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Las Fugas
Invisibles del
Punto de
Venta

En retail, la mayoria de los
problemas que frenan el
crecimiento no son obvios.

No aparecen en un reporte
mensual ni se detectan con
una caminata rapida por la
tienda.

por Diana Plascencia

Son fugas invisibles: decisiones de
diseno, experiencia y estrategia que
parecen pequenas, pero que afectan
directamente la conversién, el ticket
promedio y la percepcion de valor.

Mientras algunas marcas se enfocan en
“verse mejor”, la competencia global
avanza con intencién:  optimizan
recorridos, iluminan con precision,
disenan por comportamiento del cliente
y construyen experiencias que venden
por si mismas.

En este entorno, no basta con tener una
tienda bonita.

Necesitas una tienda que entienda al
cliente, guie su recorrido y convierta
cada metro cuadrado en ventas reales.
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Las marcas no
pierden ventas
s6lo por un
mal producto
o por falta de
marketing.

La mayoria las pierde dentro
de su tienda, en decisiones
tan pequefias que suelen
pasar desapercibidas incluso
para equipos
experimentados.

Después de 20 anos diseiando puntos
de venta, desde marcas independientes
hasta corporativos con expansion
nacional, he visto el mismo patrén
repetirse:

“tiendas visualmente atractivas, pero
comercialmente débiles”.

Espacios que se remodelan sin
estrategia.

Experiencias que no comunican el valor
real de la marca.

Recorridos que no empujan la compra.
Iluminacién que baja la percepcién del
producto.

Layouts que frenan el crecimiento sin

gue nadie lo note.

EL problema no es estético.
EL problema es estratégico.

Y antes de invertir en un refresh, una
remodelacion o una nueva sucursal, es
indispensable saber si tu punto de venta
estda disefiado para vender... o sélo para
verse bien.

Este documento estd creado para
marcas que:

« ya tienen al menos una sucursal
funcionando

« desean mejorar su conversién en
tienda

« estdn evaluando una remodelacion

« 0 estdn en proceso de expansiéon

Si identificas dos o mdas de estas
senales, tu tienda ya estd dejando
ventas en la mesa y es momento de un
diagnéstico estratégico antes de tomar
decisiones de inversion.
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SENAL 1

Tu tienda recibe tréfico...
pero no convierte.

(La fuga invisible mas comin
en marcas que ya crecieron.)
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Atraer clientes no es el problema.

EL problema es que no compran lo que
deberian o no convierten al ritmo
esperado.

Cuando una tienda tiene trafico pero no
ventas, el origen rara vez es el producto.
Casi siempre es el resultado de un
recorrido débil, zonas calientes mal
aprovechadas o decisiones de layout que
no guian al cliente hacia donde la marca
necesita.

Un cliente puede entrar con intencién,
interés o curiosidad...

pero si el espacio no lo orienta, su
compra se diluye entre la confusién y la
falta de estimulos.

Pregunias clave :

« EL cliente sabe intuitivamente por
dénde empezar su recorrido?

« ;La primera zona visible empuja a
explorar... o es un punto muerto?

« ;Tus categorias estdn ordenadas
conforme compra tu cliente o
conforme acomoda tu inventario?

e ;Tus productos héroe estdn en las
primeras zonas calientes... o
enterrados en el recorrido?

» (EL cliente avanza en la tienda... o se
queda cerca de la entrada?

Cada una de estas respuestas revela una
parte del problema.

Insight estrategico

Una tienda que no guia, no vende.

El recorrido es la herramienta comercial
mdas poderosa dentro del punto de venta.
Si no estd disenado con intencién, el
cliente camina... pero no decide.
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Microcaso Upper Si tu tienda

Cuando disenamos Upper planteamos

multiples layouts para analizar el flujo atrae gente

de los clientes dentro del espacio y

activar estrategicamente todas las pero no vende

zonas... y cuando me refiero a activar

hablo de aumentar el ticket de compra l H l

solo por la forma estratégica en la que a nlve que
esta vinculada una categoria de procucto

con otra. deberia, tu
No fue casualidad colocar la barra de prOblema no

café en el ingreso cercano al punto de

venta y con visilidad directa desde el St& l
exterior. Tampoco es casualidad Lla e en e
ubicacién de los refrigeradores (producto

destino que me hace recorrer hasta el marketing ni en

fondo el Llocal activa Llos pasillos

la publicidad.

