing directo y, actualmente, es uno de las
principales comunicaciones que realizan las empresas. Es un medio que se utiliza para generar
la afluencia del pablico objetivo al punto de venta. Su principal funcién es dar a conocer la
superficie comercial, explicando las ventajas de la empresa y de sus productos, reforzando el
impacto. Segln Diez de Castro, Landa Bercebal y Navarro Garcia (2010: 211-213) los mas
importantes son:

1. Catalogos: Son revistas que ofrecen informacion sobre diferentes promociones, productos,
etc. En ellos se describen tanto las condiciones del producto como los precios de éstos. Los
catalogos, a diferencia de los folletos, contienen una amplia gama de productos.

2. Folletos: Son una o doble hoja de papel, impresa en color, que describe los productos y sus
precios. Estos, habitualmente, se distribuyen por las tiendas informando de ofertas o bien se
envian a domicilio. También se utilizan los encartes, que son folletos que se sitlan en las
paginas de publicacion de un soporte escrito.

3. Desplegables: Son hojas que estan plegada y que para ver su contenido deberan desplegarse.
Estos, al igual que el folleto, informan sobre ciertos productos.

2.3.3.2 Técnicas de animacion en el punto de venta

La animacion en el punto de venta consiste en realizar diferentes actividades en el
establecimiento con el fin de conseguir un incremento en las ventas y haciendo al publico
mucho mas atractiva la compra. Existen infinidad de técnicas para desarrollar animacion en el
punto de venta. Segun Diez de Castro, Landa Bercebal y Navarro Garcia (2010) las clasifican
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en:

1. Los medios audiovisuales: Esta practica esta siendo utilizada por la mayoria de las grandes
superficies, debido a que es un medio fuertemente visual y que genera impacto en el
consumidor.

2. Megafonia publicitaria: Son anuncios gque se emiten por el medio radiofénico en el punto de
venta.

3. La creacion de ambientes: Su uso esta considerado como una forma creativa de animacion y
suelen utilizarse con motivo de acontecimiento o fechas sefialadas, como por ejemplo: san
Valentin, Navidad, el dia de la madre, etc.

4. Las promociones: Su fin final es dar a conocer los productos y generar un incremento en su
compra. Las promociones suelen ser temporales y estan dirigidas a un publico especifico. Las
promociones las podemos dividir en:

e Promociones de precio: Se reduce el precio del producto para generar trafico de
clientes. Estas estan anunciadas en los medios clasicos asi como en la publicidad
directa.

e Promociones sin precio: Su uso se basa en la fidelizacion del cliente y se suele utilizar
vales descuento, cheques regalos, etc.

e Promociones especiales: Con motivo de la celebracién de aniversarios o aperturas, se
generan ofertas y descuentos que permiten captar la atencién del cliente.

5. Stand de demostracién o degustacion: Tienen como objetivo explicar el funcionamiento de
un producto o bien realizar una prueba de éste. Ambas permiten generar un mayor conocimiento
del producto, pudiendo argumentar las ventajas que ofrece e incrementando la subida de las
ventas de dicho producto.

6. Personal de animacién en el punto de venta: En cualquier superficie comercial existe
personal de animacion recurrente:

o EIl personal vendedor: Es uno de los puntos mas importantes en el personal de
animacion ya que representan la cara humana del establecimiento y son los que
generaran una mejora en la experiencia de compra gracias a su conocimiento de la
empresa y de los productos.

e Personal de animacion en el punto de venta a través de personajes: Muchas veces
las marcas o productos son reconocidos por algln personaje, ya sea real o de ficcion. En
muchas ocasiones, los establecimientos recurren a ellos como una forma de fomentar
las ventas.

e Personal de animacién en el punto de venta a través de azafatas: Suelen ser muy
recurrentes ya que, el objetivo principal es la de la argumentacion de prueba de un
producto y la explicacion de éste.

2.3.3.3 Carteles

El cartel es uno de los elementos de comunicacion més basicos y utilizados en el punto de
venta. Estos pueden servir para informar de los precios de los productos, informar de
promociones, ambientar la seccion y orientar al cliente sobre la situacion de las secciones, entre
otras cosas.

Segun Diez de Castro, Landa Bercebal y Navarro Garcia (2010: 214-217) clasifican los carteles
segun su soporte:

e Cartel colgante: Son aquellos que estan situados a nivel del techo y, habitualmente,
indican las secciones o promociones. Estos deberan ser visibles desde cualquier punto
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del establecimiento y podran estar dotados de movimiento para una mayor captacion de
la atencion.

o Mastiles: Estos carteles son rigidos y tienen como base el suelo, ya que estan
sostenidos por un asta. Son utilizados para anunciar ofertas o productos.

También se pueden clasificar segun su funcion:

e Indicadores: Muestran la ubicacién de una seccion o una familia de productos. Es
habitual situarlos por encima de las géndolas, siempre tomando como referencia la
circulacion de los clientes y con la informacion en las dos caras del cartel.

e Cartel de venta: Este tipo de carteles suelen ser llamativos y de interés para el
consumidor ya que utilizan palabras que inducen a la compra (oferta, ocasion, etc.) o el
precio.

e Cartel de precios: El requisito de estos carteles es que deberan tener el precio en un
tamafio grande y el trazado serd grueso y el fondo debera ser blanco, amarillo o de color
palido, ya que son los colores asociados a este tipo de ventas. Se recomienda poner
fecha o el dibujo del producto ya que consigue mejores resultados. También influird y
aumentara las ventas si los carteles estan hechos a mano.

