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Todos somos clientes en algin momento y seguro te ha pasado que una mala experiencia es
suficiente para que no vuelvas a pensar en comprar cierfo producto o servicio. En cambio si
vives una gran experiencia seguramente comprards recurrentemente. Y aqui fe mostramos
como dar ese trato cdlido, amable y eficiente.

Y) Quée es la satisfaccion del cliente

La satisfaccion del cliente es la medicion de la respuesta que los consumidores tienen con
respecto a un servicio o producto de una marca en especifico. Las calificaciones son
referentes para mejorar el servicio que se les ofrece y también para conocer a detalle lo que
necesitan.



Recuerda que una buena atencidn no termina cuando se finaliza una compra. Mantener una
relacion cercana con tus clientes genera una conexion que te diferenciard del resto de
marcas. Un detalle que puedes tener es enviarles un correo preguntandoles qué les parecio
tu producto o servicio. Esto, ademas, te servird para conocer su opinién directamente y

saber si puedes mejorar en algo.

Lograr gue la mayoria de tus clientes se sientan felices, a pesar de que reguiere tiempo y
dedicacion, siempre serd mejor que solo tener una larga lista de quejas, que al final
Gnicamente perjudicaran tu imagen ante ellos y sus conocidos. Pero si no nos crees, revisa

las estadisticas: 77 % de los clientes recomendarian una empresa a un amigo después de

tener una experiencia positiva.



-35 Los 10 elementos que conforman la
satisfaccion del cliente
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. Comparacion

MNivel de satisfaccion




1. Marca

Este elemento es lo que tu negocio representa, la imagen que proyecta, la personalidad que
interactua con usuarios y clientes. Es el punto de origen de todas las acciones que realices

alrededor de tus clientes.

2. Producto o servicio

Es el producto o servicio que un cliente adquiere de tu negocio. Implica las caracteristicas,
los beneficios y la promesa que se hace a los clientes potenciales. El producto o servicio que
un cliente adquiere detona conceptos y emociones que serdn clave para el nivel de

satisfaccion.

3. Calidad

La calidad es un elemento fundamental para la satisfaccion del cliente. Es la calidad en el
proceso para fabricar o configurar tus productos o servicios, los procesos, la manera

en que muestras tu oferta, como la haces llegar a los clientes, etc.

4. Rendimiento

Este elemento se refiere al desempeno de tus productos o servicios, su funcionalidad,
operacion y todos los atributos inherentes a lo gque ofreces. Esto determina su condicion e
importancia para un mercado o sector, asi como la menor o mayor blsqueda de un cliente

potencial.

5. Oferta

Se trata del valor de lo que ofreces, la promesa como detonante de compra, asi como el
mensaje que rodea a esta oferta. Este elemento es un factor primordial para la generacion

de expectativas.



6. Percepcion

Es como perciben los clientes potenciales o actuales tu negocio, tu marca y tus productos o
servicios. Es la imagen que se estan creando a partir de lo que comunicas. Puede ser una

percepcion positiva o negativa; preguntate ;qué ven en ti y como te ven?

Tal vez te ven como una marca seria que genera confianza (percepcion positiva) o como

una marca que no cumple con lo gque promete (percepcion negativa).

7. Expectativas

Es un elemento clave para la satisfaccion del cliente. Se frata de lo que los clientes esperan
de tu marca, del producto o servicio gue estan adquiriendo. Pueden ser expectativas bajas,
medianas o altas que se han generado por como te perciben, lo que ofreces y por el

mensaje que comunicas.

Si dices «Este es el mejor arficulo» podrias estar creando una alta expectativa y en verdad

tendrd que ser lo mejor para que esa expectativa se cumpla.

8. Experiencia

Este elemento se refiere a la experiencia previa gue ya fiene una persona sobre lo que va a
comprar. A menos que sea una innovacion disruptiva, fodo producto o servicio tienen
referentes de comparacion con la competencia, en ofros mercados, paises, etc. Un cliente

hace una valoracion con base en experiencias previas.

9. Comparacion

Este elemento se vincula al anterior, pues un consumidor compara antes de hacer su
compra. Lo hace a través de sus experiencias; verifica otras marcas, pone atencién en lo

que le recomiendan sus conocidos, busca resefias o festimonios.

10. Nivel de satisfaccion

Este es el elemento que se da como resultado de un proceso complejo y multifactorial
cuando un cliente ha adquirido un producto o servicio. Es un nivel de agrado con la compra,

con tu marca o con el producto.



Una satisfaccion alta y positiva querrda decir que su experiencia fue plena; una mediana
quizd se deba a que estd contento con el producto, pero descontento con el frato que tuvo;
y una baja o una insatisfaccion total corresponderan a si nada le agradé y tuvo problemas
durante su proceso de compra.

Importancia de la satisfaccion del cliente

Es natural que quieras fener el mejor producto y que te vean en todas partes, pero no
olvides el punto primordial para el buen funcionamiento de tu empresa: los clientes. El
mativo por el que la satisfaccion de tus clientes es tan importante tiene que ver con que

beneficiardn o perjudicaran el prestigio de tu marca, de forma directa e indirecta.

Aungue el escenario ideal contempla a un cliente que no solo estd satisfecho sino que

también se convierte en un embajador de tu marca —que recomienda tu marca casi

cualquier persona que necesite un producto o servicio que vendas—, lo cierto es que tener
de tu lado a un cliente, incluso con una resefia o una valoracion, puede cambiar

drasticamente la situacién de tu empresa.

Piensa, por ejemplo, en cuanta gente ha sentfido la confianza suficiente después de leer 10 o
mas reserias positivas de una marca; del mismo modo, quienes se encuentran con opiniones
o experiencias que relatan un mal servicio al cliente en la red suelen alejarse de dichas

empresas y de cualquier servicio o producto relacionado.

3 beneficios principales de invertir en la satisfaccion de
tus clientes

Un cliente feliz puede traer grandes beneficios a tu empresa. Aunque son muchos los que

podriamos mencionarte, te dejamos los principales a continuacion.

1. Mayor fidelizacién

Algo que necesita tu empresa son clientes leales que vuelvan a comprar tus productos y que
los recomienden a sus amigos y colegas. Para que tu negocio lo logre, basta con que
pongas mas dedicacion en satisfacer sus necesidades. Incluso podrias ajustar los precios o
cambiar algun aspecto de la compra: mientras la calidad y el servicio no estén en juego,

muchos consumidores te premiardan con su fidelidad hacia tu marca.



2. Mayor ventaja sobre tus competidores

Los consumidores viven inmersos en un mundo lleno de marcas en el que, dia a dia, deben
decidirse por la que mejor les convenga; esto puede determinarse por su precio, calidad,

exclusividad y otras caracteristicas del producto o servicio.

Pero tambien es cierfo gue el frato de una empresa hacia un cliente establece una diferencia
enorme enfre una compania y ofra. ¢Volverias a un restaurante econdmico donde te han
tfratado mal? Nosotros tampoco. Si desde un inicio tu consumidor ve en ti algo mas que solo
un producto o servicio y sabe gue tu trato es sincero y atento, sin duda te dard una ventaja

competitiva que las otras empresas en tu giro probablemente han descuidado.

3. Mejor publicidad

La satisfaccion del cliente siempre mejorard cualquier estrategia o camparia de marketing
que implementes, desde la mds sencilla hasta aquella que considere el uso de realidad

aumentada u otras tecnologias que puedan brindar una experiencia dnica.

Como ya lo mencionamos, no existe algo mejor que conseguir reserias de clientes
satisfechos o recomendaciones a sus familiares y colegas cercanos, por ello, es importante
que generes confianza. Aunque quizd no todos los clientes tengan iniciativa, si tu servicio es
bueno verds que serd fdacil solicitar recomendaciones y los resultados hablaran por si

Mismaos.



Calidad y satisfaccion del cliente

Cuando todas tus acciones se centran en los clientes es mas facil que tengas a la vista qué
experiencia estas ofreciendo. Para que esta sea positiva y satisfactoria debes ubicar la

calidad como una de tus prioridades.

Como ya vimos, la calidad esta directamente relacionada con el grado de satisfaccion de
los clientes, aunque no solamente hablamos de la calidad de un producto, sino que es mas
amplio su alcance: debe haber calidad en los procesos, en la atencion, en el

seguimiento, en la comunicacion, etcétera.

En este sentido, la gestion y control de calidad se vuelven piezas clave para una
organizacion, ya que los sistemas y métodos que se utilicen buscardan en todo momento la

satisfaccion de los clientes. De ahi la importancia de que cuentes con el feedback de tus

clientes para saber lo que piensan y cuadl es la percepcion que tienen de tu empresa, marca

o de algun producto o servicio especifico.

Modelos de satisfacciéon del cliente

Existen diferentes modelos de satisfaccion del cliente que se utilizan para explicar como se
genera una percepcion positiva o negativa, es decir, qué tan feliz estas haciendo a un
cliente. Estos modelos consideran varios elementos y factores que se conjugan para el

resultado.

Agui explicaremos algunos de estos modelos.

1. Modelo de confirmacién de expectativas

Es un modelo tradicional, aunque limitado, porque conceptualiza la satisfaccion como el
resultado de la comparacion que haga una persona con base en sus experiencias y la
realidad que percibe. Un cliente tiene una expectativa y, si el producto o servicio cumple con

esa expectativa, entonces serd un cliente satisfecho.

2. Modelo de desconfirmacioén de expectativas

En este caso se tiene un modelo que surge como una reaccion a las limitaciones del anterior.
Por lo tanto, agrega elementos de asimilacion, asi que en esta concepcion no basta con
cumplir las expectativas, sinoc que hay una evaluacién por parte del cliente sobre el producto

o servicio que adquirio segun parametros propios y los estdndares que tiene al respecto.



3. Modelo ECSI

Este modelo contempla elementos en constante interaccion que generaran un nivel de

satisfaccion del cliente. En un esquema tradicional se considera lo siguiente:

+ Imagen: percepcion que se tenga de la empresa.

« Expectativa: lo que espera el cliente.

s Calidad del servicio: la atencion que se le dé al cliente.

e Calidad del producto: materiales, funcionalidad y todo lo relacionado con el producto.
« Valor percibido: beneficios que percibe el cliente.

s Satisfaccion: experiencia generada.

e Fidelizacién: lazo emocional del cliente con la marca.

4. Modelo Kano

Aungue este modelo se enfoca en la gestion de la calidad se relaciona con la satisfaccion
del cliente, porque clasifica los atributos que posee un producto para funcionar en un
mercado. Cuanto mejor sean esos atributos, mas satisfaccion generaran en sus

compradores. Contempla factores como:

s Calidad basica: es lo que espera el cliente.

¢ Calidad deseada: que tiene que ver con el desemperio del producto.
¢ Calidad motivadora: aquella que incentiva a la compra.

s Calidad indiferente: elementos que no son factores de una decision de compra.

¢ Calidad de rechazo: caracteristicas que tienen una mala percepcion en los clientes.

Por lo tanto, la esencia de este modelo es que la satisfaccion del cliente dependerd de la

empresa y su capacidad para ofrecer un producto o servicio de excelencia.



5. Matriz importancia-resultado

Este modelo emplea una matriz de importancia-resultado, con la cual se detectan los
factores para una satisfaccion percibida y expectativas latentes. El rendimiento es un vector
vertical, mientras que la importancia es un vector horizontal, formando 4 cuadrantes:

» Falsas fuerzas: caracteristicas de alto desempefio, que un negocio puede mantener, pero

que al no ser importantes para el mercado no son diferenciadores.

» Imagen fuerte: atributos destacados en un mercado, en los cuales se debe enfocar una

empresa para ofrecer un producto o servicio.

» Falsos problemas: fallas o atributos negativos que no impactan en un mercado vy, por lo
tanto, no deberian ser una prioridad para el negocio.

« Debilidades: caracteristicas que un mercado exige, pero que no estdan tan solidas en un

negocio, asi que la empresa deberd mejorarlas.

6. Modelo afectivo-cognitivo

Es aquel que considera la satisfaccion del cliente como una emocion, pero que es generado
por un proceso cognitivo. Se ha popularizado a partir de la década de 1990 por su enfoque
infegral, ya que no descarta ninguno de los elementas y factores de los ofros modelos, sino

que los suma.

Una persona desarrolla una sensacion afectiva o un grado de satisfaccion por diversos
pensamientos y emociones, asi que para este modelo los sistemas cognitivo y emocional
estan interrelacionados.

7. Modelo personoldgico

Este modelo describe diferentes etapas por las que pasa un cliente hasta estar satisfecho
con su compra. Por ello una marca deberia acompariar al cliente enfocandose en la
orientacion motivacional para generar una percepcion positiva. Las etapas en este modelo
son:



Conocimiento: se genera la informacion sobre la oferta.
Expectativas: las personas desarrollan expectativas sobre el producto o servicio.

Acompanamiento: la marca acomparia al cliente en todos los puntos de contacto,

superando las expectativas gracias a la atencion y servicio de calidad.
Evaluacion: se tiene que medir el nivel de satisfaccion del cliente.

Recomendacién: un cliente satisfecho recomienda el producto o servicio adquirido.
Modelos de satisfaccion del cliente

ECSI: considera la imagen, calidad, valor percibido y fidelizacion.

Afectivo-cognitivo: considera la satisfaccion como
una emocion que parte de un proceso cognitivo.




¢Como medir la satisfaccion del cliente?

Ahora que ya conoces por qué es tan importante que tus clientes se sientan bien atendidos,
tal vez te estés preguntando como puedes hacer una medicion de la satisfaccion del cliente.

Todos los datos que recopiles a fraves del feedback de tus clientes te serviran para medir

qué tan satisfechos estan con tu marca.

Disena la medicion de la satisfaccion del cliente con los indicadores que resulten mas
eficientes para tu negocio y usa las herramientas que necesites —como un andlisis
heuristico si tu producto es una plataforma o aplicacién—, asi dispondras de informacioén

confiable. Te hacemos una lista de los mas importantes a continuacion.

Indicadores de medicion de satisfaccion del cliente

Existen diversos indicadores para conocer el nivel de satisfaccion de los clientes; entre los

mas importantes puedes encontrar los gue te presentamos en la lista siguiente.

1. Indicadores generales de satisfaccion

Estos indicadores, entre los cuales puedes hallar el NPS o Net Promoter Score, se obtienen
a partir de preguntas basicas vy sirven para conocer de forma directa y en voz del propio
comprador sobre su experiencia de compra. De igual forma, apoyan a la empresa para
conocer en qué areas hubo deficiencias y cudles otras estan dando el mejor trato; esto
ayuda para crear mejores estrategias que impulsaran a tener mas calidad en la atencion al

cliente.

Las preguntas que realices para conocer estos indicadores pueden variar dependiendo de la
informacion que requieras, pero puedes darte una idea del formato vy los temas con los
ejemplos siguientes:

e (Qué le parecio el producto o servicio?

¢El producto o servicio cumplid sus expectativas?

¢El producto o servicio era justo lo que necesitaba?

s ¢Qué diferencias o beneficios ha traido este servicio o producto a su vida?

s ;Cudles serian sus sugerencias para mejorar nuestro servicio o producto?



s ¢Les recomendaria a sus conocidos nuestro servicio o producto?
s (Volveria a comprar nuestro servicio o producto?

Puedes consultar otros ejemplos de preguntas para obtener los indicadores generales de

satisfaccion en nuestro articulo de encuestas de satisfaccian del cliente.

2. Tasa de conversion

Este indicador te permitird conocer cudntas de las visitas que recibes en tu sitio se
convierten en compradores. La tasa de conversion puede variar dependiendo del objetivo
que deseas alcanzar, por ejemplo: aumentar el nimero de suscripciones, descargas y otros
aspectos. La tasa de conversion puedes aplicarla a todo tu sitio web o a ciertos productos o

servicios en especifico.

También podrds conocer el comportamiento de los consumidores: si hacen mas de una
compra en una misma visita o si requieren muchas visitas para concretar su compra. Lo mds
recomendable es siempre ofrecer informacion clara y accesible para que los clientes puedan

entender facilmente qué es lo que les ofreces.

Recuerda la importancia de la accesibilidad en tu sitio. Un consumidor que pueda comprar
desde cualguier dispositivo movil tendra mayor oportunidad de finalizar su recorrido de

venta y con ello aumentards significativamente la cantidad de conversiones.

3. Retencion de clientes

Este indicador tiene como objetivo mostrar cudles son las acciones que estan funcionando
para reducir la pérdida de clientes. La refencion puede conseguirse mediante la
implementacion de estrategias de lealtad o fidelizacion a la marca —como el

establecimiento y gestion de las expectativas de tus clientes—. Para medir la tasa de

retencién puedes utilizar la siguiente formula:

Formula para medir la tasa de
retencion de clientes

x100 == Tasa de retencién
de clientes

CE: miimero de clientes al final del periods
CM: nimere de disntes nueves durante & pericdo
€5 ndmere de clientes al inicio del periodo




Imagina que al inicio del periodo comenzaste con 300 clientes, perdiste 20 y obtuviste 40,
por lo que al final de periodo tienes 320 clientes. La férmula aplicada quedaria de la

siguiente manera:
1. 320-40 = 280
2. 280/300 =09
3. 09 x100=90

El resultado es 90 % de tasa de retencidn. Con este indicador podrds medir los alcances que

cada una de tus estrategias ha tenido.

4. Calificaciéon de satisfaccion del cliente (CSAT)

Este indicador te permite conseguir una calificacion de tus clientes mediante el uso de
preguntas directas en las que el cliente podrd calificar su nivel de satisfaccion en una escala
del 1al 5 o del 1 al 10. Un ejemplo comln de pregunta para obtener este indicador puede ser
el siguiente: «En la escala del 1 al 10, ;cémo ha sido el trato recibido por parte de nuestro

personal de atencion a clientes?». Aqui puedes considerar también el calculo del NPS, el

indicador del que te hablamos al inicio de la lista.

Para hacer mas facil la seleccion de tus clientes puedes apoyarte de la escala de Likert, que
asociara la calificacion con un enunciado o frase gue colocaras al lado de cada numero de
tu escala en la encuesta. Por ejemplo, el 1 puede estar asociado con la frase «totalmente en

desacuerdo» y el 5 puede significar «totalmente de acuerdo».

De cualguier manera, utilizar CSAT es sencillo y te ayudard a detectar cudles son las
experiencias gue mas satisfacen a los clientes y cudles causan algin conflicto o problema
con base en resultados concretos. Gracias a esta informacion tendrds oportunidad de

concentrarte en la mejora.

Su ventaja principal es que, al ser una encuesta muy rapida, puedes utilizarla en las
diferentes etapas del recorrido del consumidor. Asi conocerdas el comportamiento y
necesidades de tus clientes para actuar eficazmente y atraerlos. Una desventaja es que
muchos clientes no completan las encuestas, por lo que los resultados tienen un nivel de

certeza variable.



5. Encuesta después de un chat

Otro método para medir la satisfaccion del cliente es por medio de una encuesta en el chat
de tu sitio web. Por una parte, puedes crear un guion de conversacion para los agentes,
donde se pida calificar cualitativamente la interacciéon con una pregunta parecida a: «;Hay

algo que debamos mejorar de este servicio para usted?».

Tambien puedes crear una encuesta por la cual, fras una conversacion, llegard a los

usuarios un correo donde podran responder dos o tres preguntas, en las que manifestara su

percepcion:
1. ;Este chat resolvid sus dudas?
2. ;Cudn satisfecho se encuentra?
3. ;Recomendaria este servicio?

En esta encuesta de ejemplo, puedes notar que la segunda pregunta ofrece la posibilidad de
utilizar el indicador CSAT. Obtener una puntuacion especifica en este tipo de encuestas o en
las que realices de forma externa a un chat, te permitird mantener un registro objetivo de la

calidad de tu servicio a clientes.

6. Indicadores de las redes sociales o social media monitoring

Las redes sociales se han convertido en una fuente para saber qué piensan los
consumidores de tu marca. Esto no solo implica revisar los mensajes o comentarios que las
personas fe dejen; tambiéen significa que hards una vigilancia completa de las redes sociales

que use tu marca —Facebook, Twitter o Instagram vy ofras.

Ademadas, te conviene utilizar Google Alerts para recibir notificaciones cuando mencionen tu
marca y otras herramientas como Mention para hacer un andlisis de afluencia y el tipo de
mencion que hacen de tu marca. Este rastreo no solo te permitira gestionar las reserias de
tu marca y sitio, sino que también podras crear indicadores acerca de la cantidad de veces
que te mencionan, positiva o negativamente, al dia y al mes. Con esta informacion,
finalmente podras evaluar tu posicionamiento como marca y como especialista en un

sector,



De esta forma, actuards del mejor modo —eliminando resefias de Google o difundiendo las

experiencias positivas— y lograras crear estrategias con las que tu compania fortalecerd su
imagen y aumentara la confianza del publico; todo mediante contenidos de valor o

camparnias creadas con base en las necesidades de tus clientes.

Ahora que ya conoces lo mas importante que debes saber acerca de la satisfaccion del
cliente, estas listo para implementarlo. Estamos seguros de que con los consejos e

indicadores adecuados lo hards con éxito.
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Propésito General del Manual

Las exigencias de un mercado global y altamente competitivo obligan a la basqueda
de fuentes de competitividad que posibiliten un mejor posicionamiento en el mercado,

mejores beneficios y valor econdmico para las empresas.

En este sentido, una adecuada gestion de los diversos elementos que forman parte del
proceso de prestacion del servicio es imprescindible, exigiendo el desarrollo de
estrategias empresariales que permitan minimizar costos y a elevar el valor agregado

de la empresa.

Atendiendo estas necesidades de los Centros Ecoturisticos se disefio el manual de
Calidad y Calidez en el Servicio al Cliente, facilitando principalmente a los micro y
pequefios empresarios herramientas que les permitan mejorar la gestibn de sus

negocios.



INTRODUCCION

El Manual de Calidad y Calidez en la Atencion de Clientes dirigido a Gerentes,
Administradores y Mandos Medios busca ser una guia para empresas vinculadas al
sector turismo que deseen alcanzar la satisfaccion de sus clientes, mediante la

implementacion de procedimientos y procesos orientados a la calidad en el servicio.

Un servicio de calidad implica poseer procesos eficientes y estandarizados que
aseguren no solo la satisfaccion de las necesidades del cliente sino, también, que la
prestacion recibida exceda las expectativas del cliente generando, en el mediano y

largo plazo, el incremento de las ventas y la fidelizacion de los clientes.



Bienvenida

El presente Manual proporciona pautas para que el personal de mando medio
conozca y aplique técnicas que le permitan desarrollar un programa de calidad
gue incluya: conocer a su cliente, estandarizar procesos para la prestacion de
servicios, tener una adecuada comunicacion y manejo de quejas, asi como,

negociar y resolver conflictos con sus clientes externos e internos.

Esperamos que los conceptos y herramientas brindadas en este Manual sean
de utilidad para las empresas turisticas que buscan exceder las expectativas

de sus clientes y ser reconocidas por la alta calidad de sus servicios.

Justificacion

El objetivo general del presente documento es lograr que las empresas
vinculadas al sector turistico, independientemente de su tamafio o
especializacién, conozcan y apliquen herramientas que le permitan establecer
un programa de calidad en su organizacion de acuerdo a los pardmetros
internacionales, medir su desempefio y buscar la mejora continua en sus
procesos de atencion al cliente. Contribuyendo a una mejora general del nivel
de servicios, que redundard en beneficio del pais, y de las empresas

involucradas.



Duracién del curso:

» El Curso-Taller se desarrollara en un lapso de 20 horas, distribuyéndose 4
horas diarias durante 5 dias.

Modalidad:

> El desarrollo del Curso-Taller se realizara en observacién vivencial de las
actividades cotidianas en el servicio al cliente.

Dirigido a:
> El presente Manual esta dirigido a gerentes, administradores y mandos medios
de las empresas de servicios turisticos, teniendo como finalidad facilitarles un

conjunto de recomendaciones que les permitiran lograr que el personal de su

empresa atienda a sus clientes respondiendo a sus exigencias y expectativas.

Requisitos del participante:

» Los participantes para este curso deben ser colaboradores del Centro
Ecoturistico “Las Guacamayas”, sobre todo aquellas areas que tengan contacto
directo con el cliente.






1. CONOCER AL CLIENTE

1.1. ¢Quién es el cliente?

En términos generales, cliente es cualquier persona que tiene una necesidad o deseo por
satisfacer y que tiende a solicitar y/o utilizar los servicios de un profesional o empresa.

Para poder determinar las caracteristicas de los clientes que estamos atendiendo, las
empresas deben, de ser posible, realizar una investigacién, lo que en muchos casos podria
suponer una fuerte inversion de recursos econémicos, personal y tiempo.

Sin embargo, dependiendo de los recursos de la empresa, existen maneras practicas y

sencillas que nos podrian permitir conocer a nuestros clientes:
Consultar al personal de contacto

Los recepcionistas, vendedores, cobradores y todo el personal de la empresa que tiene trato y
comunicacién constante con los clientes pueden obtener informacién valiosa a través de la
interaccion con ellos. Con sélo escuchar y hacer unas cuantas preguntas se contard con
informacién util para que la empresa pueda armar y mantener una base de datos.

Por ejemplo, se puede establecer una rutina que incluya:
. Preguntar el nombre de la persona,
. Si es la primera vez que compra,

. Cémo se entero de los servicios,

1
2
3
4. Sus datos de contacto (direccion, teléfono, etc.),
5. Qué tipo de informacion le gustaria recibir,

6

. Si tiene 0 no experiencias previas con otras empresas prestadoras del mismo servicio.



Estudiar las quejas y sugerencias de los clientes

La recepcidn de quejas y sugerencias de los clientes nos permite obtener informacion valiosa
para atenderlos de manera especial, conocer sus preferencias, mejorar nuestros servicios y
hasta inclusive, puede proporcionar ideas para productos o servicios nuevos. Existe un temor

Injustificado a la queja, ya que a la larga resulta ser beneficiosa para la empresa.

Venta personal

Los ejecutivos de ventas de la empresa, que mantienen contacto con el pablico, deben visitar a
sus clientes en forma regular y continua. Esto no solo con la finalidad de mantener una relacion
comercial, sino también para conocerlos mejor, y de esta manera poder ofrecerles servicios
gue satisfagan de mejor manera sus necesidades.

Otras fuentes de informacién Gtiles para conocer a los clientes son:

Si es primera compra o compra inicial: Las personas que compran por primera vez
generalmente requieren mayor atencion y son una fuente importante de informacion que la
empresa debe aprovechar. Generalmente estas personas requieren informacién y orientacion
acerca de lo que la empresa ofrece. De este modo se puede no solo conseguir ampliar la base
de datos sino ofrecerles productos o servicios complementarios a lo que estan comprando. Con
esta informacién se elabora una base de datos de clientes potenciales segun productos o

servicios identificados.

Investigar la finalidad de la compra: Tratar de conocer para que compra el cliente un
producto o servicio permitir4 a la empresa, y de este modo, pueda estar seguro de que lo que

solicita es lo mas indicado o adecuado para satisfacer su necesidad o expectativa.

1.2. ¢Cbébmo armar una base de datos de clientes?

Una empresa orientada hacia un servicio de calidad debe contar necesariamente con
informacién acerca de sus consumidores. En un primer momento se hablé de conocer quién es
el cliente. Al tener ya una primera aproximacién de su perfil, se puede empezar a armar una
base de datos propia de la empresa.

Muchas empresas caen en el error de comprar bases de datos armadas, pero ese es un gasto
a veces inutil, ya que generalmente fueron compiladas con otro fin, y adicionalmente no han
sido constantemente actualizadas, por lo que no siempre resultan de gran ayuda.

Cuando la empresa decide armar su propia base de datos, la informacion que necesita para
ello puede ser recopilada mediante diferentes métodos.

Los mas utilizados son:

1. Encuestas.

2. Focus group (grupos de enfoque).



3. Contacto directo con clientes.

4. BuzOn de quejas y sugerencias.

5. Internet.

6. Base de datos propios de la empresa.

1.2.1. Encuestas

Las encuestas son procedimientos formales y estructurados de recoleccion de informacion, a

través de preguntas concretas, que sirven para diversos objetivos:

e Conocer quiénes son nuestros clientes y sus caracteristicas demograficas.
e Conocer gustos y preferencias de nuestros clientes.

e Determinar sus niveles de satisfaccion en cuanto a los servicios.
Las principales consideraciones que debe tener una encuesta son:
e A quién debe dirigirse la encuesta (puede ser al usuario, comprador, distribuidor,

empleados de la empresa, directivos, dependiendo de lo que se quiera averiguar).

e Quién debe realizarla (la propia empresa o empresas externas especializadas).

e Definir el marco de la muestra, es decir entre qué segmento de personas voy a escoger
a los encuestados.

e Definir el tipo de encuesta (escrita, telefénica, por correo, por Internet).

e Se deben escoger preguntas directas, sobre todo cuando se trata de medir calidad de
servicio, los términos deben ser claros y no prestarse a malas interpretaciones.

e Se debe especificar las caracteristicas del servicio 0o producto en términos que se

puedan medir facilmente (pobre, mediano, bueno, excelente).



1.2.2. Focus group o grupos de enfoque

Los focus group o grupos de enfoque representan una técnica de recoleccion de datos para
obtener la opinién de personas sobre algin tema de interés para la empresa que los realiza. Se
convocan de 8 a 10 personas intervinientes. Estas personas son guiadas por un moderador, el
que dirige la discusién para obtener los datos de interés y anota los resultados.

Lo que se busca con esta reunion es que las personas, escogidas de un segmento
representativo, den su opinion, propongan mejoras, den ideas de nuevos servicios, puedan

expresar sus expectativas y necesidades, etc.

Es una herramienta valiosa ya que las personas dan una opinién real de sus impresiones y
puede recogerse valiosa informacién de primera mano. Muchas veces son filmadas para
estudiar las reacciones de los participantes y validar sus comentarios.

Generalmente se suelen hacer de 10 a 12 Focus Group para poder validar las conclusiones

gue se obtengan de ellas.

1.2.3. Contacto directo con clientes

Este método de recoleccién de datos va dirigido al personal de la empresa que tiene trato
directo con los clientes.

Asi por ejemplo, en una tienda por departamentos el personal encargado puede apreciar qué
busca el cliente promedio, qué tipo de informacién requiere y de qué se queja mayormente.

En el caso de un Call Center, la persona que atiende las llamadas también puede recolectar
informacién acerca no soélo del perfil del cliente, sino también determinar sus gustos y

preferencias para ofrecer un mejor servicio.



1.2.4. Buzdn de quejas y sugerencias

Las quejas son una fuente de informacion valiosa acerca de qué es lo que los clientes quieren
y no estén teniendo. Si una empresa no se entera nunca de lo que opinan sus clientes
insatisfechos, esta nunca podra establecer mecanismos de mejora. La empresa debe motivar a
sus clientes a que se quejen, ya que una solucién rapida y eficaz aumenta la lealtad y retencion
del cliente. Por otro lado, las quejas y sugerencias constituyen una fuente de ideas para
mejorar no solo la calidad del servicio, sino también la variedad, presentacion, precio, etc., de
los productos y servicios, asi como la eficacia de los procesos. Hay empresas que tienen

departamentos o lineas telefonicas especiales para las quejas.

1.2.5. Internet

Se relaciona con la creacion de paginas especializadas en donde las personas pueden hacer
comentarios acerca de la calidad de los productos o servicios adquiridos.

Muchas empresas que trabajan con pedidos o reservas via Internet tienen este mecanismo que
les permite conocer sus puntos débiles y fuertes y de esta manera pueden implementar
mejoras para lograr una mayor satisfaccién de sus clientes.

También se utiliza para informar a cerca de los servicios que ofrecen las empresas. A través de

la internet, el cliente puede requerir nuevos productos.

1.2.6. Base de datos propios de la empresa
Engloba las anteriores fuentes de informacion, ya que recopila y almacena todo lo relevante de

la informacién propia que maneja la empresa.

Con la tecnologia actual y con el uso de cédigos de barra se puede administrar cada vez mejor
la informacion del cliente.

Por otro lado, fuentes externas, tanto publicas como privadas, también son una buena fuente
de datos, como por ejemplo las investigadoras de mercado. Son datos que generalmente se
han recopilado para otros fines pero pueden servir de punto de partida para una investigacion

mas profunda por parte de la empresa.



Para datos demograficos se suele recurrir a los censos poblacionales, los que deben ser
actualizados para que la informacién pueda servir de ayuda.
Otras fuentes pueden ser organismos especializados como Camaras de Comercio, Colegios

Profesionales, Organismos de Exportacion, etc.

1.3. Clasificacion de los clientes: la segmentacion

Toda empresa debe conocer las principales caracteristicas de su cliente objetivo. Un
cliente
objetivo es aquel que, debido a su perfil, la empresa decide atender con su producto
o servicio. Esta definicion del cliente depende mucho de los recursos y tipo de
organizacion con los que cuente la empresa, para poder llegar mejor a ellos.

Para clasificar mejor a todos los posibles clientes, y llegar de esta manera al cliente objetivo,
aparece la segmentacion como herramienta de mercadotecnia.

La segmentacion de mercado es la division de todo el conjunto de consumidores potenciales, en
diferentes subconjuntos con necesidades o caracteristicas comunes y la seleccion de uno o mas
de estos segmentos como el objetivo de la mezcla de mercadotecnia que se va a utilizar.
Existen numerosas maneras en que la empresa puede segmentar, pero entre las principales

destacan:

» Segmentacion geografica: por distrito, ciudad, region o pais.

» Segmentacion demografica: por sexo, edad, nivel de ingresos, ocupacion, etc.

» Segmentacion psicografica: por personalidad, estilo de vida, actitudes, necesidades,
etc.

» Segmentacion socio-cultural: por cultura, clase social, etc.

»  Segmentacion por uso: por lealtad a la marca, grado de conocimiento del producto,
etc.

*  Segmentacion por beneficios: por comodidad, prestigio, por precio, etc.

Por ejemplo, un segmento podria estar conformado por:
v Personas entre 20 y 25 afos.
Hombres y mujeres.
Que vivan en Lima, Arequipa o Cusco.
Que tengan un estilo de vida moderno y aventurero.
Que ganen entre S/. 2,000 y S/. 5,000 mensuales.

AN N N N

Que busquen alternativas diferentes para sus vacaciones.



En cuanto a la segmentacion para clientes de empresas turisticas, las variables mas utilizadas
son:

Procedencia

Motivo de viaje

Medio de transporte utilizado

Duracién de su estadia

AN NN

Nivel de servicio requerido

La tipologia mas utilizada en la actualidad es por el motivo del viaje. Esta puede subdividirse a

Su vez en varias categorias, entre las mas frecuentes se puede mencionar:

a. Ejecutivos y personas que vienen a hacer negocios (nacionales y extranjeros).
b. Ejecutivos y personas que vienen a ferias o convenciones.

¢. Turistas que vienen buscando descanso.

d. Turistas culturales.

e. Turistas que buscan aventuras.

f. Turistas que buscan contacto con la naturaleza.

g. Turistas que buscan satisfacer necesidades espirituales.







2. OFRECER SERVICIOS DE CALIDAD

2.1. Componentes del servicio

Componentes que intervienen en un servicio de calidad

Personal de Servicios
Contacto
[f Sistemas de
Soporte % Organizacion
Fisico w interna
Cliente & % Los demas
Clientes

Una prestacion de calidad integra todos los componentes que intervienen en un

servicio

Para entender mejor el servicio que ofrecemos, y de esta manera, ofrecer un verdadero servicio
de calidad, este debe ser entendido, englobando a todos los diferentes elementos que

intervienen en su prestacion. Los componentes en un servicio son:

o El cliente: Es la razdn de ser del servicio, por lo tanto, y en la medida de lo posible,

el servicio debe ser hecho a su medida para ajustarse a sus deseos y satisfacer sus
necesidades.

o El soporte fisico: Constituido por todos los elementos materiales necesarios para la

prestacion del servicio. Puede ser de dos tipos:

a. Instrumentos necesarios para prestar el servicio. Como por ejemplo muebles, enseres y

maquinas.

b. Entorno: Todo lo que se encuentra alrededor, tal como localizacion, edificios, decorado,
facilidades.



o El personal de contacto: Son las personas encargadas del contacto directo con el
cliente. Muchas veces son la cara del servicio por lo que tienen que ser debidamente

capacitadas para poder satisfacer las necesidades de cada tipo de cliente.

o El servicio: Es el resultado de la interaccion entre el cliente, el soporte fisico y el
personal de contacto que, adicionalmente, es lo que hace distintiva a la empresa que lo
presta, ya que producira la satisfaccion de una necesidad y el cumplimiento de una

expectativa.

« El sistema de organizacion interna: Es la base de la empresa y lo constituye
todas las funciones organizativas clasicas tales como finanzas, contabilidad, personal y

suministros entre otras.

Estas funciones son de suma importancia ya que si bien no son percibidas en forma directa por
el cliente, su correcto desenvolvimiento permite que la cara visible constituida por el personal
de contacto y el soporte fisico interactien en forma eficiente con el cliente, produciendo un

servicio integral de calidad.



+ Los demas clientes: En la prestacion de un servicio no sélo se atiende a un cliente
a la vez, sino que hay muchos clientes que coinciden en un momento determinado.
Esto hace necesario que la empresa trate de que las relaciones entre ellos sean
armoniosas para no crear un ambiente que pueda producir quejas, al presentarse

desavenencias entre ellos.

