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Resumen / Abstract

Las empresas del comercio, los serviciosy larecreacién nacional e internacional ocupan un luga
destacado dentro de la economia de cualquier sector por lo que es muy importante tener unt
politicade surtido bien definida, debido aque constituye el punto de partida para el mejoramientc
delagestion logistica de cualquier cadenacomercial, y proporcionala satisfaccién de las maximas
necesidades delosclientesen los puntos de venta, ademasde garantizar lamayor rentabilidad ale
organizacion.

The companies of thetrade, the services and the national and international recreation occupie
an outstanding place inside the economy of any sector though is very important to have a very
defined selection politicssinceit constitutesthe starting point for theimprovement of thelogistica
management of any one supply chain, and it providesthe satisfaction of the maximum necessitie
of costumer inthe sal e points, besides guar anteeing the biggest profitability to the organization
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INTRODUCCION

En los afios setenta, |apolitica de los supermercados consistia en reducir el surtido disponible
para los clientes, con €l fin de limitar la oferta alos productos que mas posibilidades de vent:
tenian. Utilizaban unaaplicacién del principio de Wilfredo Paretto consistente en queel 20% delo:
productos determinan el 80 % delasventas. Latendenciaactual radicaen tener unaofertalo mas
ampliaposible de productos, para aumentar al maximo los clientes potenciales; el surtido tiende ¢
ser amplio y profundo para convertirse en una regla de captacion de clientes, con el objetivo de
satisfacer al maximo las necesidades de los consumidores.

DESARROLLO

Lapoliticade surtidos debe ser adecuada a cada punto de ventay desarrollarse sobre unabasi
centralizada que permita adoptar esquemas de comprasy de logistica més racional es, incluyendc
procedimientos paraadecuarlaalas especificidades de cadapunto de venta. Dichapoliticaestabl ece
la lista de surtidos que debe tener permanentemente puesto a la venta cada punto de venta de
acuerdo con laespecializacion asignadaacadauno de ellos. Estapoliticade surtido debe constituil
unanormatomadacomo referenciapor cada punto de venta paraasegurar ladisponibilidad delos
productos en laventay formular sus pedidos. Esta debe constituir €l punto de integracién de l¢
| ogisticacon otrasimportantes funcionestal es como mercadeo, ventas, compras, abastecimientoy
otras.



En la constitucion de la politica de surtido es necesario
astabl ecer determinados elementos quelaconforman, loscuales
se definiran en este trabgjo.

Uno de los aspectos mas importantes es el surtido, el cual
‘epresenta el conjunto de articulos expuestos, en el punto de
senta, susceptibles de ser adquiridos por los clientes. Todo
surtido debe satisfacer un amplio abanico de necesidades delos
slientes de un establ ecimiento, ademas de proporcionar lamayor
‘entabilidad al mismo.t?

El surtido debetender aunaofertade productosy(o) articulos
‘omando en cuentaestrictamente al mercado donde el agente de
merchandising debe desarrollar 10s medios necesarios para €l
sonocimiento nacional, regional y local delosmercados, el surtido
sficiente como un proceso de colaboracién entre distribuidores
/ proveedores paradeterminar |a oferta Optima de productos en
JInacategoriaqueal cancelasatisfaccion del consumidor objetivo,
A mismo tiempo que mejoralos resultados del negocio®

Se debe tener en cuenta ademas que cualquier familia de
yroductosy, por lo tanto, todo surtido, debe contribuir aasegurar
arentabilidad del punto de venta. Cadafamiliadebe asegurar su
Jropiarentabilidad#

El surtido se puede ver como un arma competitiva debido a
jue al satisfacer una cuota de mercado con preferencia a otra,
supone, evidentemente, actuar contra la competencia, pues se
sobreentiende que se esta dispuesto a asumir ciertos esfuerzos
Jara atraer hacia la tienda parte del mercado y substraerlo, de
sstaforma, de la accion de otros establecimientos®

Se puede decir que el surtido no es méas que lapiedraangular
sobre la que girara toda la actividad comercial en €l punto de
/enta, satisfaciendo las méaximas necesidades del clientey la
‘entabilidad global del mismo, lo queimplicaquelagestion eficaz
Jel surtido debe ofrecer en todo momento aquell osarticulos que
nejor se gjusten a las exigencias de la clientela, lo cual puede
suponer introducir productos nuevos o eliminar aquellos que
Jor diferentes causas no contribuyan alo antes mencionado.