2.3.3.4 Condiciones ambientales

Las condiciones ambientales son todos aquellos factores que contribuyen a crear una atmésfera
a fin de conseguir producir determinadas sensaciones y sentimientos que sean capaces de
impulsar la compra en el punto de venta. El cliente, cuando entra en el establecimiento, debe
recibir diferentes estimulos agradables, que sean acordes a la imagen exterior y que,
continuamente llamen la atencion de éste.

Para el autor Sebastian Molinillo “gracias a diversos estudios se sabe que a través de los ojos se
recibe el 55% de lo que llega al cerebro, a través del oido el 18%, a través del olfato el 12%, a
través del tacto el 10% y a través del gusto el 5%.” (Molinillo, 2014: 446)

Por ello, los elementos mas influyentes para crear una atmésfera comercial positiva son: la
masica, la temperatura, los aromas, los colores y el aspecto de la tienda.

1. El ambiente sonoro: Se refiere a los mensajes publicitarios que se emiten mediante
megafonia, la musica o la informacién acerca de los productos, entre otros muchos. “La musica
posee una connotacion muy importante en el animo y las sensaciones de las personas y, es un
factor primordial en la creacion de ambientes comerciales propicios para provocar ventas por
impulso.” (Palomares: 2014: 470)

2. La temperatura: La temperatura debera adaptarse al tiempo climatol6gico, y por
consiguiente al espacio de ventas. Segun Palomares “si la temperatura ambiente resulta
inadecuada, por ser fria o caliente, condicionarad el estado fisioldgico y psicoldgico de los
consumidores, de forma que s6lo se centraran en las compras necesarias previstas.” (Palomares,
2013: 468)

3. Los aromas: Los olores en el establecimiento ayudan a crear un determinado ambiente, ya
que “estimula los sentidos a nivel fisioldgico y los sentimientos a nivel psicolégico de los
consumidores.” (Palomares, 2013: 469)

4. Los colores: Crear atmdsferas a través de los colores y la iluminacion condiciona de una
manera muy importante la exposicion de los productos. Por ello, potencia su venta ya que
influye directamente en la percepcion respecto a la calidad e idoneidad.

5. El aspecto de la tienda: EI material con el que estd construido el establecimiento, la
limpieza, el mobiliario y la decoracion son elementos de informacion para el consumidor muy
importantes. Estos influyen en la percepcion de cercania y visibilidad de los productos, ademéas
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de constituir un punto muy importante en la construccion de la comunicacién que se quiere
lograr.

2.3.3.5 Servicios de valor afiadido

Ademas de la animacion del punto de venta, de los diferentes elementos que conforman la
ambientacion del espacio, existen otros aspectos que ayudan al cliente a que la experiencia de
compra sea mas satisfactoria.

Entre los servicios que los espacios de venta ofertan podemos destacar: el envio de la compra al
hogar, la tarjeta de fidelizacion, la facilidad a la hora del pago y de las devoluciones, el acceso
al espacio, el parking o el horario, como factores que fidelizan al consumidor y que contribuyen
a mejorar la relacion entre el consumidor y el espacio de compra.

Ante los cambios, las empresas deben adaptarse, solo asi podran identificar y satisfacer las
necesidades de los clientes y finalizar positivamente con la compra.
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CAPITULO 3: CASO PRACTICO LEROY MERLIN
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3.1 INTRODUCCION

En 1923, Adolphe Leroy y Rose Merlin, comienzan a vender excedentes de material militar de
Estados Unidos procedente de la Primera Guerra Mundial y, posteriormente, con todo el éxito
conseguido en este primer negocio, el matrimonio decide reorientar el negocio a la venta de
casas prefabricadas y de materiales de construccién y mobiliario.

En 1966, deciden abrir en Noeux-les Mines, en el norte de Francia, la primera tienda de Leroy
Merlin. Once afios después, y gracias al éxito comercial por ser el primer establecimiento de
venta especializada en temas de bricolaje y autoservicio, el grupo Auchan®, propiedad de la
familia Mulliez®, firma un convenio de participacién que acabara con la adquisicién de la
empresa en 1980.

Tras el éxito en Francia, Leroy Merlin comienza su expansion a nivel internacional y toma la
decision de abrir en Espafia su primera tienda en 1989, en Leganés, Madrid. Actualmente, la
empresa cuenta con 57 tiendas repartidas en toda Espafia, con méas de 9.000 trabajadores y un
volumen de negocio en torno a los 1.516 millones de euros. La empresa se ha consolidado en
nuestro pais gracias a ser la primera compafiia en desarrollar el concepto de gran superficie
especializada. Asimismo, cred un nuevo estilo de compra ofreciendo servicios de apoyo a la
realizacién de proyectos en decoracion del hogar y en el estilo de vida de “hagalo usted
mismo”’.