2.2. El Programa del servicio de calidad

Un buen programa de servicio debe ser un compromiso para una mejora constante y debe

considerar los siguientes aspectos:

a. Saber cudles son las expectativas del consumidor.

b. Definicion de normas y estandares de calidad en la prestacion del servicio.
c. Conocimiento de la competencia.

d. Control de la actuacion de los proveedores.

a. Saber cudles son las expectativas

a. Saber cuales son las expectativas

Las encuestas de satisfaccion son elementos que nos permiten reconocer las expectativas de
los clientes. Una vez reconocidas estas expectativas, la empresa deberd centrarse en
ofrecerlas como parte del servicio de calidad que est4 enfocada a ofrecer.

Una encuesta de satisfaccién esta constituida por un pequefio cuestionario en el cual se
especifican las principales caracteristicas y atributos que debe tener el producto o servicio que
se ofrece, y nos permite determinar si los clientes realmente perciben y valorizan que se esté

cumpliendo con ellos.



Las expectativas pueden ser de diferentes tipos y, basicamente, se centran en encontrar
personal amable y bien capacitado, limpieza, seguridad, infraestructura, estacionamientos,
jardines, piscinas, equipos, comunicaciones, contar con un buen servicio de restaurantes, tener

atencidn 24 horas, entre otros.

b. Definicion de normas y estandares de calidad

Las normas y estandares pueden establecerse para regular y estandarizar el comportamiento y
funciones de los empleados, el tiempo de duracion de la prestacion de los servicios, el tiempo
de atencién a los clientes, el procedimiento de atencién de quejas, entre otros.

Una vez definidas estas normas, la empresa debera crear e implantar sistemas tanto a nivel de
empleados como de productividad e efectividad para poder controlar constantemente que se
cumplan con los estandares de calidad establecidos.

c. Conocimiento de la competencia

Lo que satisface al cliente hoy puede que no lo satisfaga manana, este es un proceso dinamico,
sobretodo en la actualidad, con el gran acceso que hay a la informacion.

Esto hace necesaria una constante comparacion con la competencia. Este tipo de estudio
comparativo se denomina benchmarking competitivo y tiene como finalidad ver no solo qué
esta ofreciendo la competencia, sino también conocer sus mejores practicas operativas, para
aprender de estas y si es posible mejorar la oferta para mantener satisfechos siempre a

nuestros clientes.

d. Control de los proveedores

Toda empresa debe vigilar en forma continua la calidad del suministro de los proveedores
externos.

La eleccion de proveedores de confianza, reconocidos en el medio, que garanticen la calidad
de los insumos o mano de obra, asi como, mantener acuerdos comerciales con éstos son
decisiones muy importantes para asegurar la calidad del servicio, toda vez que la empresa es

la que asume posteriormente la satisfaccion o insatisfaccion del cliente por el servicio recibido.

Elementos de una programa de servicios de calidad

2.3. Calidad en servicios turisticos
Para poder elaborar un plan de calidad para la industria hotelera hay que determinar los

diferentes elementos que forman parte de su servicio integral.



Los elementos que conforman estructuralmente un servicio son:
e Calidad
e Particularidades
e Beneficio condicionado

e La calidad: Es la percepcion de la confianza que inspira el servicio, tanto por
experiencias anteriores que hayan tenido los clientes como por el desarrollo eficiente de
la prestacion actual del servicio.

o Las particularidades: Vienen a ser las caracteristicas fisicas y de operacion de un
establecimiento, como por ejemplo, en un hotel, su decoracién, la disposicién de sus
habitaciones, el estilo arquitectdnico, el tamano de los cuartos, el mobiliario del que
dispone, el tipo de cafeteria, etc. Son los aspectos visibles para el cliente que hacen
diferente un establecimiento de otro.

+ Los beneficios condicionados: Elementos especiales que tiene una empresa por
los cuales el cliente busca sus servicios. Como, por ejemplo, atencién personalizada,

simbolo o marca asociada al servicio, etc.
Todos estos elementos del servicio son muy importantes para un negocio turistico porque
constituyen la garantia de que el servicio que se presta es consistente con la calidad ofrecida y

esperada por los clientes.

Elementos que conforman la identidad particular de una empresa

CALIDAD

CARACTE-
RISTICAS

IDENTIDAD PARTICULAR DE UNA
EMPRESA



La identidad de cada establecimiento es parte de su ventaja competitiva, es decir, coOmo se
diferencia del resto de sus competidores, dentro del mercado en el que opera.

Por otro lado, existe un valor comercial para el establecimiento, el cual estaria determinado por
la marca o nombre del mismo.

Este valor comercial seria el segundo elemento para determinar el posicionamiento, es decir, la
manera como el establecimiento va a ser recordado por el mercado, frente al resto de sus
competidores.

Cbémo se lograré el posicionamiento de una empresa

IDENTIDAD

POSICIONAMIENTO

VALOR
COMERCIAL







3. LA COMUNICACION Y EL MANEJO DE LAS QUEJAS

3.1 La Comunicacion:

En nuestros tiempos la comunicacion se ha convertido en un aspecto fundamental
para el lograr el éxito en cualquier tipo de organizacion.

La eficiente gestién de la comunicacién debe estar encaminada en posicionar los productos y
servicios que una empresa ofrece en el mercado y en que se pueda diferenciar de la
competencia.

La imagen de cualquier empresa turistica, depende casi en su totalidad, de como la empresa
sea capaz de comunicarla. Debe estar estrechamente ligada a la gestion de los servicios, ya
gue el servicio, en si mismo, es comunicacion.

La comunicacién, entonces cumple una importante funcion ya que es el mecanismo mediante
el cual, se ofrece no solo informacién, sino también que se interactla con el publico objetivo. La
atencion a nuestro cliente dependera entonces de las politicas de comunicacion que la
empresa determine.

Cuando nos comunicamos con alguien no solamente emitimos un mensaje, también recibimos
una respuesta.

Todo ello se realiza con palabras, gestos, pensamientos y sentimientos.

En términos generales podemos agrupar dos tipos de comunicacion:

Procedimiento de una comunicacion efectiva

3.1.1. Comunicacion verbal:
Comunicacion que se da mediante el uso de la voz y las palabras adecuadas. Puede ser
interactiva. Entre las técnicas de comunicacion verbal mas utilizadas en cualquier empresa

turistica, se encuentran:

3.1.2. Comunicacion no verbal

Constituida por todos los otros medios que tiene el ser humano para comunicarse. El servicio
tiene la caracteristica de ser presencial e interactivo, entonces, cobra aun mayor importancia el
hecho de no solo comunicar a través de palabras, sino también a través del lenguaje corporal.
El lenguaje corporal estd constituido por gestos, postura, tono e inflexiones de voz, modales,
etc.

En muchos estudios se ha comprobado que el mensaje se comunica mucho mas por el impacto
del lenguaje corporal que a través del contenido y significado de las palabras, por lo que debe

ser cuidado.



3.2. El plan de contactos

El plan de contactos es la manera como una empresa se organiza para primero, comunicarse
con los clientes a los que esta sirviendo en la actualidad, y segundo, para contemplar planes de
accién para comunicarse con aquellos que si bien aun no compran mi producto o servicio, son
clientes en potencia.

Para que este plan sea efectivo deberia contemplar:

v Hacer una segmentacion: Determinar quién recibe la comunicacion.

<\

Determinar un medio: A través de qué medio se llega a las personas o clientes.

v Considerar el tiempo: Para planear las acciones que recibiran los clientes por periodos

de tiempo.

3.3. El manejo de las quejas

En un servicio que quiere vender calidad, el manejo de las quejas es un proceso que se califica
como critico, ya que es la valoracion efectiva del servicio percibido.

Muchas veces se subvaloran quejas pequefias, que al no ser debidamente satisfechas generan
una insatisfaccion generalizada y que abarca a todo el servicio. Por regla general, las personas

o clientes se acuerdan mas de lo malo que de lo positivo.

En términos generales, para manejar una queja se deben seguir los siguientes pasos:

Proceso para el correcto manejo de quejas



Prestar atencion al momento de recibir una queja (tomar nota de la situacion descrita) y

mostrar interés en ayudar al cliente.

Si es posible brindar una solucion en el momento, ofrézcala y llévala acabo. En caso no
sea factible, acuda a una instancia superior. En ambos casos la queja debe ser

reportada.

Darle seguimiento a la queja, hasta asegurarse de que fue debidamente solucionada

(incluso cuando la queja haya sido trasferida a otra area o persona de la empresa).

Verificar con el cliente que su queja fue solicionada y que este se encuentre satisfecho

con el resultado.

Para el manejo eficiente de las quejas también deben tomarse en cuenta lo siguiente:

4

S Si la queja es muy grave, es conveniente tratar el problema en forma confidencial,
llevar al cliente a una oficina aparte y tratar el asunto en privado.

S También se recomienda apoyarse en una instancia superior, para reforzar la posicion
de que se esta dando la debida importancia, tanto al cliente, como al motivo de su
queja.

S Siempre hay que ser empaticos y ponernos en la situacion del cliente para entender
mejor el alcance del problema.

S Nunca se debe tratar de responsabilizar a ningiin empleado delante del cliente.

S Hay que evitar en todo momento prometer al cliente soluciones que no son posibles

de ejecutar.

Cabe resaltar que muchas empresas, tienen dentro de su organizacién departamentos

especiales para la resolucién de quejas.

Asimismo, como una practica saludable, es recomendable mantener un registro de las quejas,

gué las produjo y cémo pudieron ser solucionadas. Esto busca encontrar posibles causas

recurrentes de quejas.



Las técnicas grupales

» Para organizar y desarrollar la actividad del grupo se llevo a cabo la
participacion directa entre los colaboradores y el instructor, ya que el primero
realizo sus actividades cotidianas y el instructor pas6 a ser el comensal,
huésped, turista o cliente con necesidades y expectativas diferentes.

Este rol se desarrollo en cada area de trabajo del Centro Ecoturistico con los
colaboradores que participan en dicha area.

Resultado de aprendizaje:
» Se pretende que los colaboradores alcancen:

% Cumplir los objetivos de la empresa de servicios turisticos a fin de
alcanzar un servicio de calidad:

1. Conocer quién es el cliente y como satisfacerlo
2. Ofrecer servicios de calidad.
3. Lograr una comunicacion y manejo de quejas eficiente.

Técnicas didacticas
e Trabajo en equipo
e Participacién grupal
e Practica de Campo
e Resolucion de Problemas

e Lluvia de ideas

Recursos didacticos
¢ Equipo de computo
e Pizarron
e Rotafolios
e Cafidn

e Proyector de acetatos

Material didactico
¢ Manual del Participante
e Presentaciones
e Libros
e Ejercicios practicos

¢ Muestras de trabajo



Ya hemos analizado la distribucion de
las secciones en el punto de venta. En
esta unidad nos ocuparemos de las fami-
lias de productos para analizar c6mo
debe repartirse cada una de ellas en los
estantes disponibles del mobiliario.
Iniciaremos el estudio con unas nocio-
nes basicas sobre el lineal, para poste-
riormente aprender todo el proceso que
se debe seguir hasta realizar una per-
fecta implantacion de las familias y pro-
ductos dentro del lineal.

Una adecuada gestion del lineal poten-
cia la rentabilidad del establecimiento o
punto de venta. Para ello, se hace nece-
sario conocer los diferentes criterios que
se aplican en el reparto del lineal, que se
deben emplear en cada una de las fami-
lias en funcion del lineal total, de la ubi-
cacion en el mueble de la exposicion, de
las unidades de venta previstas, etc.




«El lineal se puede definir como todo el espacio
destinado en un punto de venta a la exposicion de
productos.» (H. Salen). Dicho espacio lo componen
las distintas estanterias de los muebles, las géndolas,
los soportes y los accesorios que se utilizan para col-
gar las perchas, las vitrinas de productos refrigerados,
las camaras de productos congelados, las paletas pre-
paradas para la exposicion del producto, etc. Desde
un punto de vista técnico, el lineal es la longitud de
exposicion horizontal de los muebles y demas ele-
mentos accesorios de presentacion de productos.

Las funciones del lineal son:

e Atraer la atencion del cliente, a través de la colo-
cacion de los articulos en los distintos muebles de
exposicion, mediante la combinacién de tamafios,
disefios y coloridos de los productos, y la publici-
dad que se expone en el mismo mueble de presen-
tacion.

e Ofrecer el producto, sin que haya barreras ni
obstaculos que impidan una facil aprehension del
mismo por el cliente. Por ejemplo, una vitrina
cerrada esta protegiendo el producto en vez de
ofrecerlo, al igual que un articulo colocado en
una estanteria de dos metros de altura no facilita
su aprehension, sino que la hace imposible para
algunos clientes.

e Facilitar la eleccion, y con ello contribuiremos
a una satisfaccion plena del cliente; conociendo
sus preferencias presentaremos los productos
necesarios, evitando presentar gran profusion de
ellos que le puedan llevar a la pregunta: «¢cual

I 6.2 Anilisis del lineal

Conocidos el surtido y la implantacion del estableci-
miento, debemos asegurarnos de que todo el lineal se
ajuste a la totalidad del surtido que deseamos
implantar. Luego procederemos a analizarlo.

A. Reparto del lineal

Una vez realizada la implantacion y distribucién de
las secciones en la sala de ventas, se procede a dis-
tribuir el espacio de éstas entre las diferentes fami-
lias que constituyen todas las secciones. Se toma

| 6.1 Definicién y funciones del lineal

compro?», cuya respuesta casi siempre es la
misma, «me lo pensaré», y que impide que la
compra se lleve a cabo.

e Provocar el acto de compra, si se cumplen las
funciones anteriores tenemos, en parte, esta fun-
cion; solo seria necesario un toque de seduccion
que motivara al cliente a la accién de compra,
que vendra dada por la ambientacion y la anima-
cion que pueda rodear al lineal.

El lineal adquiere importancia para los tres agentes
que intervienen en el punto de venta: fabricante, dis-
tribuidor y cliente.

El lineal es muy importante para el distribuidor ya que
es su herramienta de venta, y sirve al mismo tiempo de
almacén, dado que proporciona la rotacion de los pro-
ductos expuestos y a través de ésta, la rentabilidad.

También es importante para el productor, puesto que
es como el campo de batalla donde lucha con sus
competidores inmediatos. La ausencia en el lineal de
un producto por falta de aprovisionamiento puede
reportar una disminucién del espacio de exposicion.
Asimismo, adquiere importancia porque a través de
dicho espacio el productor da a conocer sus articulos
al cliente.

Por dltimo, adquiere relevancia para el cliente, por-
que le facilita la eleccion de los articulos que pensaba
adquirir. Y también es importante porque le propor-
ciona una serie de sugerencias que, aunque no lo
hubiera previsto, le induciran a comprar.

como base la familia para poder armonizar los forma-
tos, disefios y colores de los distintos productos.

Para realizar el reparto del lineal de forma correcta
(segdn J. E. Masson y A. Wellhoff) debemos conocer
previamente:

El espacio de presentacién que requiere.
El método de presentacion.

La unidad de visualizacion.

La motivacion de compra.

La rentabilidad.

La importancia
del lineal

El lineal adquiere una gran
importancia en los estable-
cimientos de autoservicio,
porque es en realidad la
herramienta de venta, es el
vendedor silencioso que
estd permanentemente ven-
diendo. Podemos afirmar
que quien ha sustituido al
vendedor propiamente dicho
es el lineal. Es por ello que
el lineal debe de estudiarse
y gestionarse de tal forma
que, cuando llegue el clien-
te ante él, compre el articu-
lo expuesto tal como lo
hubiera comprado con la
presencia del vendedor. Esa
debe ser la meta de todo
merchandiser.




Figura 6.1.
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Para ello deberemos distinguir en primer lugar los
siguientes conceptos.

e Ellineal al suelo, que es la suma de la longitud
de todos los muebles destinados a exponer mer-
cancia.

e El lineal desarrollado, que es el producto del
lineal al suelo por el nimero de estantes o bal-
das que tenga cada mueble de exposicion
(Figura 6.1).

El lineal desarrollado de

este mueble que tiene tres estantes de exposicion es:

10 - 3 = 30 m de lineal desarrollado.

Calculo del lineal desarrollado.

h
' é Actividades propuestas
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En una sala de ventas tenemos el mueble que presentamos a continuacion:

———

Calcula el lineal desarrollado de este mueble expositor.

e El lineal total, que es la suma del lineal de
exposicion de todo el establecimiento.

Tenemos que saber que el lineal de un estableci-
miento es limitado y éste debe acoger todo el surtido
del punto de venta. Por ello el lineal de cada referen-
cia debe estar comprendido entre un lineal minimo
(umbral de percepcion) y otro méaximo (umbral de
saturacion).

El lineal minimo

Vendra dado por la velocidad media a la que circulan
los clientes en el punto de venta, en funcién del
tiempo medio de visualizacién de un articulo. Segin
estudios realizados por especialistas en varios puntos
de venta, se constata que la velocidad media es de un
metro por segundo, y la visualizacion de un articulo es
de 1/3 de segundo. Por todo ello se llega a la conclu-
sion de que cada referencia debe tener como minimo
unos 30 cm, aunque este minimo variara segln se
trate de un establecimiento pequefio o mediano, cuyo
lineal minimo aconsejable sera de 30 cm, o de una
gran superficie o hipermercado, al que se le concedera
entre 50 y 60 cm de lineal minimo que representara el
umbral de percepcion del producto.

Toda familia de productos debe tener asignado un
lineal de suelo minimo que le permita superar el
umbral de percepcion del cliente, es decir, un minimo
de referencias expuestas que puedan ser vistas por el
cliente, pues de no ser asi seria dificil que los clien-
tes vieran los productos y «lo que no se ve, como si
no existiese: no se compra».

Por otro lado, cada familia de productos estd com-
puesta por un conjunto de categorias o clases dife-
rentes de productos, que responden a una necesidad
muy precisa (segmentos de mercado). Para determi-
nar el lineal minimo al suelo habra que seguir los
siguientes pasos:

1. Definir las diferentes clases o categorias de pro-
ductos que componen la familia.

2. Calcular el ancho medio de los productos en cada
clase de productos.

3. Sumar las anchuras medias de cada clase de pro-
ducto para determinar el lineal desarrollado minimo
necesario.

4, Determinar el namero de niveles de exposicién
teniendo en cuenta la altura media de cada clase de
productos.

5. Calcular el lineal al suelo minimo necesario divi-
diendo el lineal desarrollado por el nimero de
niveles.
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Solucion
El lineal desarrollado necesario sera:

25 (clases) - 0,08 m (ancho medio) =2 m

familia.

Ahora bien, dado que el umbral de percepcién debe ser superior a
los 20 cm, el lineal al suelo minimo vendra dado por esta dltima

cifra.

‘ En la seccion de ferreteria, la familia de tornillos es un mercado
compuesto por unos 25 segmentos o clases diferentes de torni- necesario sera:
llos. La anchura media de un blister de tornillos es de unos 8 cm
y su altura media es de unos 15 cm, lo que permite una exposi-
cion de 11 niveles en el lineal. Calcula el lineal minimo al suelo.

Como disponemos de 11 niveles de exposicion, el lineal al suelo minimo

2m/11=0,18 m, es decir, se necesita un lineal de suelo minimo de
18 cm para tener expuesto un articulo de cada clase que compone la

También se suele determinar el lineal minimo con el
ndmero de facings, es decir, unidades de articulos que se
presentan en la fachada de una estanteria, siendo ésta
la parte mas visible y atractiva del producto. Se deter-
mina el minimo de exposicion en tres facings, enten-
diendo que se mide el espacio ocupado por cada unidad
o0 envase presentado en el lineal como se observa en la
Figura 6.2. Es evidente que el minimo de lineal estara en
funcion del tamafio del articulo que se deba exponer,
pues no es lo mismo tres facings de paquetes de deter-
gente de 3,5 kg que tres envases de perfume.

4 facings 3 facings 4 facings

Figura 6.2. Determinacion de los facings.

La distribucion del surtido en el lineal de un estable-
cimiento se realiza mediante el reparto del lineal, que
se calculara teniendo en cuenta distintos criterios.

@ Reparto segun la cifra de ventas

Este criterio pretende repartir el lineal de toda una
seccion entre el nmero de familias de manera pro-
porcional a la cifra de ventas de las mismas, ya que el
objetivo prioritario es el de ventas.

La nomenclatura sera:

X = Ventas totales del punto de venta o de la sec-
cién en un periodo de tiempo determinado.

x = Ventas de una familia en el mismo periodo de
tiempo.

L = Longitud total del lineal al suelo del estableci-
miento o seccién.

[ = Longitud del lineal asignado a la familia.

x _ U
X L

x-L
s X

Comentarios:

e Para una empresa con varios puntos de venta
puede ser interesante calcular el rendimiento
medio lineal por cada familia de productos (ven-
tas anuales por metro lineal de suelo) y estable-
cer asi una norma de referencia para cada fami-
lia, que le permita controlar la distribucion del
lineal de suelo de sus puntos de venta.

e Al comparar en cada punto de venta las ventas
obtenidas en cada familia con su correspondiente
rendimiento medio lineal, obtendremos un valor
igual, superior o inferior al lineal de suelo real
asignado a la familia en dicho establecimiento.
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e Si el valor es significativamente superior al lineal
de suelo real de la familia, diremos que la fami-
lia esté infra-dimensionada y, en caso contrario,
estaria sobre-dimensionada.

e Este criterio se basa en datos histéricos, sin con-
templar las posibles variaciones, positivas o no,
que pueda sufrir dicha referencia.

e Es un criterio rigido, sin posibilidad de contem-
plar que otorgar mas lineal puede redundar en un
incremento de ventas.

e No contempla la ponderacion de la contribu-
cion de cada articulo a la cifra global de ven-
tas. No es lo mismo un articulo que aporta un
total de 901,55 €, que un articulo que contribuye
con 252,43 €, es logico que el primero deba
beneficiarse frente al segundo.

Reparto segun el beneficio

En este criterio se pretende repartir el lineal de una
seccion entre las familias que la componen de manera
proporcional al margen de beneficios.

La nomenclatura sera:

M = Margen total del punto de venta o de la seccién
en un periodo de tiempo determinado.

m = Margen de una familia en el mismo periodo
tiempo.

L = Longitud total del lineal al suelo del estableci-
miento o secci6n.

[ = Longitud del lineal asignado a la familia.

m _ L
M L

Este criterio tiene la ventaja, al igual que el anterior,
de ser sencillo, pero también tiene inconvenientes
similares, excepto que prima un criterio sobre otros.

Reparto segun la rotacion

A diferencia del primero, se repartira el lineal total
entre las familias de forma proporcional a las unida-
des vendidas.

La nomenclatura sera:

N = Unidades totales vendidas en el punto de
venta o seccion en un periodo de tiempo deter-
minado.

n = Unidades vendidas en una familia en el mismo
periodo de tiempo.

L = Longitud total del lineal al suelo del estableci-
miento o secci6n.

[ = Longitud del lineal asignado a la familia.

n _ L
N L

n-L
= N

Reparto del lineal segtin la cuota
de mercado

Consiste en repartir el lineal total que le corresponde
segln la participacion que tenga la referencia o arti-
culo en cuestion en el mercado. Los datos de partici-
pacién en el mercado deberan extraerse de estudios
realizados anteriormente y en la mayoria de los casos
no corresponderan especificamente al area de influen-
cia del establecimiento.

La nomenclatura es:
p = Cuota de mercado de la referencia correspon-
diente.

L = Longitud total del lineal total.

Su célculo sera:

T 7100

A
[ é Actividades propuestas

2 Un establecimiento tiene 150 m de lineal total al suelo. Su volumen de ven-
tas genera anualmente un importe de 341.266,98 €. La familia de textil hogar
tiene un volumen de 67.616,3 € de venta anuales. Calcula el lineal que le
correspondera a dicha familia

Este criterio, ademds de tener los mismos inconve-
nientes que los anteriores tiene otros, como la poca
fiabilidad, pues los datos obtenidos se pueden referir
a un mercado cuyas caracteristicas sean muy distin-
tas a la poblacion del area de influencia del estable-
cimiento.

110
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@ Reparto del lineal segiin el periodo
de reaprovisionamiento

Vamos a considerar el lineal como area de almacenaje,
para ello necesitamos conocer el volumen del pro-
ducto a exponer en el lineal, las dimensiones del
estante, el tipo de presentacion (vertical-horizontal)
y el stock de presentacion.

Para la presentacion horizontal se utiliza la formula
siguiente:

[= stock de presentacion - volumen del producto
altura del nivel - profundidad

Para la presentacion vertical se utiliza esta otra for-
mula:

_ stock de presentacion - volumen del producto
altura total de la gondola - profundidad

Cabe destacar la poca utilidad de este criterio, pues
asigna espacios dependiendo del volumen, sin tener en
cuenta las rotaciones, y asigna grandes espacios a arti-
culos muy voluminosos y de escasa rotacion, y espa-
cios pequefios a otros articulos con alta rotacion y
poco volumen, lo que puede provocar roturas de stock.

En este criterio se le da mas importancia al volumen
del articulo y al periodo de reaprovisionamiento del
producto, que a las preferencias y satisfacciones de
los clientes.

Sélo es justificable este método cuando el reaprovi-
sionamiento o voltmenes de los articulos son ejes
fundamentales de la estrategia del establecimiento.

@ Reparto dellineal segun los
coeficientes presupuestarios

Se trata de asignar a cada familia de productos los
metros lineales de suelo en funcion del porcentaje del
presupuesto que una familia de tipo medio dedica al
consumo de dichos productos; asi, si dedica un 3% de
su presupuesto al consumo de aceite, el punto de
venta asignara un 3% del lineal de suelo a esta fami-
lia de productos. Los institutos nacionales de esta-
distica elaboran las encuestas de presupuestos fami-
liares en las que ofrecen informacién sobre como
distribuye una familia de tipo medio su presupuesto
entre los diferentes tipos de productos de consumo.

o No existe un método tnico y perfecto pues,

h
Actividades propuestas é ]

namientos es de 20 unidades.

Calcula el lineal horizontal que se requiere.

‘ Un establecimiento desea repartir el lineal segiin el periodo de reaprovi-
sionamiento. Para ello tenemos los siguientes datos: volumen del articulo,
15 - 30 - 10; la gondola consta de tres niveles de 30 cm de altura cada uno
con profundidad de 60 cm; el stock de presentacién entre los reaprovisio-

@ Reparto del lineal segiin la politica
comercial

El lineal del suelo se reparte entre las familias de
productos en funcion de la estrategia comercial que
adopte el establecimiento para diferenciarse de la
competencia. Estas normas de reparto del lineal del
suelo obedecen, entre otras cosas:

e A la necesidad de reaccionar contra la compe-
tencia, aumentando el lineal de suelo de algu-
nas familias y reduciendo o eliminando el lineal
de suelo de otras.

e Ala blsqueda permanente de la satisfaccion de
la clientela dentro de su zona de influencia.

‘ Reparto del lineal segun el indice
de progresion de mercados

El consumo de cada una de las familias de produc-
tos de un punto de venta va evolucionando con el
tiempo, por lo que serad obligacion del merchandi-
ser adaptar el lineal del suelo de cada familia a la
evolucion del consumo que cada una de ellas des-
arrolle.

como hemos visto, todos tienen sus venta-
jas e inconvenientes, pero nos sirven de
orientacion en el momento de asignar el
espacio que debe ocupar una familia de
productos o una referencia. Utilizaremos un
criterio u otro segiin sea el objetivo princi-

pal del establecimiento, y en caso de no
existir, calcularemos, por ejemplo, el crite-
rio de rotacion, el de beneficio, y el de ven-
tas y hallaremos la media de los tres resul-
tados.

Puesto que el lineal disponi-
ble no se puede estirar como
un chicle, serd necesario
tomar decisiones que permi-
tan ampliar el lineal del
suelo de las familias que
crezcan en consumo, y a su
vez reducirlo en aquellas
familias cuyas ventas estén
en claro retroceso.
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B. Disposicion de las familias de
productos

Para establecer la disposicion de cada familia de pro-
ductos en relacién con las demas dentro de una sec-
cion, que cumpla con los objetivos de la implanta-
cion, el merchandising ofrece dos tipos de respuesta:

1. La gestion del grado de atraccion de las familias de
productos.
2. El concepto de universo.

© Grado de atraccion de las familias de
productos (Ga)

El grado de atraccion de una familia de productos se
obtiene de la siguiente manera:

Ndmero de actos de compra
de una familia de productos (1)

Ga= Ndmero total de ventas (2)

(1) Este dato viene determinado por el ndmero de ti-
ckets de caja en los que figura uno o varios articu-
los de la familia de productos estudiada.

(2) Este dato viene determinado por el nimero total de
tickets de caja.

A través de esta medida, el merchandiser puede
detectar las familias de productos con un alto grado
de atraccion y aquellas que poseen un bajo grado de
atraccion, y actuar en consecuencia:

1. Implantando en las zonas frias de la sala de venta
las familias de alto grado de atraccion y en las zonas
calientes las familias de bajo grado de atraccion.

2. Distribuyendo las familias de productos, segtn su
grado de atraccién, a lo largo de los pasillos de cir-
culacién que forman parte de cada seccién para
facilitar y equilibrar la circulacién de los clientes.

En el grafico siguiente representamos una seccion
compuesta por tres géndolas de doble cara y dos pasi-
llos de circulacién; en cada cara de gondola hay
expuesta una sola familia de productos. Como puede
observarse, el grado de atraccion de las familias de
productos expuestas en el pasillo A es muy bajo para
la clientela y por tanto pocos clientes compran (7%);
el pasillo B es todo lo contrario, los productos tienen
mucha atraccién y son muchos los clientes que los
compran (55%), pero puede ocurrir que en determi-
nados momentos el pasillo B esté saturado de clientes
comprando, con las molestias que esto conlleva.

Figura 6.3. Grado de atraccién de los productos.

Un cambio en la distribucién de las familias 2 y 3 puede
permitir al merchandiser restablecer el equilibrio en la
circulacion de la clientela, favoreciendo los dos pasillos.

Ya en el gréfico siguiente puede observarse cdbmo ambos
pasillos se ven beneficiados por la redistribucion de las
familias 2 y 3. El pasillo A se beneficia de un mayor
grado de atraccién aportado por la familia 3 y el pasillo
B reduce el riesgo de saturacion de clientes al disponer
la familia 2 de poco poder de atraccion.

Figura 6.4. Redistribucién segiin el grado de atraccion.
En el caso de que en una misma banda de estanteria
estén expuestas dos o mas familias de productos, hay
que tener presente que cuanto mas larga sea la estan-
teria, mas le cuesta a la clientela prestar atencion a
los productos expuestos y detenerse a comprar. Por
ello sera conveniente exponer las familias de produc-
tos, alternando las de alto grado de atraccion con las
de bajo grado de atraccion.

3(23%)  1(5%)  4(32%) 2 (2%)

Sentido de la circulacion

‘ Concepto de universo

Este concepto esta relacionado con el deseo, cada vez
mas importante para el cliente, de poder encontrar en
una misma zona productos complementarios que
correspondan a un mismo tipo de compra. Pongamos
como ejemplo el deseo de los clientes de encontrar,
en la zona de deportes, zapatillas, ropa deportiva, ali-
mentos y articulos propios del deporte (bebidas iso-
tonicas, pelotas, raquetas de tenis, etc.).
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Dominique Mouton define el universo como «la agru-
pacidén, en una zona homogénea, de diferentes pro-
ductos, familias de productos o secciones que tienen
una complementariedad evidentey.

C. Tipos de exposiciones

‘ Exposicion vertical

Consiste en disponer una serie de articulos o familias
de productos de arriba abajo, es decir, verticalmente,
tal como vemos en la Figura 6.5.

Figura 6.5. Disposicion vertical.

Debemos sefialar que la gran mayoria de estableci-
mientos se inclinan por este tipo de implantacion, pues
aporta una serie de ventajas entre las que destacan:

e Rapidez en la visualizacién. Al ser la exposicion
vertical, cuando el cliente pasa por delante de la
gondola visualiza con una mirada todos los articu-
los o familias de productos expuestos de arriba
abajo, sin apenas detenerse, como se refleja en la
Figura 6.6.

4

L
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Figura 6.6. Recorrido visual de la exposicién vertical.

e Sentido de la circulacién. Si al pasar por delante
de la gondola el comprador no ve el producto que
busca, rara vez vuelve atrés a buscarlo. En este tipo
de implantacion, a medida que el cliente va circu-
lando barre con la mirada todos los productos
expuestos, sin pararse a buscar el que necesita.

e El movimiento logico. Es el que por instinto reali-
zamos para mirar cualquier cosa, es decir, girando
la cabeza de izquierda a derecha y no de arriba
abajo, de esta forma se localiza facilmente la fami-
lia o producto que se desea comprar.

e La rentabilidad. Cada uno de los niveles contri-
buye con una rentabilidad distinta que estudiare-
mos en el apartado siguiente, pero exponer la
misma familia o articulo en los diferentes niveles,
equilibra dicha contribucién.

e Este tipo de exposicion permite al cliente delimitar
de forma clara cada una de las distintas familias y
subfamilias que se exponen, facilitando la eleccion
del articulo y, por supuesto, de la compra.

e La exposicion vertical rompe la monotonia, median-
te el colorido, formato y disefio de los articulos
expuestos.

e Esta forma de exponer permite en determinadas
ocasiones conjugar de forma horizontal los forma-
tos, tamafios, coloridos, marcas, etc.

Pero debemos tener presente que no siempre se pue-
den aplicar estas teorias al pie de la letra. Su aplica-
cién dependera del tamafio del establecimiento, del
surtido disponible y del lineal total. Por ejemplo, es
mas facil realizar una exposicion vertical en un hiper-
mercado que en un supermercado, ya que el primero
tiene menos problemas de espacio que el segundo.

[ ] Exposicion horizontal

Este tipo de exposicion consiste en disponer los arti-
culos de la misma familia o subfamilia de productos
de forma horizontal en los diferentes niveles, tal
como podemos observar en la Figura 6.7.

Figura 6.7. Exposicion horizontal.
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Este tipo de exposicion obliga al cliente a realizar un
recorrido visual mas largo y trabajoso cuando desea
buscar un articulo, por lo que desiste al final y no
compra. Veamoslo en la Figura 6.8.

Figura 6.8. Recorrido visual de la exposicion horizontal.

Aunque generalmente predomina la exposicion ver-
tical frente a la horizontal, hay ocasiones en las que
se requerira este tipo de exposicion, por lo que no
se debe desestimar.

‘ Exposicion mixta

En ella se integran la exposicion vertical y la horizontal,
agrupando verticalmente las marcas, tipos de productos
y fabricantes; y horizontalmente los tamafios, colores,
variedades, etc., tal como vemos en la Figura 6.9.

FAMILIA DE DETERGENTES
_~SUBFAMILIAS —
LAVADORA AMANO LiQuIDOS

Figura 6.9. Exposicion mixta, cuya implantacion hori-
zontal es por marcas y la vertical, por subfamilias.

@ Exposicién complementaria

Este tipo de exposicion trata de buscar articulos o
productos complementarios y los ordena en una gon-
dola, uno al lado del otro, incitando a la compra de
ambos, como se ve en la Figura 6.10. Para este tipo
de exposicion debemos determinar perfectamente los
articulos complementarios y escoger los mas caracte-
risticos, de forma que al organizar la presentacion, se
facilite la eleccion del cliente porque la haya inter-
pretado sin dificultad, de lo contrario podemos llegar
a confundirlo.

MACETAS TIERRA

ara [as plantas

MACETAS

Figura 6.10. Exposicion complementaria.

‘ Exposicion en red

Esta presentacion consiste en colocar articulos de pri-
meras marcas o de atraccion en las zonas extremas del
mobiliario de exposicion, ya que éstas suelen ser
menos observadas por el cliente, mientras que en el
centro se colocan otros articulos con menos atrac-
cién, como se puede ver en la Figura 6.11.

PRIMERA MoisAEGoor Y PRIMERX

MM MES D

Figura 6.11.

Exposicion en red.
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D. Nivelesy zonas del lineal

Como apuntabamos anteriormente, cada mobiliario de
exposicion tiene distintos niveles y cada uno de ellos
tiene un valor distinto. Generalmente, se suelen divi-
dir en cuatro niveles (ver Figura 6.12), que son:

Nivel al suelo.
Nivel de las manos.
Nivel de los ojos.
Nivel superior.

NIVEL SUPERIOR

NIVEL DE LOS 0JOS

AN
5‘
d
AN

NIVEL DE LAS MANOS

NIVEL DEL SUELO

Niveles del lineal.

Figura 6.12.

e El nivel al suelo es el que comprende el nivel més

bajo a ras de suelo, hasta una altura de unos 80
cm aproximadamente. Se trata de un nivel poco
vendedor, porque apenas tiene visibilidad, y a
veces el cliente tiene que hacer el esfuerzo de
agacharse para ver el producto. En este nivel
deberemos colocar los articulos siguientes: arti-
culos de atraccion, los que estan en promocion,
los voluminosos, los imprescindibles para la com-
pra, los que se presentan a granel y los envases
con lectura vertical.
Estos articulos se colocan en el nivel del suelo para
obligar al cliente a que recorra todo el lineal hasta
encontrar el producto deseado y, como este nivel
suele ser frio, los productos a granel serviran para
convertirlo en punto caliente y con los voluminosos
se evitara que el cliente realice un esfuerzo excesivo
al cargarlos, pues es mucho mas comodo cogerlos en
el nivel del suelo que si se encuentran en otro nivel
mas alto. En cuanto a los envases de lectura vertical,
facilitaran la lectura al comprador que circule por la
zona, ya que se leen de forma mucho mas rapida.

e Elnivel de las manos es el que se encuentra entre
los 80 cm del suelo y los 125 cm. Tiene la ventaja
de acercar el producto a las manos del cliente, que

casi sin esfuerzo puede cogerlo y ponerlo en su
carro. En esta zona se colocaran aquellos produc-
tos de mayor margen comercial y poca rotacion,
promocionados con cartelistica o animacion.

e El nivel de los ojos estd situado entre 125 y
160 cm y, como su nombre indica, los articulos se
encuentran a la altura de los ojos. Este nivel se uti-
liza para llamar la atencidn de los clientes y en él
se colocaran articulos que favorezcan la compra
impulsiva.

e En el nivel superior se colocaran articulos de
repeticion.