Se entiende por producto, cualquier bien material, servicio o
dea para el consumidor o usuario, y que pueda satisfacer una
1ecesidad. El término producto se utilizara, por tanto, de forma
Jyenérica, noincluyendo Unicamentebienesmaterialesotangibles,
sino también servicios e ideas®

También se pueden clasificar como:

Producto tangible: Es el producto fisico, més calidad, marca,
anvase, estilo y disefio.

Producto ampliado: Incluye servicio posventa, el
nantenimiento, la garantia, instalacion, entregay financiacion.

Producto total: Eslacombinaciondelotangibleeintangibley
Jistingue entre el producto genérico, el producto esperado, €l
yroducto aumentado y el producto potencial.

Un producto es la sumade | os siguientes componentes:

* Producto genérico: Aspecto basico. Producto en si mismo.

* Producto esper ado: Expectativasminimasdéd cliente. Incluye
aentrega, condiciones de pago, formacion, etcétera.

* Producto aumentado: Eslaofertaque superalasexpectativas
del cliente o lo que él esta acostumbrado a recibir (mejores
condiciones de entrega, pago, etcétera).

* Producto potencial: Todo aguello que tiene un potencial
factible de atraer y mantener clientes. Mientras él << producto
aumentado >> significa todo lo que se hace, él << producto
potencial >> se refiere alo que todavia queda por hacer.

Caracteristicas delos diferentestipos de surtidos

Existe una clasificacién sobre los diferentes tipos de surtido
pero para su mejor comprension se hace necesario definir
algunos conceptos tales como:

Anchodel surtido: Indicael nUmero de secciones existentes
en un punto de venta, asi como el nimero de necesidades
distintas satisfechas.

Profundidad del surtido: Determina el nimero de
referencias que tiene una seccion, es decir, la variedad de
productos ofrecidos para satisfacer una misma necesidad.

Los diferentestipos de surtido existentes pueden ser:

¢ Surtido ancho y profundo.

Se cubren con él todas las necesidades, ya que en cada
punto de venta habratantas seccionesy familias de productos
como sean capaces de satisfacer |os diversos deseos de |la
clientela. Ejemplo: En una tienda de modas que ofrece una
ampliagamade productos se observaquetiene unaamplitud
de seis secciones que satisfacen las necesidades de modas
nifio, nifa, juvenil, hombre, mujer y complementos, con la
posibilidad de satisfacer, de cada seccidn, varias necesidades
atendiendo a las marcas, colores, tallas, disefios, etc., que
constituyen la profundidad del surtido. Ahora enfocado a
una seccion (ventanas) se tienen todas las grandes marcasy
ademasventanasde aluminio ligero, galvanizados, de madera,
etcétera.

¢ Surtido ancho y poco profundo.

Es la cobertura de un maximo de necesidades inmediatas
pero con eleccién limitada; por ejemplo, en una tienda de
proximidad que tiene una amplitud de seis secciones,
perfumeria, electrodoméstico, ferreteria, peleteria,
confecciones masculinasy femeninas, pero con lalimitacion
de no satisfacer todas las necesidades en cuanto a marcas,
disefios, tamario del frasco, colores, variedad de equipos,
gue constituyen la poca profundidad del surtido. También
puede verse que en la seccion de ferreteria de dichatienda,
habréa cafeteras, por supuesto, pero solo de una o dos marcas.

* Surtido estrecho y profundo.