Cabe destacar que las tiendas Leroy Merlin ofrecen a sus clientes mas de 35.000 referencias en
stock y 15.000 bajo pedido, adaptandose a las necesidades que sus consumidores finales tienen.
Cabe destacar que uno de sus factores clave es la adaptacion local de los productos y en la
cercania y profesionalidad de sus empleados, favoreciendo experiencias entre el cliente y la
empresa, y reforzando las buenas précticas.

Tanto si la compra del cliente de Leroy Merlin es alguien que compra para fines profesionales o
personales, esta interesado en la eficacia y el tiempo. Por esto, los compromisos que la empresa
adquiere con sus clientes son:

— El precio minimo garantizado: La empresa se compromete a ofrecer el precio mas bajo
en el mercado.

— La calidad en sus productos: Trabajando con las mejores marcas a nivel local, nacional
e internacional.

— El asesoramiento profesional.

— Lasatisfaccion en la compra.

3.2 DISENO EXTERIOR DE LAS TIENDAS LEROY MERLIN

3.2.1 Localizacion y entorno de Leroy Merlin

El entorno donde se localizan las tiendas Leroy Merlin son principalmente parques comerciales
situados en la periferia de las ciudades. Los factores que influencian la localizacion de sus
establecimientos son: la proximidad del mercado y los clientes y la densidad de la poblacion
principalmente. También hay que destacar la distancia en las areas de influencia y la dotacion de
servicios e industria de la zona.

Cabe mencionar que, las primeras tiendas Leroy Merlin estaban situadas en un espacio
comercial donde los edificios son contiguos unos con otros. Pero en los Ultimos afios, estos
edificios se han construido en terrenos de zonas exclusivos para ellos. Este aspecto influye en la
imagen de marca que se crea al cliente sobre profesionalidad y también en el acceso para que
éstos realicen sus compras que, generalmente, son voluminosas.

% Es uno de los principales grupos de distribucién y finanzas que esta presente en més de 12 paises.
® La familia Mullilez es uno de los grupos familiares més importantes de Francia, propietario o accionista
mayoritario de importantes cadenas y empresas como Decathlon, Norauto, Kiabi, Alcampo, etc.

30



CASO PRACTICO LEROY MERLIN

3.2.2 Entrada y escaparate

Encontramos el SAS que corresponde a la zona de entrada del almacén, y que es la primera
vision que el cliente tiene del éste. Esta entrada suele ser monotematica, ya que presenta una
familia de producto y su objetivos es ensefiar una venta inmediata del producto. EI SAS es
utilizado para:

— Mostrar novedades o productos que el cliente no identifica con el concepto de negocio o
que antes no se tenia.

— Anticipar las familias que tienen caréacter estacional para que el cliente pueda
reflexionar sobre su compra. Por ejemplo, la colocacion de ventiladores para la época
de verano.

En este SAS también podemos encontrar escaparates, aunque es poco frecuente. Este escaparate
se sitGa en la pared contigua a la puerta de entrada del almacén, en la zona que esté tras las
cajas. En él se muestra una combinacion de productos que se potencian entre si y que pueden, al
igual que el SAS, generar ideas al cliente fomentando las compras. En ningln caso, este
escaparate emula un ambiente, los productos elegidos van en la misma linea estética y de precio.

3.3 DISENO INTERIOR DE LAS TIENDAS DE LEROY MERLIN

3.3.1 Acceso y punto de venta

El disefio interior de las tiendas de Leroy Merlin estd completamente orientado a la circulacién
de sus clientes. Cuando el consumidor entra en su superficie comercial, tiende a dirigirse al
centro del punto de venta y girando en el sentido contrario a las agujas del reloj. De este modo,
y para favorecer al méaximo la zona caliente, Leroy Merlin ubica su punto de acceso a la
derecha, generando el control de circulacion.

La linea de cajas de la empresa esta situada en la zona caliente, cerca de la zona de acceso, ya
gue en los comercios especializados y de autoservicio se fomenta la compra rapida y eficaz.

3.3.2 Sectores y mundos de producto

Las tiendas Leroy Merlin estan dividas en Sectores y Secciones (mundo de producto) con el
objetivo de ubicar y dimensionar las familias para que el cliente identifique el mundo de
productos que busca y por tanto, pueda encontrarlos mejor.

Cuando hablamos de mundo, nos referimos a todos los productos que estan relacionados con
una necesidad del cliente, por lo general son productos que pertenecen a una misma seccion
aunque en ocasiones pueden configurarse con productos procedentes de diferentes secciones.

Si los productos estan agrupados por mundo en el mismo sentido que se generan las necesidades
de los clientes, se facilita la venta complementaria hasta el proyecto completo. Por ello, es muy
importante que la tienda esté organizada de forma que el consumidor pueda identificar con
facilidad y rapidez el mundo de productos ante el que se encuentra. De esta manera, el cliente
sabrd cudl es el lugar donde buscar el producto que necesita o, incluso, descubrir otras
soluciones posibles para su necesidad de compra. En consecuencia, un producto que queda
implantado fuera de su mundo de producto, dificilmente sera encontrado por el consumidor, lo
que sin duda afectara a su venta.

Las tiendas Leroy Merlin se dividen en cuatro sectores.