Generalmente, los muebles suelen tener mas de tres
estantes, por tanto, la zona éptima de ventas es aque-
lla en la que los estantes estéan a la altura de los ojos,
y la segunda zona vendedora es la que se encuentra a
la altura de las manos. Y los niveles extremos, tanto el
superior como el inferior, son los menos vendedores.

EL distinto valor que se le otorga a cada nivel se puede
corroborar con una observacion llevada a cabo en Esta-
dos Unidos que consiste en cambiar un producto de nivel
durante espacios de tiempo equitativos. Una vez reali-
zada la observacion, se obtienen unas variaciones en las
ventas cuyos resultados reflejamos en la Figura 6.13.

Figura 6.13. Resultados de ventas obtenidos al cambiar
un articulo de nivel.

De todo este estudio (en el que la exposicion del pro-
ducto debe ser horizontal) se desprende que es mejor
subir un producto en dos veces, obteniendo un incre-
mento en ventas del 97% frente al 78%, en caso de
hacerlo directamente del nivel del suelo al de los
ojos, mientras que para bajarlo, es mejor pasarlo del
nivel de los ojos al suelo directamente, disminuyendo
las ventas en un 32% frente al 60% en caso de
bajarlo en dos veces.
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Area de control ‘ ’ Factor a controlar ‘ ’ Acciones

Orden de presentacion Hay que cuidar la clasificacion de productos en el lineal, agrupando por familias, subfamilias,
etc., para facilitar su localizacion.

Se asignan espacios fijos a cada familia y dentro de ella a cada producto.

Hay que procurar que se mantenga el plan de exposicion sin que unos productos invadan el
espacio de otros.

Se intentara realizar implantaciones verticales:

e Son mas visibles.

e Facilitan que el cliente vea mas productos.

® Dan mayor sensacion de orden.

Se colocan en los mejores espacios los articulos de més interés para el punto de venta, como los
productos de alto margen que se encuentran en los niveles de ojos y manos.

Se colocan en el nivel de suelo productos voluminosos, pesados, prevendidos, productos en pro-
mocion (con una buena sefalizacion), etc.

Se presentan en la zona central del lineal los productos de alto margen y poca rotacion, necesi-
tados de impulso para su venta.

Se presentan los productos de alta rotacion en la zona C (final de gondola) para que el cliente
atraviese todo el lineal.

Se aprovechan los productos de mas venta para exponer a su lado otros relacionados con ellos y
poder asi potenciar su venta.

Cuando un producto sube de nivel en la estanterfa, sus ventas aumentan; cuando baja de nivel,
sus ventas disminuyen. Hay que aprovechar esta circunstancia para mejorar la rentabilidad de
los productos clave.

El lineal requiere una movilidad controlada de los productos que contiene, para evitar que los
clientes habituales dejen de percibirlos.

Reaprovisionar antes de que el punto de venta sea abra al pablico.

No se deben poner productos en lugares que no sean los que les han sido asignados.

Hay que evitar que se produzcan roturas de stock en el lineal.

Si la ruptura es inevitable por falta de producto en almacén, se respetara el hueco dejado en el
lineal.

Plan de exposicion

Tipos de implantacion

Niveles del lineal

Zonas del lineal

Complementariedad

Movilidad de los productos

Aprovisionamiento

Cuadro 6.1. Lista para controlar la gestién del lineal.

Hemos estudiado el mobiliario de exposicion en lo
que se refiere a niveles, es decir, basandonos en su
horizontalidad; sin embargo, no podemos olvidar
que al pasar un cliente por delante del mueble lo
fragmenta verticalmente, determinando unas
zonas, las cuales denominaremos A, B, C, segln el
sentido del flujo de clientes, como vemos en la
Figura 6.14.

e La zona A es la que menos ventas realiza,
debido a que el cliente no se detiene, pues
espera encontrar mas variedad de productos
mas adelante, o algin producto que le pueda
satisfacer mejor, lo que le obliga entonces a
retroceder para devolver el producto. A esto
se afiade que, por regla general, en los extre-
mos de los muebles estén las cabeceras de
gondola que impiden ver la zona con comodi-
dad.

e Lazona B es la que se encuentra en el centro

Figura 6.14. Zonas del mueble expositor.

del mueble expositor, es la que concentra todas
las miradas de los clientes y, por lo tanto, la que

mas vende. A esto se aflade que el cliente ve
que esta ya a la mitad del mueble expositor y
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Figura 6.15.

que puede no encontrar mas variedad de pro-
ducto, y compra. Su actitud en esta zona es
contraria a la de la zona anterior.

La zona C representa un valor medio en cuanto
a ventas se refiere.

En este punto debera realizarse la parte practica en la
que el merchandiser debe enfrentarse al proceso global
cuidando todos los detalles. Para ello debera tener en
cuenta lo referente al reparto, exposicion, niveles, etc.,
es decir, aquello que hemos visto en la fase de anilisis.

A continuacion detallamos las etapas que se deben
seguir:

A. Organizacion del trabajo

En primer lugar debemos contar con todos los medios
necesarios, humanos o materiales, para estar prepara-
dos en el momento de la implantaci6n.

En cuanto a los medios humanos, se necesitan:

La persona encargada de la implantacién, cuya com-
petencia sera realizar el esquema de implantacion y
dirigirlo.

Los encargados de las familias principales de articu-
los, que se responsabilizaran de preparar las exposi-
ciones de las mismas, determinando claramente las
subfamilias que las constituyen.

Las personas que se encargaran de poner los articu-
los marcados en sus secciones correspondientes.

En segundo lugar, construiremos lo que se denomina el
muestrario o esqueleto, como se representa en la
Figura 6.16, donde se expondran entre 1y 3 unidades
de articulos, acompafiadas con una ficha similar a la
siguiente:

Valor de las colocaciones en un mueble expositor.

Hay que destacar también la serie de valores que D.
Mouton da al mueble expositor, determinando las
zonas mas vendedoras y las menos vendedoras, inde-
pendientemente del valor que pueda aportar el tipo
de producto o marca colocado en él (Figura 6. 15).

| 6.3 Implantacién del lineal

Referencia: Plancha Rowenta De-613
Precio: 60 €

Cantidad disponible: 16 unidades
Venta media prevista: 10 unidades
Codigo interno de rentabilidad: MI

Figura 6.16.

Ejemplo de esqueleto.

A pesar de que todo ello es una tarea sencilla, es de
maxima importancia, porque este primer plantea-
miento es la base de la posterior implantacién. En
esta fase es donde se ven los articulos in situ, una
muestra de la futura implantacion, y se tiene la posi-
bilidad de rectificar aquello que sobre el papel no se
veia, pues, una vez hecha toda la implantacion, es
mas dificil y costoso deshacerla.
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B. Realizacion de los frentes

En esta fase se complican un poco mas las cosas por-
que hay que conseguir un equilibrio entre los produc-
tos de atraccion y los de baja rotacion y margen ele-
vado, con los que se provocan compras por impulso,
obteniendo asi una exposicion de articulos equili-
brada y rentable.

Pero no existen reglas exactas para su determinacion,
cada surtido y punto de venta tiene sus caracteristi-
cas propias y debemos adecuarnos a ellas.

Lo més importante es que cada lineal contenga los
articulos suficientes atendiendo a su cifra de ventas
y a la evolucién de las mismas, con el fin de evitar
indtiles reposiciones que encarezcan los costes y sin
caer tampoco en la rotura de stock que provocara
inevitablemente la pérdida de clientes.

Hay una serie de secciones que requieren una vigi-
lancia extrema como son las de perecederos, lacteos,
ultrafrescos, cuyo control se basard fundamental-
mente en las fechas de caducidad. En estos casos, el
distribuidor acuerda con el proveedor que suministre
y controle los lineales correspondientes a dichos pro-
ductos. Existen otras secciones que, por la compleji-
dad de los articulos que las componen, requieren la
presencia de personal especializado, como la seccién
de discos, la de bricolaje, papeleria, etc. En estos
casos, el distribuidor contrata a empresas especiali-
zadas para llevar estas secciones mediante el sistema
de Rack Jobbing.

C. Adecuacion de los estantes

Sabemos que en un surtido podemos encontrar arti-
culos de diferente tamafio. Cuando tengamos que
agrupar los articulos por familias y subfamilias, tam-
bién debemos tener en cuenta su tamafio y su volu-
men, y al colocarlos en un nivel hay que ajustar las
estanterias al tamafio de los productos, para evitar
que se desaproveche espacio de exposicion tal como
vemos en la Figura 6.17.

Asi se observa que, si se hubiese ajustado el estante
al tamafo del producto, hubiéramos podido colocar
alguno mas, exponiendo mayor cantidad, siempre que
esto no impida que el cliente pueda coger un articulo
del estante con holgura.

Como ya sabemos, los articulos de mayor volumen se
dispondrén en el nivel inferior y los de tamafio redu-
cido deben agruparse en un mismo nivel, como
vemos en la Figura 6.18. No ajustar los estantes al

Figura 6.17.
vechado.

Nivel de exposicion con espacio desapro-

tamafo de los productos implica una mayor ocupa-
cion de lineal al suelo, que afecta a la implantacion
global.

Figura 6.18. Exposicion con aprovechamiento.

En este punto existe discrepancia entre los técnicos
de merchandising, ya que algunos prefieren que una
misma familia sea percibida por el cliente con los dis-
tintos niveles de productos iguales. Esto sera posible
dependiendo de la magnitud del punto de venta: en
grandes superficies se podra mantener la igualdad de
niveles, mientras que en establecimientos de pequefio
y medio tamafio se deberd ajustar. También dependera
de lo que sea prioritario, alcanzar mayor rentabilidad
o dar una imagen homogénea igualando los estantes
con el fin de resaltar los productos pertenecientes a
una misma familia.
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Una vez realizados los frentes y ajustados los estan-
tes, tenemos que darle al mueble expositor o gondola
un toque de creatividad que sea capaz por si mismo
de atraer la atencion del cliente y ofrecer el producto
de forma clara. J. E. Masson y A. Wellhoff afirman:
«Una buena implantacion se comprende y se lee
como un libro, se mira como un cuadro o como una
construccién arquitecténica.» Y para ello se combi-
nan los colores de los embalajes, su disefio, sus men-
sajes, etc.

La franquicia Mayoral destaca la presentacién de los
productos en los diferentes lineales buscando la com-
binacién de los colores de la ropa infantil.

Combinando el conjunto de caracteristicas que
poseen los envases y embalajes (colorido, disefio,
volimenes, informacion, etc.), podemos contribuir
a romper la monotonia tipica de la exposicion de
productos, haciendo que todo el punto de venta
sea como un atractivo escaparate que cautive al
cliente.

E. Laimportanciadelos
productos de atraccion

Antes de empezar a colocar los productos en su sitio,
hay que identificar los productos de atraccion, con el
fin de combinarlos con productos de margenes altos
para conseguir la rentabilidad deseada. Esto lo obser-
vamos constantemente cuando acudimos a un hiper-
mercado y nos encontramos con que los productos
con marca del distribuidor estan al lado de las prime-
ras marcas que hay que colocar en las zonas frias del
mueble expositor.

F. Los productos complementarios

Otro aspecto que hay que tener en cuenta es el ana-
lisis de aquellos articulos que pueden ser comple-
mentos de otros, y realizar un estudio con el fin de
poder emparejar los articulos principales con sus
complementos, como por ejemplo zapatos y cinturo-

| 6.4 Laelasticidad

Se denomina elasticidad del lineal a las variaciones
que tienen las ventas como consecuencia de un
aumento o disminucion del lineal.

nes para hombres y zapatos y bolsos para mujeres.
Estas combinaciones son muy sugerentes para el
cliente y proporcionan un incremento de ventas. Es
un aspecto mas que debe ser muy estudiado para
poder llevarlo a cabo correctamente, pues en caso
contrario, lo que se conseguiria seria una implanta-
cion desordenada.

G. Lacolocacion del producto

La altima fase corresponde a la colocacion de los arti-
culos en las diferentes estanterias, para ello procura-
remos no dejar espacios vacios entre productos, api-
lando un producto encima de otro, de forma que
coincidan, como nos muestra la Figura 6.19.

Para proceder al apilamiento de los articulos se consi-
derara la forma, el volumen, la estabilidad, el peso, etc.

Figura 6.19. Apilamiento de productos en un estante.

Se recomienda dejar algln hueco correspondiente a
un articulo para dar a entender al cliente que no va
a ser el primero en comprar, pues si esta todo com-
pleto y ordenado, hay clientes que por no romper el
orden no cogen el producto. También se hace para
que se pueda introducir la mano para coger los arti-
culos.

Es conveniente conocer la elasticidad de cada arti-
culo, pues resulta evidente que no se puede aumen-
tar un lineal para un articulo concreto de forma inde-




finida. Mdltiples experiencias han demostrado que,
superada una determinada longitud del lineal para un
articulo, las ventas no se incrementan. Por eso se
debe conocer el punto que marca la longitud maxima
para no ocupar mas espacio en el lineal que el estric-
tamente necesario, con el fin de que se produzcan las
ventas deseadas.

Dicha elasticidad se representa mediante una curva
geométrica como la que observamos en la Figura 6.20.

Ventas

A Umbral Umbral de
minimo rendimiento
1 1

Umbral de
saturacion

100 125 150 175 200
Lineal

0 25 50 75

Figura 6.20. Curva de ventas en funcién de la variacion

del lineal.

El primer tramo de la curva, es decir, de 0 a 75 cm,
nos esta indicando que para un articulo determinado
no se vende mas que a partir del umbral minimo de
percepcion.

Se observa que las ventas se incrementan de forma
considerable entre el umbral minimo de percepcion y
el de rendimiento, es decir, de 75 a 150 cm. Dicho
incremento es debido a la exposicion masiva de pro-
ducto, que influira en el cliente.

Esta curva es interesante por la forma que describe,
ya que se repite generalmente para la mayoria de
articulos.

6.5 La optimizacién del lineal |

En esta etapa el merchandiser aborda la tarea de deter-
minar, para cada familia de productos, el ndmero 6ptimo
de facings de cada referencia que deben estar expuestos
en el lineal disponible para dicha familia. En este apar-
tado emplearemos la metodologia de trabajo propuesta
por Dominique Mouton en la que establece un conjunto
de criterios o variables que van a condicionar el calculo
del ndmero 6ptimo de facings por referencia.

De todo ello deducimos que el espacio que nos inte-
resa es el comprendido entre el umbral minimo de
percepcion y el de saturacion.

Una vez pasado el umbral de saturacién debemos
tener en cuenta que a mayor longitud de lineal, mas
disminuye la elasticidad, y el incremento de ventas
cada vez es mas débil.

La implantacion ideal es aquella que para un producto
genera el maximo de ventas y margenes adaptando la
elasticidad del lineal a la demanda que viene repre-
sentada en la Figura 6.21.

Ventas
A
V< SRy S (R S S B
1
(V7] B B e e .
1 1
1 1
Vlpeecioeo iz 1 1
1 1 1
1 1 1
1 1 1
1 1 1
1 1 1 >
L1 L2 L3  Lineal
Figura 6.21. Elasticidad del lineal.

EL merchandiser puede orientarse a la hora de tomar
las decisiones respecto al aumento o disminucion del
lineal considerando la elasticidad del mismo para ade-
cuarse a la demanda cuya curva representamos en la
Figura 6.21, teniendo en cuenta las siguientes rela-
ciones:

e (uando (V2 - V1)/(L2 - L1) es superior a 1, debe
incrementar el lineal.

e (Cuando (V2 - V1)/(L2 - L1) es inferior a 1, no
debe incrementar el lineal.

A. Variables que intervienen
en el calculo del niumero
optimo de facings

El merchandiser emplearéa dos tipos de variables: la
de organizacion del trabajo y de productividad, y la de
caracter comercial.
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los beneficios por familia y seccion. Ademas, se
sabe que, superado el umbral de percepcion de un
articulo, cuanto més lineal se le asigne, més crece-
ran las ventas, pero hasta un limite. Por tanto,
cuanto mas cerca esté del limite el lineal asignado
a los articulos de alto margen, mayores seran los
beneficios que genere la familia.

@ Variablesde organizacion
Son las siguientes:

e Unidad de acondicionamiento. Cada articulo
debe tener un lineal suficiente para que, en cada
reaprovisionamiento, se pueda exponer en él una
caja completa de dicho articulo. De esta forma, el
encargado de reposicion gana tiempo al no tener
que manipular las cajas para presentar el articulo
en el lineal.

e Ventas del dia mas fuerte de la semana. Cada
articulo debe tener un lineal suficiente para expo-
ner un stock equivalente al de la venta del dia mas
fuerte, para evitar la posibilidad de roturas de
stock, asi como para evitar hacer reposiciones fre-
cuentes de stock en el lineal en las horas de mayor
circulacion de clientes.

¢ Necesidad de lineal entre dos reabastecimien-
tos. En aquellas familias cuyo lineal no se repone
diariamente, habré que asignar un lineal de exposi-
cion para cada articulo que permita atender las
ventas entre dos reposiciones

B. Principios de optimizacion del
lineal de una familia

Para calcular el namero 6ptimo de facings de cada
referencia que compone una familia de productos, en
primer lugar habrd que determinar el ndmero de
facings minimo por referencia (Cuadro 6.2) y, poste-
riormente, se determinaran los facings 6ptimos por
referencia (Cuadro 6.3).

[ree [[a ][ [ <][o][E][F][s

/A E/A G/A | 1/B
20 0,30 45 3 80 4 55 3 2
25 0,20 45 2 60 3 42 2 2
25 0,15 40 2 70 3 60 3 3

Lineal total desarrollado (LD) =3 m.

A: Capacidad de estanteria por facing

B: Longitud de un facing

C: Unidad de acondicionamiento

D: Facing por unidad de acondicionamiento
E: Venta mas importante de la semana

@ Variables de caracter comercial . -
F: Facing de la venta mas importante

G: Necesidad entre dos reaprovisionamientos
del lineal

H: Facings para atender la necesidad entre dos
reaprovisionamientos

I: Facing minimo, umbral de percepcion: 0,35 m

Son las siguientes:

e Umbral de percepcién del articulo. Cada articulo
debe tener un lineal de exposicion minimo que le
permita ser visto por los clientes en su recorrido. El
umbral depende de la velocidad media de circula-
cion del cliente (en los puntos de venta en régimen
de autoservicio es 1 m/segundo) y del tiempo
medio de percepcion de un articulo (1/3 de

Cuadro 6.2. Determinacion de los facings minimos por referencia.

ret. | 0] ] (] O] () [T (o] e ] [T

segundo). Por tanto, cada articulo necesita un D-J D - L ID-N | | K+M+0 |D,FHI
minimo de 33 cm para ser visto por los clientes B B "B || 3 | kMO
aunque normalmente se establece un minimo de 35% 4 50% 5 40% 4 5 5
entre 20 y 50 cm. 21% 4 28% 5 40% 6 5 5

e Ventas en unidades monetarias. Cuanto mas se 44% 9 22% 5 20% 4 6

venda un articulo, més lineal se le asigna y asi se

evita tener que hacer continuas reposiciones y
posibles roturas de stock. Sin embargo, se corre el
riesgo de asignarle demasiado lineal en detrimento
de otros articulos que, con menor venta, generan
mayores beneficios.

Unidad de compra del cliente. Representa la can-
tidad de cada articulo que compra un cliente en el
acto de la compra. Por ejemplo, la unidad de com-
pra de leche en un hipermercado es, por término
medio, una caja con 12 envases de litro, mientras

J: Cantidad vendida

K: Facing cantidad vendida
LD: Lineal desarrollado

L: % ventas

M: Facing ventas

N: % beneficio

0: Facing beneficio

P: Optimizacion media (K+ M +0) /3
Q: Decisién ndmero de facings
R:0bservaciones

Cuadro 6.3.

Determinacion de los facings optimos por referencia.

Ejemplo: una familia de articulos compuesta por tres
referencias dispone de los siguientes datos de gestion:

El lineal desarrollado de la familia es de tres metros.
La capacidad de la estanteria por facing, la lon-
gitud de un facing y demés variables necesarias
estan detalladas en el Cuadro 6.4.

que en una pequefia tienda del entorno la unidad

de compra es un envase de litro. °
e El margen bruto. Cuanto mas margen genere un

articulo, mas lineal se le asigna para aumentar asi




6. Ellineal

6.5 La optimizacién del lineal

Determinar el nimero 6ptimo de facings para cada
una de las referencias de dicha familia.

N.° de facings minimo

Lineal minimo

Referencia que cumpla todos los :'I:';,g::d ?;) desarrollado por
condicionantes (1) 9 referencia (1) - (2)

001 0,30 1,2 metros

002 0,20 0,6 metros

003 0,15 0,45 metros

Lineal minimo desarrollado necesario para la familia estudiada: 2,25 metros

Cuadro 6.4. variables para calcular el numero optimo de facings.
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Fase 1. Determinacion del lineal
minimo desarrollado por referencia

En esta primera fase, el merchandiser determinara el
lineal minimo desarrollado por referencia que permita
satisfacer los siguientes condicionantes:

1. Cubrir la unidad de acondicionamiento de cada refe-
rencia (columna D). Asi pues, la referencia 002 nece-
sitard 2 facings (45/25 = 2, se redondea por exceso).

2. Cubrir la venta mas importante de la semana de cada
referencia (columna F). Asi pues, la referencia 002 nece-
sitard 3 facings (60/25 = 3, se redondea por exceso).

3. Cubrir la necesidad de stocks en el lineal entre dos repo-
siciones (columna H). Asi pues, la referencia 002 nece-
sitard 2 facings (42/25 = 2, se redondea por exceso).

4. Cubrir el umbral de percepcion del cliente (columna
I). Asi, suponiendo que el umbral de percepcion es
de 0,35 metros la referencia 002 necesitara 2 facings
(0,35/0,20 = 2, se redondea por exceso) para ser
vista por los clientes al pasar por la estanteria.

De la observacion del Cuadro 6.2 se desprende que la
columna F es la que establece los condicionantes mas
exigentes en cuanto al nimero minimo de facings
necesarios por referencia y, por tanto, determina el
ndmero minimo de facings por referencia que cubre
todos los condicionantes mencionados.

A continuacion se procedera al calculo del lineal
minimo desarrollado necesario de la familia estudiada
y se comparara con el lineal total desarrollado dispo-
nible de dicha familia (LD = 3 metros).

e (alculo del lineal minimo desarrollado de la fami-
lia de productos.
Al comparar el lineal minimo desarrollado necesario
con el lineal total desarrollado disponible por la
familia de productos, se pueden dar tres situaciones:

1. Que el lineal minimo desarrollado necesario sea
igual al lineal total desarrollado.

2. Que el lineal minimo desarrollado necesario
sea superior al lineal total desarrollado.

3. Que el lineal minimo desarrollado necesario sea
inferior al lineal total desarrollado.

® En el segundo caso, el merchandiser puede tomar
dos lineas de actuacion:

1. Aumentar el lineal total desarrollado disponi-
ble para la familia hasta alcanzar o superar el
lineal minimo desarrollado necesario.

2. Modificar el valor de las variables que condi-
cionan el lineal minimo desarrollado necesario
(columnas A, C, G e I del Cuadro 6.2) de forma
que al realizar de nuevo los calculos, el lineal
minimo desarrollado sea inferior o igual al
lineal total desarrollado disponible.

e En el tercer caso es donde verdaderamente el
merchandiser puede iniciar la segunda fase de
optimizacion del lineal en el que se tendran en
cuenta otra serie de variables de caracter comer-
cial para determinar el lineal desarrollado dptimo
para cada referencia.

Fase 2. Determinacion del lineal
desarrollado 6ptimo por referencia

En el ejemplo se puede observar que el lineal
minimo desarrollado necesario (2,25 m) es inferior
al lineal total desarrollado disponible por la familia
(3 m), por lo que el siguiente paso es repartir de
forma 6ptima el exceso de lineal total desarrollado
disponible (3 m - 2,25 m) entre las referencias,
atendiendo a los criterios o variables del Cuadro 6.3.

e Enla columna K se utiliza el criterio de las uni-
dades vendidas para el reparto 6ptimo del lineal.
Se asigna un nimero de facings por referencia
proporcional al porcentaje que representan las
ventas en unidades de cada referencia respecto
al total de ventas de la familia. Asi la referencia
001 ha generado el 35% del total de las unida-
des vendidas en la familia y, por tanto, le corres-
ponde el 35% del lineal total desarrollado dispo-
nible para la familia (0,35 - 3 = 1,05 metros);
como un facing de la referencia 001 tiene una
longitud de 0,30 metros, significa que podra
exponer 4 facings (1,05/0,3 = 4, se redondea por
exceso).

e Enla columna M se utiliza el criterio de las ven-
tas en euros para el reparto 6ptimo del lineal. Se
asigna un nmero de facings por referencia pro-
porcional al porcentaje que representan las ven-
tas en euros de cada referencia respecto al total



de ventas en euros de la familia. Asi la referen-
cia 001 ha generado el 50% del total de ventas
en euros de la familia y, por tanto, le corres-
ponde el 50% del lineal total desarrollado dispo-
nible para la familia (0,50 - 3 = 1,5 metros);
como un facing de la referencia 001 tiene una
longitud de 0,30 metros, significa que podra
exponer 5 facings (1,5/0,3 = 5).

e En la columna O se utiliza el criterio del beneficio
bruto para el reparto 6ptimo del lineal. Se asigna un
ndmero de facings por referencia proporcional al por-
centaje que representa el beneficio bruto de cada
referencia respecto del total de beneficio bruto de la
familia. Asi pues, la referencia 001 ha generado el
40% del total de beneficio bruto de la familia y, por
tanto, le corresponde el 40% del lineal total desarro-
llado disponible para la familia (0,40 - 3=1,2 m);
como un facing de la referencia 001 tiene una longi-
tud de 0,30 metros, significa que podra exponer 4
facings (1,2/0,3 = 4).

e Segln el criterio escogido el niimero de referencias
puede variar, por lo que puede ser (til seguir un pro-
cedimiento que tenga en cuenta los tres criterios
simultaneamente. En la columna P se ha empleado
la media aritmética de los facings asignados con los
criterios anteriores para determinar el nimero de
facings 6ptimo para cada referencia. Asi, a la refe-
rencia 001 le corresponderian 5 facings ( (4 +5 + 4)
/ 3 =5), se redondea por exceso).

Si el merchandiser desea atribuir mayor importancia a
alguno de estos criterios, puede emplear una media pon-
derada de dichos criterios asignando un peso especifico
a cada uno segln su importancia.

Si, por ejemplo, el merchandiser establece que el crite-
rio de beneficio bruto es el doble de importante que el
de los otros dos criterios, resultaria:

6.5 La optimizacién del lineal

6. Ellineal

e Ponderacion del criterio de cantidad vendida: 0,25.
e Ponderacion del criterio de ventas en euros: 0,25.
e Ponderacion del criterio de beneficio bruto: 0,5.

El nimero 6ptimo de facings que hay que asignar a la refe-
rencia 001 sera: (4 - 0,25) + (5 - 0,25) + (4 - 0,5) = 4,25

e La columna O permite al merchandiser comparar,
para cada referencia, el nimero de facings minimo
asignado en el Cuadro 6.2 (columnas D, F, H, I) con
el nimero 6ptimo de facings asignado en el Cuadro
6.3. Si se diese el caso de que el ndmero de facings
6ptimo fuese inferior al ndmero de facings minimo,
la logica aconseja que el ndmero de facings minimo
se tome como el valor 6ptimo.

e Por (ltimo, el merchandiser debe comprobar si el
ndmero 6ptimo de facings asignados en la columna 0
para cada referencia no supera el lineal total desarro-
llado disponible por la familia. En el caso de que lo
supere, el merchandiser debera decidir entre aumentar
el lineal total desarrollado disponible o reducir los
facings de algunas referencias, evitando, en la medida
de lo posible, quedar por debajo del nimero de facings
minimo, hasta lograr ajustar el lineal disponible para
la familia de productos (Cuadro 6.5).

Longitud | N.c 6ptimo

Lineal desarrollado Lineal desarrollado

rz?lfcei-a de un de facings optimo por ajustado por
facing (1) (2) referencia (1) - (2) referencia
001 0,30 m 5 1,5m 04-4=12m
002 0,20 m 5 im 0,2-5=1m
003 0,15 m 6 09m 0,15 -5=0,75m

Lineal desarrollado 6ptimo necesario para la familia: 3,4 metros. Lineal ajustado 2,95 metros.

Cuadro 6.5. Determinacion del lineal ajustado a las referencias.

Para finalizar la unidad, presentamos el siguiente mapa
de conceptos:

EL LINEAL ’
Definicion y funciones I: >I Optimizacion
\i
e Atraer al cliente. Implantacion | e \ariables de organizacion.
e Ofrecer el producto. e \ariables comerciales.
* Facilitar la eleccion. * Organizacion del trabajo. ® Principios de optimiza-
* Provocar el acto de compra. ® Realizacion de los frentes. cion de una familia.
Y e Adecuacion de los estantes. Y
Anélisis | * Armonia y colorido. | La elasticidad del lineal

e Reparto del lineal.
® Tipos de exposiciones.
e Niveles y zonas.

® | os productos de atraccion.

® Los productos complementarios.
® La colocacion de los productos.

e Disposicion de las familias.
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Vocabulario [

Blister. Envoltorio plastico de un producto.

Cuota de mercado. Refleja la posibilidad de adquirir productos
o servicios por parte de un sector de la clientela.

Facing. Es la unidad de exhibicion de un articulo visto por su
parte mas visible y atractiva.

Esqueleto o estructura. Presentacion de los articulos en todas
su modalidades (tamafio, color, etc.) cuando una seccion esta en
vias de construccion.

Gondola. Mobiliario que se utiliza para la exposicion y venta de
un articulo en puntos de venta en régimen de libre servicio.

Lineal al suelo. Es la longitud del lineal, medida a nivel del
suelo, que tiene un establecimiento.

Lineal desarrollado. Es el resultado de multiplicar el lineal al
suelo por el nimero de estanterias que ocupa un articulo o
familia.

Optimizacién. Término empleado en la distribucion que hace
referencia a la rentabilidad 6ptima del lineal, mediante el mer-
chandising, considerando los pardmetros de venta.

Paleta. Plataforma horizontal para cargar mercancia cuya altura
es muy reducida y que esta preparada para ser utilizada en todo
tipo de medios de transporte interno.

Producto de atraccion. Es aquel producto que goza de fama 'y
que sirve para atraer a los clientes al punto de venta.

Rack Jobbing. Servicio que el distribuidor solicita a una empresa
especializada para que se responsabilice del surtido, la colocacion
de precios, las promociones, el merchandising y la obtencion de
margenes.

Zona caliente. Lugar del mueble de exposicion donde se realizan
ventas que superan las ventas medias del punto de venta.

Zona fria. Es el lugar del mueble expositor cuyas ventas son con-
siderablemente inferiores a la media de ventas del punto de venta.




" Actividades propuestas

‘ Indica si son verdaderas o falsas las siguientes afirmaciones.

a) Una de las funciones del lineal es ofrecer el articulo al compra-
dor de forma accesible.

b) Ellineal es importante para el cliente porque le permite presen-
tar sus productos.

c) Ellineal es importante para el productor porque es su principal
herramienta de ventas.

d) Para el distribuidor, el lineal es importante porque le permite
almacenar sus productos.

e) Ellineal minimo para un articulo viene dado fundamentalmente
por el volumen de ventas.

f) Elreparto del lineal segn el criterio de ventas permite ponde-
rar la contribucién de un articulo a la cifra global de ventas.

g) La exposicion vertical tiene la ventaja de que el comprador
visualiza rapidamente los articulos expuestos.

h) La exposicion vertical facilita el movimiento de la vista que con-
siste en mirar de arriba abajo.

i) La exposicion complementaria es la integrada por la exposicion
vertical y la horizontal.

j) Laexposicion en red permite colocar los articulos de primeras
marcas o de atraccion en las zonas extremas del mueble expo-
sitor.

k) En el nivel de las manos se colocaran los productos en promo-
cion y los imprescindibles para la compra.

) En una exposicion horizontal, se incrementan mas las ventas
pasando un articulo directamente del nivel del suelo al de los
0jos.

m) Por regla general, los clientes que pasan por delante de la zona
A de un mueble expositor, no suelen detenerse, pues esperan
encontrar mayor variedad de productos mas adelante.

n) ELprimer paso que hay que dar cuando se realiza una implanta-
cion es la realizacion de los frentes.

0) La adecuacion de los estantes consiste en ajustar las estanterias
al tamafio de las familias de productos.

‘ Un establecimiento especializado en bricolaje presenta la
implantacion siguiente:

|

[ 1 1 <:I

e == =
— =

Se sabe que las gondolas que tienen esta forma 1 miden 3 m
y tienen 3 estantes; las que tienen esta forma [____] miden
5 my tienen 4 estantes, y las que tienen esta forma
miden 8 m y tienen 5 estantes.

Todas las gondolas tienen una anchura de exposicion de 1,20 m y dis-
ponen de las cuatro caras para la exposicion, excepto los muebles ado-
sados a la pared que sélo presentan una cara de exposicion y tienen la
misma longitud que las gondolas del mismo tono.

Calcula los metros de lineal al suelo y el lineal desarrollado del esta-
blecimiento.




6. Ellineal

Actividades propuestas

‘ En una cadena de supermercados, la familia de aceites tiene
un rendimiento medio lineal de 3.500.000 € (rendimiento
lineal normal). En uno de sus supermercados, dicha familia ha
generado unas ventas de 8.000.000 € con un lineal de suelo
de 4 m. Determina el lineal de suelo normal de dicha familia
y comparalo con el lineal de suelo real.

‘ Calcula el lineal que se debera asignar a una familia de pro-
ductos cuyo volumen de ventas es de 678.900 € anuales,
siendo las ventas globales del establecimiento de
25.879.000 € anuales, y el lineal al suelo de 123 m.

‘ Un articulo tiene las medidas de la figura A, el stock de pre-
sentacion es de 50 unidades diarias, y el mueble de exposi-
cion tiene las medidas que se seialan en la figura B. Calcula
el lineal vertical y horizontal que hay que asignar y elabora un
esquema de como quedarian dichas exposiciones.

Figura A

20 cm

Figura B

40 cm

> <

40 cm

40 cm

50c
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Actividades propuestas

‘ Calcula el lineal que le correspondera a la familia de higiene
corporal que representa el 8% del mercado nacional, en un
establecimiento que tiene un total de 96 m de lineal al suelo.

‘ Una tienda de regalos desea distribuir la familia correspon-
diente a vajillas en el mueble de exposicién que presentamos
seguidamente. Los articulos que se desea exponer son:

e Platos sueltos de loza y vidrio tensionado con dibujos clasicos.

e (ajas de vajillas completas de loza y vidrio tensionado de 19 pie-
zas que estan en oferta.

e Ensaladeras y cuencos para frutas.

e Juegos de café de seis unidades.

Hay que presentar unas vajillas de 19 piezas de Arcopal que tienen un
disefio y colorido novedosos, que se uniran a una campafia denominada

«Vuelta al hogar».

Organiza en este mueble expositor los productos del surtido.

‘ A un establecimiento de alimentacion le suministran las

b)

siguientes marcas de aceite:

Carbonell:

e Aceite de oliva extra Carbonell, envase de cristal, capaci-
dad de 1 L.

e Aceite de oliva de 1° Carbonell, envase de plastico con
capacidad de 5 L.

e Aceite de girasol Bonsol, envase de plastico con capacidad
de1lL.

Elosda:

e Aceite de oliva extra Elosda, envase de cristal, con capaci-
dad de 1 L.

e Aceite de oliva de 1° Elosla, envase de plastico con capa-
cidad de 5 L.

e Aceite de girasol Elosol, envase de plastico con capacidad
de1L.

Koipe:

e Aceite de oliva extra Koipe, envase de cristal, con capaci-
dad de 1 L.

e Aceite de oliva de 1° Koipe, envase de plastico con capaci-
dad de 5 L.

e Aceite de girasol Koipesol, envase de plastico con capaci-
dad de 1 L.

Realiza una exposicion mixta con las variaciones que creas oportunas.
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Resumen

El objetivo del presente articulo es planificar el sistema de inventarios en el Photoclub Flash, Division Comercial
Hicacos, Varadero. Los metodos vy tecnicas utilizadas son: revision bibliografica, observacion directa y tormenta de
ideas. Ademas, se emplean metodologias resultantes del trabajo de la comunidad cientifica nacional e internacio-
nal, como la aplicacion de Metodo ABC, apoyados en herramientas informaticas como Microsoft Office Excel, End-
Note X7 y los modulos FC e ITS del WInQSB, gracias a que permiten dar una base cientifica a la investigacion. Entre
los principales resultados se encuentran: la planificacion de los inventarios, se describe y representa el proceso,
se priorizan los productos (producto principal cartucho de tinta), se pronostica la demanda de cartucho de tinta (2
129.5 ml) y se reduce el plazo de solicitud de pedidos de la empresa a dos dias. De esta manera, se puede concluir
que el cartucho de tinta es uno de los productos de mayor importancia para la entidad, gracias a que es el mas
demandado para la realizacion del proceso de fotografia. Una adecuada planificacion de su inventario plantea pedir
los cartuchos de tinta cada 13 dias, con un costo total de mantener unidades en inventario de 42.90 pesos cubanos
y de compra equivalente a 1192.52 pesos cubanos.

