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RESUMEN

En este trabajo analizaremos uno de los actuales problemas que tienen los fabricantes de
las distintas marcas, la pérdida del control de sus productos en algún eslabón de la cadena de distri-
bución. Se presenta un ejemplo de colaboración en merchandising entre fabricante y distribuidor
para la solución de un aspecto concreto, como es la disminución de la presencia de los productos en
los lineales del punto de venta.
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INTRODUCCIÓN

A partir de los años 70 la forma de venta y los sistemas de distribución han cambiado
radicalmente. En su mayoría, los establecimientos han ido abandonando el sistema tradicional
de mostrador adoptando el sistema de autoservicio.

Bajo esta nueva forma de venta, por una parte el consumidor adquiriere mayor libertad
de movimiento en el establecimiento y una gran autonomía en la decisión de compra. Pero, por
otra esto ha supuesto que el consumidor haya tenido que aprender a moverse en este mundo,
conocer la disposición de los pasillos, secciones, distinguir las ofertas, los productos de marca
blanca, etc. En definitiva, ha tenido que adaptarse a comprar bajo nuevas condiciones presidi-
das por un marketing promocional más dinámico, en el cual el merchandising juega un papel
muy importante.

En esta nueva situación, los fabricantes y distribuidores, han visto la necesidad de desa-
rrollar técnicas de venta novedosas para estimular la compra del consumidor, instrumentos que
tienen que ver con el packing, las luces, la música, los colores, etc, llegando a desarrollar mé-
todos dotados de una gran sofisticación como es el caso de la colocación de sistemas electróni-
cos en los lineales que ofrecen información cuando detectan la presencia del consumidor o
carros motorizados sobre raíles en los establecimientos que facilitan el desplazamiento del
consumidor.

La primera preocupación del gestor de cualquier punto de venta será conseguir que el
público entre en el establecimiento. Para ello, cada negocio tendrá que desarrollar las acciones
necesarias para conseguirlo. Ante esta situación podemos distinguir dos tipos de consumidores.
Aquellos que eligen el establecimiento en función de la proximidad para realizar sus compras y
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aquellos que están dispuestos a desplazarse a cambio de beneficiarse de precios más reducidos
o de ciertas ofertas.

Una vez que el consumidor está dentro del establecimiento, la segunda tarea consiste en
lograr que éste llene la cesta de la compra. Y es aquí donde el merchandising juega un papel de
gran importancia.

Analizaremos como se comporta un consumidor en el punto de venta, ¿sabe lo que quie-
re comprar?, ¿compra sólo lo que pensaba?, ¿tenía decidido el producto o la marca?, son algu-
nas preguntas claves para profundizar en la importancia de merchandising ya que, en muchos
casos, la rentabilidad del punto de venta dependerá de la ubicación de los productos en los
lineales.

Como paso previo a este análisis debemos distinguir dos comportamientos diferentes:

a. El consumidor tiene PREVISTO lo que va a comprar, realizando una determinada
trayectoria por el punto de venta para encontrar lo que busca. Consecuentemente
será necesario analizar el surtido y conocer en qué porcentajes los diferentes pro-
ductos son previstos en la mente del consumidor o, en su lista escrita, para expo-
nerlos en las distintas zonas y "obligarle" a realizar una larga trayectoria. Para ello
se puede realizar una investigación y llegaríamos a resultados como que el producto
"x" esta previsto en un determinado porcentaje de los consumidores.

b. El consumidor NO tiene PREVISTO lo que va a comprar, son compras por impul-
so, resultado de la trayectoria que tuvo que realizar para adquirir los productos pre-
vistos. Muchos de estos productos tienen una mayor rentabilidad para el distribui-
dor, de ahí la importancia de una buena gestión de merchandising que provoque la
venta de esos artículos.

Hasta el momento hemos hablado de producto genérico, clasificándolo en compra pre-
vista y no prevista, pero es necesario apuntar el concepto de marca, siendo lo que en realidad
preocupa al fabricante de manera que, podríamos tener la clasificación de la figura 1:

Figura 1
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Es decir, un consumidor puede tener previsto comprar un gel dermo como producto genérico o
bien la marca "x" de ese producto siendo esto, una de las características que nos pueden de-
notar la fuerza de la marca.