Es un tipo de surtido que satisface pocas necesidades pero
con una posibilidad de eleccion muy amplia. Ejemplo: En una
tienda especializada en frutas y verduras el surtido es capaz de
satisfacer dos necesidades, aqui el cliente se encontrara desde
las frutas y verduras autoctonas de un pais o regién hasta las
mas ex6ticas y extravagantes que haya en el mercado,
configurando asi |a profundidad del surtido.



* Surtido estrecho y poco profundo.

Surtido especializado, pero con pocaposibilidad de el eccion.
L o constituyen casos un tanto particul ares: el vendedor foraneo
que solo vende algunas especialidades de frutas en el mercado,
el comerciante de ventiladores, que vende siempre [os mismos
tres model os, entre otros ejemplos. Este tipo de surtido tiende a
desaparecer, pues |los comercios tienen tendencia a la
desespecializacion o, por el contrario, a la muy concreta
especializacion (todos los quesos finos, la panaderia
especializada, lafloristeria, etcétera).

El tipo de surtido puede ser utilizado en definir lasmagnitudes
delas seccionesy delasfamilias.

Secciones: Engloban una serie de familias de articulos, que
son controlados y gestionados por la persona encargada de la
seccién por ejemplos: drogueria, caballeros, fruteria, congelados.

Familias: Estan formadas por un grupo de productos que
satisfacen una misma necesidad y, a su vez, estan constituidas
por un conjunto de subfamilias. Ejemplos: plantas y
jardineria,conjugando las magnitudes de anchuray profundidad
se pueden obtener los diferentestipos detiendasy su vocacién
comercial, tal como se observaen latabla 1.

Subfamilias: Constitutyen una divisién de la familia'y
conforman el conjunto de referencias. En algunas actividades
comerciales se utilizala denominacion de modelo. Por g emplo:
Fertilizantes.

Refer encias: También denominadas serieso, incluso, articul os.
Eslaparteindivisible delaestructurade un surtido, esdecir, un
producto concreto del establecimiento. Ejemplo: jugo
natural tropical island,1litro; puré de tomate, tropical island,
1litro; etcétera.

En muchas tiendas se agrupan |os productos por sectores o
departamentos,los cuales constituyen los grandes centros de
actividad de un comercio. Por ejemplo: calzado, perecederos,
bazar, electrodomésticosyy textil.

En otros casos, los articulos se agrupan por categorias que
no esmas que un conjunto de productos que el cliente considera
que esta relacionado entre si, o bien, puede ser sustitutivo de
otros en la satisfaccion de una necesidad. Se estructuraran con
laopticadel cliente respondiendo asu demanda. Cada categoria
podra dividirse en subcategorias respondiendo a necesidades
incluidas en una de caréacter global.”

Criteriosque se utilizan en la congtruccion dd surtidc
* Criterio de semejanza. Consiste en agrupar aquellos

articulos dotados de una homogeneidad o similitud. Le

homogeneidad puede ser medida por diversos factores:

1. Procedimiento de fabricacion.

- Hecho amano, fabricado en serie.

- Vinos tintos, blancos o rozados.

- Enlatados, salazones.

2. Materiaprima utilizada en lafabricacion.

- Productos | &cteos, celul osas, cérnicos.

- Pl&sticos, acero inoxidable, aluminio.

3. Forma de conservacion o mantenimiento.

- Perecederos, no perecederos.

- Un solo uso, recargables, admite recambios.

- Lavado en seco, amaquina.

4. Estado natural.

- Liquidos, vegetal, animal.

5. Forma de funcionamiento.

- Manual, con cuerda, solar, apilar.

- Autoadhesivos.

* Criteriodeorigen. Laadopcion deeste criterio implicaunii
aquellos articulos que tienen un origen comun. Este puede se
visto de dos angulos diferentes.

1. Proceden de lamismazona geogréfica.

- Vinos ( Espafia, Italia, Puerto Rico, etcétera).

- Porcelanas ( Italia, Canadd, China).

- Cristal (México, Venezuela).

1. Son los mismaos fabricantes o consumidores.

- LG (televisores, lavadoras, refrigeradores, equiposdemusica
etcétera).