Palabras Clave
Planificacion de inventarios, Sistemas de inventarios, Gestion logistica.

Abstract

The objective of this article is to plan the inventory system at Photoclub Flash, Commercial Division Hicacos, Varade-
ro. The methods and techniques used are the bibliographic review, direct observation and brainstorming, in addition,
methodologies resulting from the work of the national and international scientific community are used, such as the
application of the ABC Method, supported by computer tools such as Microsoft Office Excel, EndNote X/ and the
FC and ITS modules of WinQSB, which provide a scientific basis for the research. Among the main results include
inventory planning, a description and representation of the process, prioritization of products (main product, car-
tons, etc.), and the products are prioritized (main product ink cartridge), the demand for ink cartridge (2 129.5 ml)
is forecast and the company's order lead time is reduced to two days. Therefore, it can be concluded that the ink
cartridge is one of the most important products for the company, since it is the most demanded product for the re-
alization of the photographic process. Adequate planning of its inventory would require ordering every 13 days, with
a total cost of maintaining units in inventory of 42.90 cuban pesos and purchase equivalent to 1 192.52 cuban pesos.

Keywords

Inventory planning, Inventory systems, Logistics management.



PLANIFICACION DEL SISTEMA DE INVENTARIOS

Introduccion

En la esfera del desarrollo humano la organi-
zacion de acciones busca por razon simple
optimizar recursos de naturaleza material e in-
telectual. En ese afan por organizar o sistema-
tizar recursaos, asi como de informacion vy ac-
ciones, surge la logistica de forma ligada a esta.
La logistica es la encargada de la organizacion,
arreglo y utilizacion de insumos o herramien-
tas que se emplean con base en determinados
procesas entendidos coma imprescindibles, a
objeto de cumplir los fines de una organizacion
dada, bien se trate de una productora de bie-
nes o prestadora de servicios (Gamboa Poveda
etal, 2019; Zuniga-lgarza et al., 2022).

Para lograr ser competitivas en la
prestacion del servicio al cliente la mayaoria
de las empresas en el mundo estan obliga-
das a realizar una gestion eficiente de sus
inventarios. Los inventarios son acumulacio-
nes de materias primas, provisiones, com-
ponentes, trabajo en proceso y productos
terminados Qque aparecen en NuUMerosos
puntos a lo largo del canal de produccion y
logistica de una determinada organizacion,
hasta que el producto terminado llegue al
cliente final (Samaniego, 2020).

La gestion de inventarios en una em-
presa es una actividad interrelacionada con
la cadena de valor de esta y debe estar en
concordancia con la estrategiay las tacticas
de laempresa, con el propasito de satisfacer
a los clientes (Gonzalez, 2020). Basicamen-
te, el objetivo general de la gestion de inven-
tarios es garantizar la disponibilidad oportu-
na de los elementos que se necesitan, en las
candiciones deseadas y en el lugar correcto
(Salas Navarro et al., 2017).

La gestion de inventarios es un asunto
0 aspecto complejo, por ello las empresas
enfrentan permanentemente dificultades
para lograr un stock equilibrado vy, en mu-
chas de las ocasiones, se limitan a los co-
nocimientos y habilidades de los administra-
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dares, los cuales no siempre encuentran el
camino adecuado para alcanzar los objeti-
vos establecidos por la organizacion (Rodri-
guez Lopez et al,, 2018).

Las politicas de planificacion y control
para este rubro deben ser ductiles, 0 sea,
deben definirse en base a dos factores: las
variaciones internas manifestadas en el pro-
ceso productivo y las exigencias externas
requeridas por el mercado. Distintas accio-
nes entorpecen el funcionamiento correcto
de las empresas. Entre estas, una gestion
irregular de los inventarios de materias pri-
mas, de productos en proceso y de produc-
tos terminados durante la cadena producti-
va. Ademas, las politicas de inventarios no
sistematizados de manera adecuada para
Su ejecucion también entorpecen el funcio-
namiento (Moreira Rosales et al.,, 2019).

Para el manejo y control de los inven-
tarios existen multiples maneras, modelos y
herramientas para realizar un seguimiento y
permitir la optimizacion de sus operaciones,
especificamente de sus costos. La palabra
inventario se refiere a la verificacion y con-
trol de los materiales o bienes de la empre-
sa, de modo gue se puedan regular las exis-
tencias con gue se cuentan (Agudelo Serna
& Lopez Rivera, 2018).

Algunos autares han establecido sus
estrategias de aplicacion y determinacion
en politicas de inventarios. Tal es el caso de
Salas Navarro et al. (2017) quienes estable-
cen una estrategia de integracion y colabo-
racion bajo un enfoque de mejora continua
gue incluye cinco pasas:

1. Definicion de politicas

2. Planificacion colaborativa

3. Integracion de procesos claves vy
criticos

4. Medicion del desempeno

5. Elabaoracion de planes de accion.

Por otra parte, Chamorro Corea et al.
(2018) determinaron politicas de inventario
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a fin de considerar maximos y minimos en
los niveles de inventarios, apoyado de la des-
viacion estandar para representar la variabi-
lidad de la demanda. Los autores proponen
que el fin es garantizar que las existencias
estén dentro de un rango establecido en el
que la regla de decision sea que la pasicion
del inventario deba ser revisada perigdica-
mentey la orden sea puesta Unicamente siel
inventario esta por debajo del nivel minimo.
El desconocimiento real del inventario
de materia prima en las entidades ocasiona
paras y gastos concurrentes o incensarios en
la compra de materia prima vy la planificacion
real de la demanda. A partir de lo dicho, el pre-
sente articulo tiene como objetivo general pla-
nificar el sistema de inventario en el Photoclub
Flash, Division Comercial Hicacas en Varadero.

Revision de la Literatura

Los inventarios son activas que generan una
productividad representada por resultados
positivas o negativas en el balance, la posibili-
dad de obtener resultados positivos depende
de la buena gestion y control que la empresa
apligue en sus inventarios (Juca et al,, 2019).
La gestion de inventarios refiere a un
conjunto de elementos operacionales que su-
ponen interrelacion bajo una concepcion sis-
témica, en funcion de lograr costos minimos
y satisfacer de las necesidades y expectati-
vas de los clientes. Entre los principales ele-
mentos operacionales se destacan: el anali-
sis de la demanda de los apravisionamientos,
la clasificacion de los productos en inventa-
rio, la determinacion de politicas de inventa-
rios, el analisis y seleccion de proveedores,
la gestion de transporte, la gestion de alma-
cenamiento y las actividades gque suponen la
logistica inversa (Veloz-Navarrete & Parada
Gutiéerrez, 2017; Zufiga-lgarza et al,, 2022).
En el entorno empresarial el control
de los inventarios juega un papel muy impor-
tante (Agudelo Serna & Lopez Rivera, 2018).

PLANIFICACION DEL SISTEMA DE INVENTARIOS

Aplicar un modelo de gestion permite tomar
decisiones de cuando y cuanto pedir, mante-
niendo niveles optimas y seguros de inventa-
rios (Juca et al,, 2019). La empresa debe ase-
gurar la existencia de materiales para una
atencion adecuada de sus clientes. Pues,
para el cliente, el concepto de calidad en el
servicio se puede traducir en que laempresa
tenga disponible los materiales que requie-
reny en elmomento que lo soliciten (Arcinie-
gas Paspuel & Pantoja Burbano, 2018).

La utilizacion de un sistema logistico
de planificacion de inventarios les permiti-
ra a las empresas los siguientes beneficios
(Castellanos de Echeverria, 2012):

- Aumentar los niveles de venta y, a la
vez, aumentar la satisfaccion y dismi-
nuir las pérdidas de sus clientes.

» Mayor rotacion logistica de sus inven-
tarios, previniendo pérdidas por obso-
lescencia o previniendo pérdidas por
disminucion de frescura y calidad.

« Aumento del flujo de efectivo, dismi-
nuyendo los costos financieros de los
inventarios.

» Beneficio social y fiscal, porque una
empresa con finanzas saludables evi-
ta recurrir a despidos forzosos y el
Estado logra una mayor recaudacion
tributaria por medio del IVA o de im-
puestos especificos.

« Aumento del capital intelectual del ne-
gocio al desplegar y manejar un siste-
ma de planificacion de inventarios con-
forme con o que realizan empresas a
nivel mundial o de paises altamente de-
sarrollados y no conforme a practicas
particulares, empiricas o consideradas
anacronicas en paises desarrollados.

« Alinear las operaciones de aprovisio-
namiento y distribucion con los objeti-
vos estratégicos del negocio.

Los procesos de control interno se
deben implementar en todas las empresas,
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sean estas grandes o pequenas, con o sin
fines de lucro. Por ende, toda empresa que
se dedigue a la compraventa de mercaderia
debe tener un buen manejo y control inter-
no de sus inventarios, ya que la deficiencia
en el control interno del area de compras y
del area contable afectara las ventas vy, por
ende, la rentabilidad de la empresa (Garcia
Zambrano & Sanchez Enriguez, 2019).

El renglon de inventarios es general-
mente el de mayor significacion dentro del
activo corriente, no solo en su cuantia, sino
porgue de sumanejo proceden las utilidades
de la empresa. De ahi, laimportancia que tie-
ne la implantacion de un adecuado sistema
de controlinterno para este renglon, el cual
tiene las siguientes ventajas (Ortega Mar-
ques et al,, 2017):
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» Reduce altos costos financieros oca-
sionadas par mantener cantidades ex-
cesivas de inventarios.

» Reduce el riesgo de fraudes, robos o
danos fisicos.

« FEvita que dejen de realizarse ventas
par falta de mercancias.

» FEvitaoreduce perdidas resultantes de
baja de precios.

» Reduce el costo de la toma del inven-
tario fisico anual.

Materiales y Métodos

La metodologia empleada para la planifica-
cion de los inventarios de la presente inves-
tigacion se resume en la Figura 1.

Figura 1. Metodologia para la planificacion de inventarios

Etapa I. Caracterizacion de la entidad objeto de estudio

Paso 1. Seleccién y descripcidn del proceso mas representativo

Etapa Il. Planificacion de los inventarios

Paso 2. Clasificacion de los inventarios

Paso 3. Determinacion de la demanda del producto seleccionado

Paso 4. Aplicacion del modelo basico de inventario

Paso 5. Analisis e interpretacién de los resultados

Fuente: elabaraciaon propia.

Etapa I. Caracterizacion
de la entidad objeto de estudio

Tiene como objetivo caracterizar la entidad
objeto de estudio. Se definen las caracte-
risticas de la entidad objeto de estudio en
cuanto a los procesos gue se desarrollan
en la misma y se selecciona el mas repre-
sentativo basandose en los ingresos por
venta.

Paso 7. Descrijpcion del proceso
mas representativo

Para la seleccion del proceso mas repre-
sentativo se pueden tener en cuenta varios
criterios. Entre ellos, mediante la consulta
del mapa de proceso de la entidad se puede
realizar una tormenta de ideas en conjunto
con los trabajadores y determinar cual de
los procesos afecta mas el correcto funcio-

Revista Economia y Negocios UTE - Afio 2023 - Vol. 14 - Num. 01 - 26-39.



30

namiento de la entidad. Otro criterio puede
ser segun la demanda o las ventas que se
generen en dicho proceso, estas se pueden
convertir en representativo con respecto a
los demas procesaos en funcion de la mane-
ra de gestion. Este altimo es el criterio que
se adopta en la presente investigacion. Para
representar estos parametros se pueden
utilizar herramientas como: mapa general
de procesaos o graficos de barra, tendencia o
pastel. Estas herramientas responden a las
condiciones especificas de cada entidad y la
seleccion del método a utilizar.

Etapa Il. Planificacion
de los inventarios

Su objetivo es planificar los inventarios de la
unidad objeto de estudio, con el fin de alinear
la produccion con la demanda. Se realiza con
el objetivo de proyectar el futuro deseado y
tener una produccion alineada con la de-
manda real del mercado.

Paso 2. Clasificacion de /los inventarios

El objetivo es conocer los productos mas
relevantes del proceso seleccionado para
la empresa. Para ello se aplica la técnica
ABC. La filosofia del sistema ABC radica en
gue muchas veces cuesta mas el control
gue lo gue vale lo controlado. Por esta razan
se sugiere clasificar segun la importancia y
consumo (Castellanos de Echeverria, 2012).
La aplicacion del método ABC comienza con
la construccion de una tabla con los produc-
tos del inventario del proceso seleccionado
COMo mMas representativo, con sus importes
ordenados de mayor a menor. Luego, se de-
termina la frecuencia delimporte (que se ob-
tiene de la relacion entre el importe de cada
producto y el importe total de todos los pro-
ductos) y el por ciento (%) acumulado. Con
estos datos se clasifican los productos en
tres grupos (Viera Manzo et al., 2017):

PLANIFICACION DEL SISTEMA DE INVENTARIOS

« Grupo (A) son una cantidad reducida
de renglones en los que se concentra
la maxima inversion, ventas o benefi-
cios. Debe ser el mas cuidadosamente
tratado, ya que cualquier racionaliza-
cion en este grupo repercute signifi-
cativamente en el comportamiento
general. Los articulos de este grupo
representan el 80 % del valor total del
stocky 20 % del total de articulos.

« Grupo (B) son menos relevantes para
la empresa que los anteriores, repre-
sentan el 15 % del valor total de stock
y 30 % del total de articulos.

» Grupo (C) representan existencias que
tienen muy poca relevancia, no hay
que controlarlas especificamente vy
representan el 5 % del valor total de
stocky 50 % del total de articulos.

Paso 3. Deferminacion de /a demanaa
ae/ proaucto seleccionado

Es una de las funciones mas importantes y
cruciales en la gestion y toma de decision
en las organizaciones. Se realiza el prongs-
tico de la demanda del producto mas rele-
vante con el empleo de un método cuanti-
tativo: el método de series de tiempo (Santa
Cruz & Correa, 2017). Se emplea el programa
WINQSB utilizando el modulo Forecasting
(FC) con los datos histaricos de la deman-
da mensual de dicho producto durante los
meses de noviembre del 2019 a octubre del
2020. No se tienen en cuenta los valores
del afo 2021, porque durante este periodo
la entidad se encontraba cerrada debido a
la pandemia, esos datos pudieran falsear los
resultados reales del pronostico. Una vez
aplicado el pronastico es necesario consul-
tarlo con los expertaos de la entidad, quienes
pueden ofrecer un criterio cualitativo del
pronastico realizado en funcion de su expe-
riencia en la entidad.

Revista Economia y Negocios UTE - Afio 2023 - Vol. 14 - Num. 01 - 26-39.



PLANIFICACION DEL SISTEMA DE INVENTARIOS

Faso 4. Aplicacion de/ modelo basico
ae inveniario

Se realiza con el apoyo del software WinQSB,
en el modulo Inventory Theory and System
(ITS). En este modulo se introducen datos
como: la demanda mensual, el costo de or-
denar, el costo de adquisicion y el costo de
mantener el inventario de dicho producto.
Los parametros necesarios se obtienen de la
consulta a los expertos de la entidad, por lo
general, se debe consultar al administrador
del almacen.

FPaso 5. Analisis e interpretacion
de /os resultados

Con la salida del software WinQSB se deter-
mina lo siguiente: el numero de unidades a
pedir por orden, el nUMeroc maximo a mante-
ner en inventario, cada qué tiempo pedir, el
tiempo de reaprovisionamiento, el inventario
de seguridad y el costo total, ademas, repre-
senta en graficos los costos vy la utilidad del
inventario. Con esta informacion se prepara
un informe que describe para la entidad la
manera de gestionar sus inventariacs.

Analisis y Resultados

El Photoclub Flash se dedica a la prestacion
de servicios integrales de fotografia e impre-
sion, entre los que se encuentran: servicio de
calle (cuando el cliente trae la foto en sopor-
te digital) y servicio de estudio (cuando se
utiliza el servicio de los fotografos). En el afo
2019 la empresa reporto 185 514.37 pesos
cubanos de ingresos por venta, de los cua-
les el mayar aporte fue de 91 997.85 pesos
cubanos con los servicios de foto estudio.
A partir de este analisis se determina que el
servicio foto estudio fue el mas representa-
tivo. Este analisis es cotejado por la adminis-
traciony, vale mencionar, es la que acepta la
realizacion del estudio en este proceso.
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Descripcion del proceso
de servicio de foto estudio

El proceso de servicio foto estudio comien-
za con la llegada del cliente a la tienda Pho-
toclub Flash ubicada en el Centro Comercial
Hicacos. Una vez adentro, el cliente recorre
la instalacion y observa los servicios que se
ofertan. Cuando ya se ha atendidao al clien-
te, este le explica al trabajador lo que desea.
Luego espera un tiempo para recogerlo, el
cliente puede esperar en la entidad o fuera
de ella (dependiendo del servicio solicitado).
Después, pasa al mostrador en el piso de
venta para que la cajera le cobre por el servi-
cio prestado. Concluye el proceso cuando el
cliente ya se retira de la tienda. En este pro-
ceso intervienen un conjunto de productos
gue se tienen en inventario. Estos produc-
tos son indispensables para llevar a cabo el
proceso de servicio de foto estudio con su
consumo anual, unidad de medida, precio e
importe final.

A traves de conversaciones realizadas
con los trabajadores y la administradora del
Photoclub, ademas de la revision realizada al
libro de quejas y sugerencia de la entidad, se
pudo evidenciar que existen demoras y has-
ta dias en los no se puede realizar el proceso
de fotografia, ello se debe a la falta de algu-
nos de estos productos. En consecuencia,
se pierden algunas clientes.

Debido a este problema se decide apli-
car la metodologia para la planificacion de
inventario. A partir de la aplicacion del mode-
lo basico de inventario se garantiza la exis-
tencia del producto mas representativo para
el area. De esta manera, es posible realizar
el mismo procedimiento para el resto de las
piezas que sean de interés.

Clasificacion de los inventarios

Para la seleccion del producto que sera obje-
to de estudio se utiliza la técnica ABC. Pues,
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resulta conveniente conocer en profundi-
dad las caracteristicas del inventario de los
productos mas representativos. Asi, se faci-
lita la toma de decisiones en cuanto a quée
estrategias y politicas diferentes se deben
aplicar. La técnica para la clasificacion de los
productos estuvo basada en los importes de
cada uno de estos (Figura 2).

Al aplicarse la técnica para la clasi-
ficacion de los productos en inventario se
obtiene la clasificacion del total de produc-

PLANIFICACION DEL SISTEMA DE INVENTARIOS

tos en los tres grupos posibles (Figura 3). La
frecuencia del importe (%) de los productos
se obtuvo de la relacion entre la cantidad de
productos por grupo vy el total de productos
final. En cuanto al por ciento del valor total
de existencias se adquirio de la sumataria
de las diferencias que resultaron entre las
existencias de cada grupo. En estas, los pro-
ductos del grupo (A) son una cantidad redu-
cida de renglones en los que se concentra la
maxima inversion, ventas y beneficios.

Figura 2. Importe de los productos mas representativos
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Fuente: elabaracion propia.

También debe ser el mas cuidadosa-
mente tratado, ya que cualquier racionali-
zacion en este grupo repercute significa-
tivamente en el comportamiento general.
Estos forman aproximadamente el 20.83 %

400000 600000 800000 10,000.00 12,000.00 14,000.00 16,000.00

de los productos y en conjunto suman hasta
el 78.98 % del valor total de las existencias.
Para la empresa los (B) son menos relevan-
tes que los anteriores y suponen el 37.5 % de
la materia prima.

Revista Economia y Negocios UTE - Afio 2023 - Vol. 14 - Num. 01 - 26-39.



PLANIFICACION DEL SISTEMA DE INVENTARIOS 33

Figura 3. Aplicacion del metodo ABC
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Fuente: elaboracion propia.

El cartucho de tinta (H086075-76-77- para la realizacion del proceso de fotografia.
78-00) es uno de los productos de mayor im- En la Tabla 1 se muestra la clasificacion del
portancia, ya que es el que mas se demanda inventario del producto cartucho de tinta.

Tabla 1. Clasificacion del inventario del producto cartucho de tinta

Criterio

Clasificacion

Tipo de demanda

Independiente

Comportamiento de la demanda Estable
Valor Medio
Cantidad Grande

Tiempo de vida

Con vida limitada

Dimensiones

Articulos poco voluminosaos

Requerimientos de conservacion

Ambiente controlado

Importancia en el proceso

Insustituible

Fuente de suministro

Proveedor tnico (Taichi)

Ciclo de gestion

Medio

Comportamiento del precio

Estable

Localizacion con relacion al consumidor

En el propio consumidor

Pasicion en el proceso

Materia prima

Velocidad de rotacion

Alta

Riesgo

Bajo

Fuente: elaboracion propia.
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Para determinar el pronadstico de la de-
manda del producto (cartucho de tinta) que
se emplea en el proceso de prestacion del
servicio de foto estudio se trabaja a partir de
los datos histaricos de solicitudes de meses
anteriores. Por lo que se utiliza un método
cuantitativo: el método de series de tiempo.
Este fue el producto seleccionado por estar
comprendido en el grupo A, debido a su nivel
de importancia.

En la Figura 4 se muestran los datos
histaricos de la demanda mensual de dicho
producto durante los meses de noviembre
del 2019 a octubre del 2020. Estos datos se
toman de manera exacta de la infarmacion
de la empresa, excepto los correspondien-
tes alos meses de marzo, abril, mayo y junio.
La razon de esta excepcion es evitar un cejo
0 error en el pronadstico, debido a la caida
brusca de la demanda en este periodo pro-

PLANIFICACION DEL SISTEMA DE INVENTARIOS

vocada por un sucesa irregular y esporadico
como fue el caso de la declaracion de pan-
demia por el Covid-19, suceso en el cual las
autoridades pertinentes declararon el cierre
temporal de todos los establecimientos que
no constituyeran una necesidad basica. Se
toma el promedio de estos mismos cuatro
meses en los das anos anteriores.

Para realizar el pronostico se utilizo el
programa WINQSB utilizando el modulo Fo-
recasting (FC). Asimismo, se aplicaron tres
meétodos diferentes: el promedio Simple, el
promedio movil (que trabaja con categorias
de 2y 3 (y el promedio movil ponderado (que
utiliza categoria 2 y 3). Segun el procedimien-
1o se eligen aquellos que su senal de rastreo
(Tracking Signal) esté entre (6) y (-6) v, entre
ellos, el que presente la menor desviacion
media absoluta (MAD). En caso de empate se
decide por el de menor BIAS (BIAS=CFE/n).

Figura 4. Datos historicos de la demanda del cartucho de tinta

2250
2189
200 266y 2166

(=1

Fuente: elaboracion propia.

Acontinuacion, en la Figura 5 se mues-
tra la salida del modulo FC del software Win-
QSB, en el cual se introduce la demanda de
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octubre del 2020) para obtener la demanda
del mes proximo (noviembre del 2020).
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Figura 5. Pronastico de la demanda a traves del modulo FC del software WinQSB

Tt |‘ooa | yon | zwn | oyowa | zwwa | awwa | e | CFE | mao | wee | wapego | TEOCE | Rogaue
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10 2098 2083.333 2026 2010 2026 2010 8799988 196 6672 9076192 | 10079.53 4.458778 | -2.166847 1
n 2109 20848 2102.5 2050 2102.5 2050 59 1376672 8679169 | 9254714 4251122 158618 i
12 2150 2087 2103.5 2104 667 2103.5 2104 667 4533325 | -9233398 82.1852 8454757 4013056 -1123487 | 0.8736984
13 2092.25 2129.5 2119 2129.5 2119
CFE 4229226 335 92.3335 33.5 92.33398
MAD 66 99146 6315 821852 6315 821852
MSE 7867.823 6216.625 8454756 6216.625 8454757
MAPE 3.312779 3.065718 4013056 3.065718 4.013056
Trk.Signal -6.313083 -0 5304829 1123481 -0 5304829 -1.123487
R-sgaure 04592243 0875904 08736979 0875904 08736984
m-2 m-3 m-2 m=3
(11=0.5 W(11=0.3333333
W(2)=0.5 W(2)=0.3333333
W(3)=0.3333333

Fuente: elabaracion propia.

En la salida del software fue seleccio-

nado el método del promedio movil (m=2)
0 promedio movil ponderado (m=2) de to-
dos los meétodos analizados. Pues, ambos
arrojan el mismao pronaostico, es decir, son
los que poseen menor MAD con un valor de
82.1852, un BIAS con valor de -0.335 vy la
sefal de rastreo (Tracking Signal) dentro de
los limites e igual a -0.5304829. Por lo tan-
to, la demanda pronosticada para el proximo
mes es de 2 129.5ml de cartucho de tinta
(HO86075-76-77-78-00).

Aplicacién del modelo basico
de inventario

Se conoce que la empresa tradicionalmente
cada 15 dias ha pedido a su proveedor una
cantidad de 1 090 ml de tinta en cartucho,
manteniendo en inventario aproximadamen-
te 1000 ml. Para conocer si con estas canti-
dades se alcanza un costo minimo se realiza
el siguiente analisis: en el madulo /nventory
Theory and System (ITS) del software Win-
QSB se introducen los datos necesarios para
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la aplicacion del modelo basico de inventario
al producto cartucho de tinta. En la Tabla 2
se muestran los datos de entrada necesa-

PLANIFICACION DEL SISTEMA DE INVENTARIOS

rios para la aplicacion del modelo basico de
inventario al producto.

Tabla 2. Datos de entrada necesarios para definir los parametros de inventario

Producto Demanda Costo Costo Costo de mantener
mensual (ml) de ordenar ($) de adquisicion ($) el inventario ($/mes)
Cartucho de tinta 2129.5 17.64 0.56 0.098

Fuente: elabaracion propia.

Para determinar un estimado del cos-
to por ordenar (pedido) se tomé como refe-
rencia el salario en un dia del jefe de brigada,
quien se encarga de gestionar y certificar
el procedimiento de recepcion del producto
desde el proveedor. El salario basico del jefe
de brigada es de S 525.00 al mes, 30 dias
laborables en el mes y unajornada laboral de
12 horas. Al realizar el calculo del salario en
un dia se observa que:

(525*1) / (30*1*12) = $17.50/dia

Dentro de esta orden se encuentra el
costo telefonico en el que incurre el jefe de
brigada en llamar al proveedor (duracion de la
llamada 28 minutos). Siendo este de $ 0.30/h,
lo cual en el dia serian S 0.14. Por lo que, al su-
mar estos dos costos se obtiene que el costo
por ordenar este producto es de S 17.64.

Gracias a la informacion de la empre-
Sa se conoce que el costo de adquisicion de
este producto es de $ 0.564/ml. En el mismo
estan ya incluidos los costos de transporta-
ciony salarios involucrados en el recibimien-
to y almacenamiento.

Para mantener en inventario del pro-
ducto solo se necesita un cuarto oscuro
gue se encuentre dentro de la misma tienda
y tenga una temperatura que esté entre 20
y 30 grados Celsius, ya que no cuenta con
un almaceén para guardarlo, no se incurre en

gastos por espacio. Gracias a los datos ofre-
cidos por la administracion, basados en el
gasto energetico, se conoce que el gasto de
mantener en inventario dicho producto es
de S 0.10/mes. Este producto no presenta
un costo por merma gracias su rapida venta
y demanda. Los pocos cartuchos que que-
dan al final de su vida util son utilizados en
las aficinas, asi se eliminan costos por per-
didas y la necesidad de comprar. El tiempo
que demora desde que se hace el pedido
hasta que es entregado por el proveedor es
de aproximadamente 5 dias (0.17 mes). Al
introducir los datos necesarios se obtiene
la siguiente salida del software, tal comao se
ilustra en la Tabla 3.

De los resultados arrojados por el soft-
ware se pueden obtener las siguientes in-
terpretaciones: el numero de ml a pedir por
orden es de 875.57 ml. El nUumero maximo
de mla mantener en inventario es de 875.57
ml. Se realizara el pedido de los 875.57
ml cada 0.41 meses, es decir, cada 13 dia
(0.4112 meses * 30 ‘fn‘z = 12.336 ~ 13 dias).
Cuando elinventario se encuentre en 362.01
ml del cartucho de tinta debe realizarse el
pedido. El costo total de ardenar mly el cos-
to total por mantener unidades en inventario
es de 42.90 pesos. El costo total de compra
equivale a 1192.52 pesos. El costo total del
sistema sera de 1278.33 pesos.
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Tabla 3. Salida del modulo ITS del software WinQSB
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11-22-2020 Datos de Entrada Valor GUEIED Econ_émico Valor
de los Pedidos

1 Demanda por mes 2129.50 | Cantidad de pedidos 875.57

2 Costo del pedido o ajuste $17.64 | Inventario maximo 875.57

3 Costo unitario de almacenamiento | ¢ . Maximo de pedidos pendientes 0

4 pormes Intervalo de pedido en el mes 0.41

5 Costo unitario del déficit por mes M Punto de pedido 362.01

6 Costo unitario del déficit, indepen- 0 Costo total de pedido o ajuste $42.90

7 diente del tiempo Costo total de almacenamiento $42.90

8 Tasa de reabastecimiento o produc- ¥ Costo total de deficit 0

9 clon pormes Subtotal $85.81

10 Plazo de entrega en el mes 0.17 Costo total de materiales $1192.52

n Costo unitario de adquisicion $0.56 Costo total 41278.33

Fuente: elabaracion propia.

A partir del analisis de la planificacion
de los inventarios se concluye que la empre-
sa se excede en 2 dias a la hora de realizar
el pedido, aordenando una cantidad superior
en 214.43 ml. Por lo gquedan en inventario
124.43 ml de exceso.

Discusion y Conclusiones

Estudios recientes sobre gestion de inven-
tarios presentan metodologias enfocadas al
sector de los alimentos (Cardona Tunubala
et al,, 2018). Se coincide con los autores en
la utilidad de la aplicacion del método ABC
para la clasificacion de los productos y la de-
terminacion de la demanda para determinar
el nivel de inventario deseado, mas que para
preparar sus niveles de inventario segun el
pronastico, cuestion que aporta la metodo-
logia propuesta en esta investigacion Cabe
sefalar gue esta metodologia esta enfocada
en gestionar el control del inventario de ma-
nera integrada.

En este sentido Angulo Rivera (2019),
en correspondencia con Ibaquingo Carapazy
Garcia Zambrano (2019), destaca la relacion

y necesaria sinergia entre el control interno
y la gestion de inventarios. Angulo Rivera
(2019) tambiéen aplica una metodologia de
tipo descriptiva correlacional en la que plan-
tea que una adecuada administracion de los
inventarios conlleva a optimizar los costos de
los mismos. Esta tltima cuestion se tiene en
cuenta en la metodologia presentada por el
autor del presente articulo, metodologia que
busca planificar los inventarios de tal forma
que los costos por mantener unidades en al-
macen sean minimaos, criterio que mantienen
Lopez Rodriguez y Galarreta Oliveros (2018).
Rodriguez Garcia et al. (2021) mues-
tran una vision en consonancia y aplicada
a la industria de telecomunicaciones (hard-
ware), en su estudio demuestran la impor-
tancia del adecuado manejo del inventario
en las organizaciones para reducir fallas en
los registros de productos, aplican herra-
mientas como la matriz DAFQ, Diagrama de
Ishikawa y Matriz Vester, con base a la clasi-
ficacion de los productos por el método ABC.
El cartucho de tinta (H0O86075-76-77-
78-00) es uno de los productos de mayor
importancia para la entidad objeto de estu-
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dio, ya que es el gue mas se demanda para
la realizacion del proceso de fotografia. De
alli gue se le deba dar un seguimiento a los
comportamientos de sus ventas, lo que jus-
tifica los ajustes pertinentes a la presente
planificacion, con el objetivo de mantener
nivelada la oferta del servicio con sudeman-
day los niveles de inventario para disminuir
los costos de mantener inventarios en la
entidad.

Una adecuada planificacion de su in-
ventario plantea pedir 876 ml del producto
cada 13 dias, con un caosto total por mante-
ner unidades en inventario de 42.90 pesos
y de compra equivalente a 1 192.52 pesos.
Los plazos de pedidaos se pueden ajustar con
los proveedores mediante reuniones previas,
siempre que se cumpla con el plazo maximo,
al constituir este una guia para los gestores.
Con respecto a los costos, ante una varia-
cion abrupta de la demanda es necesario
realizar un ajuste en los valores planificados.
Para ello, siempre se recomienda fijar un
margen mayor de pedido con los proveedo-
res para situaciones de emergencia.

El numera maximo de inventario es
igual a 876 ml para un costo total del siste-
ma de 1 278.33 pesos. Conacer el nimero
maximo en los inventarios permite que la en-
tidad conozca en qué punto se encuentra su
gestion logistica de acuerdo a su inventario.
De esta manera, se evita elevar los costos
por mantener unidades en inventario.
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Capitulo 6 Segmentacion, mercados meta, y posicionamiento para construir las relaciones adecuadas con los clientes correctos

concentrando en los compradores que mads interés tienen en los valores que ellas proporcio-
nan mejor (el enfoque “rifle”).

En la figura 6.1 se muestran los tres pasos principales para la determinacién de merca-
dos meta. El primer paso es la segmentacion de mercado —dividir un mercado en grupos mas
pequefios de compradores con diferentes necesidades, caracteristicas o comportamientos, los
cuales podrian requerir productos o mezclas de marketing distintos—. La empresa identifica las
diferentes formas de segmentar el mercado y crea perfiles de los segmentos de mercado resultan-
tes. El segundo paso es la determinacién de mercados meta —evaluar qué tan atractivo es cada
segmento de mercado y seleccionar uno o mds segmentos en los que se ingresard—. El tercer
paso es el posicionamiento en el mercado —establecer el posicionamiento competitivo del pro-
ducto y crear una mezcla de marketing detallada—. Analizaremos uno por uno estos tres pasos.

Segmentacion de mercados

Los mercados consisten en compradores, y los compradores difieren en uno o mds senti-
dos. La diferencia podria radicar en sus deseos, recursos, ubicacion, actitudes o practicas de
compra. Mediante la segmentacion de mercados, las compaiiias dividen mercados grandes y
heterogéneos en segmentos mas pequefios a los cuales se puede llegar de manera mas eficaz
con productos y servicios congruentes con sus necesidades tnicas. En esta seccién tratare-
mos cuatro temas importantes en el campo de la segmentacion: segmentacién de mercados
de consumo, segmentacion de mercados industriales, segmentacién de mercados internacio-
nales, y requisitos para efectuar una segmentacion eficaz.

SEGMENTACION DE MERCADOS DE CONSUMO

No existe una forma unica para segmentar un mercado. El mercaddlogo tiene que probar
variables diferentes de segmentacion, solas y combinadas, hasta encontrar la mejor forma
de ver la estructura del mercado. En la tabla 6.1 se delinean las principales variables que
podrian utilizarse para segmentar los mercados de consumo. Aqui examinaremos las princi-
pales variables geogrdficas, demogrdficas, psicogrdficas, y conductuales.

Segmentacion geografica Lasegmentacién geografica requiere dividir un mercado
en diferentes unidades geograficas como naciones, regiones, estados, municipios, ciudades,
o incluso vecindarios. Una empresa podria decidir operar en una o unas cuantas areas geo-
gréficas, o en todas las dreas, pero poniendo especial atencién en las diferencias geograficas
con respecto a las necesidades y los deseos.

Hoy en dia, muchas compaiiias estdn volviendo mds locales sus productos, publicidad,
promocion, y actividades de venta, segin las necesidades de cada una de las regiones, ciu-
dades y hasta vecindarios. Por ejemplo, Campbell vende sopa de mariscos estilo Cajin en
Louisiana y Mississippi, y condimenta mds su sopa de queso nacho en Texas y California.
Starbucks ofrece mds postres y cafeterias mas grandes y cémodas en el sur, donde los clientes
suelen llegar ya mds avanzado el dia y quedarse mds tiempo. Y Parker Brothers ofrece versio-
nes locales de su popular juego Monopoly para varias ciudades grandes, entre ellas Chicago,
Nueva York, San Diego, y Las Vegas. La version para Las Vegas tiene un tablero negro con
The Strip (en lugar de The Boardwalk), hoteles con casinos, dados rojos de Las Vegas, y
fichas de peltre que incluyen naipes, una capilla matrimonial, y una rueda de ruleta.

Otras compafifas estdn tratando de cultivar territorios inexplorados. Por ejemplo,
muchas compaififas grandes estdn huyendo de las principales ciudades y suburbios de Estados
Unidos, donde la competencia es tan feroz, para establecerse en poblados pequefios del pais.
Consideremos a Applebee’s, la cadena de comida informal mds grande del pafs:

Posicionamiento
en el mercado
Desarrollar el
posicionamiento para
los segmentos meta

Determinacion de
mercados meta
Desarrollar la medida de
lo atractivo del segmento

Segmentacion
de mercado

Identificar las bases para
efectuar la segmentacion
de mercado

= =

Seleccionar segmentos

meta Desarrollar una mezcla

de marketing para cada
segmento

Desarrollar perfiles del
segmento
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Dividir un mercado en grupos definidos
con necesidades, caracteristicas o
comportamientos distintos, los cuales
podrian requerir productos o mezclas
de marketing distintos.