En esta situación un consumidor se puede encontrar con dos alternativas, supongamos
que ha elegido la marca "x" de dicho gel para satisfacer su necesidad (tanto sea una compra
prevista como no prevista), y dicha marca no está en el lineal del centro en el cual esta reali-
zando su compra, ¿qué hace?:

Alternativa a: cambia de centro para satisfacer su necesidad siendo en este caso el po-
der de la marca muy alto.

Alternativa b: cambia por otra marca y así satisface su necesidad, en este caso el poder
de la marca no es tan alto.

El fabricante podría profundizar en estos comportamientos de compra para conocer la
situación de cada marca en su segmento, lo cual, ayudaría a tomar decisiones en cuanto al .
merchandising del producto. Si estamos ante una situación como la alternativa a, una marca
muy fuerte, podríamos decir que aunque no esté en el lineal el volumen de ventas de la marca
no decaería, pero pocas marcas tienen ese poder en un porcentaje alto, o lo que es lo mismo,
para cuántas marcas la fidelidad de sus consumidores es tan fuerte que están dispuestos a bus-
carIa.

Lo más habitual en mercados de gran consumo es que el consumidor muestre preferen-
cia por la marca "x" para satisfacer su necesidad pero, si dicha marca no está en el lineal, cam-
biará por otra. De ahí la importancia de tener niveles altos de distribución, tanto numérica co-
mo ponderada.

COMO MEJORAR EL NIVEL DE DISTRIBUCION CON UN MERCHANDISER

Hemos visto la importancia de estar en los lineales de los distintos puntos de venta para
que los productos de los fabricantes puedan alcanzar sus objetivos de volúmenes de venta.

Los fabricantes de productos de gran consumo tienen la necesidad de utilizar canales de
distribución indirectos para acercar sus productos al consumidor final, de manera que una vez
que su producto entra en la cadena de distribución, este pierde su control.

Una forma de no perder el control es recuperar la figura de merchandiser e, incorporarlo
a las funciones del departamento de ventas con el objetivo de controlar el producto de fabri-
cante en las distintas tiendas, propiedad de las empresas distribuidoras. Este "nuevo trabajador"
desarrollará tareas distintas de las de un vendedor y, su principal objetivo será conseguir que su
marca este presente en el mayor número de puntos de venta, es decir, mejorar la distribución
numérica de los productos.

El papel del merchandiser o "merchan" es poner en práctica la parte operativa de la Es-
trategia de Merchandising que las empresas desarrollan.

El merchan esta en contacto directo con el punto de venta. Tradicionalmente a esta figu-
ra se le ha atribuido la tarea de reponer producto en los lineales, es decir, mover el producto
desde el almacén a la zona de venta, siendo casi la única función que han venido desarrollando
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estas personas en su trabajo. Entre sus tareas también se encuentra minimizar las roturas de
stock, la limpieza de los productos, su colocación en el lineal y cabeceras, la marcación del
producto con su precio o en su defecto del valizaje, las promociones, etc. Estas distintas fun-
ciones que realiza el merchan las puede desarrollar en un sólo punto de venta o en varios. A su
vez, puede responsabilizarse de una sola marca o de varios.

Su estructura suele estar jerarquizada, existiendo la figura del supervisor que controla a
varios merchan y, a su vez, este supervisor dependerá jerárquicamente de un jefe de zona.

UN CASO DE MEJORA EN DISTRIBUCION COMO RESULTADO DE LA COLA-
BORACION DE UN MERCHAN

A continuación presentamos el caso de un fabricante que ante un problema de disminu-
ción en el nivel de presencia de sus marcas en el lineal (perdida de distribución numérica) ha
visto mejorada esta situación a través de la colaboración establecida con el distribuidor utili-
zando la figura del merchan y, por tanto, reduciendo esa pérdida de ventas.

La empresa objeto de estudio es una multinacional' de productos de gran consumo, que
vende sus productos a través de un distribuidor utilizando un canal de longitud 1. Para el estu-
dio nos centramos en una zona geográfica determinada.

Punto de partida

El desarrollo habitual de su negocio sigue el siguiente esquema:

El vendedor de la empresa visita al distribuidor en su central de compras, siendo una de
sus funciones la gestión del surtido Para ello, se negocia las referencias que se trabajaran (altas
y bajas), normalmente una vez al año. Esto supone un coste para el fabricante que puede ser un
porcentaje sobre facturación o, un fijo en concepto de introducción de una nueva referencia,
llamado pago por listing.