1. Mundo decorativo.
2. Mundo utilitario.

3. Mundo construccion.
4. Mundo jardin.

Asimismo, la tienda se organiza en trece secciones comerciales: materiales, madera,
instalaciones, cocina, jardin, ferreteria, herramientas, pintura, moqueta, decoracion, ceramica,
iluminacién y sanitario; en ella se puede encontrar todo lo necesario para la decoracion, el
acondicionamiento y el mantenimiento del hogar.
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Imagen 1: Layout tienda Leroy Merlin Rivas

LEROY MERLIN RIVAS. Plano guia.
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JARDIN

Fuente (http://casadiez.elle.es/decoracion-facil/novedades/leroy-merlin-inaugura-en-rivas-su-tienda-mas-
grande)

3.3.3 Sentido de circulacion de los clientes

La circulacion de sus clientes divide los lineales en zona norte y zona sur. La zona norte es el
lado del lineal que el cliente tiene de frente, segln el sentido de circulacion del almacén. Por el
contrario, la zona sur es el lado del lineal que queda a la espalda del cliente segun el sentido de
circulacion del almaceén.

El disefio del layout ‘de Leroy Merlin se ha realizado mediante la disposicion de la superficie de
ventas, condicionados por su formato comercial que se basa en el comercio especializado de
autoservicio. Tenemos que tener en cuenta que el tamafio de sus tiendas esté entre los 5.000 a
17.000m2.

Se basa en una disposicion central en parrilla, donde la colocacion de los racks y muebles
expositores estan en paralelo respecto al flujo de los clientes. Ante todo, esta disposicion genera
una circulacion dirigida hacia el objetivo del cliente de Leroy Merlin que no es otra que
realizarla de forma répida y sencilla.

Los pasillos son amplios, ayudando a la comodidad de la compra y facilitando la circulacién por
las secciones. En los pasillos donde la empresa presenta productos en exposicion son mas
anchos, teniendo como objetivo concentrar y ralentizar el flujo de circulacion de sus clientes. Y
respecto a la longitud de estos son largos para generar una circulacién dirigida, fluida y comoda.

El pasillo de aspiracion es aquel que se encuentra frente a la entrada de Leroy Merlin y tiene
grandes dimensiones, en el caso de la empresa, en torno a los 9 metros de ancho. Los pasillos
principales tienen un ancho que ronda los 6 metros, y las secciones de la empresa se presentan
recayentes a los pasillos principales. Este tipo de pasillo consigue que el cliente recorra la tienda
con facilidad y accediendo con fluidez y comodidad a las principales secciones.

3.3.4 Mobiliario y Uso

1. Géndolas: Estan situadas a través de todas las secciones y son en las que se ubican todos los
productos. Estas, y debido al comercio que estamos estudiando, son de grandes dimensiones y
son llamadas racks, ya que son de caracter industrial.

" Es un término de la lengua inglesa que se traduce como disposicion o plan. Este se utiliza para nombra
el esquema de distribucion de los elementos dentro de un disefio.
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2. Cabeceras de géndolas: Son muy visibles para los clientes, principalmente desde el pasillo
central. Debido a su visibilidad, Leroy Merlin utiliza productos que identifiquen la seccion para
que asi el cliente sepa en todo momento que productos podré encontrar en el pasillo.

Las cabeceras deberan mostrar un producto principal y estar acompafiadas de su producto
complementario, pero sin que este le reste protagonismo al producto principal. Ademas, debera
haber impresion de gran cantidad de stock, y eso se consigue a través de un gran volumen de
producto. También deber ser visible y reconocible, ofreciendo la informacion adecuada.
Finalmente, hay que tener en cuenta que el tamafio de las exposiciones de las cabeceras de
gondolas dependera de la seccidn que se esté tratando, no sera lo mismo las cabeceras de
productos dedicados a sanitario como las cabeceras de ferreteria.

En funcion de su ubicacion se puede distinguir entre cabeceras delanteras o traseras:

— Cabecera de gondola delantera: En estas se exponen los productos disponibles
implantados y que pueden ser promociones. Asimismo, también se suelen situar
productos que tienen caracter estacional. Son productos dinamicos en el mercado y por
este motivo, son cambiadas mensualmente.

— Cabecera de gondola trasera: Estas son las que dan en la zona perimetral del almacén, y
su uso es principalmente para gestionar los restos sobre stock y facilitar la salida de esos
productos.

3. Islas y contenedores: Estos se sitian a los pies de los racks, en la cara sur de los pasillos y en
cada pasillo suele haber entre tres o cuatro. En ellos se colocan productos complementarios de
los productos principales, que esta implantado en el lineal, y que por su tamafio no pueden ir
colgados. En muchas ocasiones también se trata de promociones que tienen las tiendas. El
material con el que estan hechos estas islas son de madera y el precio se pone en carteles
grandes, hechos manualmente, y en todas las caras de la isla.

4. Check out stand: Este es un mueble que se sitla en la zona de caja. Leroy Merlin dispone en
este mobiliario productos de pequefio tamafio con el fin de generar una compra por impulso al
consumidor. También se ubican productos que acompafian a las campafias que en el momento
estén llevando a cabo.