Proceso de evaluacién del atractivo de
cada segmento de mercado y seleccion
de los segmentos en los que se
ingresara.

Hacer que un producto ocupe un lugar
claro, distintivo y deseable, en relacién
con los productos de la competencia, en
las mentes de los consumidores meta.

Dividir un mercado en diferentes
unidades geogréficas tales como
naciones, regiones, estados, municipios,
ciudades, o vecindarios.

FIGURA 6.1

Pasos en la segmentacion,
determinacion, y posicionamiento
de mercado
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TABLA 6.1

Principales variables de
segmentacion de mercados de

consumo

Geograficas

Diseno de una estrategia de marketing impulsada por el consumidor y mezcla de marketing

Region del mundo o pais

Region del pais
(Estados Unidos)

Tamano de ciudad o
zona metropolitana

Estados Unidos, Europa Occidental, Medio Oriente, Cuenca del Pacifico, China,
India, Canada, México

Pacifico, Montafa, Noroeste Central, Suroeste Central, Noreste Central,
Sureste Central, Atlantico Sur, Atlantico Medio, Nueva Inglaterra

Menos de 5000 habitantes; de 5000 a 20,000, de 20,000 a 50,000, de 50,000
a 100,000; de 100,000 a 250,000; de 250,000 a 500,000; de 500,000 a
1'000,000; de 1'000,000 a 4'000,000; mas de 4'000,000

Densidad Urbana, suburbana, rural

Clima Septentrional, meridional

Demograficas

Edad Menos de 6 afos,de 6a 11,de 12 a 19, de 20 a 34,de 35 a 49,de 50 a 64, de
65 en adelante

Género Masculino, femenino

Tamano de la familia

Ciclo de vida familiar
Ingreso

Ocupacién

Educacion

Religion
Raza
Generacién

Nacionalidad

De 1 a2 miembros, de 3 a 4,de mas 5 de cinco

Joven, soltero; joven, casado, sin hijos; joven, casado, con hijos; mayor, casado,
con hijos; mayor, casado, sin hijos menores de 18; mayor, soltero; otro

Menos de $10,000; de $10,000 a $20,000; de $20,000 a $30,000; de $30,000 a
$50,000; de $50,000 a $100,000; mas de $100,000

Profesional y técnico; directivos, funcionarios, y propietarios de negocios;
oficinistas; vendedores; artesanos; supervisores; operadores; agricultores;
jubilados; estudiantes; amas de casa; desempleados

Primaria o menos; educaciéon media trunca, graduado de bachillerato; edu-
cacién universitaria trunca; graduado universitario

Catdlico, protestante, judio, musulman, hindu, otra
Asiatico, hispanoamericano, negro, blanco
Baby boomer, generacién X, generacién Y

Estadounidense, sudamericano, britanico, francés, aleman, italiano, japonés

Psicograficas

Clase social Baja baja, baja alta, clase trabajadora, clase media, media alta, alta baja, alta
alta

Estilo de vida Exitosos, luchadores, sobrevivientes

Personalidad Compulsivo, gregario, autoritario, ambicioso

Conductuales

Ocasiones Ocasion habitual, ocasion especial

Beneficios Calidad, servicio, ahorro, conveniencia, rapidez

Estatus de usuario
Frecuencia de uso
Estatus de lealtad

Etapa de preparacion

Actitud hacia el producto

No usuario, ex usuario, usuario potencial, usuario primerizo, usuario habitual
Usuario ocasional, usuario medio, usuario intensivo
Ninguna, media, fuerte, absoluta

Inconsciente, consciente, informado, interesado, deseoso, con intencion de
comprar

Entusiasta, positiva, indiferente, negativa, hostil

En la actualidad, Applebee’s se estd asegurando de que incluso los suburbios mas
remotos y las ciudades mds pequefas tengan un restaurante bar en su vecindario. Se
ha extendido hacia condados rurales de 50,000 habitantes o menos, terminando con
la idea de que los estadounidenses que viven en el campo no estdn interesados en
nada que no se pueda comprar en Wal-Mart (0 en su restaurante equivalente). ; Cémo
estd funcionando esta estrategia? Para entenderla basta s6lo con mirar a las docenas
de personas que hacen fila en una noche tipica de viernes fuera de Applebee’s en
Hays, Kansas, una pequefia ciudad de 21,000 habitantes ubicada en el area cono-
cida como ‘“en medio de la nada” entre Denver y Kansas City. Aunque las ventas
en comunidades tan pequefias son en promedio un 10 por ciento menores que las de
los Applebee’s suburbanos, eso se compensa con los accesibles precios de arrenda-
miento y las menos complicadas leyes de la zona. Y Applebee’s realmente no tiene
ninguna competencia en Hays. No hay un Chili’s, no hay un Houlihan’s, ni siquiera
un Bennigan’s. “Si quieres llevar a cenar a una chica”, dice un joven comensal,
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“no la vas a llevar al Golden Corral”, el restaurante familiar de al lado que tiene
un formato de un precio por todo lo que se pueda comer. Ese es un argumento con-
vincente, dado que el joven es un aprendiz de gerente en el Golden Corral. Hasta
ahora, Applebee’s ha abierto aproximadamente 150 restaurantes en ciudades peque-
fias. Considerando que hay cerca de 2200 condados en Estados Unidos con menos
de 50,000 habitantes, tiene todavia bastante espacio para crecer.?

En contraste, otros detallistas estdn desarrollando nuevos conceptos para sus tiendas
que les daran acceso a zonas urbanas con alta densidad de poblacién. Por ejemplo, Home
Depot esta presentando nuevas tiendas de vecindario que se parecen mucho a sus tiendas
tradicionales, pero con dos tercios del tamafio de éstas. Estd estableciendo estas tiendas en
mercados de alta densidad, como Manhattan, donde las tiendas grandes no son practicas.
De manera similar, Wal-Mart estd abriendo pequefias tiendas de comestibles, parecidas a
supermercados, para complementar a sus grandes tiendas.?

Segmentacion demografica La segmentacion demografica divide al mercado en grupos
con base en variables demograficas como edad, sexo, tamafio de familia, ciclo de vida familiar,
ingreso, ocupacion, educacion, religion, raza, y nacionalidad. Los factores demograficos son las ba-
ses més utilizadas para segmentar a grupos de clientes, en parte porque las necesidades, los deseos
y la frecuencia de uso de los consumidores a menudo varian de acuerdo con las variables demogra-
ficas. También, las variables demograficas son mds féciles de medir que otros tipos de variables.
Incluso en casos en que los segmentos de mercado se definen primero mediante el uso de otras
bases, tales como los beneficios buscados o el comportamiento de compra, se deben conocer sus
caracteristicas demograficas para evaluar el tamafio del mercado meta y alcanzarlo eficazmente.

Edad y etapa del ciclo de vida. Las necesidades y los deseos de los consumidores cam-
bian con la edad. Algunas compaiifas utilizan la segmentacion por edad y por ciclo de vida,
y ofrecen productos diferentes o usan distintos enfoques de marketing para los diferentes
grupos de edad y de etapa del ciclo de vida. Por ejemplo, para los nifios, P&G vende cepillos
dentales eléctricos SpinBrushes de Crest, que presentan diferentes personajes populares en-
tre los nifios. Para los adultos, vende modelos mds serios, prometiendo “sentirse tan limpio
como si hubiera ido al dentista dos veces en un dia”. Y Gap se ha diversificado para dirigirse
a personas de diferentes edades y en diferentes etapas del ciclo de vida. Ademds de su linea
normal de ropa, este detallista ofrece ahora babyGap, GapKids, GapBody, y GapMaternity.

El mercaddlogo debe tener cuidado de no caer en estereotipos cuando utilice la segmen-
tacioén por edad y por ciclo de vida. Por ejemplo, aunque algunas personas de 70 afios de
edad necesitan sillas de ruedas, otras juegan tenis. Asimismo, aunque algunos matrimonios
de 40 afios estan enviando a sus hijos a la universidad, otros apenas estin comenzando a
tener hijos. Asi, en muchos casos la edad es un indicador deficiente del ciclo de vida, de la
salud, del trabajo, de la situacién familiar, de las necesidades, o del poder de compra de una
persona. Las compaifiias que venden a consumidores maduros utilizan por lo regular ima-
genes y mensajes positivos. Por ejemplo, los anuncios de Olay Pro Vital —disefiados para

tista dos veces al afio.
tista dos veces al dia.

Hagase una limpieza con su
Sienta como si hubiera ido

Crest sgonsmo

PP A BETTER SPIN ON CLEAN.
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Segmentacion demografica
Dividir al mercado en grupos con base
en variables demograficas tales como
edad, sexo, tamano de familia, ciclo

de vida familiar, ingreso, ocupacion,
educacion, religion, raza, y nacionalidad.

Segmentacion por edad y ciclo
de vida

Dividir un mercado en grupos
diferentes por edad y ciclo de vida.

B Segmentacion por edad y ciclo
de vida: Para los niflos, P&G vende
cepillos de dientes eléctricos
SpinBrushes de Crest, los cuales
presentan diferentes personajes
populares entre los nifios. Para los
adultos, vende modelos mas serios,
prometiendo “sentirse tan limpio
como si hubiera ido al dentista dos
veces en un dia”.
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mejorar la elasticidad y apariencia de la “piel madura” de las mujeres de mds de 50 afnos—,
presentan atractivas anunciantes mayores y mensajes edificantes.

Género. La segmentacién por género ha sido utilizada desde hace mucho tiempo en los
Dividir un mercado en diferentes mercados de ropa, cosméticos, articulos de tocador, y revistas. Por ejemplo, Procter & Gam-
grupos con base en el género. ble fue uno de los primeros en utilizarla con el desodorante Secret, una marca especialmente

formulada para la quimica de la mujer, envasado y promocionado para reforzar la imagen
femenina. Mads recientemente, otros mercadélogos han identificado oportunidades para diri-
girse a las mujeres. Citibank lanz6 Women & Co., un programa financiero creado de acuerdo
con las distintas necesidades financieras de las mujeres. Leatherman, que tradicionalmente
ha dirigido sus herramientas multifuncionales a los hombres, ahora fabrica Leatherman Juice
para mujeres: modernas y elegantes herramientas en cinco vibrantes colores.

Nike redobl6 hace poco sus esfuerzos por capturar el mercado de ropa deportiva para
mujeres. No fue sino hasta el afio 2000 que empez6 a fabricar zapatos para mujeres usando
moldes de pies de mujeres, en vez de simplemente usar un molde de hombres de una talla
mds pequeila. Sin embargo, desde entonces Nike ha cambiado su enfoque hacia las mujeres.
Ha examinado su linea de ropa femenina, llamada Nike Women, para crear ropas deportivas
con mejor ajuste, mds colores, y mds modernas. Su reformado sitio web NikeWomen.com
ya incluye ropa, junto con lo mds destacado en tendencias para ejercitarse, y estd abriendo
tiendas NikeWoman en muchas ciudades importantes.*

Un creciente niimero de sitios web también se dirige hacia las mujeres, como iVillage,
Oxygen, Lifetime, y WE. Por ejemplo, iVillage (www.iVillage.com), la principal comu-
nidad de mujeres en linea, ofrece “soluciones reales para mujeres reales”, y suplica a los
visitantes que “se unan a nuestra comunidad de mujeres reales, inteligentes, y compasivas”.
Muchos de los canales de iVillage cubren temas como bebés, alimentos, salud, mascotas,
relaciones, carreras, finanzas, y viajes.5

Ingreso. La segmentacion por ingreso ha sido usada durante mucho tiempo por mer-
Dividir un mercado en grupos caddlogos de productos y servicios como automdéviles, embarcaciones, ropa, cosméticos,
diferentes seguin su ingreso. servicios financieros, y viajes. Muchas compaififas se dirigen a consumidores acomodados
con productos de lujo y servicios de confort. Tiendas como Neiman Marcus anuncian desde
joyas costosas y ropa fina hasta albaricoques australianos glaseados que cuestan 20 délares la
libra. Y las compaiifas de tarjetas de crédito ofrecen tarjetas de crédito selectas con beneficios
adicionales (vea Marketing en accién 6.1).
Para atender a sus mejores clientes, Neiman Marcus cre6 su programa de recompensas
InCircle:

Los miembros de InCircle, que deben cumplir el requisito de gastar 3,000 ddlares al afio
por medio de su tarjeta de crédito Neiman Marcus, ganan puntos en cada compra —un
punto por cada délar gastado—. Después canjean los puntos por cosas como t€ para dos en

B Segmentacion por género: Nike
redoblé hace poco sus esfuerzos
para capturar el mercado de ropa
deportiva para mujeres al examinar
su linea de ropa femenina, reformar
su sitio web NikeWomen.com, y
abrir tiendas NikeWoman en muchas
ciudades importantes.
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el Plaza Athénée de la ciudad de Nueva York (5000 puntos), un Sony Network Walkman
(15,000 puntos), o tres noches en una habitacién de lujo en el Lake Austin Spa Resort en
Texas, que incluye comida gourmet, batas con monogramas, y un tratamiento
en el spa para cada huésped (50,000 puntos). Por 500,000 puntos, los miembros de
InCircle pueden obtener una tarjeta de regalo Neiman Marcus de 12,500 délares; y por
1.5 millones de puntos, un viaje de seis noches a un hotel barcaza en la campifia fran-
cesa, que tiene espacio para seis pasajeros. Uno de los mejores premios (jpor 5 millones
de puntos!) es un teatro en casa marca Sony de primerisima calidad, incluye un proyector
Qualia 004, controles de audio y video para multiples habitaciones, teclados numéricos
en las paredes, y un control remoto inaldmbrico para manejar las luces.

Sin embargo, no todas las compaiifas que usan segmentacién por ingreso se dirigen
a la gente opulenta. Por ejemplo, muchos detallistas como las cadenas de tiendas Dollar
General, Family Dollar, y Dollar Tree, se dirigen con mucho éxito a los grupos de bajos y
medianos ingresos. Mds de la mitad de las ventas efectuadas en dichas tiendas provienen de
compradores con ingresos familiares de menos de 25,000 ddlares. En comparacion, el com-
prador tipico de Wal-Mart tiene un ingreso de mds de 40,000 délares. Cuando los expertos
inmobiliarios de Family Dollar investigan posibles sitios para abrir tiendas nuevas, buscan
vecindarios de clase media baja en los que la gente usa zapatos menos costosos y conduce
automoviles viejos que gotean mucho aceite.

Con sus estrategias de bajos ingresos, las tiendas tipo Dollar son actualmente los deta-
llistas con el mayor crecimiento en Estados Unidos. Han tenido tanto éxito que detallistas
gigantes como Wal-Mart y Target lo estdn advirtiendo. Wal-Mart estd probando las sec-
ciones de “Peniques y centavos” en 20 supercentros, y Target estd probando “El lugar de 1
délar” en 125 tiendas. “Son una gran amenaza”, dice un experto detallista, “tanto asi que
Wal-Mart finalmente habra de comprar una de esas cadenas o empezar la suya propia”.’

Segmentacion psicografica La segmentacién psicografica divide a los compradores
en diferentes grupos con base en su clase social, estilo de vida, o caracteristicas de persona-
lidad. Los miembros de un mismo grupo demogréfico pueden tener caracteristicas psicogra-
ficas muy diversas.

En el capitulo 5 observamos que los productos que la gente compra reflejan su estilo
de vida. Por ello, los mercadélogos a menudo segmentan sus mercados segutn los estilos de
vida de los consumidores. Por ejemplo, consideremos al deta-
llista de mobiliario para el hogar Pottery Barn:3

Dividir un mercado en diferentes
grupos con base en la clase social, el
estilo de vida, o las caracteristicas de
la personalidad.

Poco después de su boda, Hadley MacLean y su esposo,
Doug, acordaron deshacerse de su vieja cama que era sélo
un colchén sobre un marco de metal barato; una reliquia de
los dias de Doug en Harvard. Pero Hadley nunca anticip6 lo
dificil que serfa encontrar una nueva cama. “No podiamos
encontrar nada que nos gustara, a pesar de que no temfamos
gastar mds dinero”, dice Hadley, una directora de marke-
ting de 31 afios. Resulté ser mucho mds que encontrar un
mueble al precio justo. Era una cuestién de emocion: nece-
sitaban una cama que concordara con su estilo de vida, con
quiénes son y a donde quieren ir. La pareja terminé final-
mente en la tienda Pottery Barn de la elegante Newbury
Street en Boston, donde Doug se enamoré de una cama de
caoba que Hadley vio en el catdlogo de la tienda. La pareja
estaba tan complacida de cdmo se veia la cama en su hogar
holandés colonial que pronto regresé a la tienda a comprar
un juego de mesitas. Y después compraron un edredén; y
un espejo para la sala; y algunos bancos para el comedor.
“Nos convertimos en una especie de adictos”, confiesa
Hadley. Asi es como Pottery Barn vende mas que mobi-
liario para el hogar. Vende lo que sus clientes quieren ser.
Ofrece escenas idilicas de la perfecta nifiez en Pottery Barn
Kids; modernas y directas escenas de expresion personal en

B Pottery Barn vende mas que mobiliario para el hogar; vende lo que
sus clientes quieren ser. Ofrece escenas idilicas de la perfecta nifiez

PB Teens; y un estilo de vida elegante pero casual, familiar,
enfocado en los amigos —acomodado pero sensato—, en
sus tiendas Pottery Barn.

en Pottery Barn Kids; modernas y directas escenas de expresion
personal en PB Teens; y un estilo de vida elegante pero casual,
familiar, enfocado en los amigos, en sus tiendas Pottery Barn.
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Parte tres

MARKETING EN ACCION

6.1

Marketing exclusivo: Mimar a los ricos

Diseno de una estrategia de marketing impulsada por el consumidor y mezcla de marketing

Algunas companiias se van a los extremos
para mimar a las personas que gastan mucho
dinero. Desde tiendas departamentales
como Nordstrom, fabricantes de automovi-
les como Lexus y BMW, hasta hoteles como
Ritz-Carlton y Four Seasons, estas companias
dan a sus ricos clientes exactamente lo que
necesitan, e incluso mas.

Por ejemplo, los servicios de conserje ya
no son exclusivos de hoteles de cinco estre-
llas y lujosas tarjetas de crédito. Se estan
empezando a ver en lineas aéreas, tiendas
detallistas, e inclusive en fabricantes de
aparatos electrénicos. Por ejemplo, Sony
Electronics ofrece a sus clientes mas acau-
dalados un servicio llamado Cierge, que les
ofrece sin cargo un comprador personal y
acceso previo a huevos aparatos, asi como
ayuda “de guantes blancos” en la instalacion.
(Traduccién: envian a alguien a instalar el
nuevo equipo).

Y también estd el programa “At Your
Service” de British Airways, que se ofrece a
unos pocos clientes selectos de la aerolinea.
Casi no hay nada que el servicio no haria
por estos clientes —conseguir boletos de
gran demanda para Wimbledon, esperar en
el hogar del cliente a que llegue el plomero
o las personas de television por cable, o pla-
near todos los detalles de su boda, incluido
el pastel.

Pero cuando se trata de asediar a los
adinerados, quizas la mayor competencia
esté en la industria de las tarjetas de crédito.
Para sobresalir del grupo y atraer a clientes

acaudalados, las principales com-
panias de tarjetas de crédito han
creado un nuevo nivel de tarjetas
super exclusivas como la tarjeta
Signature de Visa, la tarjeta World
de MasterCard, y la tarjeta élite
Centurion de American Express.Los
clientes acomodados son extrema-
damente redituables. Aunque las
tarjetas premium representan sola-
mente el 1.5 por ciento de todas
las tarjetas de crédito de consumo
emitidas por Visa, MasterCard y
American Express, constituyen el
20 por ciento de todo el gasto.Y
los tarjetahabientes ricos también
tienden a no pagar.

El programa World de Master-
Card se enfoca en lo que llaman
“masas adineradas” y llega a 15
millones de hogares acomodados.
La tarjeta Signature de Visa apunta
directamente a hogares de “nuevos
ricos; que tienen ingresos superio-
resa 125,000 délares.Sus 7 millones
de tarjetahabientes constituyenel 3
por ciento de las tarjetas de crédito
de consumo de Visa, pero el 18 por
ciento de sus ventas.Ambas tarjetas
ofrecen privilegios especiales.
Para su tarjeta Signature, Visa pro-
mociona que “No es estar donde
quiera estar, es todo lo que usted siempre
quiso” Ademds de los beneficios basicos,
como gastos ilimitados y servicio de conserje

B Dirigirse a consumidores acomodados: La tarjeta Signature
de Visa apunta directamente a los “nuevos ricos” Ofrece créditos
ilimitados, servicios de conserje las 24 horas del dia,y muchas
“mejoras, beneficios adicionales y descuentos... No es estar
donde quiera estar, es todo lo que usted siempre quiso”

las 24 horas, Visa promete “mejoras, benefi-
cios adicionales y descuentos” en las princi-
pales lineas aéreas, restaurantes y hoteles, y

Dividir un mercado en grupos con base
en el conocimiento, las actitudes, el uso
o la respuesta de los consumidores a
un producto.

Dividir el mercado en grupos segun

las ocasiones en que los compradores
tienen la idea de comprar, realizan
realmente su compra, o usan el articulo
adquirido.

Los mercadélogos también han usado variables de personalidad para segmentar los merca-
dos. Por ejemplo, la campafia de marketing de Honda para sus motonetas parece dirigida hacia
personas de 22 afios, modernas y a la moda; pero en realidad esta dirigida a un grupo de perso-
nalidad mucho mds amplio. Un anuncio, por ejemplo, muestra a un nifio que brinca en su cama
mientras el locutor dice: “Has estado tratando de llegar ahi toda tu vida.”. El anuncio recuerda
a los espectadores la sensacion de euforia que experimentaron cuando se desentendieron de la
autoridad e hicieron cosas que sus padres les habfan prohibido. Asi, Honda hace un llamado al
nifio rebelde que todos llevamos dentro. De hecho, el 22 por ciento de los conductores de moto-
netas son personas retiradas. “Los compradores maduros las adquieren por diversion”, dice una

persona de la tercera edad. “Nunca tuvieron la oportunidad de hacerlo cuando eran nifios”.”

Segmentaciéon conductual La segmentacién conductual divide a los compradores
en grupos con base en sus conocimientos, actitudes, usos o respuestas a un producto. Muchos
mercaddlogos piensan que las variables de la conducta son el mejor punto de partida para
formar segmentos de mercado.

Ocasiones. Los compradores se pueden agrupar segin las ocasiones en que conciben la
idea de comprar, hacen realmente la compra, o usan el articulo adquirido. La segmentacion
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un tratamiento especial por parte de socios
como Ritz-Carlton, el disefiador de ropa para
hombre Hermenegildo Zegna, y el fabricante
de relojes Audemars Piguet.

Pero cuando se trata de tarjetas pre-
mium, la tarjeta Centurion de American
Express es la “élite de la élite” de posee-
dores de tarjetas de lujo. Esta misteriosa y
muy codiciada tarjeta negra se emite sélo
por invitacién a clientes que gastan mas de
150,000 délares al afo en otras tarjetas AmEx
y cumplen con algunos requisitos no muy
claros. Después, los pocos que cuentan con
ella pagan una tarifa anual de 2,500 délares
solo por el privilegio de poseerla.

Pero la tarjeta Centurion ofrece benefi-
cios y prestigio. Este elusivo plastico, con su
elegante terminado mate, es codiciado por
los que gastan mucho. “Una tarjeta negra
es como un diamante en plastico’ dice un
observador de la industria, “una manera
en que celebridades, atletas y empresarios
importantes expresan su estatus”

Peter H. Shankman, el tipo de hom-
bre que se viste de pantalén de mezclilla
y camisetas, no se ve como un gran derro-
chador, pero American Express sabe que es
lo contrario.Después de haber sido desairado
por un vendedor de la boutique de Giorgio
Armani en la Quinta Avenida de Nueva York,
el publicista de 31 afnos se encontré con “un
increible cambio de actitud” cuando fue a
la caja registradora y sacé su tarjeta negra
Centurion. En junio, un cajero de Radio Shack
se nego a aceptar la tarjeta, pensando que
era falsa. “Confie en mi, ‘le dije. Deslice la
tarjeta’] recuerda el presidente ejecutivo de
Geek Factory, un bufete de marketing y rela-
ciones publicas.“Podria comprar un jet con
esta cosa’

Quizés esto es una exageracion, pero
la pequefa tarjeta negra de AmEx defini-
tivamente es “la” tarjeta para los grandes
derrochadores. Algunos clientes potencia-
les toman medidas absurdas para obtener
lo que consideran un simbolo de estatus.
Ciertos esperanzados han escrito poemas
para apoyar sus casos. Otros dicen que paga-
ran la tarifa pero que juran no usar la tarjeta,
sélo quieren alardear con ella.”Cada semana
recibo varias llamadas o cartas, a menudo
de personas prominentes, solicitando la tar-
jeta’ dice el director de tarjetas de consumo
de AmEx, Alfred F. Kelly Jr. ;Quiénes son? El
nunca lo dird. De hecho, AmEx deliberada-
mente crea un aire de misterio alrededor de
su brillante tarjeta, manteniendo en secreto
detalles como el nimero de tarjetas en cir-
culacién. Los analistas dicen que AmEx gana
mucho més de lo que gasta en los beneficios
que ofrece a los clientes de la tarjeta negra,
tanto en marketing de boca a oido como en
tarifas.

Los servicios basicos de la tarjeta
Centurion incluyen a un consejero personal
de viajes y a un conserje, disponibles las 24
horas del dia los 7 dias de la semana.Ademads,
casi todo es valido. ;Tiene ganas de comprar
a media noche en Bergdorf Goodman o en
Saks Fifth Avenue? No hay problema. ;Va a
viajar al extranjero en primera clase? Lleve a
un amigo, el boleto adicional es gratis. Este
tratamiento real a menudo requiere de una
elaborada planificacién. Un conserje AmEx
organizé una despedida de soltero para 25
personas, la cual implicaba un viaje de cuatro
dias e incluia 11 suites penthouse, viajar en
jet privado, y conocer al duefio del equipo de
basquetbol de los Kings de Sacramento. La
cuenta fue de mas de 300,000 ddlares.

¢{Como obtuvo Shankman su tarjeta?
Todos los cargos en viajes y entretenimiento
que acumula cuando visita a sus clientes oca-
sionaron que AmEx se la enviara. Llegd en
diciembre, junto con un manual de 43 pagi-
nas.Recientemente, Shankman traté de obte-
ner reservaciones para el Spice Market, un
restaurante muy concurrido en Manhattan,
para impresionar a un amigo.Llamé a su con-
serje.”Media hora después estaba lista’ dice
Shankman. La membresia tiene sus privile-
gios.

Asi que, jcuantas personas tienen
realmente una tarjeta Centurion? “Aproxi-
madamente la misma cantidad de personas
que pueden costear un Mercedes Maybach’
dice Desiree Fish,vocera de American Express,
refiriéndose al lujoso automovil que se vende
por mas de 300,000 délares. El mejor calculo
es que solamente cerca de 5000 personas en
todo el mundo llevan una tarjeta Centurion
en su bolsillo.

Fuentes: El ejemplo de American Express fue adaptado
de Mara Der Hovanesian,“This Black Card Gives You
Carte Blanche’ Business Week, 9 de agosto de 2004, p.
54.Citas y otra informacion de David Carr,"No Name,
but Plenty of Bling-Bling for Show’, New York Times, 13
de septiembre de 2004, p.C11; Eleena de Lisser,"How to
Get an Airline to Wait for Your Plumber —In Battle for
Biggest Spenders, British Airways, Sony Roll Out Hotel-
Style ‘Concierge’ Service Wall Street Journal, 2 de julio
de 2002, p.D1;James Tenser,“Cards Play Their Luxury
Hand Right’ Advertising Age, 13 de septiembre de 2004,
pp. S13-S14; Eric Dash,”New Spots for the Credit Card
Companies Show Fierce Competition for the High-End
Consumer’; New York Times, 11 de mayo de 2005, p.C8;y
www.visa.com y www.mastercard.com, junio de 2005.

por ocasion puede ayudar a las empresas a intensificar el consumo de un producto. Por ejem-
plo, el huevo se consume regularmente en el desayuno, pero la American Egg Board, con su
tema “increible, huevo comestible”, ha promovido comer huevo a otras horas del dia. Su sitio
web ofrece informacién bésica sobre el huevo y muchas recetas de aperitivos, refrigerios,
platos fuertes, y postres.

Algunos dias de fiesta, como el Dia de la Madre y el Dia del Padre, se impulsaron
originalmente para incrementar las ventas de dulces, flores, tarjetas y otros obsequios. Y
muchos mercadélogos del ramo de los alimentos preparan ofertas y anuncios especiales
para dias de fiesta. Por ejemplo, Altoids ofrece una “Caja de amor”, el “enamorado curio-
samente fuerte”. ConAgra Foods transmite anuncios especiales de Reddi-wip para el dia
de Accién de gracias y Navidad durante noviembre y diciembre, meses que representan
el 30 por ciento de todas las ventas de crema batida. Por otra parte, Butterball promociona
“Happy Thanksgrilling” durante el verano para aumentar la demanda de pavo en temporadas
que no sean de Accién de gracias.

Kodak, Konica, Fuji, y otros fabricantes de cdmaras fotograficas usan la segmentacién
por ocasion para disefiar y vender cdmaras desechables. Mediante la combinacién de lentes,
velocidades de obturacion y accesorios, estas compafiias han creado cdmaras desechables
especiales para casi cualquier ocasion que se preste para fotografiar, desde fotografia sub-
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l Segmentacion por ocasion:
Altoids ofrece un producto especial
como una “Caja de amor” para el
“enamorado curiosamente fuerte”.

Segmentacion por beneficios
Dividir al mercado en grupos de
acuerdo con los diferentes beneficios
que los consumidores buscan obtener
del producto.

" THE LOVE TIN THE LOVE TIN

marina hasta fotos de bebés. La camara desechable Kodak Water & Sport resiste una presion
de 50 pies de profundidad y contiene un marco resistente a los golpes, filtro solar, lentes
contra rayones, y velocidad de obturacién de 800. “jFunciona en lugares donde su cdmara
normal no lo harfa!”, afirma Kodak.!0

Beneficios que se buscan. Una forma de segmentacién muy potente consiste en agrupar a
los compradores de acuerdo con los diferentes beneficios que buscan obtener del producto. La
segmentacion por beneficios requiere determinar los principales beneficios que la gente busca
en cierta clase de productos, los tipos de personas que buscan cada beneficio, y las principales
marcas que proporcionan cada beneficio. Por ejemplo, nuestra introduccién al capitulo sefialé
que Procter & Gamble ha identificado diferentes segmentos para el detergente de ropa. Cada
segmento busca una combinacidn dnica de beneficios, desde limpieza y blanqueado hasta eco-
nomfa, suavizado de la ropa, aroma fresco, fuerza o suavidad, hasta mucha o poca espuma.

La ropa deportiva Champion segmenta sus mercados de acuerdo con los beneficios que
los diferentes consumidores buscan en sus prendas. Por ejemplo, consumidores en forma y a
la moda buscan un equilibrio entre la funcion y el estilo —se ejercitan para obtener resultados,
pero quieren verse bien mientras lo hacen—. Los “competidores deportivos serios” se ejer-
citan intensamente, viven en su ropa deportiva y la aman —buscan desempefio y funcién—.
En contraste, las “mamads en busca de valor” tienen bajo interés en los deportes o en la ropa
deportiva —compran para la familia y buscan durabilidad y economia—. Asf, cada segmento
busca una combinacion distinta de beneficios. Champion debe dirigirse al segmento o seg-
mentos de beneficios a los que pueda servir mejor, y de modo mas rentable, mediante el uso
de mensajes congruentes con las preferencias de cada segmento en cuanto a beneficios.

Estatus del usuario. 1.0s mercados se pueden segmentar en grupos de no usuarios, ex usuarios,
usuarios potenciales, usuarios primerizos, y usuarios habituales de un producto. Por ejemplo, los
bancos de sangre no pueden depender solamente de sus donantes regulares. Deben atraer también
a los donantes primerizos, y no olvidar a los ex donantes, cada uno requiere diferentes enfoques
de marketing. Dentro del grupo de usuarios potenciales estdn los consumidores que enfrentan
cambios en la etapa de su vida, como los recién casados y los nuevos padres, quienes pueden
convertirse en usuarios habituales. Por ejemplo, P&G consigue los nombres de futuros padres y
los bombardea con muestras de productos y anuncios de sus pafiales Pampers y de otros productos
para bebé con el fin de capturar alguna participacién de sus futuras compras. Los invita a visitar
Pampers.com y a unirse a MyPampers.com, donde tienen acceso a consejos de expertos sobre la
crianza de los hijos, a un boletin informativo electrénico, y a cupones y ofertas especiales.

Frecuencia de uso. Los mercados también pueden segmentarse en usuarios ocasionales,
medios e intensos de un producto. Los usuarios intensos suelen representar un porcentaje pe-
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quefio del mercado, pero constituyen un porcentaje elevado del consumo total. Por ejemplo,
en la industria de la comida rdpida, los usuarios intensos constituyen sélo el 20 por ciento de
la clientela, pero consumen cerca del 60 por ciento de toda la comida servida. Un solo usuario
intenso, por lo general un soltero de veintitantos o treinta y tantos afios que no sabe cocinar,
puede gastar hasta 40 délares al dia en restaurantes de comida rdpida y visitarlos mas de
20 veces al mes. A pesar de las quejas de algunos consumidores acerca de que las cadenas
de comida rdpida dafian su salud, estos usuarios intensos son muy leales. “Insisten en que
no necesitan ser salvados”, dice un analista, *“y dicen que no son los gordos tontos que los
activistas pintan”. Incluso los usuarios mds intensos “tendrian que ser estipidos para no saber
que no pueden comer s6lo hamburguesas y papas fritas y no hacer ejercicio”, agrega.!!

Resulta interesante que, aunque las compaiiias de comida rapida como Burger King,
McDonald’s y KFC dependen enormemente de los usuarios intensos y hacen todo lo posible
por mantenerlos satisfechos en todas sus visitas, sus anuncios y promociones van dirigidos
a usuarios ocasionales. Los usuarios intensos visitardn los restaurantes sin importar lo que
pase. El presupuesto de marketing de la compaiiia se gasta regularmente en tratar de conven-
cer a los usuarios ocasionales que desean una hamburguesa como primera opcion.

Estatus de lealtad. Un mercado también puede segmentarse de acuerdo con la lealtad del
consumidor. Los consumidores pueden ser leales a las marcas (Tide), a las tiendas (Wal-Mart),
y alas compaiiias (Ford). Los compradores se pueden dividir en grupos segin su grado de leal-
tad. Algunos son totalmente leales —siempre compran la misma marca—. Por ejemplo, Apple

tiene un grupo de usuarios leales que es pequefio, pero se asemeja un poco a un culto:'?

Es el “Culto a la Mac”, y estd conformado por “maco-
Iytes”. Urbandictionary.com define macolyte como
“Fandtico dedicado a los productos Apple, especial-
mente a la computadora Macintosh. También se les
conoce como Fandticos Mac”. (Ejemplo de uso: “El es
un fandtico Mac; ni siquiera se te *ocurra* mencionar
a Microsoft cuando esté cerca.”) Otro ejemplo es Anna
Zisa, una disefadora grafica de Mildn que realmente
no gusta de los tatuajes, pero tiene uno del logotipo de
Apple en su trasero. “Senti que era algo muy personal”,
dice Zisa. “Me gustan las computadoras. La manzana se
ve muy bien y es muy sexy. Todos los comentarios que
me han hecho han sido positivos, incluso de usuarios
de Windows y Linux”. Y también estd Taylor Barcroft,
quien ha pasado los tltimos 11 afios viajando por Estados
Unidos en un vehiculo recreativo con la mision de ser el
mejor “videdgrafo histérico multimedia” del culto a la
Mac. Asiste a todas las Macworld Expo, enormes exposi-
ciones comerciales enfocadas en la computadora Mac, asi
como a todo tipo de especticulos tecnoldgicos —y filma
todo lo que tenga que ver con Apple—. Ha acumulado mds de 3000 horas de secuencias;
y nunca le han pagado un centavo por ello, vive de su herencia. Barcroft posee 17 maqui-
nas Mac. Estos usuarios tan leales ayudaron a Apple a mantenerse a flote durante los
afios dificiles, y ahora estan desarrollando el floreciente imperio iPod y iTunes de Apple.

2

H Lealtad del consumidor: “Macolytes”: usuarios leales que
ayudaron a mantener a flote a Apple durante los afos dificiles,
y ahora estan desarrollando el floreciente imperio iPod y iTunes
de Apple.

Otros consumidores son menos leales —son leales a dos o tres marcas de un producto
dado, o dan preferencia a cierta marca aunque ocasionalmente compran alguna otra—. Y
también hay compradores que no exhiben lealtad hacia ninguna marca; quieren algo dife-
rente cada vez que compran o compran lo que estd rebajado.

Una compaiifa puede aprender mucho si analiza los patrones de lealtad que se presenten
en su mercado. Lo primero es estudiar a los clientes leales. Por ejemplo, al estudiar a los
“Fandticos Mac”, Apple puede determinar mejor su mercado meta y desarrollar sus estrate-
gias de marketing. Si estudia a sus compradores menos leales, la compafifa puede detectar
qué marcas son las principales competidoras de la suya. Al examinar la clientela que esta
abandonando su marca, la compafiia podria conocer las debilidades de su marketing.