En las siguientes visitas a dicha central, el distribuidor realizará los pedidos de las dis-
tintas referencias del surtido y el fabricante mediante su sistema logístico hará que estos lle-
guen a su almacén central. '

Una vez los productos se encuentren en este almacén, será necesario que el sistema 10-
gístico del distribuidor los lleve a los distintos puntos de venta repartidos por una zona geográ-
fica, para ser colocados en el lineal.
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Figura 2

El problema para esta empresa era que perdía el control sobre sus productos cuando es-
tos entraban en el almacén del distribuidor, de manera que ese surtido negociado en la central
no llegaba a los puntos de venta. Tal como se ha analizado anteriormente, esto supone una
pérdida de ventas resultado de esa perdida en distribución que estaba soportando a pesar de,
pagar un dinero en la central para que eso no fuese así.

Debemos tener en cuenta que podemos encontramos con dos excepciones al problema
general que estamos planteando:

1. No es un problema de toda la distribución, aunque si bastante generalizado. Por
ejemplo, en nuestra zona de estudio, de los cinco clientes más importantes, hay
uno que no presentaba el problema, ya que el surtido se traslada totalmente de la
central a los puntos de venta.

2. Dentro del surtido, no todas las referencias tienen ese problema, así, los productos
líderes con cuota y rotación alta, presentan un mayor nivel de distribución que el
resto, resultado de que son artículos que entran en promoción, salen en folleto y
eIJo obliga al punto de venta a tenerlos en sus lineales.

Resultados de la aplicación del merchan

Para solucionar este problema se estableció una colaboración entre fabricante-
distribuidor mediante la cual, dicha empresa contrató un merchan, cuya labor consiste en visi-
tar periódicamente los puntos de venta una vez al mes. A través de estas visitas "contacto" con
el encargado de la tienda, se trata de darle a conocer y recordarle cual es el surtido dado de alta
en la central siendo estos, los productos que debe tener en sus lineales. Al mismo tiempo, se
preocupa por la ubicación de las marcas de ese fabricante en el lineal, número de facings, rotu-
ras de stock, promociones, etc.

Se trata de visitas contacto, porque este merchan no realiza pedidos a la central, ni colo-
ca producto en el lineal..., se trata más bien de una visita de relaciones públicas mostrando
interés y preocupación por el negocio que ambas partes desarrollan.
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A continuación presentamos información relativa a una selección de doce productos de
la empresa, todos están en su etapa de crecimiento, madurez o declive. Se han excluido aque-
llos que se encuentran en su fase de lanzamiento porque en el primer mes de recogida de datos
no existían y, al final del estudio presentan altos niveles de distribución. Si bien es importante
destacar que este merchan podría ayudar a que dicha introducción fuese más rápida.

Presentaremos datos relativos a este grupo de productos y analizamos su evolución en
los siete meses de visitas periódicas del merchan a los distintos puntos de venta de cuatro dis-
tribuidores o centrales de compra.

Se detallan los datos eri porcentaje de distribución numérica relativos a la situación real
cuando se inicia la colaboración en el primer mes, y el resultado al cabo de siete meses de
trabajo. En la columna central se expresan los incrementos en la distribución.

Debemos aclarar que no son cifras de ventas, en ese caso para realizar un análisis de su
evolución, deberíamos de tener en cuenta todas las variables que intervienen en el proceso de
venta de productos de gran consumo como precio, promoción, publicidad, etc., ya que la distri-
bución numérica es solo una variable influyente pero no la única.

En la tabla l recogemos los resultados de dos centrales de centrales:

Tabla 1

CENTRAL DE COMPRAS 1 CENTRAL DE COMPRAS 2
PRODUCTO: l°mes 7° mes 1'::, l°mes 7° mes 1'::,

A 65 100 35 92 100 8
B 85 100 15 75 96 21
C 65 100 35 21 35 14
D 10 11 1 13 22 9
E 85 100 15 96 100 4
F 80 89 9 33 52 19
G 80 95 15 88 100 12
H 50 89 39 O O O
I 85 95 10 75 100 25
J 80 95 15 92 100 8
K 35 37 2 100 100 O
L 35 53 18 21 9 -12

Datos en porcentaje.
Fuente: Elaboración propia a partir de datos de la empresa fabricante.
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En la tabla 2 recogemos los datos de otras dos centrales de compras:

Tabla 11

CENTRAL DE COMPRAS 1 CENTRAL DE COMPRAS 2
PRODUCTO: 1°mes 7°mes !1 l°mes 7°mes !1

A 60 83 23 88 96 8
B 72 89 17 O O O
C 37 64 27 O O O
D 40 77 37 90 98 8
E 93 100 7 100 100 O
F 23 51 28 83 98 15
G 63 91 28 71 91 20
H 21 77 56 29 96 67
1 79 94 15 95 100 5
J 98 100 2 98 100 2
K 86 89 3 100 100 O
L 74 81 7 88 100 12

Datos en porcentaje.
Fuente: Elaboración propia a partir de datos de la empresa fabricante.