5. Expositor impulsivo: También ubicado en la zona de cajas, son muebles con forma de
rejillas, que, al igual que el check out stand, ofrece productos estacionales y de compra
impulsiva.

3.3.5 Exposiciones en Leroy Merlin

En las exposiciones de la compafiia el producto siempre serd la estrella. La empresa da
protagonismo al producto acercandolo al cliente, son exposiciones accesibles al tacto, y
sacandole el mayor partido visual posible. La luz tiene mucha importancia ya que destaca el
producto.

1. Exposicién accesible al tacto: En algunas familias se favorece el libre servicio gracias a que
la empresa ha consentido el acceso al producto. Esto le permite mas tiempo para atender a mas
clientes y que sus vendedores puedan asesorar mejor. La forma mas elemental de claridad
consiste en el que el propio producto es a la vez la exposicion de si mismo. No es necesaria la
exposicion porque se muestra directamente el producto.

2. Exposicién de conjuntos: Consiste en un conjunto de producto que unidos se potencian entre
si. La empresa pretende mostrar al cliente sus ideas de conjunto para ayudarle a la realizacion de
los proyectos de este. Se pone de manifiesto la relacion entre varios articulos para la
consecuciéon de un proyecto de bricolaje y decoracion, aportando las indicaciones técnicas
necesarias y sefialando las etapas de realizacion.

33



CAPI{TULO 3

3. Exposiciones evidente: Cuando el producto no se percibe de manera evidente ya que este se
presenta a granel o en caja. En este caso, es suficiente la exposicion y no es imprescindible
todavia aportar una informacion técnica que ayude a la eleccién.

4. Pédiums: El pédium es una cabecera que se usa para ubicar productos de gran volumen. En
ellos se ubican las familias que, en funcién de la estacionalidad, necesita tener mayor 0 menor
presencia. Este tipo de exposicién da flexibilidad y permite mantener la implantacién en el
lineal mas estable. Su ubicacién en la tienda esta en zonas en las que hay familias de la misma
seccion, con producto que pueden complementarse desde el punto de vista estacional.

Imagen 2: Exposicidn de conjuntos 1

Fuente: Garden Magazine (http://gardenmagazine.es/noticias/7377/leroy-merlin-en-castilla-la-mancha/)

3.4 GESTION DEL LINEAL Y DEL SURTIDO

3.4.1 Ubicacion de la familia en la seccion
Una adecuada ubicacion de las familias dentro de la seccion permite a Leroy Merlin:

— Facilitar la compra al cliente, encontrando mas rapidamente el producto que necesita.

— Impactar positivamente en la satisfaccion del cliente y también en las ventas. El cliente
encuentra otros productos que estan relacionados con el producto que necesita, bien
porgue son sustitutivos o complementarios.

— Mejorar la productividad de los vendedores en la reposicion de los lineales.

Asimismo, la empresa valora los siguientes puntos:

1. Division de la seccion por subsecciones: Leroy Merlin agrupa diferentes respuestas a una
misma necesidad. Con esto se intenta unir los productos de una forma légica, para aprovechar el
interés de un cliente en un producto, en otro préoximo. De esta forma la empresa genera
“manchas” de producto que puedan atraer al cliente y ayudarle a encontrar los productos.

2. Estructura del rack: En Leroy Merlin se utiliza el rack para implantar el producto y mostrar
este a sus clientes. La estructura comercial del rack es la siguiente:
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— La masificacion: es la parte mas baja del rack, en ella se implantan productos que tienen
elevada rotacion en el lineal y que necesariamente no tiene que ser el mas barato.

— Zona de implantacion de la gama: Se sitGa en la parte media del rack, al alcance del
cliente y en ella la empresa presenta su coleccién, con el orden y dimensionamiento
adecuado para la comprension y la venta.

— Reserva de picking: En el caso de que haya exposiciones, puede ubicarse detras de ella,
oculta. Si queda a la vista y transmite sensacién de volumen y stock al cliente. En
ambos casos estd reserva esta pensada para facilitar la reposicion del lineal, por ello
debe estar lo méas cerca posible del producto implantado. En ningin caso esta pensado
para que el cliente se sirva de ella.

Ademés, para la implantacién de los productos Leroy Merlin tiene en cuenta los siguientes
aspectos:

— Altura: hay productos idoneos para implantarse en gran altura (hasta 6,5m); para
exposiciones (focos), ambientacion (pintura plastica) o almacenaje (cercados de jardin).
La empresa utiliza toda la altura posible generando en el cliente una sensacion de
mucho surtido y, al mismo tiempo, imagen de profesionalidad.
Hay tres tipos de altura:

e Nivel 1: Se sitGan los productos que por su simplicidad, con la muestra de la
exposicion y el precio es suficiente para que el cliente pueda elegir.

e Nivel 2: Productos que necesitan una informacion adicional. Normalmente
asociada a sus dimensiones.

e Nivel 3: Los productos mas complejos que necesariamente precisan de una
informacidn sobre sus caracteristicas técnicas o funcionales para que el cliente
pueda tomar la decision.