- Suchel Camacho (perfumeria, Gtiles del hogar etcétera).

* Criteriodeuso o utilizacion del producto. Por este criteric
se colocan en una misma agrupacion los articulos que var
dirigidos a un tipo de consumidor o sirven para uso:
complementarios.

1. Tipo de consumidor.

- Sefioras, caballeros, nifios.

- Productoslight, dietéticos.

2. Usos complementarios.

- Productos informaticos, camping, oficinas, desayuno.

TABLA 1
Formas comer ciales segiin la magnitud del surtido

Surtido ancho y profundo ?;gil?: d:ﬂrecho y ?é;ﬁ%gqcm y poco ?é;fr%:ﬂr&ho y poco
Supermercados Tiendas especidizadas Tiendas de locdidad Tiendas de descuentos
Grandes almacenes - Autoservicios Puesto de un mercado
Hipermercados - Almacenes populares Comercio ambulante




* Criteriodediferencias.Mientrasqueloscriteriosanteriores
se basan en agrupar las referencias que presentaban unas
>aracteristicas comunes, el criterio de diferencias consiste en
Juscar productos que presenten diferencias sensibles; y una
/ez encontrados, incluirlos en agrupaciones distintas. Dos son
asformas através de las cuales se lleva a cabo este criterio:

1. Utilizando la particulaNO. consiste en identificar seccion,
>ategoria o familia de productos importantes o clésicas de un
wunto de venta, por gy emplo, alimentacion, textil, conservas,
>ongelados, etc. Las secciones, categoriao familias opuestas se
Jenominarian no alimentacion, no textil, no conservas, no
>ongelados, etcétera.

2. Utilizando € término OTROS. Aqui adiferenciadd criterio
anterior, no seidentificaunasolaseccion, sino un conjunto (dos
Y més), aquellos productos que no entran en estas agrupaci ones
se unen en uno distinto en el epigrafe otros. Por ejemplo, una
iendatextil puedetener lasseccionesde sefiora, caballero, joven,
lifio y otros.

El criterio de diferencias es muy Util paraformar |las grandes
Jivisiones, secciones o departamentos de un punto de venta.

derramientas parala gestion y € anéliss de surtido

* El andlissABC.

Es el método mas utilizado en la determinacién del surtido y
Jermite tomar decisiones sobre |os productos que se quedan y
os posibles aeliminar del surtido. Este método se podra utilizar
itendiendo alas siguientes variables,

* VVolumen de ventas en unidades fisicas por referencia.

* VVolumen de ventas en pesos por referencia.

* VVolumen de beneficio bruto por referencia.

Estemétodo consisteen fraccionar €l conjunto dereferencias
an tres grupos denominados A, B, C. los criterios de seleccion
‘iguran en latabla 2.

En el grupo A se ubicarén los productos con un namero
‘educido de referencias, que consiguen grandes ventas o
Jeneficios; el grupo B, con un nimero mediano dereferencias,
jenera medias ventas o beneficios; y en el grupo C, cuyo
Umero dereferenciaes elevado, se obtienen escasas ventas
) beneficios.

Posteriormente se procedera a ordenar las referencias de
mayor a menor interés en un cuadro que se construird con
cuatro columnas en cada una de ellas se ubicarén las
referencias, ventas, beneficio bruto, unidades vendidas y
puntuacion respectivamente y las filas segin la cantidad de
referencias. Parece evidente que las referencias que por todos
los criterios estén ubicadas en la clase A seran mas
importantes y, por el contrario, las peores seran las que se
sitlien por todos los criterios en laclase C. En la ordenacion
de las referencias se pueden suscitar algunas situaciones
dudosas, por ejemplo, entre dos referencias una perteneci ente
aAl, B2y C3,y otraque presenta una pertenenciaexclusiva
al grupo B (B1, B2, B3), ¢, en qué orden deberian colocarse?
Para decidir en estas situaciones, se propone en funcién de
su pertenencia a cada clase por cada criterio. Este baremo
podria consistir, siempre que los criterios tuviesen el mismo
peso, en asignar cinco puntos por cadavez que unareferencia
estden laclase A, tres puntos por pertenecer aB y un punto
por cadaaparicion enlaC. Si existen criterios con mayorpeso
que otros caben dos soluciones; puntuar de forma diferenciada
esos criterios o multiplicar el baremo establecido por la
ponderacion.