Resultados por centrales de compras

Debemos aclarar que al hablar de centrales de compra no nos referimos a IFA o
EUROMADI, sino a empresas asociadas, es decir, estamos tratando de unos empresas distri-
buidoras que forman parte de esa asociación.

Como se observa en las tablas 1 y 2, todas las empresas ven mejorada la distribución
numérica en sus productos, siendo los resultados desiguales entre las cuatro centrales de com-
pra analizadas.

Las centrales de compra 1,2,3 y 4 son empresas distribuidoras de productos de gran
consumo. Excepto la 1 que sólo distribuye droguería y perfumería, el resto, son distribuidoras
del sector alimentación cuya estructura general es una central de compras con un almacén, en
el cual se centralizan toda la gestión logística para llegar a los distintos puntos de venta, repar-
tidos geográficamente en la zona objeto de estudio.

Central de compras 1: cabe destacar que al inicio de la colaboración ningún producto
dado de alta en la central estaba en el 100% de las tiendas y, al cabo de siete meses, cuatro
consiguieron ese nivel óptimo de presencia. En general todos los productos mejoran su por-
centaje de distribución numérica.

Central de compras 2: resultado de esta colaboración es que, al cabo de ese período, la
mitad de los productos estaban en el 100% de las tiendas. El producto L es el único que dismi-
nuye y esto se debe a un cambio de tamaño realizado en el surtido. Se elimina ese para trabajar
otro formato.

Central de compras 3: aunque con sólo dos productos se consigue el objetivo del
100% de distribución es, en términos generales, con la empresa que se consiguen mejores re-
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sultados, pasando después de este período a tener los mejores datos en posición relativa. Cabe
destacar que fué precisamente esta empresa la que dío origen a esta necesidad de control de los
puntos de venta.

Central de compras 4: en el momento inicial era la empresa con mejores posiciones de
los productos en el lineal en la variable objeto de estudio, distribución numérica y, al final,
cinco productos se posicionan en el máximo. Cabe destacar que el producto B y C no están
dados de alta en la central, no están referenciados, por tanto no pueden estar en los lineales de
sus tiendas.

A continuación en la tabla 3 recogemos la media de resultados de las cuatro centrales de
compras anteriores, viendo un resumen general de la distribución alcanzada en la zona:

Tabla Ill. Resumen de las cuatro centrales de compras.

PRODUCTO 1° mes 7° mes /',.

A 76 95 19
B 58 71 13
C 31 50 19
D 38 52 14
E 93 100 7
F 55 73 18
G 75 94 19
H 33 66 33
1 83 97 14
J 92 99 7
K 80 81 1
L 54 61 7

Datos en porcentaje.
Fuente: Elaboración propia a partir de datos de la empresa fabricante.

Resultados por producto

Como observamos en la tabla 3 ningún producto empeora su distribución numérica, sino
que se mejora la presencia en el lineal, hay más tiendas que tienen el producto y este debe de
ser el primer objetivo del departamento de ventas, hacer el producto accesible al consumidor
para que pueda comprarlo.

El Producto A, es un producto de gran importancia estratégica para la empresa fabri-
cante y con problemas en esta zona. Ahí radica la importancia de los resultados obtenidos, estar
en un 95% de las tiendas. Este producto ha mejorando substancialmente la situación de partida,
tan sólo estaba en el 76%.

El Producto B, C y D, son de una misma gama y substitutivos entre sí, al mismo tiem-
po que tiene muy diferentes posiciones de cuota en el mercado. Estos productos mejoran en
general su nivel de distribución.

El Producto E, es el que parte de la mejor posición relativa, estaba en el 93% de las
tiendas, y al final de este período alcanza la situación ideal estar en el 100% de los puntos de
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venta. Esto es lógico ya que se trata de un producto líder en un sector muy concentrado y, aun-
que esta en su etapa de madurez, para que no caiga en declive se relanza continuamente.