— Profundidad: Hay productos voluminosos que necesitan un alto nivel de stockaje (como
pueden ser los productos de ventilacion).
La compariia implanta el mayor nimero de referencias posibles por metro cuadrado,
respetando la claridad en la implantacion y la accesibilidad. De esta forma se refuerza la
sensacion de potencia y profundidad.

— Peso: Hay productos que por su peso deben implantarse en rack.

3. Espacio necesario: Leroy Merlin desarrolla una familia en la medida exacta del lineal. En las
empresas ocurre que en un lineal hay varias familias o que una familia ocupa varios lineales.
Cuando esto ocurre, se deben intentar ocupar los cuerpos de racks enteros como minimo. En
este caso, existen determinadas configuraciones recomendadas en prioridad:

— Unsolo lineal.

— Dos lineales: se daran en funcion del espacio que ocupe el producto. La empresa suele
utilizar en forma de L o, en ocasiones, enfrentados.

— Tres lineales: Se puede utilizar los consecutivos o en forma de U.

4. Identificacion de las secciones: Cuando el consumidor entra a las tiendas Leroy Merlin debe
localizar la respuesta de su necesidad dentro de la tienda. Ya que no todas las familias pueden
tener el mismo grado de visibilidad. Por ello, la compafiia, a través de las familias, consigue que
el cliente, por asociacién, descubra intuitivamente la zona en la que pueda estar el producto que
necesita.

Una vez que el cliente esta centrado en la zona la empresa genera el interés en el lineal. Esto lo
consigue a través de las exposiciones de producto o de las géndolas, ya que se ubica el producto
en las zonas mas alta de los pasillos, permitiendo identificar al cliente la seccion en la que se
encuentra.
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3.4.2 Tipo y uso de implantacion segun el producto

Una vez que el cliente estd ubicado dentro del almacén y ha identificado donde estan las
familias de productos en los que esta interesado, deberemos facilitar la compra de éste, ubicando
las secciones.

Para que se dé una buena implantacion de las secciones, la empresa toma en cuenta varios
aspectos:

1. El espacio total que se necesita para implantar una familia de productos. Dependera del
tipo de familia, ya que hay muchas que ocupan un solo lineal y otros varios lineales. En este
caso, se deberan seguir ciertas recomendaciones:

— El uso de un solo lineal se dispondran los productos a la larga, en una presentacion
horizontal.

— El uso de dos lineales se realizard de forma que estén enfrentados o en forma de L.

— Eluso de tres lineales se hara o de forma consecutiva o en forma de U.

2. El encadenamiento I6gico entre los productos de una seccion y de las diferentes familias.
En el comercio especializado es importante considerar la relacion entre los productos para
implantarlos en el lineal, ya que estos deberan estar segin la I4gica de las necesidades del
cliente.

Para ello, la empresa pone de forma mas préxima a aquellos que responden a una misma
necesidad y, posteriormente, a aquellos que son accesorios 0 complementarios en sus
necesidades principales. Esto fomenta la l6gica de compra del consumidor y ademas, facilita la
compra por impulso ya que con esta colocacion descubre otras posibilidades que, en un
principio, no habria tenido en cuenta.

3.4.3 El lineal

La compafiia tiene presente que, el orden de implantacion de los productos sobre el lineal se
hace desde los puntos de criterio de compra del cliente. De este modo, cuando el cliente esta
frente al lineal, identifica mas facilmente el producto o solucién que da respuesta a su
necesidad, cumpliendo su compromiso de rapidez y facilidad de compra.

Dentro de la gestion del lineal, Leroy Merlin tiene en cuenta los siguientes aspectos:

1. Tipo de implantacion: Leroy Merlin realiza una implantacion vertical, todas las respuestas a
las necesidades de sus clientes se encuentran a la altura de los ojos, y por tanto no se beneficia
ni perjudica ninguna respuesta a través de la implantacion. Este tipo de implantacion se adapta
mejor al comportamiento de compra de la mayoria de los clientes que leen el lineal de izquierda
a derecha por segmentos. El cliente no se ve obligado a desplazarse fisicamente para estudiar la
oferta.

Las ventajas de este tipo de implantacién es que disminuye el impacto de los distintos niveles y
el cliente no tiene que recorrer todo el lineal ya que se sitia delante del segmento que le
interesa. Aunqgue, debera se imprescindible que las franjas de producto no sean inferior a 30 cm
de ancho del lineal y se debera tener en cuenta que si la geometria de los productos varia es mas
dificil su implantacion.

Asimismo, cabe destacar el uso de la utilizacion de la linea recta, prolongando la sensacion de
longitud del lineal, favoreciendo la imagen del surtido, contribuyendo al orden y promoviendo
conductos ordenadas también en el cliente.