Uso de bases de segmentacion multiple Los mercadélogos limitan pocas veces su
andlisis de segmentacion a una o a unas pocas variables. Cada vez es mds comtn el uso de
bases de segmentacién multiple en un esfuerzo por identificar grupos pequefios mejor defi-
nidos. Asi, hoy en dia los bancos podrian identificar no s6lo a un grupo de adultos jubilados
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B Por medio del sistema PRIZM NE, los mercaddlogos pueden
proyectar una imagen impresionantemente precisa de usted y de lo

Diseno de una estrategia de marketing impulsada por el consumidor y mezcla de marketing

con dinero, sino también distinguir dentro de ese grupo a varios segmentos determinados por
su ingreso actual, sus activos, ahorros, preferencias en cuanto al riesgo, y estilos de vida.

Un buen ejemplo de segmentacién multivariable es la segmentacién “geodemografica”.
Recientemente han aparecido varios servicios de informacién para negocios —tales como
Claritas Inc., Experian, Acxiom, y MapInfo— que ayudan a los planificadores de marketing
a vincular datos censales de Estados Unidos y datos de transacciones de los consumidores
con patrones de estilo de vida con el propdsito de afinar la segmentaciéon de sus mercados
hasta el nivel de c6digos postales, vecindarios, e incluso residentes.

Uno de los principales sistemas de segmentacién por estilo de vida es PRIZM NE®
(New Evolution) de Claritas. Este sistema clasifica todos los hogares estadounidenses con
base en factores demograficos —tales como edad, nivel educativo, ingreso, ocupacién, com-
posicién familiar, origen étnico, y vivienda— asi como factores conductuales y de estilo
de vida —compras, actividades de tiempo libre, y preferencias
en cuanto a medios de comunicacién—. Utilizando el sistema
PRIZM NE, los mercadélogos pueden usar la zona donde usted
vive para proyectar una imagen impresionantemente precisa de
usted y de lo que podria comprar:

Usted es un graduado universitario de primera generacion
que tiene 23 afios y trabaja como asistente de marketing
en una pequefla compaiiia editorial. Empezando desde
abajo en la escala corporativa, obtiene suficiente dinero
como para pagar la mitad del alquiler del departamento
nada lujoso y carente de elevador que comparte con un
viejo amigo de la universidad. Maneja un Kia Spectra que
compré hace un afio y pasa las noches de viernes socia-
lizando en clubes nocturnos locales. En vez de cocinar,
prefiere ordenar pizza de Papa John’s mientras observa
una repeticiéon de Mad TV en el canal Comedy Central.
Pasa la mayoria de las tardes de domingo lavando su ropa
en una lavanderia cercana, mientras bebe una gran taza
de café del local de junto y lee una edicién reciente de
Rolling Stone. Usted estd viviendo su propia version
wewew.claritas.com de la buena vida. Usted es dnico, no un cliché demo-
gréfico. ;Cierto? Falso. Usted es el vivo ejemplo del

segmento ‘Principiantes citadinos” de PRIZM NE. Si

— consume algo, no se puede esconder de Claritas.'3

Choose wisely and call us today!

1-800-234-5973

Adding
Intelligence

4o information PRIZM NE clasifica los hogares estadounidenses en 66
segmentos Unicos, organizados en 14 diferentes grupos sociales.
Los segmentos de PRIZM NE tienen nombres pintorescos como
“Hijos y calles sin salida”, “Poder gris”, “Fincas de sangre azul”,
“Pueblo de fantasia”, “Escopetas y camionetas”, “Glorias pasa-
das”, “Mosaico multicultural”, “Depresion de la gran ciudad”, y
“Luces grandes, ciudad pequefia”. “Estos apodos inspirados en
imagenes ahorran mucho tiempo, y los raros términos técnicos de

que podria comprar. Los segmentos de PRIZM NE tienen exéticos investigacion explican lo que se quiere decir”, dice un mercadd-
nombres como “Hijos y calles sin salida”, “Poder gris”, “Fincas de logo. “Son los nombres que dan vida a los grupos”, agrega otro. !4
sangre azul”, “Escopetas y camionetas”, y “Luces grandes, ciudad Sin importar cdmo se llamen las categorias, estos siste-
pequena”. mas pueden ayudar a los mercadélogos a segmentar personas y

lugares en grupos de consumidores con pensamientos similares.
Cada segmento presenta caracteristicas y comportamientos de compra dnicos. Por ejemplo,
los vecindarios de “Fincas de sangre azul”, que forman parte del grupo social Suburbios de
élite, son dreas suburbanas habitadas por familias acaudaladas. Las personas de este segmento
tienen mds probabilidad de irse de vacaciones a jugar golf, ver futbol de ligas mayores, comer
en restaurantes de comida rapida seleccionados por sus hijos, y leer Fortune. En contraste, el
segmento de “Escopetas y camionetas”, parte del grupo social de estadounidenses de clase
media, estd conformado por trabajadores de oficina y sus familias. Las personas de este seg-
mento tienen mds probabilidad de ir a cazar, escuchar y comprar musica de rock, manejar un
GMC Sierra 2500, ver las carreras de Daytona 500 en la television, y leer Field & Stream.
Esta segmentacién es una poderosa herramienta para mercadélogos de todo tipo. Por
ejemplo, el Bonati Institute, una instalacién de cirugia espinal artroscépica avanzada, usé
PRIZM NE para dirigirse a clientes potenciales. El instituto queria saber cémo eran sus
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clientes potenciales, donde vivian, y cdmo podria llegar a ellos. Claritas empez6 a clasifi-
car los 5000 pacientes del Bonati Institute en segmentos PRIZM NE, y después dividi6 los
segmentos de acuerdo con su demografia, estilo de vida, y comportamiento con los medios.
Descubrié que los mejores grupos meta eran los consumidores de ingresos medios que no
estaban al tanto de opciones ortopédicas. Armado con esta informacion, el instituto diseiid
una campaia de marketing directo muy bien orientada para informar a sus mejores clientes
potenciales acerca de una serie de seminarios sobre la tecnologia de cirugia espinal. Los
resultados fueron inmediatos: la asistencia a los seminarios aumenté en un 20 por ciento, 1o
que a su vez produjo un aumento sustancial en las cirugfas programadas.!?

SEGMENTACION DE MERCADOS INDUSTRIALES

Mercaddlogos orientados al consumidor y mercadélogos industriales usan muchas de las mis-
mas variables para segmentar sus mercados. Los compradores industriales se pueden segmentar
geograficamente, demograficamente (por industria, por tamaiio de la empresa) o por beneficios
buscados, estatus del usuario, frecuencia de consumo, y nivel de lealtad. Sin embargo, los mer-
cadologos industriales también utilizan algunas variables adicionales, como las caracteristicas
operativas del cliente, sus enfoques de compra, factores situacionales, y caracteristicas perso-
nales. Al enfocarse en segmentos y no en todo el mercado, las empresas pueden proporcionar la
propuesta de valor justa para los segmentos seleccionados y captar a cambio mayor valor.

Casi todas las compaififas atienden por lo menos a un mercado industrial. Por ejemplo,
probablemente usted conozca a American Express como una compaiiia que ofrece tarjetas
de crédito personales a sus consumidores. Pero también se dirige a negocios localizados
en tres segmentos —comerciantes, corporaciones, y pequefias empre-
sas—. Ha desarrollado programas de marketing definidos para cada
segmento. En el segmento de los comerciantes, American Express se
centra en convencer a los nuevos comerciantes de aceptar la tarjeta,
ademds de administrar las relaciones con los que ya la tienen. Para los
consumidores corporativos grandes, la compaiifa ofrece un programa
corporativo de tarjetas que incluye extensos gastos de empleados y
servicios de administraciéon de viajes. También tiene para este seg- - _

. .. . . . AW E R B o e =
mento una amplia gama de administracion de activos, planes de retiro, : BUSINESS
y servicios de capacitacion financiera. Por tltimo, para los clientes :
de pequenas empresas, American Express ha creado la OPEN: red de
pequeflas empresas, “el lugar donde todo es sobre las pequefias
empresas”. Los tarjetahabientes de pequefias empresas pueden entrar
a la red y consultar de todo, desde una cuenta y software de manejo sl
de gastos, hasta consejos de expertos sobre administracién de peque- small business
flas empresas, y pueden conectarse con otros propietarios de pequefias b
empresas para compartir ideas y obtener recomendaciones.'®

Muchas compafiias establecen sistemas individuales para mane-
jar clientes muy grandes o situados en miiltiples lugares. Por ejemplo,
Steelcase, un productor importante de muebles para oficina, primero

3782 4567189 |

This lets you track, organize,
categorize, subd examine,

segmenta a sus clientes en 10 industrias, que incluyen bancos, ase- Deak covos 1 0se 16 ene,
z. ¢ ~7 combine anl vE onling
guradoras, y electrénicas. Después, los vendedores de la compaifiia e S

trabajan con concesionarios independientes de Steelcase para mane-
jar clientes mds pequefios, locales o regionales, en cada segmento.
Sin embargo, muchos clientes nacionales, situados en miiltiples luga-
res, como Exxon/Mobile o IBM, tienen necesidades especiales que
podrian rebasar el alcance de los concesionarios individuales. Por
ello, Steelcase usa gerentes de cuentas nacionales para ayudar a su red
de concesionarios a manejar sus cuentas nacionales.

Dadas una industria objetivo y un tamafio de cliente, la compaiifa M Segmentacion de mercados industriales: para los clientes
puede segmentarlos por enfoques y criterios de compra. Al igual que  ge pequefias empresas, American Express ha creado la
en la segmentacion de consumidores, muchos mercad6élogos piensan  OPEN: red de pequefias empresas, “el lugar donde todo es
que el comportamiento de compra y los beneficios son la mejor base  sobre las pequefias empresas”.
para segmentar los mercados industriales.!”

SEGMENTACION DE MERCADOS INTERNACIONALES

Pocas companias tienen los recursos o la voluntad para operar en todos, o siquiera en la
mayoria de, los paises del mundo. Aunque algunas compaiifas grandes, como Coca-Cola o
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Segmentacion entre mercados
Formacion de segmentos de
consumidores que tienen necesidades
y comportamientos de compra
similares aunque vivan en paises
distintos.

B Segmentacion entre mercados:
Los adolescentes tienen muchas
semejanzas, no importa el lugar del
mundo en que vivan. Por ejemplo,
estos dos adolescentes podrian vivir
en casi cualquier parte. Por ello,
muchas compaiias se dirigen a los
adolescentes empleando campanfas
de marketing mundiales.

Sony, venden productos en mds de 200 paises, la mayoria de las empresas internacionales
se concentra en un conjunto mas pequeflo. Operar en muchos paises presenta retos nuevos.
Las diferentes naciones, incluso las muy cercanas entre si, pueden variar drasticamente en
cuanto a caracteristicas econdmicas, culturales y politicas. Por ello, igual que hacen dentro
de sus mercados nacionales, las compaiiias internacionales necesitan agrupar sus mercados
mundiales en segmentos con necesidades y comportamientos de compra bien definidos.

Las compaiias pueden segmentar los mercados internacionales mediante la utilizacién
de una variable o de una combinacién de variables. La segmentacion puede ser por ubicacion
geogrdfica —cuando los paises se agrupan por regiones tales como Europa Occidental, Cuenca
del Pacifico, Medio Oriente, o Africa—. La segmentaci6n geogréfica supone que las naciones
cercanas entre si tienen muchos rasgos y conductas en comtn. Aunque en muchos casos esto
es verdad, hay numerosas excepciones. Por ejemplo, si bien Estados Unidos y Canad4 tienen
mucho en comiin, ambos difieren en lo cultural y lo econémico de su vecino México. Aun
dentro de una region, los consumidores pueden variar ampliamente. As{, algunos mercadélogos
estadounidenses agrupan juntos a todos los paises de Centro y Sudamérica. Sin embargo, la
Republica Dominicana no se parece mds a Brasil de lo que se parece Italia a Suecia. Muchos
latinoamericanos no hablan espaiol, incluidos 140 millones de brasilefios que hablan portugués
y los millones de individuos que habitan en otros paises y hablan diversos dialectos indigenas.

Los mercados mundiales también se pueden segmentar con base en factores economi-
cos. Por ejemplo, los paises se podrian agrupar mediante los niveles de ingreso de la pobla-
cion o el nivel general de desarrollo econémico. La estructura econdmica de un pais moldea
las necesidades de productos y servicios de su poblacién y, por lo tanto, las oportunidades de
marketing que ofrece. Los paises pueden segmentarse empleando factores politicos y lega-
les, como el tipo y la estabilidad del gobierno, la receptividad hacia compaiiias extranjeras,
la reglamentacién monetaria, y el grado de burocracia. Tales factores pueden desempefiar un
papel crucial en la seleccién de los paises donde una compafiia vaya a ingresar y en su forma
de hacerlo. También pueden utilizarse factores culturales mediante la agrupacién de merca-
dos con base en el idioma comun, la religién, los valores y las actitudes, las costumbres y los
patrones de comportamiento.

La segmentacion de mercados internacionales con base en factores geogréficos, econdmi-
cos, politicos, culturales y de otro tipo supone que los segmentos deben consistir en grupos de
paises. Sin embargo, muchas compaiiias emplean una estrategia distinta 1lamada segmentacién
entre mercados. Cuando siguen este enfoque, las compaiifas forman segmentos de consumido-
res que tienen necesidades y comportamientos de compra similares aunque vivan en paises dis-
tintos. Por ejemplo, Mercedes-Benz se dirige a los adinerados del mundo, vivan donde vivan.

MTYV se dirige a los adolescentes del mundo. Los 1.2 mil millones de adolescentes del
mundo tienen mucho en comin: estudian, compran, y duermen. Estidn expuestos a muchos
de los mismos aspectos importantes: amor, delincuencia, falta de hogar, ecologia, y padres
que trabajan. En muchos sentidos, tienen mas en comun con adolescentes de otro pais que
con sus padres. “El afio pasado estuve en diecisiete paises diferentes”, dice un experto, “y
es bastante dificil encontrar algo diferente, con excepcién del idioma, entre un adolescente
que viva en Japodn, otro en el Reino Unido, y uno mds en China”. Dice otro experto, “Los
adolescentes del mundo —en Buenos Aires, Beijing y Bangalore— bailan al ritmo de MTV
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mientras beben una Coca-Cola.”. MTV salva la brecha entre culturas al hacer un llamado a
lo que los adolescentes de todo el mundo tienen en comtin. Sony, Reebok, Nike, y muchas
otras compafifas también se dirigen activamente a los adolescentes del mundo. Por ejemplo,
el tema 1dge Sprite “La imagen no importa, obedece tu sed” atrae a los adolescentes de todo el
mundo.

REQUISITOS PARA EFECTUAR UNA SEGMENTACION EFICAZ

Desde luego, hay muchas formas de segmentar un mercado, pero no todas las segmentacio-
nes son eficaces. Por ejemplo, los compradores de sal de mesa se podrian dividir en clientes
rubios y clientes de pelo oscuro, pero es evidente que el color del pelo no afecta la compra
de sal. Ademads, si todos los compradores de sal adquirieran la misma cantidad de sal cada
mes, creyeran que la sal es igual, y buscaran pagar el mismo precio, la compaiiia no se bene-
ficiaria al segmentar el mercado.

Para que resulten ttiles, los segmentos de mercado deben ser:

m  Mensurables: El tamafo, el poder de compra, y los perfiles de
los segmentos deben poder medirse. Ciertas variables de seg-
mentacion son dificiles de medir. Por ejemplo, hay 32.5 millo-
nes de zurdos en Estados Unidos —una cantidad casi igual a
toda la poblacién de Canadd—. Sin embargo, pocos productos
van dirigidos hacia ese segmento. El principal problema es
que el segmento es dificil de identificar y medir. No existen
datos demograficos sobre zurdos y la Oficina del Censo de
Estados Unidos no incluye esta pregunta en sus encuestas. Las
compaiiias de datos privadas mantienen montafias de estadis-
ticas acerca de otros segmentos demograficos, pero no de los
zurdos.

m  Accesibles: Debe ser posible llegar y servir eficazmente a los
segmentos de mercado. Supongamos que una compaiiia de

perfumes averigua que los usuarios intensos de su marca son — 28 - = Why SHOULD you
mujeres y hombres solteros que llegan muy tarde a su casa y __ |\ — - wm’:,ﬁ.‘:"
tienen una vida social activa. A menos que este grupo viva o = ; : . products?
haga sus compras en ciertos lugares y esté expuesto a ciertos &5 8. ¢ kL ! 2= %3 Have you really
medios de comunicacién, serd dificil llegar a sus miembros. e i ADAPTED
m  Sustanciales: Los segmentos de mercado tienen que ser lo bas- : rh COM:%;,SED

tante grandes o rentables como para servirlos. Un segmento
debe ser el grupo homogéneo mds grande posible al que vale  m Es dificil identificar y medir el segmento de los zurdos. Como
la pena dirigirse con un programa de marketing hecho a la  resultado, pocas compafiias dirigen sus ofertas a los zurdos. Sin
medida. Por ejemplo, a un fabricante de automdviles no le  embargo, este es el segmento meta para algunas compafiias
serfa rentable crear coches para personas cuya altura fuera de ~ como Anything Left-Handed, del Reino Unido.
mads de siete pies.

m Diferenciables: Los segmentos deben poder distinguirse con-
ceptualmente y responder de manera diferente a los distintos elementos y programas de
la mezcla de marketing. Si mujeres casadas y solteras responden de manera similar a una
rebaja de perfumes, no constituyen segmentos distintos.

m Procesables: Debe ser posible disefiar programas eficaces para atraer y servir a los
segmentos. Por ejemplo, aunque una linea aérea pequefia identific siete segmentos de
mercado, su personal era demasiado pequefio como para crear programas de marketing
individuales dirigidos a cada segmento.

M@ vVinculacién de conceptos (I I

Baje un poco la velocidad y disfrute del paisaje. Las compaiiias con las que usted trata, ;cémo utili-
zan los conceptos de segmentacién que se han presentado aqui?

m ;Puede identificar companias especificas, distintas de las de los ejemplos ya comentados, que
practiquen cada nivel de segmentacion?

m Mediante las bases de segmentacion que acaba de estudiar, segmente el mercado estadouni-
dense del calzado. Describa cada uno de los principales segmentos y subsegmentos.Tenga
presentes esos segmentos al leer la seccién que sigue sobre determinacién de mercados meta.



Qué es y Tecnicas de Prospeccion de
Clientes

por Eduardo Laseca

. Qué es la Prospeccion de Clientes
Realmente?

Hay cierta confusion en el mundo comercial sobre que es y qué no es prospectar. En el
mundo de la geologia, la prospeccion es la busqueda de potenciales yacimientos de mineral,
ya sea petroleo u otros. En el mundo de las Ventas son todas las actividades proactivas que
haces para explorar potenciales clientes, también llamados prospectos. La auténtica
prospeccion implica un primer contacto teniendo en cuenta que:

a) No conoces al prospecto
b) No te conoce ati
c) No te espera

Eso es la prospeccidn. No es en absoluto la unica forma de generar leads pero tienes que
tener claro qué es prospectar y qué no lo es.


http://developingthebusiness.com/author/eduardolasecagmail-com/

,Qué Teécnicas de Prospeccion de Clientes
Existen?

Basicamente tienes 3 técnicas para contactar proactivamente con potenciales clientes que
no conoces, no te conocen a ti y ademas no te esperan.

1. LaProspeccion Presencial o Puerta Fria
2. LaProspeccion Telefonica
3. La Prospeccion por Email

Hay sectores de venta transaccional, tipicamente aquellos que venden productos (méas que
servicios) de un valor moderado a comercios o0 PYMES, donde simplemente visitas sin
haber concertado cita previa y es natural la puerta fria, que a no pocos les provoca sudores
también frios.

En ventas complejas, es decir, productos o servicios de valor elevado o ventas a grandes
empresas, es impensable presentarse sin concertar una visita. Tienes que realizar un trabajo
previo de identificacion de interlocutores, generar interés o curiosidad (el punto clave) y
agendar una reunion, habitualmente a través del teléfono. Si prospectar a puerta fria es
dificil para muchos, hacerlo por teléfono es ya una pelicula de TERROR, sin tener
conexion visual con tus prospectos ni poder evaluar su lenguaje corporal (y si ademas son
de otros paises y debes expresarte en otros idiomas, como tuvo que hacer este servidor...

ifigurate!)

Por eso cada vez mas es habitual la prospeccion de clientes por email, que no debes
confundir con el envio de emails masivos indiscriminados e impersonales. La prospeccion
por email es una técnica de prospeccion de clientes muy poderosa y es mas una ciencia que
un arte. Es un complemento sensacional para otras estrategias de generacién de leads, como
Linkedin o el teléfono, ese instrumento con un poder Unico para tener conversaciones en
tiempo real.

La Prospeccion de Ventas Va a Morir?

Existe una corriente actual contra la prospeccion de clientes que predica que ya no es util,
no funciona, no genera leads o lo hace en una proporcién miserable, etc. Solo hay que
atraer potenciales clientes, NO ir a buscarlos. Hay 3 motivos por los que esta nueva
corriente gana adeptos:

1. Prospectar es dificil. ;Coémo negarlo? Interrumpir o visitar a un desconocido que no
te espera, genera miedos e inseguridades a la mayoria de los seres humanos, ya sea
porgue se dediquen a las Ventas o porque necesiten pedir un billete cambiado en
monedas en mitad de la calle a un desconocido


http://developingthebusiness.com/email-prospecting/

2. Hay pocos profesionales que sean realmente buenos prospectando, y en especial si
hablamos del teléfono. Nadie les ha ensefiado, luego es ldgico que sus habilidades no sean
las mejores

3. Ha surgido toda una industria de expertos (esencialmente de Marketing, no de Ventas)
que predican que lo unico que funciona es atraer prospectos, no ir a buscarlos.
Coincidentemente sus técnicas o “su manera” de atraerlos es la UNICA que funciona. No te
esfuerces, ellos vendran solos. Mdsica para los oidos de los que tienen pocas ganas de
prospectar...

Lo cierto es que la prospeccion de clientes no estd muerta en absoluto. Lo que de verdad
estd muriendo del Cold Calling es Unicamente el frio de la cuestion. Hoy en dia hay tanta
informacion sobre tus prospectos que es absurdo prospectar a ciegas. Es posible prospectar
de una manera mas eficiente y sin duda menos fria.

El Motivo por el que la Prospeccion No
Funciona Para Algunos

La realidad es que cuando te toca levantar el teléfono y prospectar, te surgen de manera
milagrosa decenas de prioridades y urgencias que tienes que resolver antes, ¢verdad?
Elaborar una propuesta atrasada, apagar un incendio con un cliente actual, hacer un
informe repentinamente urgente... etc. La prospeccion queda en el fondo del armario hasta
nuevo aviso. jNunca es un buen momento!

El motivo principal por el que la prospeccion no les funciona a algunos NO es porque tus
prospectos no quieran atenderte o responder al teléfono, ni porque vivamos en la era
digital y solo quieran comunicarse contigo a traves de internet. EI motivo es el siguiente:

Ningun Prospecto Responde a un Teléfono que No Suena #Ventas

Las empresas con equipos comerciales que necesitan establecer reuniones previas a una
visita a sus prospectos fracasan por un motivo realmente extraordinario y sorprendente.
iPorque NO LLAMAN! Asi de simple. Impresionante, ;no? Es algo que todos niegan, y
gue tu mismo debes estar haciendo ahora mismo, hasta que indagas en méas profundidad y
con sinceridad. ¢ Cuénta prospeccion efectiva hiciste td o los miembros de tu equipo en la
ultima semana?


https://www.forbes.com/sites/jimkeenan/2016/01/20/cold-communication-isnt-dead-bad-messages-are/#5ebe81f655ab
https://twitter.com/share?text=Ning%C3%BAn+Prospecto+Responde+a+un+Tel%C3%A9fono+que+No+Suena+%23Ventas&via=elaseca&related=elaseca&url=http://developingthebusiness.com/la-prospeccion-de-clientes/
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Muchos directivos me reclaman sobre que sus equipos comerciales no establecen
suficientes reuniones con prospectos. La excusa habitual suele ser: “es imposible agendar
reuniones®, “ya nadie te atiende®, y otras varias. Cuando examinas el asunto en detalle y
les haces ver la actividad de prospeccion real que hacen, a alguno se le pone cara de
diversos colores. 2 prospecciones en 1 mes, ninguna...

Algunas empresas optan por subcontratar los servicios de un Call Center externo para
agendar citas. Sorprendentemente, personas con un conocimiento infimo sobre los
productos o servicios de la empresa y nulo del mercado en el que operan sus prospectos,
consiguen agendar visitas para el equipo comercial en tiempo record. jIncluso en esta era
digital en la que los prospectos supuestamente detestan ser interrumpidos! ¢Por qué? ;Cual
es su receta secreta? Una muy creativa. No son superhéroes, con todos los respetos hacia el
gran trabajo que realizan. Agendan citas porque LLAMAN.

Cantidad de Prospeccion y Calidad de la Prospeccion

Generar actividad de prospeccion es obviamente el primer paso inexcusable para
conseguir resultados. Si no levantas el teléfono o no tocas puertas, ;qué pretendes que pase
después? No puede existir reaccion sin accion previa. Causa y efecto. Sin comprometerse a
ciertos minimos y sin medir la actividad de prospeccion es dificil tener resultados. El
primer problema es no medir cuanta actividad se hace realmente.

El segundo factor de la ecuacion es la calidad o como se realiza la prospeccion de ventas.
Evidentemente, los profesionales de un Call Center ademas de que llaman han sido
entrenados en como usar el teléfono para prospectar. Tienen la disposicion mental
entrenada para no verse afectados por el rechazo y una cierta estructura conversacional, en
ocasiones realmente pobre y robotizada. jY adn asi consiguen resultados!

¢ Subcontratar la Prospeccion o Dominar las Técnicas de
Prospeccion?



Cuando se piensa en subcontratar o tercerizar servicios cualquier especialista en gestion
empresarial recomienda, con criterio, hacerlo con los servicios no estratégicos o que
aportan poco valor. Si la generacion de nuevo negocio no es un asunto estratégico para
CUALQUIER empresa, profesional freelance o Network Marketer, entonces la pregunta es,
¢QUE es estratégico?

Tener clientes a los que vender es el minimo imprescindible para tener un negocio, ¢no te
parece? AUn no se conoce a ningun agricultor que delegue en OTROS el plantado de
semillas y el riego de SU cosecha. ¢Por qué lo harias t0? Entregar un listado de contactos a
otros para que llamen y pidan reuniones como robots es dejar cientos de oportunidades
sobre la mesa. ¢Cuéanta informacion valiosa se pierde por no tener esas conversaciones con
tus prospectos? ¢ Es sensato pretender conseguir una reunion siempre en el primer contacto?
¢Es solicitar una reunion el Gnico objetivo posible de una llamada prospectiva? jClaramente
NO!

Aprende a Plantar tus Semillas

Si un equipo de profesionales externos con un nivel de conocimiento muy bajo de tu
mercado consigue generar 2, 4 0 7 citas semanales con potenciales clientes por vendedor,
¢queé no conseguiria el equipo comercial actual con una actividad real de prospeccién
enfocada, entrenada y dirigida durante x horas al dia 0 semana? O aln mejor, ¢qué no
conseguiria un mini-equipo PROPIO instruido y especializado en realizar estas tareas
Unicamente?

Existen otras estrategias FANTASTICAS para generar leads y conseguir clientes que
DEBES USAR aprovechando la transformacion digital que vivimos, como Linkedin
Social Selling o el Inbound Marketing, que en ningun caso eliminan la necesidad de
prospectar y ademas te ayudan a alimentar tu Pipeline de oportunidades en el medio y largo
plazo. Las estrategias en redes sociales o la atraccion no desacreditan lo que una buena
prospeccion (link a un gran articulo de Harvard Business Review sobre “el arte del cold
calling”) puede aportar.

El mundo en el que vivimos tu, yo y tus prospectos, NO es 100% digital ni 100%
analégico. Es un mix de ambos. Internet abre un océano de posibilidades para cultivar y
nutrir relaciones online y atraer de una manera inteligente a potenciales compradores antes
de tener una interaccién, pero es un arma mas en tu arsenal. Y para ganar tienes que usar
todas las armas a tu disposicion. jNo dejes de ser proactivo si quieres ser DUENO de tu
destino!

http://developingthebusiness.com/la-prospeccion-de-clientes/
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ESTUDIO DEL TRABAJO

Como quiera que este blogque modular es nuevo en el itinerario de Ven-
tas y que otorga salida ocupacional al mercado como Mercaderista - Im-
pulsador, se vid la necesidad de realizar el estudio del trabajo que
permitiera conocer el perfil y disefiar los contenidos de formacibén ne-

cesarios.

Tomando en cuenta lo anterior, se planed y desarrolld el estudio del
trabajo, tomando como base a Bogotd pero entendiendo que a nivel de
las empresas comerciales es una ocupacidén uniforme en cuanto a lo que
debe ejecutar y que la ampliacidén de la muestra a nivel nacional no
tendria mayor objetivo. Ya anivel de reunidn nacional de docentes de
Ventas se habia llegado a un perfil provisional ratificado con este

estudio del trabajo.

MUESTRA SELECCIONADA

Se tomaron 27 empresas consideradas como representativas, a saber:

ETERNA S.A.

SHELL DE COLOMBIA

WARNER LAMBERT

ALIMENTOS ESPECIALIZADOS LTDA.
PRODUCTOS FAMILIA S.A.

INDUSTRIA COLOMBIANA DE CHOCOLATES
COLGATE PALMOLIVE
COMERCIALIZADORA ZOGAR LTDA.
INCAFE

IMPULSO Y MERCADEO LTDA (NESTLE)
FRUGAL S.A. COLOMBIANA

COGRA LEVER S.A.

CONDIMENTOS EL REY

LABORATORIOS ROCHE S.A.



FAPEL S.A.
COOKIE MEN LTDA.

COLPAPEL S.A.

QUALA S.A.

DISBELLEZA S.A.

BODEGAS ANEJAS LTDA.

FABRICA DE CHOCOLATES ANDINO

LEVAPAN S.A.

PRODUCTOS RAMO S.A.

COLOMBIANA DE COMERCIO NOEL

INDUSTRIAS FRUVER

YARDLEY OF LOWDON

CASA VINICOLA LOS FRAYLES

3%,

RESULTADOS

IDENTIFICACION

Es una ocupacidén identificada por la empresa especificamente con
el nombre de Mercaderista que realiza funciones parciales de Ven-
tas e impulsidén de productos. Se encuentra ubicada en los depar-
tamentos de Ventas y comercializacidén dependiendo directamente de

supervisores.

REQUISITOS DEL CARGO

Académicos:

El 95% de los encuestados tienen un nivel de sexto de bachillera-
to, sin capacitacidn especializada al ingresar, pero adquirida
directamente en la empresa por el desempeno en el puesto de tra-

bajo.

Experiencia Laboral:

El promedio de experiencia del total de los encuestados es de 6

a 12 meses en el desempeiio de la ocupacidén; sin embargo por no



3.3.

3.4.

existir estudios especializados las empresas no exigen experien-
cia determinada. Esta la reemplazan por aspectos de tipo perso-
nal como son: Lo fisico, mental, social, moral y emotivo que

constituyen el perfil del Mercaderista.

CONDICIONES FISICAS DEL TRABAJO

- Caminar Continuamente

- Desplazamientos Frecuentes
- Trabajar de Pie

- Inclinarse

- Moverse

- Manipular productos

- Trasladar Productos

CONDICIONES MENTALES

Recordar

- Analizar

- Concentrar atencién

- Comunicar perfectamente
- Saber escuchar

- Interpretar

- Persuadir

- Iniciativa

- Imaginacidn

- Creatividad

CONDICIONES SOCIALES

Relaciones humanas
- Relaciones piiblicas
- Cortesia

- Cooperacidn

- Tolerancia



‘- Empatia

- Don de Gentes
- Adaptacidn

- Simpatia

- Compafnerismo
- Tacto

- Prudencia

CONDICIONES EMOTIVAS

- Dinamismo

- Seguridad

- Confianza en si mismo
- Autocontrol

- Decisibdn

- Empuje

- Humor

CONDICIONES MORALES Y ETICAS

- Responsabilidad
- Cumplimiento

- Honradez

- Veracidad

- Dignidad

- Lealtad

CONDICIONES ACTITUDINALES

- Orden

- Organizacidn
- Vocacibn

- Superacidn

- Actualizacidn
- Investigacidn
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RELACIONES DE TRABAJO

Internas

1. Gerente de Mercadeo

Externas

Gerentes de Almacenes

2. Jefe de Ventas Administracién de Almacén
3. Jefe de Promociones Jefe de Bodega

4. Jefe de Mercadeo Jefe de Abarrotes

5. Jefe Divisional Jefes de Linea

6. Jefe Servicios Generales Encargado de Seccidn

7. Jefe de Personal Encargado de Pedidos

8. Supervisores de Ventas Competencia

9. Coordinador puntos de Venta Abarrotes

10. Gerente Bodequeros

11. Secretaria Rellenadores

12. Mercaderistas Mercaderistas
13. Transportador Jefe de Vigilancia

3.10. FUNCIONES QUE EJECUTA
Realizada la tabulacidén de la informacién, las funciones genera-
les que enmarcan el perfil ocupacional del Mercaderista Impulsa-

dor desglozadas mas adelante son las siguientes:

- Planear el trabajo

- Organizar el trabajo

- Elaborar inventarios

- Analizar la competencia

- Aprovisionar productos en los puntos de compra.
- Exhibir productos

- Analizar los motivos de compra

- Atender clientes

- Impulsar Ventas

- Realizar Ventas



3.11, ELEMENTOS DE TRABAJO

- Tiqueteadora

- Cuchilla

- Maletin

- Material P.O.P.
- Cinta adhesiva
- Colbbén

- Balletilla

- Marcadores

- Plumero

- Calculadora

- Tijeras

- Corrector

- Lapiceros

- Destornillador
- Martillo

- Puntilla

- Tornillos



PERPFIL D

EL INSTRUCTOR D E VENTAS

REQUISITOS BASICOS

EDUCACION: - Diploma en educacidn media o normalista
- Cursos de formacibn especifica en ventas

o mercadotecnia a nivel de técnico tecnd-

logo o superior.

EXPERIENCIA: Tres anos debidamente certificados como
Vendedor profesional o jefe de ventas,
representante o agente de ventas, super-
visor de ventas.

CONOCIMIENTOS

TECNICOS

FORMACION TECNICA:

- Métodos y técnicas de estudio

- Actualizacidn permanente en los avances de la espe-
cialidad

- Total dominio de las técnicas de ventas

- Pleno dominio de los blogues modulares que conforman
el itinerario de formacidn.

CARACTERISTICAS PERSONALES

- Habilidad para manejar grupos

- Creatividad e iniciativa

- Fécil expresibdn

- cCapacidad de anilisis

- Buena presentacidn personal

- Excelentes relaciones interpersonales

FORMACTION

METODOLOGICA

- C.A.P. SENA como Instructor

- Asistencia técnica a las empresas




PERPIL OCUPACIONAL

NOMBRE DE LA OCUPACION: MERCADERISTA IMPULSADOR
CARACTERISTICAS:
Educativa: 4 a 6 Bachillerato

FUNCIONES O ACTIVIDADES QUE EJECUTA

3.1. PLANEACION DEL TRABAJO

- Elaborar plan de trabajo diario

- 1Identificar la ocupacidén y funciones del mercaderista

3.2. ORGANIZACION DEL TRABAJO

- Preparar elementos de trabajo

- Organizar los productos con base en los sitios de ubicacibn
- Determinar faltantes

- Contar nimero de caras por producto

- Elaborar sugeridos

- Analizar surtidos

- Programas degustaciones

- Elaborar estadisticas de rotacidén de los productos

3.3. ELABORACION DE INVENTARIOS

- Hacer inventarios en puntos de venta
- Hacer inventarios en bodega
- Inspeccionar y clasificar mercancias

- Solicitar productos a bodega

3.4. ANALISIS DE LA COMPETENCIA



APROVISIONAMIENTO DE PRODUCTOS EN LOS PUNTOS DE COMPRA

- Sustituir productos

- Hacer devoluciones

- Surtir productos

- Marcar productos

- Reportar caras

- Controlar fechas de vencimiento y estado de productos
- Reportar nuevos productos

- Hacer listas de chequeos

- Hacer cambios de precios

- Reportar cambios de precios

EXHIBICION DE PRODUCTOS

- Ejecutar exhibiciones

- Revisar exhibiciones y espacios
- Reportar exhibiciones y espacios
- Utilizar material P.O.P.

- Ajustar planogramas

- Aplicar técnicas de exhibiciones

- Elaborar exhibiciones especiales

ANALISIS DE LOS MOTIVOS DE COMPRA

- Detectar motivos de compra

- Satisfacer motivos de compra
ANALISIS Y TRATAMIENTO DE CLIENTES
- Estudiar clientes

- Atender clientes

- Asesorar a clientes
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IMPULSION DE VENTAS

- Realizar la venta

- Asesorar a clientes

- Interrelacionar clientes con el establecimiento
- Desarrollar degustaciones programadas

- Participar en el servicio de post - ventas

- Informar las inquietudes de la clientela.
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MODULO INSTRUCCIONAL

PLANEACION Y ORGANIZACION DEL

TRABAJO

DURACION

30 Horas

OBJETTIVO Utilizando informacidén adecuada, elementos de trabajo, conoci-

. . r'd
mientos sobre la ocupacidn, el producto, almacenamiento de mercancias y elabora-

cibén de inventarios, el alumno estard en capacidad de:

Planear y organizar correctamente el trabajo del mercaderista e impulsador.