El Producto F, es un producto de compra por impulso, se encuentra en su fase de ma-
durez y los resultados obtenidos, se llega al 73% de las tiendas, aunque lejos del 100% ayuda-
ran a incrementar sus ventas.

El Producto G, es un producto en fase de crecimiento y después de la actuación del
merchan se ha visto incrementada substancialmente su presencia en los lineales.

El Producto H, se trata de un producto en su fase inicial de crecimiento y con fuertes
apoyos por parte de la empresa. Además se trata de una ampliación de línea de otros productos
con altos volúmenes de ventas, con lo cual es bien recibido por la distribución y los consumi-
dores. (La marca ya era conocida en el mercado producto G, aunque no esta variedad que se
lanza ahora, el producto H). Partía con una baja distribución, sólo estaba en el 33% de las tien-
das, y es el que consigue los mejores resultados, incrementa su presencia hasta duplicarla. La
labor del merchan ha acelerado su introducción en las tiendas.

El Producto 1, es un producto que está en su fase de madurez muy avanzada, comen-
zando en algunas zonas geográficas el declive, pero, en la zona objeto de estudio, presenta
todavía altos volúmenes de ventas, habiendo mejorado su presencia en el lineal,

El Producto J y K, están iniciando su fase de declive, pero siguen siendo importantes
para la empresa por su contribución al beneficio. A pesar de que partía de buenos niveles de
distribución numérica, se consigue incrementar.

El Producto L, es un producto en su etapa de madurez y, aunque los resultados han sido
bajos se debe sobre todo a un cambio en el tamaño del envase por parte de algunos distribuido-
res.

Como resultado final podemos ver la tabla 4 en la cual comparamos la situación de par-
tida con la final:

Tabla IV
1° MES 7° MES

1° C. DE COMPRAS 4

):
C. DE COMPRAS 3

2° C. DE COMPRAS C. DE COMPRAS 4

3° C. DE COMPRAS 3 C. DE COMPRAS

4° C. DE COMPRAS 2 ~ C. DE COMPRAS 2
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Como podemos ver en la tabla anterior, la central de compras que partía de la mejor po-
sición relativa, en cuanto a distribución numérica, era la 4 que, después de ese período de cola-
boración, pasa al puesto segundo aún habiendo mejorado la posición de los productos en el
lineal.

Aunque todas las centrales de compra mejoran el ratio de distribución, es la empresa 3
la que consigue los mejores resultados, pasando de la tercera posición a la primera.

CONCLUSIONES

Hemos podido analizar un caso concreto de colaboración entre fabricante y distribuidor,
para la mejora del negocio común que es vender. El problema que tenía la empresa fabricante
era resultado de la necesidad que tiene de utilizar los canales de distribución existentes en el
mercado, con el fin de que sus productos estuviesen en el lugar y momento adecuado para que
el consumidor final los pueda adquirir y así, satisfacer sus necesidades. El eslabón final de esta
cadena son los establecimientos, a las cuales el fabricante no llega con sus vendedores y, para
ello, se incorporó un merchan con unos objetivos distintos de los habituales para esta figura, a
través del cual se incrementa el control de sus marcas.

Hay que señalar que en el momento en que todos los fabricantes decidiesen utilizar esta
figura del merchan, dejaría de tener resultados y la propia distribución no lo admitiría, porque
sus tiendas se convertirían en un ir y venir continuo de personas de este tipo. Así quien es pio-
nero en este tipo de ideas obtiene los mejores resultados ya que una vez colocado el producto
en el lineal, la rutina de las reposiciones hará difícil la desaparición del producto en los linea-
les.

Por último, reseñar que no todas las empresas fabricantes podrán utilizar esta figura, pa-
ra ello será necesario que tengan un cierto volumen de ventas, unas marcas posicionadas en los
distintos mercados, en definitiva, tener un poder de negociación con los distribuidores.

A su vez se establecerá la colaboración con empresas distribuidoras de cierto volumen,
para poder rentabilizar el gasto del merchan. Realizando esta selección se incrementará en la
zona en la cual se establezca la colaboración tanto la distribución numérica, como la pondera-
da.

NOTAS

(1) Debido a un problema de confidencialidad no es posible revelar la identidad de la empresa objeto de estudio.
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