Leroy Merlin alinea en la parte inferior los productos, favoreciendo la sensacion de potencia
porque el hueco queda menos a la vista del cliente. Ademas, facilita la lectura para el cliente, da
sensacion de orden, resultando mas atractivo para la vida y permitiendo el mayor
aprovechamiento del espacio.
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2. Atractivo del lineal: Hay varios instrumentos que la compafiia realiza para hacer sus lineales
mas atractivos, entre ellos estan los siguientes:

La combinacion de colores para atraer al cliente hacia el producto y favorecer la
compra. Leroy Merlin lo utiliza con criterio 1égico de composicion del cromatico, por
ejemplo, la evolucion de los tonos calidos hacia tonos més frios, subiendo y bajando la
intensidad de color en la composicion del cromatico.
La imagen visual es fundamental para conseguir el impulso de la compra. Esta
exigencia es ain mayor en el caso de productos con contenido decorativo. Para la
empresa es importante cuidar la presentacion y la puesta en valor del producto,
eliminando elementos que generan sensacion de desorden.
El orden y la limpieza es uno de los aspectos que mas valoran los consumidores ya que
es el reflejo de la profesionalidad que sirve como tarjeta de presentacion para el cliente.
En funcion de las caracteristicas de una seccion, la atractividad tendrd caracteres
diferentes:
e En secciones méas funcionales pasa por el propio producto y por el orden en la
presentacion el mismo.
e En las secciones con un componente mas decorativo, ademas del producto
existen otros elementos que potencian este aspecto atrayente, como son los
ambientes, escaparates y las exposiciones.

Imagen 3: Lineal del producto paves. Uso de los colores.

Fuente: (http://blogdecoraciones.com/el-rincon-del-fin-del-mundo-25-aniversario-de-leroy-merlin-1999/)

3. Accesibilidad: Supone un elemento esencial para Leroy Merlin ya que se busca la secuencia:
Ver-Tocar-Comprar.

Es importante favorecer el acceso directo al producto. Si bien es imprescindible tener una
exposicion clara y una informacion técnica suficiente para ayudar al cliente a su decision. Cabe
destacar que, algunas familias pueden favorecer el libre servicio gracias a que la compafiia ha
permitido el acceso al producto. Esto permite dedicar mas tiempo para atender a mas clientes y
a un asesoramiento mejor.

4. Claridad: Para que el cliente acceda al producto que busca, con facilidad y rapidez, la
empresa:

37



CAPITULO 3

— Realiza una secuencia uniforme en la implantacion para no obligar a continuas
relecturas del lineal.

— Utiliza una secuencia repetitiva en la que se mantiene el orden de los productos para la
lectura mas répida.

— Favorece una lectura simple implantando por orden creciente de tamafio, siendo la
mejor opcion.

3.4.4 Estrategia comercial en la implantacion

La localizacion de las familias influye de forma decisiva en la estrategia de venta. Se considera
siempre el circuito principal de la tienda para ubicar los segmentos elegidos y la implantacion
de barato a caro.

Los criterios que la empresa sigue son los siguientes:

1. Familias decorativas: La estrategia es de carécter diferencial, ya que el criterio que se utiliza
es transversal de implantacion por estilos. La implantacion en el visual de flujos de clientes es
por tendencia, implantando dentro de cada segmento de barato a caro. El resto de segmentos se
implanta segun la I4gica del cliente.

2. Familias utilitarias: La estrategia que se utiliza es de caracter competitiva. La implantacion
en el visual de flujos de clientes es, segln segmentos bajos de prestaciones y precios,
implantando dentro de cada segmento de barato a caro. Ordenar el resto de segmentos segun la
I6gica del cliente y la estrategia de familia, implantando siempre de dentro de cada segmento de
barato a caro.
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CAPITULO 4: CONCLUSIONES
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Una vez llegados a este punto, conviene recordar que para el desarrollo de este trabajo de
investigacion han sido fundamentales la fijacion de los objetivos generales y los objetivos
especificos, asi como establecer una hipétesis, que es el eje central de este trabajo.

La hipotesis general fue la siguiente:

La importancia del merchandising como estrategia empresarial, su usabilidad y las formas de
adaptarlo segun las caracteristicas y valores de la empresa Leroy Merlin.

Para conseguir el resultado de la hipétesis se ha llevado a cabo un estudio multidisciplinar en el
que se ha estudiado en profundidad el concepto de merchandising y como este se desarrolla en
la compafiia francesa Leroy Merlin.

Asi, tras la revision del concepto de merchandising, desde un interés de estrategia de
empresarial en la compafiia Leroy Merlin, su realizacion ha quedado establecida en los capitulos
I1'y 111 de dicho trabajo a través de los siguientes enfoques:

Capitulo 2: El concepto y evolucion de merchandising a través de las distintas etapas de
evolucidn de la sociedad, asi como el estudio de los diferentes instrumentos que se deben llevar
a cabo para la optimizacion de una correcta gestion, tanto externa como internamente, en el
establecimiento y conseguir el objetivo final de cubrir las necesidades del consumidor.

Capitulo 3: El estudio de las diferentes herramientas que la empresa Leroy Merlin emplea en
sus tiendas, con el objetivo de optimizar sus ventas a través de la correcta gestion y colocacion
de sus productos, consiguiendo por ello tener una capacidad de liderazgo frente a otras empresas
en el uso de las técnicas de merchandising.

Al acabar el estudio de estos dos capitulos, se adquiere un conocimiento completo que permite
desarrollar la fase conclusiva de una forma mas correcta, en el que converge toda la
investigacion desarrollada conforme al planteamiento de la hip6tesis. De este modo, llegamos a
averiguar lo siguiente:

— El merchandising es un instrumento presente en la historia comercial que ha sufrido
modificaciones en tanto las maneras de consumo evolucionan.