. : . . . #
Crear actitudes positivas para su ejecucion.

TAREAS
Y

OPERACIONES

CONOCIMIENTOS
TECNOLOGICOS

INFORMACION
COMPLEMENTARIA
INTEGRAL

1.

Elaborar plan de tra-

bajo diario.

Identificar y ca-
racterizar la ocu-
pacidén del Merca-
derista.
Determinar las
actividades a
ejecutar fijan-

do objetivos.

Concepto de la ocupacidn

- Perfil ocupacional=-fun-
ciones.

- Importancia de la ocu-
pacién

- El1 Merchandising como fun-
cidén del Mercadeo

Ubicacidn del Merchandising

dentro del circulo del

mercadeo.

El mercaderista como vendedor

Cualidades del mercaderista

impulsador.

Planeacidn

- Definicidn

- Importancia

- Elementos del plan

- Proceso de planeacidn

Planeacién del ser
humano.
Personalidad
vendedora
Relaciones

humanas

Etica del

mercaderista.




TAREAS
Y
OPERACIONES

CONOCIMIENTOS
TECNOLOGICOS

INFORMACION
COMPLEMENTARIA
INTEGRAL

Organizar el trabajo|6

Realizar inventarios

Preparar elementog
de trabajo
Organizar produc-
tos con base en 7
los sitios de ubi-+
cacibn.
Determinar faltan+
tes 8
Contar nimero de
caras por produc-
to.

Elaborar sugeridog9
Hacer anilisis del
surtido.

Elaborar estadis-
ticas de rotacidn

de los productos.

Inspeccionar y

clasificar mercan-
rd

Cla

Hacer inventario

en puntos de vent3

Hacer inventario

en bodega

- Modelo de planeacién.

- Plan de surtido

- Plan de exposicidn

- Plan de gestidn

Organizacidn del trabajo.

- Definicidén de organizacidn

- Clasificacibén de los ele-
mentos de trabajo.

Zona de trabajo

- Zonificacidén. Métodos

- Criterios para definir zona
de venta.

El rutero

- Organizacidn del rutero

- Itinerario

- La tarjeta de rutero

El producto

- Concepto

- Caracteristicas constitutivas

- La marca

- El1 empaque

- E1 precio

- La rotulacién

- Usos

- El ciclo de vida de los
productos

- Vida Gtil de los productos
de estanteria

- Clasificacidén de productos

Documentos utiliza-
dos para planear y
organizar el
trabajo.

- Usos

- Destino




TAREAS CONOCIMIENTOS INFORMACION
Y TECNOLOGICOS COMPLEMENTARIA
OPERACIONES INTEGRAL
- Solicitar los 10. Almacenamiento de mercancias - Normas y medidas
productos a bodega - Organizacidén de la bodega de seguridad.
- Inspeccidn y clasificacién | - El control de cali-

4. Analizar la competen-

de mercancias dad en los produc-

cia.

11

12

Inventarios

Localizacién de mercancias

Codificacidn

Definicidn
Sistemas de inventarios

Gestidn y rotacidn de stocH

competencia

El acto competitivo
Dimensiones del acto com-
petitivo.

Estrategias

tos.

/5,[\53 m
(A3 af \_.}_

seva Y
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BLOQUE MODULAR

MODULO INSTRUCCIONAL

PRACTICA DEL MERSHANDISING

DURACION

30 HORAS

OBJETIVO

Desarrollar habilidades para colocar, reemplazar, sustituir, trasladar, surtir

adecuada y atractivamente diferentes tipos de productos.

Aplicar estrategias comerciales y publicitarias para la efectiva presentacidn y

exhibicién de productos en los puntos de venta.

TAREAS
Y
OPERACIONES

CONOCIMIENTOS
TECNOLOGICOS

INFORMACION
COMPLEMENTARIA
INTEGRAL

Aprovisionar productos

en el lineal.

Surtir productos
Sustituir produc-
tos

Hacer devoluciones
Marcar productos
Reportar caras
Controlar fechas de
vencimiento y esta-
do de productos
Reportar nuevos
productos y cambios
efectuados por 1la
competencia.

Hacer listas de
chequeos

Hacer cambios de

precios

L.

25

E1l Mershandising

Definicidn. Historia
Importancia del Merchandi-
sing

Objetivos del merchandising
Caracteristicas del mer-
chandising.

Clases de Merchandising
Elementos del Merchandising
Principios bésicos del
Merchandising.

Material de Merchandising

Técnicas del Merchandising

Tipos de compra en el Merchan

dising.

Compra por impulso
Compra premeditada

Compra sugerida




TAREAS
Y
OPERACIONES

CONOCIMIENTOS

TECNOLOGICOS

INFORMACION
COMPLEMENTARIA
INTEGRAL

- Reportar cambios

de precios

Campos de aplicacidn del

Merchandising.

3.

1. E1l establecimiento

- Definicibn

- Caracteristicas

- Interrelaciones

Tipos de establecimiento

- Tienda

- Drogueria

- Almacén por Departamentos.

El Supermercado.

- Autoservicio

Historia
Caracteristicas del
autoservicio
Organizacidn del
autoservicios-seccio-
nes.

Elementos

Merchandising Interior

(Arquitectura)

Seccidn

Punto de compra

Lineal

Disposicidén en el lineal

Surtido

Punto frio

Punto caliente

Las gbndolas

Tamano

Partes




TAREAS
Y
OPERACIONES

CONOCIMIENTOS
TECNOLOGICOS

INFORMACION
COMPLEMENTARIA

Exhibir productos 9.

Ejecutar exhibi-

ciones. i
Revisar exhibicionesf
y espacios. i
Reportar exhibiciones
y espacios.
Utilizar material
P.O.P.

Ajustar planogramas
Aplicar técnicas de
exhibicidn

Elaborar exhibicio-

nes especiales,

10.

Indices de venta de acuerdo a

la ubicacién de los productos.

El papel del fabricante en el

Merchandising.

El papel del distribuidor en el

merchandising.

El papel del consumidor en el

merchandising.

Exhibicién de Merchandising

Qué es exhibicidn

cbébmo se hace una exhibicidn
Tipo de exhibicidbn

Objetivos de la exhibicidn
Normas basicas para la exhi-
bicidn

Cualidades de la exhibicidn
Errores de la exhibicidn
Puntos de exhibicidn

Material de exhibicidn
Exhibicién en puntos normales
y naturales

Técnicas de exhibicibén en el
punto normal

Exhibicibén fuera del punto
normal o extra

Técnicas de cbmo hacer y uti-

lizar el punto extra.

Teoria del color

Definicién

Clasificacibén del color




TAREAS
b 4
OPERACIONES

CONOCIMIENTOS
TECNOLOGICOS

INFORMACION
COMPLEMENTARIA
INTEGRAL

1.
12

Circulo cromético
Temperatura

Cualidades del color
Armonizacidén del color
Psicologia del color

Normas técnicas (INCONTEC)

Planometria

E1 MIX

El producto adecuado
El lugar adecuado
La cantidad adecuada
El precio adecuado
E1 momento adecuado

Iluminacidén adecuada




BLOQUE MODULAR

MODULO INSTRUCCIONAL

ACTO DE COMPRA E IMPULSION DE

VENTAS

DURACION

30 nHoras

OBJETTIVO El desarrollo tedrico - practico de este modelo, le permite al

alumno:

- Analizar, determinar e interpretar la motivacidén humana en el acto de compra.

- Proporcionar un adecuado tratamiento a los clientes

- Motivar la decisibén de compra

- Ejecutar procesos de impulsidn de ventas

- Manejar elementos de post - ventas y asesoria de clientes

TAREAS
Y
OPERACIONES

CONOCIMIENTOS
TECNOLOGICOS

INFORMACION
COMPLEMENTARIA
INTEGRAL

1. DETECTAR MOTIVOS DE
COMPRA.
- Satisfacer motivos

de compra.

El acto de compra.

El procesc de la compra.

Motivos de compra

El comportamiento del clien-

te en el establecimiento

Factores que influyen:

. En el comportamiento
del cliente.

. Culturas

. Sociales

. Personales

. Psicolbgicos

El estudio de las necesida-

des.

El ciclo de motivacidn

Elementos influyentes

Atributos del consumidor

El cliente y sus
caracteristicas
zonales o regio-

nales.

Factores regiona-

les relievantes.




TAREAS
¥
OPERACIONES

CONOCIMIENTOS
TECNOLOGICOS

INFORMACION
COMPLEMENTARIA
INTEGRAL

2. Atender a clientes

- Asesorar clientes

- Atributos de los productos y
de las marcas
- Atributos del establecimiento
Aplicacién préctica de los moti-
vos de compra
- Manejo de los motivos de
compra
- Argumentos de venta
- Las objeciones
. Concepto
. Objeciones mis frecuentes
. Técnicas para superar las
objeciones
El Cliente
- Condiciones para ser comprador
- Tipos de clientes por su
comportamiento (Tipologia)
- Interaccidn vendedor-cliente
(tratamiento)
Satisfaccibén de la clientela
- Tipos
. Objetivos
Imaginarias
. Psicolbgicas
- Formacidn de la satisfaccidn
de la clientela
. Estructura cognoscitiva
. Estructura coynoscitiva

y satisfaccidn




TAREAS
Y
OPERACIONES

CONOCIMIENTOS
TECNOLOGICOS

INFORMACION
COMPLEMENTARIA
INTEGRAL

3. Impulsar ventas
- Cerrar ventas
- Realizar degusta-
ciones programadas.

- Hacer post-venta

0.

. Estructura cognoscitiva y
Merchandising
-Satisfaccidén y comportamiento
compra.
El proceso de la venta. Fases
La impulsidén de ventas
- Técnicas de impulsidn de
ventas.
Proceso de la impulsidén de ven-
tas en el merchandising.

- Etapa del contacto

Etapa de la oferta

Etapa de la demostracidn

- Etapa del cierre

Las degustaciones

- Alistamiento de la degusta-
cibn

- Ubicacibn

- Desarrollo de la degustacidn

- Duracidn

La post - Venta

- Ofertas adicionales

- La despedida del cliente

- La imagen

- El servicio

- Actitudes del mercaderista

en la post - venta.

La comunicacidn
verbal
Caracteristicas y
técnicas

La comunicacidén con
grupos de personas
Como manejar grupos
de personas.

Las relaciones in-
terpersonales
Escuchar y saber
escuchar

La entrevista:

Caracteristicas




AULA TALLER

El aprendizaje y la prictica del Merchandising requieren de una infraes-
tructura especial que represente la realidad de la ocupacidn. Se nece-

sita organizar una Aula Taller dotada de los siguientes elementos:
1. Instalaciones, equipo y herramienta

- Estanteria

- Vitrinas

- Mostradores - Vitrina
- Estanterias - Vitrina
- Gbndola

- Canastillas

- Carros para Supermercados
- Papeldgrafo y marcadores
- Tiqueteadora

- Calculadoras

- MAaquina registradora
- Fechadores

- Extinguidores

- Ventiladores

- Escuadras

- Escalas

- Tijeras

- Destornillador

- Martillo

- Puntillas

- Tornillos

- Brochas

- Escalerillas



Medios audiovisuales

- Proyector de diapositivas

- Proyector de diapositivas de 16 mms.
- Grabadora

- Cassetes para grabadora y betamax

- Peliculas de 16 mms.

- Sonovisos

- Diapositivas

- Camaras fotogréficas

- Espidiascopio

- Video tape con filmadora y T.V.

Materiales

- Cinta adhesiva

- Colbdn

- Bayetilla

- Plumeros

- Corrector

- Lapiceros

- Papel mantequilla
- Papel durex

- Témpera

- Cartdn paja

- Icopor

- Laminas de madera
- Vinilos

- Cartulina duplex

- Cajas de alfileres
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Centro de Comercio
Especialidad Archivistica

Clasificacion Documental

Definiciones extractadas de la cartilla de Clasificacion Documental del
Archivo General de La Nacion de Colombia, 2001.

La clasificacidon es una labor intelectual de disposicion de cualquier elemento
segun esquema, plan o marco preestablecido.

La clasificacion documental es el conjunto de operaciones técnicas y
administrativas cuya finalidad es la agrupacién documental relacionada en forma
jerarquica con criterios organicos o funcionales para revelar su contenido.

El Proceso

La clasificacion es el premier paso del conjunto de procesos destinados a la
organizacion de archivos tendientes a controlar, recuperar y conservar la
informacion contenida en los documentos para su utilizacion administrativa,
juridica y cientifica.

Clasificacion

ORGANIZACION DE ARCHIVOS Ordenacion

Descripcion

La Clasificacion como Proceso Archivistico

Como Proceso archivistico, la clasificacion permite la identificacion y el
agrupamiento sistematico de documentos semejantes con caracteristicas
comunes, teniendo como base la estructura organico — funcional de las
instituciones y los tramites administrativos que adelantan las dependencias en el
ejercicio de sus funciones.

Material compilado por: Mary Luz Lépez Hernandez, Instructora de Archivistica. SENA, Regional Antioquia
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Fondo Documental

*

Seccion Documental

*

Subseccion Documental

*

Serie Documental

[
|
Ay
Subserie Documental

A
Unidad documental

AL

Simple Compleja
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Agrupaciones Documentales

Son el conjunto de documentos generados por una unidad administrativa , en el
ejercicio de sus funciones, las cuales, segun su jerarquia ilustrada en el
organigrama, originan los fondos, las secciones, las subsecciones, las series y las
subseries documentales.

» Fondo Documental

Es la totalidad de la documentacion producida y recibida por una institucion o
persona, en desarrollo de sus funciones o actividades.

» Seccion Documental

Es una subdivision del fondo identificada con la produccién documental de una
unidad o divisién administrativa o funcional de la institucion que produce el fondo.

> Subseccion Documental

Es una subdivision de la seccion documental (division administrativa). En algunos
casos la subseccion recibe el nombre de Oficina, Divisidn o Seccion.

La subseccion tiene a su cargo funciones y actividades especificas dentro de la
seccion.

» Serie Documental

Es el testimonio documental continuado de actividades repetitivas desarrolladas
por una entidad en cumplimiento de una funcién determinada. Cada seccion y
subseccién esta constituida por documentos agrupados en series.

> Subserie Documental

Es una subdivisién de la serie documental. Esta conformada por un conjunto de
unidades documentales producidas en acciones administrativas semejantes.

> Unidad Documental

Es el resultado fisico de una actividad llevada a cabo en las unidades
administrativas por las funciones que le han sido asignadas.

La unidad documental puede ser simple o compleja. Es simple, cuando esta
constituida por el mismo tipo documental, es compleja cuando esta integrada por

Material compilado por: Mary Luz Lépez Hernandez, Instructora de Archivistica. SENA, Regional Antioquia
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Especialidad Archivistica

tipos documentales de diversa indole, que responden a una secuencia dentro de
un tramite.

Los tipos documentales son la expresién de las actividades tanto personales
como administrativas, reflejadas en un determinado soporte (papel, cinta
magnética, acetato, entre otros.) y con los mismos caracteres internos especificos
para cada uno, los cuales determinan su contenido.

La clasificacion es una operacion archivistica que consiste en el establecimiento
de categorias o grupos que reflejan una estructura jerarquica. Puede ser:

> Clasificacion de fondos en el interior de un depdsito de archivo

> Clasificacion de secciones o subsecciones en el interior de un fondo

> Clasificacion de series en el interior de una seccién o subseccion

La clasificacion debe reflejar la estructura de cada entidad de tal manera que las

agrupaciones documentales resultantes correspondan a las subdivisiones que
conforman la institucion.

Agrupaciones Documentales  Estructura Organica

Fondo Documental Entidad
Secciones Documentales Dependencias Mayor jerarquia
Subsecciones Documentales Grupos de Trabajo

Definicién

La clasificacion documental es la labor intelectual mediante la cual se identifican
y establecen las agrupaciones documentales, de acuerdo con la estructura
organico-funcional de la entidad.

Material compilado por: Mary Luz Lépez Hernandez, Instructora de Archivistica. SENA, Regional Antioquia
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Especialidad Archivistica

Clasificar implica, identificar la procedencia de los documentos teniendo en cuenta
la estructura organica y las funciones desarrolladas por una institucion a lo largo
de su gestion.

Clasificar Procedencia
Identificar
m
Estructura
Funciones

Elementos de la Clasificacion

Schellenberg, establece que en la clasificacion se puede partir de tres elementos:
» Acciones

Las acciones pueden manifestarse de tres maneras: las funciones, que son las
atribuciones encomendadas a una institucion para que realice y cumpla los fines
para los que ésta fue creada. Las funciones originan un conjunto de actividades
cuya puesta en marcha da lugar a la realizacion de unos servicios para el logro de
aquellas. A su vez, estas actividades se plasman en un conjunto de tramites
relativos a poner en marcha la actividad.

» Estructura organica

Los documentos se producen en las diferentes dependencias de cada entidad, por
ende, deben ser agrupados de tal manera que reflejen el entramado de la
organizacion.

> Asuntos

Hacen referencia al contenido concreto del documento.

Material compilado por: Mary Luz Lépez Hernandez, Instructora de Archivistica. SENA, Regional Antioquia
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Fundamentos de la Clasificacion

La clasificacion es la adaptacion de un fondo documental a la estructura de la
entidad que lo produce o lo produjo, una vez identificadas las categorias
administrativas (dependencias) y archivisticas (series, subseries, unidades y tipos
documentales) en las cuales se refleja la institucion productora de los documentos.
La clasificacion documental se fundamenta en:

> La aplicacién de los principios de procedencia y de orden original para
identificar las categorias y grupos que reflejan la estructura jerarquica del fondo

> La identificacion de las funciones asignadas a las dependencias

> Los asuntos que tramita cada divisidbn administrativa

» Principio de procedencia

En el proceso de clasificacion, la procedencia (productor) permite identificar los
creadores de documentos, que pueden ser:

Institucionales (fondos documentales) que estan referidos a la totalidad de los
documentos producidos por una entidad.

Administrativos (secciones y subsecciones documentales ) donde la procedencia
esta dada por las dependencias, llamadas unidades administrativas, divisiones o
secciones, en que estan organizadas las instituciones, de acuerdo con la
estructura organica.

Aplicacion del Principio de Procedencia

El concepto de procedencia debe aplicarse a toda la entidad, incluyendo la unidad
mas pequefia que cumpla funciones definidas y determinadas, sobre la cual tenga

una responsabilidad directa.

Para aplicar el principio de procedencia es importante tener en cuenta los
siguientes aspectos:

> ldentificar el nombre de la entidad o persona autora de los documentos.

Material compilado por: Mary Luz Lépez Hernandez, Instructora de Archivistica. SENA, Regional Antioquia
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> Reconstruir la organizacion jerarquica de la entidad productora.
> Precisar funciones y actividades correspondientes a cada dependencia.

El siguiente ejemplo ilustra la aplicacion del principio de procedencia en el Archivo
Municipal de Sabaneta:

ADMINISTRACION MUNICIPIO DE SABANETA
MUNICIPAL
COMCEIO MUNICIPAL ALCALDIA MUNICIPAL PERSONERIA MUNICIPAL

DIRECCION DEJUME  SREELEELE STELLEEE CONSEJOS
-------- COMITE DE CALIDAD

ADMINISTRACION
CENTRAL

HACIENDA
GOBIERNO

PRIVADA

[re
[=
=
=
L
[-—=
Ak
[
W

TRANSITO ¥ TRANSPORTE
SECRETARIA
SECRETARIA

SECRETARIA SALUD Y
BIENESTAR SOCIAL
SECRETARIA
EDUCACION'Y CULTURA
SECRETARIA

SECRETARIA PLANEACION Y
DESARRDLLO ECONOMICO

DIRECCION RECC DIRECCION
CONVIVENCIA CIUDADANA PERSONAL
DESCENTRALIZADO
FOVIS ASEQ SABANETA ﬁ HOSPITAL

Material compilado por: Mary Luz Lopez Hernandez, Instructora de Archivistica. SENA, Regional Antioquia
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Archivo Municipal de Sabaneta

Procedencia

Nivel Central

Nivel Descentralizado

Productor

Fondo

Productor

Fondo

Alcaldia

Alcaldia Municipal de
Sabaneta

Fovis

Fovis

Concejo Municipal

Concejo Municipal de
Sabaneta

Aseo Sabaneta

Aseo Sabaneta

Personeria Municipal

Personeria Municipal de
Sabaneta

Hospital Venancio Diaz
Diaz

Hospital Venancio Diaz
Diaz — Municipio de
Sabaneta

Material compilado por: Mary Luz Lopez Hernandez, Instructora de Archivistica. SENA,

Regional Antioquia
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En la estructura organica de este municipio la Secretaria de Hacienda es la
encargada de administrar, conservar, incrementar y actualizar el patrimonio
municipal y lo que hace es captar recursos econdmicos y administrarlos para
devolverlos a la comunidad a través de la inversion de obras de infraestructura y
en la prestacion de servicios, contando con el apoyo de las areas de: Impuestos,
Presupuestos, Contabilidad y Tesoreria todas dirigidas por el Secretario de
Hacienda.

En este orden de ideas, los documentos generados en la Secretaria de Hacienda,
por procedencia, conformaran una seccion documental, en la que se integraran
los documentos producidos en desarrollo de las funciones anteriormente descritas.
Asi mismo, esta Secretaria delega algunas funciones en &reas de trabajo:
Impuestos, Presupuestos, Contabilidad y Tesoreria. Los documentos que
testimonian el cumplimiento de esas funciones delegadas, conformaran las
subsecciones documentales correspondientes.

Procedencia Agrupaciones Documentales

Municipio de Sabaneta Fondo Alcaldia Municipal de Sabaneta

Secretaria de Hacienda Seccién documental

Impuestos Subseccion documental
Presupuestos Subseccion documental
Contabilidad Subseccion documental
Tesoreria Subseccion documental

Ventajas de la aplicacion del Principio de Procedencia
> Sirve para proteger la integridad de las agrupaciones documentales.

> Permite ubicar correctamente el documento en el Fondo que le corresponde de
acuerdo con la actividad o funcién que lo genera.

> Se aplica a todas las tareas relacionadas con el quehacer archivistico.

Material compilado por: Mary Luz Lépez Hernandez, Instructora de Archivistica. SENA, Regional Antioquia
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ANTIOQUIA

» Principio de Orden Original

Es el que hace relacion al orden que conservan los documentos dentro de cada
serie, de acuerdo con el orden en que se dieren los documentos que materializan
las actuaciones y diligencias encaminadas a la resolucién administrativa de un
asunto determinado, iniciado y resuelto en la oficina que tiene la competencia
especifica. En consecuencia, debe respetarse el orden natural de los documentos
ya que son producidos en una relacion causa-efecto.

Aplicacion del Principio de Orden Original

Este principio archivistico en la clasificacion, se aplica a partir del conocimiento de
los procedimientos administrativos que determinan el orden en que los
documentos se producen para el desarrollo de un tramite. Al clasificar conviene
restablecer, en lo posible, el orden primitivo de los documentos atendiendo la
secuencia en que se generaron en cumplimiento del tramite administrativo. Esto
solo se puede lograr, si todas las oficinas o unidades administrativas productoras
de documentos, conocen sus funciones y su participacion en los diferentes
tramites administrativos.

El orden original (secuencia administrativa de produccién) se relaciona con las
Unidades Documentales en las que se plasman las actividades adelantadas en
la resolucién de un asunto, que por funcién le es asignado a una dependencia
para el logro de los objetivos para los que fue creada.

Para que el principio de orden original cumpla su cometido debe preservar las
interrelaciones documentales que le son inherentes; es decir, que se respete el
estatus de cada documento, de acuerdo con el lugar que ocupe en un tramite
determinado. Asi, cada unidad documental debera estar conformada por los
documentos que le corresponden de acuerdo con cada tramite, de tal manera que
al revisar una unidad documental, en ella se vea reflejada la creacion y uso de los
documentos , asi como la razén por la que fueron creados.

Ejemplo:

Si partimos del ejemplo anterior, el area de presupuestos tiene como propésito:
dirigir y controlar el manejo presupuestal del municipio, de acuerdo con las
instrucciones de la Direccidon General de Presupuesto Publico Nacional, la
Direccion General del Tesoro Nacional y la Contaduria General de la Nacion.

Para lograr su propésito el area de presupuestos tiene asignadas funciones, una
de ellas es efectuar las modificaciones al presupuesto anual, para ello, cumple con
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los tramites establecidos en el Manual de Procedimientos. Dichos procedimientos
sefialan los documentos necesarios para la gestion administrativa e indican el
orden en que deben agruparse segun su produccion. La reunion de estos
documentos da como resultado la Unidad Documental Modificacion
Presupuestal. Esta unidad documental esta conformada por los siguientes
documentos:

Copia de acuerdo de modificacion presupuestal

Justificacién econémica

Certificado presupuestal

Al agrupar los documentos de acuerdo con el tramite, se esta respetando el
principio archivistico de orden original, preservando la ordenacién fisica de los
documentos producios en dicho tramite. Dado que el presupuesto puede ser
modificado en diferentes ocasiones, la reunién de todas estas unidades

documentales da como resultado la Serie Documental Modificaciones
Presupuéstales.
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En resumen tenemos:

Archivo Municipal de Sabaneta

Fondo Documental: Alcaldia Municipal de Sabaneta
Secciéon Documental: Secretaria de Hacienda
Subsecciéon Documental: Presupuestos

Modificaciones Presupuéstales | Serie Documental

Modificacién Presupuestal « Unidad Documental

Copia de Acuerdo de modificacion presupuestal
Justificacion econémica Tipos

Certificado presupuestal l Documentales

En conclusién es posible afirmar que:

El Principio de Procedencia permite saber quien produce los documentos
(las divisiones administrativas) y porque razones lo hace (por asignacion de
funciones), el Principio de Orden Original permite saber cuales son los
pasos a seguir en tal produccién (los procedimientos) para determinar con qué
documento se inicia y cuales le siguen a éste, hasta finalizar.
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> Funciones

En la clasificacién, las funciones determinan las series que corresponden a cada
agrupacion documental, ya que éstas son el resultado de actuaciones reguladas
por normas de procedimiento, en cumplimiento de los objetivos encomendados a
cada dependencia.

En toda instituciéon hay funciones comunes y especificas. Las comunes son
aquellas funciones administrativas genéricas que sirven de apoyo para el ejercicio
de las competencias de cualquier entidad (Personal, contabilidad, sistemas,
almacén, entre otras). Las especificas desarrollan la misién de la entidad y
constituyen su razén de ser haciéndola diferente de cualquier otra. Estas
funciones son delegadas en las areas técnicas.

Ejemplo:

El Municipio de Sabaneta tiene como misidén propiciar el desarrollo integral de la
poblacion y elevar su calidad de vida, mediante el uso efectivo de los recursos, la
prestacion de los servicios publicos y la promocion para la participacion
ciudadana". Para el cumplimiento de dicha mision y para su correcto
funcionamiento debe adoptar la estructura que le corresponda de acuerdo con su
categoria. Por Ejemplo, Para llevar a cabo la funcion de reglamentar y orientar los
recursos relacionados con las obras civiles y del beneficio publico cuenta con la
Secretaria de Planeacion y Desarrollo Econdmico; para Velar por el buen
funcionamiento del sistema de seguridad social en salud con la Secretaria de
Salud y Bienestar Social; para administrar, conservar, incrementar y actualizar el
patrimonio municipal con la Secretaria de Hacienda.

En el proceso de clasificacion es necesario identificar las funciones de las
dependencias, ya que las series documentales que surgen como resultado del
cumplimiento de las funciones asignadas a aquellas, deberan ubicarse en la
dependencia que las ejecutd.

Pasos Metodolégicos para la Clasificacion

Tal y como se establece en la cartilla de Clasificacion Documental publicada por el
Archivo General de la Nacion: “Con la clasificacion se reconstruye como es y
como funciona la entidad que ha producido los documentos. Lo que caracteriza
un archivo y lo especifica de manera determinante, es el vinculo originario y
necesario que los documentos tuvieron en el momento de su creacion, en
cumplimiento de una actividad practica, juridica y administrativa. Como los
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documentos debidamente clasificados deben reflejar la misidon, objetivos y
funcionamiento de la entidad que los produjo, es necesario aplicar los pasos
metodoldgicos que se presentan a continuacion para adelantar la clasificaciéon de
los mismos”

» Identificacion de Productores

Mediante la aplicacion del principio de procedencia se aborda la primera tarea de
la clasificacion documental, que consiste en identificar los creadores de
documentos, tanto institucionales (fondos documentales) como administrativos
(secciones y subsecciones documentales), o que da como resultado la
Identificacion de las de las Agrupaciones Documentales.

Identificacion de Fondos Documentales

El Fondo Documental es la totalidad de la documentacion producida o recibida por
una institucion o persona, en desarrollo de sus funciones o actividades.

Para la identificacion de un fondo documental es necesario recopilar la informacion
sobre el origen y evolucidn del organismo productor, a partir de:

> Fecha de creacion

> Fecha de supresion, si es del caso

> Disposiciones que han modificado la estructura de la entidad

> Organismos que le han precedido en el desempeio de funciones analogas

> Organismos que heredan competencias

El fondo suele identificarse con el archivo cuando la documentacion es
conservada en la entidad productora. Sin embargo, cuando la documentacion es
transferida a otra entidad, adquiere la categoria de un fondo mas de la entidad que
lo recibe.

El fondo tiene una limitacion jurisdiccional cefiida a la institucion que lo produce y
una limitacién cronolégica que depende de la vida de la misma. Cada fondo exige
una organizacién independiente.

De acuerdo con la vigencia administrativa en las instituciones pueden encontrarse

los siguientes fondos documentales:
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Fondos Abiertos

Documentacion de entidades
administrativa vigentes.

-

Fondos Cerrados Documentacion de entidades

desaparecidas.
" Documentacién reunida por
Fondos -\ una entidad en el transcurso

de su vida institucional sin
ningun criterio archivistico de
organizacion y conservacion

Acumulados

Cada fondo documental debe clasificarse por separado, dado que la informacion
concerniente al origen y evolucion de la entidad productora es pertinente a cada
fondo.

Es importante tener en cuenta que, algunas entidades asumen funciones de otras

que se suprimen y dado que administrativamente tienen que seguir desarrollando
las actividades correspondientes, para adelantarlas deben conocer los
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antecedentes, que estan contenidos en la documentaciéon precedente. Por
precedencia, esta documentacion constituira fondos cerrados con limitacion
cronoldgica hasta la fecha en que fue producida por la entidad suprimida y no
debe mezclarse con los documentos que produzca la entidad que asume las
funciones, ya que éstos formaran parte de su propio documental.

Ejemplo:

En la implementacién de los programas de racionalizacion del gasto publico se
creo el Instituto Colombiano de Desarrollo Rural (Incoder) (Decreto 1300 de mayo
21 de 2003) como producto de la fusion del Instituto Colombiano de la Reforma
Agraria (Incora), el Instituto Nacional de Pesca y Acuicultura (Inpa), el Fondo de
Cofinanciamiento para el Desarrollo Rural Integrado (DRI) y el Instituto Nacional
de Adecuacion de Tierras (Inat).

El articulo 2 del Decreto 1300 de 2003 establece que: “el Instituto Colombiano de
Desarrollo Rural, Incoder, tiene por objeto fundamental ejecutar la politica
agropecuaria y de desarrollo rural, facilitar el acceso a los factores productivos,
fortalecer a las entidades territoriales y sus comunidades y propiciar la articulacion
de las acciones institucionales en el medio rural, bajo principios de competitividad,
equidad, sostenibilidad, multifuncionalidad y descentralizacién, para contribuir a
mejorar la calidad de vida de los pobladores rurales y al desarrollo
socioeconodmico del pais”.

Para el cumplimiento de su objeto fundamental, el Incoder debe cumplir con
algunas funciones de las entidades desaparecidas, para ello requiere conocer los
antecedentes que estan contenidos en la documentacion precedente. Los fondos
de las entidades desaparecidas, por procedencia, constituyen fondos cerrados con
limitacion cronolégica y su documentacion no debe mezclarse con laproducida por
la nueva entidad.

Instituto Colombiano de la Reforma
Agraria (Incora) Fondo Cerrado

Instituto Nacional de Pesca vy
Acuicultura (Inpa) Fondo Cerrado

Fondo de Cofinanciamiento para el
Desarrollo Rural Integrado (DRI) Fondo Cerrado
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Instituto Nacional de Adecuacion
de Tierras (Inat) Fondo Cerrado

Instituto Colombiano de Desarrollo
Rural (Incoder) Fondo Abierto

En lo que respecta a la definicion de fondos cerrados y fondos abiertos, en el caso
de que pueda haber duda sobre la continuacion o cesacién de la existencia de un
organismo , es necesario tener en cuenta los siguientes aspectos:

> Si hay una evidente y total continuidad de competencias entre el organismo
suprimido y el nuevo organismo que le sucede, se considera que los fondos del
ente suprimido no son cerrados sino que cambian simplemente de nombre y
debe darseles tratamiento de fondos abiertos.

Ejemplo:

El Ministerio de Comercio Exterior asume las funciones del Instituto
Colombiano de Comercio Exterior Incomex , en cumplimiento al Decreto 1159
del 29 de junio de 1999 que fusiona las dos entidades y por ende, el Fondo
Documental del Incomex es asumido por el Ministerio de Comercio Exterior.
Por presentarse continuidad en las funciones dicho fondo no se considera
cerrado, simplemente cambia de nombre y se le da tratamiento de fondo
abierto.

> Los fondos de organismos suprimidos que han sido trasladados a los
organismos que los han sucedido, son evidentemente fondos cerrados, pero
en la medida en que pierdan su individualidad en razdn de su relacidon con el
nuevo fondo (abierto), no pueden ser tratados como fondos auténomos sino
como parte de los nuevos fondos (aunque la documentacion no debe
mezclarse) en razén de la utilidad que presten al organismo que los asume. Es
decir, son cerrados por procedencia pero abiertos por utilidad.

Ejemplo:
Por mandato de la Ley 790 de diciembre 27 de 2002, "por la cual se expiden

disposiciones para adelantar el programa de renovacion de la administraciéon
publica y se otorgan unas facultades extraordinarias al Presidente de la

Material compilado por: Mary Luz Lépez Hernandez, Instructora de Archivistica. SENA, Regional Antioquia



ro de Comercio
Especialidad Archivistica

Republica" en el articulo 4°, dispuso: "Fusionese el Ministerio de Comercio
Exterior y el Ministerio de Desarrollo Econdmico y conformese el Ministerio de
Comercio, Industria y Turismo. Los objetivos y funciones del Ministerio de
Desarrollo y Comercio seran las establecidas para los Ministerios fusionados"

El Decreto 688 de marzo 19 de 2003 en su articulo 1 decreta: “El Ministerio de
Comercio, Industria y Turismo, continuara ejecutando las apropiaciones
comprometidas antes de la expedicion del presente decreto, por parte de los
Ministerios objeto de la fusiéon. EI mismo procedimiento se aplicara para la
ejecucion de las cuentas por pagar y reservas presupuestales.”

De lo anterior se deduce que, con la fusion de los Ministerios de Comercio
Exterior y Desarrollo Econémico (fondos cerrados), surge un nuevo fondo
documental correspondiente al Ministerio de Comercio, Industria y Turismo
(fondo abierto).

Los fondos correspondientes a los Ministerios de Comercio Exterior y
Desarrollo Economico son cerrados por procedencia (la documentacion no
debe mezclarse) pero abiertos por utilidad, dado que la Ley 790 de 2002
establece que: “las funciones del Ministerio de Desarrollo y Comercio seran las
establecidas para los Ministerios fusionados" y, el decreto 688 de 2003
determina que dicho Ministerio continuara ejecutando las apropiaciones
comprometidas antes de la expedicion del mismo, por parte de los Ministerios
objeto de la fusion.

En general, para la identificacion de fondos también es necesario tener en
cuenta:

> Que el nombre del fondo corresponda al nombre de la entidad que lo
produce o que lo produjo.

> Que la entidad tenga existencia juridica.

> Que la entidad tenga atribuciones precisas, estables y definidas
conformes al acto administrativo que la creo.
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» Estructura Organica

La Estructura Organizacional es el conjunto de areas y unidades organizacionales
interrelacionadas entre si, a través de canales de comunicacion, instancias de
coordinacion interna y procesos establecidos por una entidad, para cumplir con
sus objetivos.

La estructura organizacional se refleja en la Estructura organica, el Organigrama,
los Manuales de Funciones y los Manuales de Procedimientos.

La Estructura Organica esta conformada por niveles de autoridad vy
responsabilidad, los cuales estan agrupados, por jerarquia, en divisiones
administrativas creadas para el desempefo de funciones especificas.

El Organigrama es la representacion grafica de la Estructura Organica de una
entidad. Es el reflejo de la entidad productora de documentos porque revela:

> La division de funciones

> Los niveles jerarquicos

> Las lineas de autoridad y responsabilidad

> Los canales formales de comunicacion

> La naturaleza lineal o staff de cada division administrativa

> Las relaciones existentes entre los diversos puestos de la empresa y en cada
departamento o seccion.

El organigrama es la base fundamental para la identificacion de las Secciones y
Subsecciones Documentales, puesto que la clasificacion es el reflejo de la
estructura organica de la entidad.