Un buen layout tiene que funcionar como . ¥
reloj suizo para orientar y activar las Estd en como tu espacio recibe,

ventas. guia y orienta al cliente.
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SENAL 2

Tus clientes no encuentran lo
que buscan sin ayuda.

(La friccidn silenciosa que destruye ventas todos los dias.)
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La friccién es
una de las
fugas de venta
mas costosas,
y casi siempre
pasa
desapercibida.

Cuando el cliente no
entiende dénde estd su talla,
dénde encontrar la categoria
que busca, o cdmo comparar
productos sin pedir ayuda, su
cerebro elige lo maés facil: no
comprar.

Una tienda que depende del equipo para
explicar Lo que el espacio no comunica,

esta disefada para generar
dependencia, no claridad.

Y la claridad es la base de la conversion.

Insight estrategico

Cada pregunta que el cliente tiene que
hacer, reduce la probabilidad de que
compre.

La friccibn mata la compra antes de que
ta la veas en el POS.




Pregunias clave :

« ;Las tallas y variantes estan visibles
sin pedirlas?

« ;Las categorias estdn organizadas
segin cdmo compra tu cliente... o
segln tu inventario?

« ;Los productos complementarios se
encuentran juntos?

« sLa informacién minima (precios,
modelos, categorias) esta clara?

« ;Tu cliente puede “leer” la tienda sin
detener a un vendedor?

Microcaso Woow Guau

Cuando disenamos el nuevo concepto
para la marca woow guau identificamos
que nuestro cliente tenia mucha variedad
de producto, y al entrar al espacio existia
cierta confusion, y ruido visual...

“S\ mosfera.mx

Si el cliente
se confunde,
se frena.

=

- *z Si se frenaq,

compra
menos.

Una tienda estratégica
elimina obstaculos para que

la compra suceda de forma
natural y consistente.

Una forma ganadora de organizar el
layout para crear mayor claridad para el
cliente fue segmentar las zonas en 3
principales, fashion, fun&confort y home
& health, de esta forma categorias
compatibles como accesorios, juguetes
quedaban en un espacio que ordenaba el
layout de manera insconciente para el
cliente y lo hacia encontrar productos
complementarios...

pues si vas comprar una correa para
pasear a tu perro seguramente
necesitards una pelota para jugar con el.
Ademas integramos como gatiillo visual
y cercano al ingreso la zona de premios
para crear un vinculo de comprar un
pequeno producto y entrar a la tienda (
ademas de aprovecharlo como activacion
de regalo e invitar a entrar a la tienda.
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Tu exhibicion no esta disefiada

con intencién

(y eso reduce el ticket promedio).

5 SENALES DE QUE TU TIENDA ESTA FRENANDO TUS VENTAS (Y QUE HACER ANTES DE INVERTIR EN UN REDISENO 5 SENALES DE QUE TU




I
La exhibicién no es
decoracién.
Es una herramienta
comercial.

Una mala exhibicion no solo afecta
estética:

afecta directamente cudnto
compra el cliente.
Cuando el producto estd mal

jerarquizado, mal agrupado o mal
posicionado, sucede esto:

» EL cliente ve demasiado... pero no
distingue nada.

o Los productos complementarios no
se identifican y baja el ticket
promedio.

« Las decisiones rapidas (impulso)
desaparecen.

« El producto estrella se pierde
entre categorias sin relevancia.

Y todo esto pasa sin que tu equipo lo
note.

En tus proyectos reales ta Lo has visto:
marcas con excelente producto... mal
contado por el espacio.

Estas

i

A8

o<
e @‘ s 8 ‘EL

Porquéesta fugaes tan

peligrosa:

Porque aunque el cliente compre,
compra menos de lo que deberia.
buena

Un espacio puede tener

conversion, pero:

ticket promedio bajo

poca venta cruzada

baja rotacién de categorias clave

« poca visibilidad de productos
estratégicos

Ese es el sintoma de una exhibicion sin
intencion.

Pregunias clave :

e ;Tu cliente entiende qué es lo mas
importante apenas entra?

« ;Hay jerarquia clara entre producto
héroe, producto de rotaciéon vy
producto de impulso?

« ;Tus complementos estdn a menos de
un brazo de distancia del producto
principal?