— El producto se presenta de innumerables maneras con el fin de conseguir disponerlo de
la forma mas destacable posible para que el consumidor final compre el producto.

— Leroy Merlin ha aprendido que el desarrollo de sus tiendas se realiza en atencion a
diferentes preguntas: ¢;Quién es mi cliente? y ;Cual es la sensacidn que transmite la
tienda? Es decir, la experiencia que la empresa cuenta para diferencia su marca del
resto.

Para determinar estos puntos, ademas, deberemos confirmar la consecucion de los objetivos
generales y especificos, ya que son los que dan un sentido mas completo a este trabajo final.

Son dos los objetivos generales que dan lugar al desarrollo de este proyecto, en los que
fijaremos su grado de cumplimiento, de manera individual para una mejor comprension.

Primer objetivo general: Analizar el concepto de merchandising, su evolucion y
herramientas.

Para extraer el concepto, la evolucion y las distintas variables de merchandising es necesaria
una revision del trabajo realizado, ya que son muchas los instrumentos que se han estudiado a lo
largo del proyecto. La evoluciéon del merchandising ha ido en paralelo con el desarrollo del
mercado comercial, tomando mayor importancia en los afios 80 con la aparicién de las nuevas
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superficies comerciales.

Segun la naturaleza de los objetivos a los que responde una empresa, el merchandising tiene
diferentes campos de actuacion: disposicion interna del establecimiento para un mejor flujo en
la circulacion de los clientes, la gestion del lineal y del surtido asi como la atmosfera de la
tienda. Con ello, se crean tres tipos de merchandising: el merchandising de presentacion,
merchandising de gestién y merchandising de seduccion. Debemos tener en cuenta de que no
siempre se utilizan las técnicas de la misma forma si no que, dependerd de la circunstancia,
producto, cliente, etc.

Por ello, podemos concluir que la satisfaccion del primero de los objetivos generales es correcta,
ya que el trabajo completo determina de manera concreta el concepto de merchandising, el
desarrollo de su evolucién con el transcurso de la sociedad y sus cambios en el modo de
consumo, asi como las numerosas técnicas de las que una empresa puede disponer en el
establecimiento, para conseguir una mayor venta del producto o servicio que oferta.

Segundo objetivo general: Analizar la estrategia de merchandising en la empresa Leroy
Merlin.

Una vez estudiado todo el concepto de merchandising en profundidad, llegamos a la conclusién
de que la empresa Leroy Merlin crea una experiencia de compra diferente al resto de sus
competidores. La compafiia recrea un entorno perfecto para sus productos, de hecho, la tienda se
entiende como un producto en si. La marca busca comunicarse y mejorar la experiencia de sus
clientes en la tienda a través de una estrategia de merchandising fuertemente estudiada y
desarrollada.

Explicado todo esto, se puede concluir que, al igual que en el anterior objetivo, se da por
satisfecho el segundo objetivo planteado en esta investigacién, reconociendo que la empresa
Leroy Merlin lleva a cabo todas las herramientas disponibles para la optimizacion de sus ventas
y para una experiencia de compra de sus clientes.

Las conclusiones que ahora se presentan responden a la satisfaccién de los objetivos especificos,
que se han realizado en el transcurso de este trabajo, sirviendo de complementarios a los
objetivos generales. Por todo ello se puede ultimar lo siguiente:

— Cuando el conjunto de un establecimiento es fruto de un disefio, tanto interna como
externamente correcto, y los elementos que lo configuran ofrecen una apariencia
agradable, el consumo en el punto de venta se acelera.

— Dada la actual situacién de fuerte competencia, el punto de venta se ha convertido en un
elemento importante para los planes de comunicacion y venta de una empresa. Una
correcta motivacion hacia el producto consigue reforzar acciones positivas en el
consumo, incrementando las ventas y la expansion de este en el mercado.

— Actualmente, es importante que la marca conozca cual debe ser la colocacion de sus
productos en la tienda asi como la disposicién de los diferentes elementos que se
establecen en el punto de venta, para obtener una mayor rentabilidad, cumpliendo
siempre con una misma linea de coherencia.

Comprobado el cumplimiento de los objetivos especificos con este trabajo se ha aproximado al
conocimiento del merchandising como una estrategia de venta y de que unas correctas
condiciones tienen gran importancia en los establecimientos comerciales. Esto se debe a que el
consumidor, a la hora de tomar decisiones sobre la compra de un producto, presta mayor
atencion a factores tangibles e intangibles que el producto adquiere.

Como conclusion final, y haciendo balance de todo lo extraido en este trabajo de investigacion,
solo cabe destacar que el merchandising es una estrategia comercial por la que el consumidor se
encuentra condicionado antes de entrar en el punto de venta, y en el interior por las acciones y
disposicion de los elementos, persiguiendo la satisfaccion de los clientes y una 6ptima
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rentabilidad. Por eso, es determinante que las empresas traten con un profundo estudio el
proceso de implantacion de los productos en el establecimiento, porque si el merchandising
consigue transmitir una atmdsfera y calidad en el ambiente, los consumidores percibiran un
importante factor de influencia en su proceso de compra.
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