Identificacion de Secciones y Subsecciones Documentales
Las Secciones Documentales son subdivisiones del fondo identificadas con la
produccion documental de una unidad o division administrativa o funcional de la

institucion que produce el fondo, éstas a su vez pueden subdividirse en
Subsecciones Documentales.
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Las Secciones y Subsecciones corresponden en su orden, a las dependencias de
mayor rango y a los grupos de trabajo en que éstas se subdividen.

Para identificar las Secciones y Subsecciones Documentales es necesario:
recopilar los actos administrativos mediante los cuales se legalizan los cambios
estructurales de la entidad y establecer la jerarquia de las dependencias para
saber cuales de ellas son del nivel directivo y cuales del subalterno

En el momento de realizar esta actividad se debe recopilar la informacion sobre la
estructura organica de la entidad
mediante el analisis de:

= Estatutos Con la informacion suministrada por
_ cada uno de estos elementos se
= Organigramas delimita la agrupacion documental
correspondiente a
= Actos administrativos de cada division del
creacion y supresion de fondo.
dependencias
A

=2 Reglamentos internos
= Manuales de funciones .

= Manuales de procedimientos

Una vez recopilada y analizada dicha a informacion se establecen las Secciones y
Subsecciones Documentales teniendo en cuenta lo siguiente:

> La Secciones son las Divisiones Administrativas que dependen del primer nivel
jerarquico de arriba hacia abajo que aparece en los organigramas de cada
entidad (dependencias de mayor rango).

» Las subsecciones son las subdivisiones de las secciones.
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Secciones Documentales

Subsecciones Documentales

.

> Las Secciones y Subsecciones Documentales pueden equivaler a la gestiéon
documental de un archivo de oficina, estan limitadas a funciones o actividades
especificas y dependen de la vigencia de las mismas, ya que éstas no son
estables ni permanentes, pues se modifican con los cambios organizacionales.
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Segun el organigrama de la empresa Aguas Claras, su Fondo Documental estd conformado por las siguientes
secciones y subsecciones:

Fondo Documental Aguas Claras

Secciones Subsecciones

Gerencia

Secretaria Ejecutiva

Direccién Juridica

Division de Planeacion Gestion Ambiental

Division Técnica de Acueducto y Alcantarillado Planta de Tratamiento
Seccion Manejo de Aguas residuales
Control de Calidad
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Division Administrativa Personal y Bienestar Social
Divisiéon de Servicios y Compras Almacén
Division Financiera Contabilidad
Tesoreria
Divisién Servicio al Cliente P.Q.R
Recuperacion Cartera

Division de Sistemas

procedimientos administrativos que normalizan la produccion y tramite documental.

Una vez identificadas las secciones y subsecciones, es necesario analizar tanto sus funciones como los
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> Series Documentales y Asuntos

El termino serie se refiere, segun el diccionario, a un cierto numero de cosas
ordenadas de manera sucesiva y conectadas por una relacién similar. En los
archivos las series documentales son un grupo de documentos cuyo elemento
cohesionador consiste en que cada documento es el registro de la misma funcion
o actividad repetida durante un tiempo relativamente largo. Es decir, las series
documentales se identifican con las funciones y actividades desarrolladas por las
dependencias para el cumplimiento de los objetivos propuestos.

Ademas de ser diferenciadas unas de otras, las funciones de cualquier institucion
se caracterizan porque se realizan de manera repetitiva, perduran en el tiempo y
se cumplen a través de actividades y tramites rutinarios, los cuales se convierten
en procedimientos administrativos que quedan registrados en unidades
documentales, cuya reunién con otras de estructura y contenido homogéneos
conforman la Serie Documental.

La extension de las series depende de la duracion del ejercicio de la funcién y de
la frecuencia con que se ejerza. Asi, cada vez que una entidad requiere relacionar
por escrito lo tratado, acordado o sucedido en una junta produce un acta pero esta
actividad, al repetirse, produce una serie documental conformada por todas las
actas producidas en el lapso de tiempo en que tal actividad ha sido ejercida por la
entidad. Por esta razén en un archivo se encuentran series mas extensas que
otras.

Identificacion de Series y Subseries

Varias unidades documentales conforman una serie documental si comparten el
mismo origen funcional. Esto es, son producto de la misma autoridad que actua
en cumplimiento de la misma funcién administrativa y responden a un tramite
comun.

Cada serie documental esta asociada a un asunto en particular, cuya
denominacion resulta del analisis del contenido de los documentos reunidos en
torno al tramite que los genera.

Hay funciones especificas que identifican un asunto principal. Sin embargo, los
procedimientos establecidos para los tramites administrativos pueden variar, lo
cual hace que surjan asuntos relacionados con el principal. En tales casos la
denominacion del asunto principal (Serie) podra subdividirse en cierto numero de
asuntos relacionados, los cuales quedaran indicados como Subseries.
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En este orden de ideas, las subseries son el conjunto de unidades documentales
que forman parte de una serie, identificadas en forma separada de ésta por su
contenido y caracteristicas especificas o por uno o varios tipos documentales
diferentes producidos en acciones administrativas semejantes.

Ejemplo:

En la estructura organizacional de la empresa Aguas Claras, cuyo organigrama
aparece en el ejemplo anterior; la Direccion Juridica es una Seccion Documental
del Fondo. Esta dependencia se encarga de dirigir, supervisar, coordinar y
tramitar los asuntos juridicos y legales de la Empresa.

Para cumplir con su objetivo tiene asignadas funciones, una de ellas es “elaborar
los contratos que deba celebrar la empresa y prestar asesoria juridica para
adelantar el proceso de contratacion”.

Al desarrollar esta funcion se producen varios documentos que deben reunirse
atendiendo el tramite del asunto que los genero, lo que da lugar a la serie:

Contratos

De acuerdo con el Manual de Contratacion de la Entidad, un contrato puede
celebrarse por arrendamiento, comodato, compraventa de bienes muebles,
consultoria, disefo, interventoria, obra, prestacion de servicios y suministros, cada
uno tendra su propio tramite que lo diferencia de los demas, lo cual da como
resultado la conformacion de subseries.

El siguiente cuadro resume lo anterior:

Material compilado por: Mary Luz Lépez Hernandez, Instructora de Archivistica. SENA, Regional Antioquia



= »
B
G ’
==
Y il

Procedencia

Fondo Documental: Aguas Claras

entro de Comercio
- Especialidad Archivistica

Series:

Seccion: Direccidon Juridica

Subseries:

Funcion

Contratos

Contratos de Comodato

Bienes Muebles

Contratos de Consultoria

Contratos de Disefio

Contratos de Obra

Contratos de Interventoria

Contratos de

Prestacion
Servicios

Contratos de Suministros

Contratos de Arrendamiento

Contratos de Compraventa de

de

Asuntos especificos
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Los asuntos hacen referencia al contenido especifico de cada unidad documental
que materializa los tramites administrativos adelantados por las dependencias
delegadas para resolverlos. En consecuencia, los documentos que guardan
relacion con el asunto deben integrarse en torno al tramite del cual forman parte.

En los archivos administrativos, los asuntos que tramitan las oficinas se identifican
en las funciones que les son asignadas y se encuentran consignados en los
manuales de funciones y de procedimientos.

En los fondos acumulados, los asuntos se identifican por el contenido de los
documentos (tipos documentales), a través de ellos es posible reconstruir los
tramites y por ende el orden original en que éstos se produjeron, asi como también
la red de relaciones entre las dependencias.

A través de los asuntos, se puede restablecer la historia institucional, con lo cual
se lograra hacer la clasificacion mediante la aplicacion de los principios
archivisticos de procedencia y orden original.

Tipos Documentales

Las series y subseries documentales son el producto de la reunion de unidades
documentales que surgen como resultado fisico de una actividad llevada a cabo
en las divisiones administrativas, por las funciones que les han sido asignadas.

La unidad documental puede ser simple o compleja. Es simple, cuando esta
constituida por el mismo tipo documental, es compleja cuando esta integrada por
tipos documentales de diversa indole, que responden a una secuencia dentro de
un tramite.

Los tipos documentales son el registro de las actividades mediante las cuales se
ejerce una funcion.

Una entidad produce informes, recibos, contratos, actas, entre otros, en respuesta
a los compromisos administrativos, juridicos, académicos o politicos de su gestién.

La variedad de tipos documentales que puede producir una entidad depende de la
diversidad de funciones y actividades que le corresponden.

La denominacion de cada tipo documental se deriva algunas veces, del nombre de
la actividad que produce el documento. Sin embargo, esta no es regla fija.
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Si una entidad tiene asignada entre sus funciones reunirse, producira citaciones,
ordenes del dia, actas.

Si ordena: Ordenanzas

Si legisla: Leyes

Si paga: Ordenes de pago
Si contrata: Contratos
Ejemplo:

Son funciones de la Direccion Juridica de la empresa aguas Claras:

> Elaborar los contratos que deba celebrar la empresa y prestar asesoria juridica
para adelantar el proceso de contratacion.

> Emitir conceptos juridicos sobre las consultas que se formulen, interna o
externamente, sobre las funciones constitucionales y legales de la misma.
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= - Especialidad Archivistica

En la siguiente tabla se muestra un ejemplo de las series documentales con
algunas de sus subseries con sus respectivas unidades y tipos documentales

Fondo Documental: Aguas Claras

Seccion: Direccién Juridica

Serie: Contratos Subserie: Contratos de Comodato

Unidad Documental: Contrato de Comodato
(compleja)

Documentos que acreditan la existencia
de representacion legal

Certificado de aprobacion de garantia
Tipos Documentales: unica

Garantia Unica

Informes

Serie: Conceptos Juridicos ubseries: Conceptos Juridicos a
Entidades Externas

Conceptos Juridicos Internos

Unidad Documental: Concepto Juridico
(Simple)

Tipos Documentales: Comunicaciones
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’entro de Comercio
Especialidad Archivistica

Tipos Documentales Comunes y Especificos

Las funciones y actividades que son propias de una entidad, producen tipos
documentales particulares de ella y de las entidades afines.

Asi, la funcidn de dictar leyes es propia del Congreso de la Republica; los planos
de equipos, los catalogos técnicos , los estudios técnicos solo son producidos por
entidades técnicas.

También existen tipos documentales comunes a varias entidades, pues
corresponden a actividades similares a todas ellas. Entre ellos se encuentran
ordenes de pago, actas, solicitudes.

Asi mismo, en el proceso de clasificacidon encontramos tipos documentales que
son propios de cada division administrativa y tipos documentales comunes a todas
o varias de ellas. Por consiguiente, una vez agrupados en unidades documentales
y luego en series tendremos como resultado series documentales comunes y
especificas.

Ejemplo:

En el siguiente cuadro se observan algunas series y subseries, producidas en
algunas de las secciones y subsecciones del fondo Aguas Claras.
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Fondo Documental: Aguas Claras

Seccion: Secretaria Ejecutiva

Series:
Actas
Acuerdos

Informes

Proyectos

Subseries:
Actas de Junta Directiva
Acuerdos de Junta Directiva

Informes de Actividades
Informes de Gestion

Implementacion Organizacion Horizontal
Implementacion Sistema de Gestidon Empresarial
Implementacion Sistema de Gestidn de la Calidad

Seccion: Division Financiera

Series:

Comprobantes de Diario

Subseccion: Contabilidad

Subseries:
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Conciliaciones Bancarias

Informes

Libros Contables

Informes de Actividades

Libro Inventarios
Libros Auxiliares

Libro Mayor y Balances
Libro Diario de Caja

Centro de Comercio
. Especialidad Archivistica

Seccion: Division de Sistemas

Series:
Actas
Asesoria Técnica

Informes

Mantenimiento de Equipos de Sistemas

Proyectos

Subseries:

Actas de Reuniones de trabajo

Informes de Actividades

Implantacion Red Administrativa

Disefio programas de sistematizacion de obras e inventarios

Material compilado por: Mary Luz Lopez Hernandez, Instructora de Archivistica. SENA, Regional Antioquia
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Como puede observarse, Hay series y subseries que son particulares de cada
division administrativa, por que son originadas en el desarrollo de las funciones y
actividades especificas de las mismas.

Igualmente, se encuentran series y subseries que son comunes a todas las
Divisiones Administrativas (como es el caso de la serie informes y la subserie
informes de actividades) y series comunes a varias Divisiones (como las series
actas y proyectos) que aunque forman parte el fondo, cada una es independiente
dentro de cada Seccién o subseccion.

La experiencia permite afirmar que en nuestro medio no siempre se
respetan los fundamentos de la clasificacion anteriormente descritos, lo que
arroja como resultado la desorganizacion, que convierte los archivos en
simples depdsitos de documentos. Entre las causas por las cuales el orden
l6gico se pierde, se destacan:

Desconocimiento por parte de los empleados de las funciones propias de
cada oficina.

Ausencia de Manuales de Procedimientos.
Desconocimiento del tramite de los documentos.

Interrupcion de los tramites, lo que impide hacer un seguimiento puntual al
asunto.

Incorrectas maneras de ubicar los documentos han llevado a que se formen
series que no reflejan tramites establecidos y/o series con documentos
repartidos en diferentes lugares.

Agrupacién  por tipos documentales: correspondencia recibida,
correspondencia despachada, facturas, memorandos, solicitudes,
constancias, entre otros.

Incorrectos procesos de produccion y distribucion documentales (duplicidad
de documentos, inadecuada distribucion de copias).

Falta de claridad sobre la diferencia entre documentos sustantivos
(Especificos) y documentos Facilitativos (comunes).
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En Resumen:

4 ‘ _="Centro de Comercio
¥y \% Especialidad Archivistica

Clasificacidn: Establecimiento de Agrupaciones Documentales Diferenciadas

Paso 1: Identificacion de Productores A'
Paso 2: Estudio de la Estructura Organica A

Paso 3: Analisis Funcional

1

Fondo Documental

Secciones y Subsecciones

Series y Subseries (Asuntos)

Unidades Documentales Simples y Complejas

Tipos Documentales
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. - Especialidad Archivistica

Cuadros de Clasificacion de Fondos

Son esquemas que reflejan la jerarquizacion y clasificacion dada a la
documentacion producida por wuna institucion. En ellos se registran
jerarquicamente las Secciones, Subsecciones, las Series y Subseries
documentales. Los cuadros tendran tantas casillas como unidades productoras de
documentos haya en cada entidad, en concordancia con el organigrama
institucional. Cada unidad productora se identificara con un cédigo.

Es importante anotar que el cddigo se asigna a las dependencias, teniendo en
cuenta el nivel jerarquico que ocupan en la estructura de la entidad; éste puede
ser numérico o alfanumérico de acuerdo con lo establecido en cada entidad. El
numeérico se formara por los digitos que representen cada nivel jerarquico

Ejemplo:
Primer digito Gerencia
Segundo digito Divisiones y Unidades
Administrativas de mayor
jerarquia
Tercer digito Areas dependientes de las
Divisiones
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El cddigo alfanumérico estara formado por las siglas que identifican la
dependencia, seguido del numero que le corresponda a cada serie documental.

El cuadro de clasificacion que se establezca debera reflejar la estructura
institucional. En él se distinguen dos niveles: el primero esta identificado con la
estructura de la organizacién y corresponde a las Secciones y Subsecciones, el
segundo se refiere a las series y subseries documentales, es decir, reune los
testimonios de las actividades desarrolladas por cada dependencia.

Los cuadros de clasificacién deben ser coherentes con la estructura de la entidad.
Es decir, cada vez que suceda una reestructuracion o modificacién interna, el
cuadro debera modificarse de tal manera que la estructura tenga su propio cuadro
de clasificacion, que pueda reflejar los cambios sufridos con el paso del tiempo.

Ejemplo:
El siguiente cuadro de clasificacion refleja la estructura jerarquica de la empresa

Aguas Claras, con las Series y Subseries que resultan del cumplimiento de
algunas de sus funciones.
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Especialidad Archivistica
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-

Estructura Testimonio de las
de la actividades de
Entidad cada dependencia

CUADRO DE CLASIFICACION

FONDO ECCION SUBSECCION > €ERIE SUBSERI

Aguas Claras 100 Gerencia Informes Informes Control Interno
Informes Institucionales
Informes a Entidades del Estado

110 Secretaria Ejecutiva Actas Actas de Junta Directiva
120 Direccion Juridica Conceptos Conceptos Juridicos a Entidades
Juridicos Externas

Conceptos Juridicos Internos

Planes Planes de Desarrollo Estratégico

Estratégicos Planes Estratégicos Corporativos
130 Division de Planeacion 131 Gestion Ambiental

Informes Informes de Actividades

Informes de Gestion
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141 Planta de
Tratamiento
140 Divisién Técnica
de Acueducto y
Alcantarillado

142 Secciéon Manejo
Aguas Residuales

143 Control de Calidad

150 Division Administrativa 151 Personal y
Bienestar Social
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Proyectos

Informes

Proyectos

Proyectos

Informes

Salud
Ocupacional

SEI\IA

? ‘ Centro de Comercio
Especialidad Archivistica

ANT!OQU FA

Reestructuracion Procesos
Operativos

Informes de Actividades

Reuso de Aguas Residuales
Muestreo y Caracterizacion de
Aguas Residuales de Rios,
Canales y Vertimientos para el
Reuso

Actualizacion Estudios Tratabilidad
y Control de Calidad del Agua

Informes de Actividades
Informes de Gestion

Comité Paritario de Salud
ocupacional
Programa Salud Ocupacional




160 Division Servicios y 161 Almacén
Compras
170 Division Financiera 171 Contabilidad

172 Tesoreria

181 P.Q.R
180 Divisién Servicio
al Cliente
182 Recuperacion
Cartera

190 Division de Sistemas
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Actas

Informes

Informes

Libros Contables

Libros de
Tesoreria

Proyectos
Informes

Actas
Mantenimiento de

Equipos de
Sistemas

SEI\IA

? ‘ Centro de Comercio
Especialidad Archivistica

ANT!OQ U FA

Actas Comité de Compras

Informes de Actividades
Informes del movimiento de
Inventario de Almacén

Informes de Actividades
Informes a Organismos de Control

Libro Inventarios

Libros Auxiliares

Libro Mayor Y Balances
Libro Diario de Caja

Libro Auxiliar de Caja
Libro Auxiliar de Banco

Implementacién Call Center
Informes de Actividades

Actas de Reunion




- Especialidad Archivistica

A las series y subseries se les asigna un numero siguiendo un orden
establecido en cada dependencia, el cual agregado al de ésta conforma el
cédigo, cuya asignacion se explicara mas adelante.
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Modulo 3: Estructura del Acuerdo 001 del 2024

Unidad 2: Articulacidn con la Ley 594 del 2000 y
el Decreto 1080 del 2015
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Mddulo 3: Estructura del Acuerdo 001 del 2024

Archivo General

Unidad 2: Articulacién con la Ley 594 del 2000 y el Decreto 1080 del 2015 de la Nacién

Contenido tematico

e Articulacién Titulo 4 ° Articulacidon Titulo 8

Articulacidon Titulo 5

Contextualizacion

Articulacidon Titulo 1 Articulacién Titulo 9

Articulacién Titulo 2 0 Articulacién Titulo 6 @ Articulacién Titulo 10

Articulaciéon Titulo 3 Articulacién Titulo 7 Consideraciones
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Mddulo 3: Estructura del Acuerdo 001 del 2024

Archivo General

Unidad 2: Articulacién con la Ley 594 del 2000 y el Decreto 1080 del 2015 de la Nacién

e Contextualizacidn

Para facilitar la comprension del
analisis normativo y su armonizacion
con la Ley 594 del 2000, “Ley
General de Archivos” y Decreto
1080 de 2015 “Decreto unico del
sector cultura”, se presenta |Ia
relacion de los 31 Acuerdos
revisados para la estructuracion del
Acuerdo 001 del 2024.

www.archivogeneral.gov.co
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Mddulo 3: Estructura del Acuerdo 001 del 2024

Archivo General

Unidad 2: Articulacién con la Ley 594 del 2000 y el Decreto 1080 del 2015 de la Nacién
LEY 594 DE 2000 DECRETO 1080 DE 2015 AR ACUERDOS REVISADOS
« TiTULO 1:
DISPOSICIONES
GENERALES

 Acuerdo 007 de 1994 -

* CAPITULO 1 Reglamento General de

Objeto, ambito de

e TITULO I J r, Ao Archivos.
gsifggéf\émm.ro DE . Transversal con los aplicacion y definiciones
titulos II al X del Decreto o  Acuerdo 038 de 2002 - c o0z ’
DEFINICIONES 1080 de 2015 * CAPITULO 2 » Responsabilidades de Articulacion Titulo 1
FUNDAMENTALES Y Planeacion de la funcion Servidores publicos -
PRINCIPIOS archivistica Inventarios
GENERALES documentales.

- CAPITULO 3

* Responsabilidad con los « Acuerdo 027 de 2006
documentos y archivos - Definiciones.

(También aplica en

cumplimiento del Titulo

IV de la Ley 594 de ]
2000)

<

« CAPITULO 4
Inspeccidn, Vigilancia y
Control (en cumplimiento
del titulo VIII Control y
Vigilancia de la Ley 594
de 2000)

www.archivogeneral.gov.co

https://cursosvirtuales.archivogeneral.
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Mddulo 3: Estructura del Acuerdo 001 del 2024

Archivo General

Unidad 2: Articulacién con la Ley 594 del 2000 y el Decreto 1080 del 2015 de la Nacién

LEY 594 DE 2000 DECRETO 1080 DE 2015 ACUERQZ‘},“ DEL ACUERDOS REVISADOS
*TITULO II , - TiTULO 2 - Acuerdo 003 de 2018
* PATRIMONIO ARCHIVISTICO . G RGANOS ASESORES, actualizado por el ’
 CAPITULO T COORDINADORES Y Acuerdo 01 de 2020 -
“E| Sist Nacional d EJECUTORES DEL Comité Evaluador de
i e IR SISTEMA NACIONAL Documentos.

Z DE ARCHIVOS
*TITULOII

*Fines del Sistema Nacional de

culacion Tiulo 2 BE MRS
’ * Instancias de Articulacién del . e
Articulacion Titulo 2 ORGANOS ASESORES, Sistema Nacional de Archivos. gomlte E\éaluador de
COORDINADORES Y * Instancias asesoras Lt
EJECUTORES *De los Archivos Generales ,
Territoriales. « CAPITULO 2
cTiT UL O III *De los Consejos Territoriales de * Archivos Generales
. Archivos. - :
* CATEGORIZACION DE  .pe los Comités Técnicos. Territoriales y Consejos
" . Territoriales de Archivo.
LQS ARCHIVOS *Del Comité Interno de Archivo. (también aplica en
PUBLICOS * Los Archivos Histéricos e
administrados por entidades cumplimiento del titulo
académicas y/o privadas. ITI de la Ley 594 de
* Sistema Integral Nacional de 2000)
Archivos Electrénicos.
* Sistema de Informacion del . Z
Sistema Nacional de Archivos - CAP]ET}"LO 3
SISNA. * Comités Internos de

Archivo

*Planes de Accion de los Archivos
Territoriales. ( Se encuentran en
el capitulo II de evaluacion de
documentos)

www.archivogeneral.gov.co
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Mddulo 3: Estructura del Acuerdo 001 del 2024

Archivo General

Unidad 2: Articulacién con la Ley 594 del 2000 y el Decreto 1080 del 2015 de la Nacién
DECRETO 1080 DE ACUERDO 001 DEL ACUERDOS
He s e 2y 2015 2024 REVISADOS
> TILLO I . ZE#ILNOIg':rRACIéN * Acuerdo 008 de
« PATRIMONIO 2014 - Acuerdo 006
ARCHIVISTICO DE ARCHIVOS de 2015 - Requisitos
) para la prestacion de
: + CAPITULO XII . ggpuli:i}:’oléo ;ra la PErvIees
.TiTULOIV . i | GLIENEOS [
TR NI Contratacion del administracion de . Acuerdo 049 de
* S Re o Servicio de Custodia archivos 2002 "Condiciones de ) N ’
de Documentos de edificios y locales Articulacion Titulo 3
Archivo por Parte de - CAPITULO 2 destinados a archivos”
Entidades Publicas y Lineamientos (contenido pasa a Guia
Privadas que Generales para la de Sistema Integrado
cumplen Funciones prestacién de servicios de Conservacion y a la
Publicas archivisticos Guia de Construccion

de Archivos)

www.archivogeneral.gov.co
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Mddulo 3: Estructura del Acuerdo 001 del 2024

Archivo General

Unidad 2: Articulacién con la Ley 594 del 2000 y el Decreto 1080 del 2015 de la Nacién

LEY 594 DE 2000 DECRETO 1080 DE 2015 ACUERDO 001 DEL 2024 ACUERDOS REVISADOS
TITULO II . TiTULQ 4 « Acuerdo 060 de 2001 -
-PA'(I;RIMQSNI%O * GESTION DE Comunicaciones Oficiales
ARCHIVISTI DOCUMENTOS
. * Acuerdo 042 de 2001 -
* CAPITULO 1 Criterios para la
-CAPITULO V « Planeacién y organizacién de archivos
-Gestion de Documentos EI‘OdUCCi()nI
. .z , ocumenta * Acuerdo 05 de 2013 -
Articulacion Titulo 4 ’ Tipos de informacién , Criterios para la
*TITULOV «Coordinacién *« CAPITULO 2 clasificacion, ordenacion
- GESTION DE « Principios * Gestion y tramite de las Y descripcion
DOCUMENTOS . comunicaciones oficiales
o e + Acuerdo 02 de 2014 -
: : : -Etapas de la gestién de « CAPITULO 3 crltirlos para la creacion,
los documentos . P:’incipios ydcriterios para g?ga?ﬁg?:i%%n’control y
. b el proceso de !
Instrumentos archivisticos orgpanizacién documental consulta de los .
-dProcesos d? la gestion expedientes de archivo.
ocumenta ,
« Armonizacién con otros * SECCION 1: . Acuerdo 03 de 2015 -
sistemas administrativos y Organizacion de lineamientos generales
de gestién archivos: clasificacion, > g
g para las entidades del

ordenacion y descripcion
« SECCION 2: Expediente
electrénico
+ SECCION 3:Expediente
hibrido

Estado en cuanto a la
gestion de documentos
electronicos

www.archivogeneral.gov.co
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Mddulo 3: Estructura del Acuerdo 001 del 2024

Archivo General
de la Nacion

Unidad 2: Articulacién con la Ley 594 del 2000 y el Decreto 1080 del 2015

.TITULOV

- GESTION DE
DOCUMENTOS

-TITULO II , - TITULO 4 - Acuerdo 042 de
* PATRIMONIO ARCHIVISTICO - GESTION DE 2001 - Criterios para
DOCUMENTOS la organizaciéon de

« CAPITULO II

* Evaluacion de documentos
de archivo

*Inventarios de documentos
* Eliminacion de documentos.

« CAPITULO IX
* Transferencias Secundarias

« CAPITULO X

* Transferencia de
documentos de las demas
ramas del poder publico y de
los 6rganos auténomos y de
control

« CAPITULO XI

* Procedimiento para realizar
las transferencias de
documentos de conservacion
permanente

www.archivogeneral.gov.co

https://cursosvirtuales.archivogeneral.

. CAPITULO 4

* Transferencias
documentales

- CAPITULO 3
« Disposicion final de los
documentos

archivos

* Acuerdo 02 de 2014
- criterios para la
creacion,
conformacion,
organizacion, control y
consulta de los
expedientes de
archivo.

* Acuerdo 04 de 2019
- (Articulo 22
eliminacion)
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Mddulo 3: Estructura del Acuerdo 001 del 2024

Archivo General

Unidad 2: Articulacién con la Ley 594 del 2000 y el Decreto 1080 del 2015 de la Nacién
DECRETO 1080 DE ACUERDO 001 DEL ACUERDOS
LEY 594 DE 2
29 0090 2015 2024 REVISADOS
« TITULO II * TITULO 5: . Acuerdo 04 de 2019
« PATRIMONIO VALORACION — Elaboracion,
ARCHIVISTICO DOCUMENTAL aprobacidn y
i convalidacion de TRD y
- CAPITULO II - CAPITULO 1 TVD (Requisitos
. Evaluacion de Tablas de Retencion eSpe%IfICOS ?asaﬂ ad
E i Documental y Tablas ula de evaluacion ae
-TiTuLOV documentos de archivo 1 uVanraci?')ln '?'RD v TVD) . o
. gg%'[jlgllsv"?_g < N Documental Articulacion Titulo 5
: * Acuerdo 002 de
documentos de archivo . CAPITULO 2 2004 Lineamientos

« Elaboracion y
aprobacién de las
Tablas de Retencidn
Documental y las
Tablas de Valoracion
Documental

Valoraciéon de fondos para organizaciéon de
documentales fondos acumulados
acumulados

www.archivogeneral.gov.co
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Mddulo 3: Estructura del Acuerdo 001 del 2024

Archivo General

Unidad 2: Articulacién con la Ley 594 del 2000 y el Decreto 1080 del 2015 de la Nacién

DECRETO 1080 DE ACUERDO 001 DEL ACUERDOS
LEY 594 DE 2
> 000 2015 2024 REVISADOS
+ CAPITULO V * TITULO 6 ) . Acuerdo 11 de 1996
*TITULOXI « El Sistema de Gestion + CONSERVACION Y - Criterios de
« CONSERVACION DE Documental PRESERVACION DE conservacion (pasa a
DOCUMENTOS + Preservacién de DOCUMENTOS guia)
documentos en
ambientes electronicos .« CAPITULO 1 . Acuerdo 006 de
- Sistema Integrado de 2014 - Sistema
Articulacién Titulo 6 Conservacion Integrado de

Conservacion

« Acuerdo 002 de
2021 - Prevencion del

— deterioro de los
— documentos de archivo
C— y situaciones de riesgo
— my - (pasa a Guia del
CH— Cy— Sistema Integrado de
[ ] I

Conservacion), anterior
Acuerdo 050 de 2000.
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Mddulo 3: Estructura del Acuerdo 001 del 2024

Unidad 2: Articulacién con la Ley 594 del 2000 y el Decreto 1080 del 2015

. TITULO III

« PUBLICACION Y
DIVULGACION DE LA
INFORMACION
PUBLICA-
TRANSPARENCIA
ACTIVA

. TITULO IV

+ GESTION DE LA
INFORMACION
CLASIFICADA Y
RESERVADA

*TITULOVI

+ ACCESO Y
CONSULTA DE LOS
DOCUMENTOS

- TITULO V

« INSTRUMENTOS DE LA
GESTION DE
INFORMACION
PUBLICA

* TITULO VI

« SEGUIMIENTO A LA
GESTION DE LA
INFORMACION

. TITULO 7
ACCESO Y
CONSULTA DE LOS
DOCUMENTOS

- CAPITULO 1

« Acceso a la
Informaciony a los
documentos

« CAPITULO 2

* Reproduccion de
documentos por
otros medios
técnicos

DECRETO 1080 DE ACUERDO 001 DEL ACUERDOS
LEY 594 DE 2000 2015 2024 REVISADOS

« Acuerdo 047 de
2000 - restriccion de
acceso por razones de
conservacion

« Acuerdo 056 de
2000 - acceso a
documentos de archivo
(no se incluyeron los
articulos que supeditan
la consulta de
documentos histoéricos
a la expedicién de un
carnet de investigador)

www.archivogeneral.gov.co

Archivo General
de la Nacion
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https://cursosvirtuales.archivogeneral.
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Articulacién Titulo 8

LEY 594 DE 2000 DECRETO 1080 DE 20158ACUERDO 001 DEL 2024} ACUERDOS REVISADOS

.TITULOVII

+ SALIDA DE
DOCUMENTOS

«TITULOVIII

+ CONTROL Y
VIGILANCIA

sTITULOIX

+ ARCHIVOS
PRIVADOS

-TiITULOX

- DONACION,,
ADQUISICION Y
EXPROPIACION

. TITULO VIII . TITULO 8
« INSPECCION, -« PATRIMONIO
VIGILANCIA Y DOCUMENTAL

CONTROL A LOS
ARCHIVOS DE LAS
ENTIDADES DEL
ESTADO Y A LOS
DOCUMENTOS DE
CARACTER PRIVADO
DECLARADOS DE
INTERES CULTURAL

- CAPITULO 1
» Registro Nacional de
Archivos Historicos

Colombianos -
RENAHC

. CAPITULO 2

» Declaratoria de Bienes
de Interés Cultural de

- TITULO IX :
Caracter Documental
- BIENES DE INTERES e e
CULTURAL DE CDA.
CARACTER
ARCHIVISTICO
DECLARATORIA DE * CAPITULO 3
BIENES « Adquisicion y

expropiacion de

ARCHIVISTICOS COMO _
archivos.

BIENES DE INTERES
CULTURAL (BIC)

www.archivogeneral.gov.co

https://cursosvirtuales.archivogeneral.

Archivo General
de la Nacion

« Acuerdo 002 de
2019 - Registro
Nacional de Archivos
Historicos

« Acuerdo 006 de
2019 - Declaratoria
Bien de interés
Cultural de Caracter
Documental
Archivistico BIC-CDA

* Acuerdo 001 de
2019 - Adquisicién y
expropiaciéon de
archivos
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*TITUL O XIII

* DISPOSICIONES
FINALES )

TITULO X
DISPOSICIONES
FINALES EN MATERIA
ARCHIVISTICA

Deber de colaboracidn
Danos documentos
publicos

Cotejo de documentos
recibidos

Acceso a los documentos
Difusién y Divulgacion
Responsabilidades de
ministerios y
superintendencias
Idoneidad profesional
Contratacion con
terceros

Prohibicion para
contratar custodia de
documentos de
conservacion
permanente

Publicacion de
transferencias

-TITULO 9

*DISPOSICIONES
ESPECIALES

-CAPIiTULO 1

* Archivos relativos a los
Derechos Humanos y el
Derecho Internacional
Humanitario.

«CAPITULO 2
- Archivos fotograficos,

sonoros y audiovisuales.

.CAPIiTULO 3

«Reconstruccion de
Expedientes.

-CAPITULO 4
*Expedientes Pensionales

-CAPITULO 5
*Historias Laborales

-CAPITULO 6
«Camaras de Comercio

«CAPITULO 7
- Licencias urbanisticas

DECRETO 1080 DE ACUERDO 001 DEL ACUERDOS
LEY 594 DE 2000 2015 2024 REVISADOS

« Acuerdo 006 de
2011 - y Acuerdo
007 de 2012
Expedientes
pensionales

« Acuerdo 007 de
2014 - Acuerdo 008
de 2018
reconstruccion de
expedientes

*Acuerdo 004 de 2015 -
Archivos relativos a los
derechos humanos

*Acuerdo 005 de 2018 -
Camaras de Comercio

*Acuerdo 009 de 2018 -
Licencias urbanisticas

*Acuerdo 10 de 2018

www.archivogeneral.gov.co

Archivo General
de la Nacion

Articulacion Titulo 9
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https://cursosvirtuales.archivogeneral.
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Articulacion Titulo 10

*TITULO XIII * TITULO 10 * Acuerdo 10 de 2018
* DISPOSICIONES * DISPOSICIONES - Archivos de
FINALES FINALES inteligencia y

contrainteligencia. (No
se compila, en

atencion a
recomendaciones del
Informe de la
Comision de la

Verdad).

www.archivogeneral.gov.co

https://cursosvirtuales.archivogeneral.
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Consideraciones

A continuacion, se
relacionan aspectos
importantes a tener
en cuenta dentro de
cada uno de los titulos
que componen el
Acuerdo 001 de 2024.

r

TITULO 1 - Disposiciones generales

A

Planeacion de la
funcion
archivistica.
Investigacion
institucional.
Diagnodstico
integral.
Responsabilidade
S.

www.archivogeneral.gov.co

’

TITULO 2 - Organos asesores

r

Archivos
generales
territoriales.
Comités
institucionales de
gestion y
desempeno
Creacion de
nuevos consejos
territoriales de
archivos.

https://cursosvirtuales.archivogeneral.qov.co

r

TITULO 3 - Administracion de archivos

A

Perfiles y
competencias
(Ley 1409 de
2010y
Resoluciéon 629
de 2018).
Repositorios
digitales
confiables.
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TITULO 4 - Gesti

A

Se suprime
conformacion
consecutivo
fisico
comunicacion
es oficiales.
Conformacion
de
expedientes
electrénicos
de archivo -
SGDEA.
Expediente
hibrido -
referencia
cruzada.

ry

TITULO 5 - Valoracion

Se
disminuyen
tiempos de
evaluacion de
TRD y TVD.

Se modifica el

tramite RUDS.

TRD
aprobadas,
pero no
implementada
S.

www.archivogeneral.gov.co

4

TITULO 6 - Conservacion y

nreservacion

Lineamientos
para la
formulacion
de los planes.

https://cursosvirtuales.archivogeneral.qov.co

r

TITULO 7 - Acceso y consulta

Archivo General
de la Nacion

Principio de
maxima
publicidad -
Ley 1712 de
2014.

Anonimizacion.
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r

TITULO 8 - Patrimonio documental

Revocatoria
declaratoria
S
Adquisicion
de archivos
privados por
donacidon o
compra.

https://cursosvirtuales.archivogeneral.qov.co

r

TITULO 9 - Disposiciones especiales

A

Articulacion
con el
Protocolo de
Derechos
Humanos.

Archivos
fotograficos,
SONnoros y
audiovisuale
S.

Historias
laborales.

www.archivogeneral.gov.co

r

TITULO 10 - Disposiciones finales

Se derogan
31
acuerdos.

No se
incluyé
Acuerdo 010
de 2018.

6 meses
para su
adopcion.

Archivo General
de la Nacion
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