» ;La exhibicién cambia por estrategia...
o por disponibilidad?

« ;Tu tienda se ve “llena” pero no se
lee?

preguntas revelan si  estds

vendiendo por accidente... o por diseno.

“S\ mosfera.mx

NL 3IND 3A SITYNIS G ONISIATIY NN NI HILHIANI 3Ad STILNY HIOVH INO A) SYLNIA SNL OANVYNIHL YL1S3I VANIIL NL IND 3A SITYNIS G




NL 3IND 3A SITVYNIS G ONISIATIY NN NI HILHIANI 3Ad STILNY H3IOVH INO A) SYLNIA SNL OANVYNIH] YLSI VANIIL NL IND 3A SITYNIS G

Microcaso Prada

La forma en la que se exhibe un producto
es tan importante como la forma en la
que se presenta dentro del espacio.

Esta marca tiene una excelente forma de
presentar su producto, sin embargo me
ha tocado trabajar con marcas que creen
que por exhibir mas venderan mas y la
realidad es que lo importante es cuidar
la relacién costo vs. percepcion.

:Como pretendes vender un producto
como exclusivo cuando lo tiene exhibido
como un producto econbmico? o
viceversa... exhibir un producto
econdémico de forma tan aspiracional que
terminas ahuyentando a tu cliente final.

Esto es parte de una buena estrategia de
disefio para ser contundentes en la forma
en la que mostramos la marca y creamos
ese vinculo con el “cliente al quie si
queremos atraer y que si comprar el
producto”.

Una exhibicion
estratégica no
busca verse
“bonita”:
busca que el
cliente
entiendaq,
relacione y
elija.

Si tu exhibicién no crea
intencién ni claridad, estas
perdiendo ventas que no se

ven, pero que afectan tus
nameros cada dia.



SENAL 4

La experiencia en tienda no
comunica el valor real de tu
marca.

(Cuando la tienda no “dice” lo que la marca promete, la
venta se rompe.)
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Hoy, el cliente
no compra
solo producto:

compra lo que siente, lo que
entiende, lo que interpreta y
lo que Lle confirma tu
espacio.

Una tienda puede estar impecable,
renovada o estéticamente “bonita”,

pero si la experiencia no refleja tu
diferencial, tu esencia, tu nivel de
calidad o tu propuesta de valor...

se convierte en un espacio
intercambiable.

Y cuando una tienda es intercambiable,
el cliente:

« no percibe valor

« no justifica precios

« no construye lealtad

« no entiende por qué elegirte a ti
« no recuerda la marca

« no regresa

La experiencia no es
atmosférica: es estratégica.

@
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Como esta fuga frena tus venias La exp eriencia

« Tu marca se ve “genérica” aunque tu

producto sea superior. no es un extra:

e EL cliente no recuerda la visita ni

siente conexion. es La
« Los precios parecen altos porque el
. - (]
espacio no acompaiia el valor. h t
« Tu tienda no construye diferenciacién erramlen a
frente a competidores directos.

« La percepcién del cliente se queda en que traduce tu
“una tienda mas”.
. valor en
Es una fuga peligrosa porque no aparece 2
en ningan KPI inmediato... 6
pero se refleja en recurrencia, ticket percepCI nl
promedio y poder de marca.
y tu
Pregunias clave : o 6
» SEL cliente puede describir tu marca percepCI n en
después de visitar tu tienda?
« ;Tu espacio cuenta una historia... o Ventas.
solo exhibe producto?
» ;La calidad del ambiente coincide con
la calidad del producto?

« ;Tu tienda justifica tus precios?

o ;Cada punto de contacto (vitrina, Una tienda con buena

acceso, recorrido, probadores, : :
atencién) refuerza tu ADN? experiencia vende mas con el
« ;Tu tienda se siente Unica... o podria mismo producto
pertenecer a cualquier marca del /
CArire i porque eleva la confianza del
cliente y reduce la duda en el
Cuando una marca no se siente, no se precio.
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Microcaso Prada

En el rediseno de Prada México, el
producto ya era aspiracional.

EL problema estaba en el espacio: duro,
masculino, rigido, sin calidez ni
coherencia con el nivel del calzado.

Parecia un producto premium exhibido en
un entorno que no le hacia justicia.

