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CLASE I 

El Punto de Venta



El Punto 

de 

Venta

ES EL LUGAR 

DONDE SE DECIDE LA COMPRA



Definiciónes

en el 

Punto de 

Venta

El 80% de la decision de compra es 

dentro del Punto de Venta. 



Objetivo a lograr en el PDV

Ambiente limpieza
Señalización 
y ubicación

El acto de 
compra sea 

ágil

Surtido 
acorde al 

tipo de local

Mejorar la 
experiencia de 

Compra

Todas estos objetivos deben generar que el cliente recorra todos los espacios en un 
local y pueda identificar rápidamente lo que esta buscado y pueda tentarse a comprar 

otros producto y de esta forma incrementar la compra



Los PUNTOS DE VENTA se definen 

por distintas características

Los Espacios 

Físicos

El habito de 
Compra de los 

Clientes

Los Niveles 
socioeconómicos

Las características 

Regionales

Nacionales

Posicionamiento 
de productos 

existentes

Los Objetivos 

de Venta

La rentabilidad 
Esperada



Los Espacios Físicos

El hábito de Compra de los 
Clientes

Los Niveles socioeconómicos de 
los clientes

Las características Regionales

Característica y posicionamiento 
de productos existentes

Los Objetivos de Venta

La rentabilidad Esperada

Los m2 y el surtido definir el tipo de Retail, 

Proximidad, Hiper, Super, Mayorista

La ubicación y el surtido definen el público objetivo 

de la tienda

El Target define el surtido de la tienda 

La zona define las características del local y la 

cadena ( Cencosud )

Se definen en función al Target objetivo y al tipo de 

local

Existe un presupuesto, puede modificarse en función a 

distintas variables económicas o competencia

Es un objetivo propuesto y se trabaja para alcanzarlo



Comprador

Ofertas

Impulsiva Influyen factores visuales y ubicación de los productos 

Programada Lleva una lista de productos

Precio No es fiel compra por el valor

Busca opciones en los distintos Retail, no son fieles a la 

marca o Retail 

Se mantiene fiel a una marca

Lleva productos complementarios

Si no consigue una marca lleva otra

Tipo de Compra

Reemplazo

Asociadas

Marca



Es muy impórtate conocer al tipo de 
comprador de nuestro comercio 

como al de la categoría



Analisis del 

Consumidor



Escala de niveles socio económico



Ejemplo de segmentación en una investigación de mercado 











Ejemplo de 

Investigacion de Tipo 

de compra



TIPOS DE 

COMPRA







Variables 
de 

decisión 
de 

compra

Precios

• Posicionamiento en función de Competencia/estrategia

• Oferta

• Elasticidad de la demanda

visibilidad

• Layout Supermercado

• Góndola/categoría

• Circulación de las personas en la tienda

Accesibilidad

• Lanzamiento quiebres o faltantes estratégicos 

• Productos fuera de alcance 

• Problemas de inventarios

• Problemas inflacionarios



Precio

Es la variable más importante en el 
acto de compra y con un alto 

grado de sensibilidad

Es un indicador de percepción de 
imagen de marca

Es la variable de seguimiento 
numero1de todas las compañías



• El producto está desarrollado para competir en un segmento especifico de 
mercado ej: Alta gama, precio bajo, para niños

Segmento de 
mercado

• Se elije un competidor dentro de la misma categoría y se define el rango de 
posicionamiento de precio por encima o debajo que se quiere comercializar 
el producto, todos los productos tiene su competidor definido

En función a la 
competencia

• Se define cual es el porcentaje de Margen que se quiere obtener por encima 
de costo final del producto

Porcentaje sobre el 
costo

Como se define el posicionamiento de  Precios



Elasticidad de la Demanda

La demanda inelástica es aquella que se muestra poco sensible ante un cambio en el 

precio.

La demanda elástica es sensible al precio, si su precio varía también lo hace la 

demanda sobre ese bien o servicio.



Ofertas

Web/AppInternasDescuento Papel

✓ Categoría

✓ Porcentaje s/und.

✓ Comprando varias 
und. Se hace un 
Descuento

✓ Se comunica con 
cartelería en la góndola

✓ A veces se pacta con el 
proveedor

✓ Se usa para liquidar 
producto por falta de 
Rotación/vencimiento

✓ Folder/Folleto

✓ Insert/flayer

✓ Diario en el caso de 
mayoristas

✓ Son ofertas agresivas 
que salen un poco del 
radar de competencia 
Retail

✓ App Rappi /SPID





Pedido Ya Muy agresivo en 

acciones fuera de Radar
WEB de los Retail

WEB de los Retail Acciones 

destinadas al Minorista con 

mínimo de compra

Folder en 

Papel





El producto tiene que destacarse

Ubicado correctamente en la 
categoria y en el segmento 

competitivo

El packaging tiene que ser legible, 
maniobrable y que no se rompa 

con facilidad

Visibilidad



Zona cálida 

Alta permanencia

Zona Fría 

Baja 

permanencia

Layout 



Layout 
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Pescadería PanaderíaRotiseríaCarnicería

Mascotas, 
ferretería, 

herramientas y 
hogar, electro

Compra de impulso









El producto tiene que estar 
disponible para la compra

Tiene que estar al alcance del 
consumidor

El faltante de mercadería genera 
una mala imagen para la marca

Accesibilidad



Accesibilidad

Lanzamiento 

quiebres o faltantes 

estratégicos 



Productos fuera de alcance 

Problemas inflacionarios







Quiebres

Son la variable más difícil a trabaja, porque pueden darse por muchos 

motivos y muchas veces son muy difíciles de detectar

Problemas 
con el 

Proveedor

Diferencias 
de costos en 

el sistema

Listas de 
precios

Alto nivel de 
venta

Diferencias 
de 

inventarios

Problemas 
UXB



Circuito de la orden de compra

Bandejas 8

Frentes 13

Fondo 7

Apilabilidad

Unidades 728

Carga de gondola



Buenas Noches 

Muchas Gracias!!
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