* Laregla20/80 0 Ley Paretto.

Estaregla, junto con el andlisis ABC, eslamaés utilizada para
determinar los productos que mas afectan el volumen de venta
de cualquier establecimiento.

M ediante este analisis se quiere demostrar que un nimero
reducido de referencias, el 20 %, proporciona unas ventas
elevadas, el 80 %. Al mismo tiempo, indicaré que un nimero
elevado de referencias, el 80 %, proporciona unas ventas de
un 20 %.

El célculo se realiza de forma similar a andlisis ABC, dando
importanciageneralmentealavariable de ventas, procediéndose
aordenar lasreferencias de mayor amenor venta. Secalculanlos
porcentajes sobre el total de las ventas de cada referenciay,
después, los porcentajes acumulados. Una vez realizados los
calculos pertinentes, se obtienen las conclusionesy sereadlizala
graficacorrespondiente.

TABLA 2

Criterios de seleccion A, B, C

Criterios Clae A Clase B Clase C
Ventas (unidades monetarias) | Grandes ventas Medianas ventas Bgjas ventas
Beneficio bruto Grandes beneficios Medianos beneficios Bgjos beneficios
Ventas (unidades fisicas) Grandes cantidades Medianas cantidades Bgjas cantidades




No siempretieneque salir exactamentelarelacion 20/80 puede
haber desviaciones hacia arriba o hacia abajo pero no muy
notables.

Todo este andlisis se completaracomparando laevolucion de
ventas de estos productos o referencias con los de afos
anteriores, aportando mésinformacion al respecto.

¢ Calculo del nimero minimo y el nidmero maximo de
referencias.

Lo primero que se debe saber es cuantos metros de lineal
corresponden alafamilia de productos que se van trabajar.

Lineal: Esel perimetroformado por lascarasdelanterasdelas
estanterias, géndolasy muebles de presentacion de unatienda.

Sublineal: Esladivision que se marcadentro de un lineal.

Pero se ha de tener en cuenta que €l lineal minimo que se
estipula para que un articulo pueda ser percibido visualmente
por el comprador oscila entre 25y 50 cm en funcion del tamafio
del establ ecimiento. Cuando setengan | os datos correspondientes
al lineal dedesarrollo* deunafamilia, secalculael nimero minimo

y méximo de referencias?
Longitud de un estante del lineal

NuUmero minimo de referencias =
Linea minimo de unareferencia

Linea desarrollado

NUmero maximo de referencias =
Lineal minimo de unareferencia.

CONCLUSIONES

1. Lapoliticade surtido garantiza una adecuada organi zacion
y administracién de los productos que conforman el surtido en
cada punto de venta.

2. Laestructuray magnitud del surtido deben ser determinadas
segun las caracteristicas de cada punto de venta.

3. Lamodificacion del surtido debe estar justificada por la
utilizacién de métodos estadisticos, estudios del mercado y la
aplicacion de encuestas elaboradas a partir de los criterios
utilizados paraintroducir o eliminar un producto del surtido.

4. Lapoliticade surtido se debe actualizar periédicamente.

5. Laoptimizacion de surtido por tipologiade punto de venta
asegura la perfecta cohesion entre la oferta y la demanda del
punto de venta. £

RECOMENDACIONES

1. El surtido definido en los puntos de ventadebe satisfacer la
mayoria de las necesidades de sus clientes y garantizar altos
indices de rentabilidad.

2. Para definir los productos que conformaran el surtido, se
utilizaran los criterios que se consideren necesarios de acuerdo
con las caracteristicas de cada punto de venta.

* Esel resultado de multiplicar el lineal medido aras de suelo por el nimero
de estantes que tiene un mueble.
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