Al  cambiar el concepto hacia un
minimalismo cdlido, con texturas finas,
iluminacién por capas y exhibiciones que
respiraban,

Si tu espacio no
comunica lo que tu
marca representa,

si no eleva el producto,
Si N0 emociona,

si no diferenciaq,

y si no justifica el
precio...

entonces no

=R 4 ,4 esta

disenado
para vender
tu valor,
solo para
exhibir tu
inventario.

la percepcién del cliente se elevd sin
cambiar el producto.

El resultado:

md@s tiempo en tienda, mayor intencién
de compra y un valor percibido acorde al
precio real.

Asi es como una experiencia bien
disenada acompana al producto vy
potencia su venta.
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SENAL 5

Tu concepto no se puede
replicar (y eso esté frenando tu
crecimiento).

(La fuga que mas afecta a Llas marcas que quieren escalar.)
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Disenar una
tienda es una
cosd...

Diseniar un concepto que
pueda repetirse 10, 20 o0 50
veces con la misma calidad,
percepcidn y experiencia... es
otra completamente distinta.

Muchas marcas creen que su problema es
“falta de ventas en una sucursal”.

Pero el problema real suele estar antes:
no tienen un concepto sélido,
documentado y replicable.

Esto provoca:

o Sucursales que se ven distintas entre
si

» Inconsistencia en
percepcién de marca

» Costos elevados en cada apertura

» Construccién improvisada

« Pérdida de eficiencia operativa

» Decisiones distintas segin cada
arquitecto, local o centro comercial

» Equipos confundidos, proveedores
improvisando

» Clientes que no reconocen la marca
de una sucursal a otra

experiencia vy

En resumen:
la expansién se vuelve un riesgo, no una
estrategia.

Porquéestafuga afectaen las
ventas:

Un concepto no replicable afecta:

+/ ventas inmediatas

(sucursales débiles con experiencias
inconsistentes)

 ventas a mediano plazo
(equipos incapaces de
bien)

implementar

+ ventas futuras
(no se puede crecer sin un estandar
claro)

Si cada tienda “sale distinta”,
cada tienda vende distinta.

Y ahi se rompe la marca.

Pregunias clave :

« ;Tu marca tiene un concepto claro,
documentado y visualmente
consistente?

» ;Existe un prototipo (flagship /
standard) que sirva como base para
todas las aperturas?

« ;Los equipos internos, proveedores y
franquiciatarios saben exactamente
qué hacer?

« ;Cada nueva tienda se construye
desde cero... o desde un sistema?

« ;Las decisiones se toman por
estrategia... o por urgencias del local?

« ;Hay variacién notable entre tiendas
que afecta la percepcién del cliente?

Si respondes “no” o “depende”,
ya estds perdiendo eficiencia, calidad vy
coherencia.
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La
replicabilidad
nNo es un
manual:

es la base para que tu marca
crezca sin perder su valor, su
experiencia y sus ventas.

Sin replicabilidad, cada tienda es un
prototipo improvisado.

Con replicabilidad, cada tienda es una
unidad estratégica de negocio.

Microcaso 2Cap

En 2CAP, la marca tenia crecimiento
acelerado,

pero cada tienda habia sido ejecutada de
forma distinta segan el centro comercial
o el proveedor.

El resultado:

experiencia inconsistente, percepcion
dispareja y una marca que no se veia tan
fuerte como realmente era.

Con un concepto claro (Passion Gallery),
lineamientos sélidos, mobiliario modular
y directrices especificas para zonas
calientes, iluminacién y exhibicién,

la marca pudo comenzar a abrir tiendas
con coherencia, rapidez y eficiencia.

La experiencia se volvid consistente.
EL cliente Lo reconocié.
EL negocio Lo sintié6.

dia Plascencia.com/marca
“S\ mosfera.mx
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Si tu concepto
no puede
replicarse,

tu crecimiento
esta limitado.

Tu percepcién de marca se
fragmenta.

Tus sucursales pierden
coherencia.

Tus equipos improvisan.

Y lo mas importante:

tu marca gana en
esfuerzo Lo que pierde en
consistencia y venta.

Un concepto sélido es Lla
diferencia entre una marca
que crece

y una marca que queda
atrapada en su propia
operacion.
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Lo que revelan estas sefales
sobre tu punto de venta

Cada una de las senales descritas en esta guia apunta a
una verdad simple:
una tienda no vende por accidente; vende por intencién.
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Y cuando la intencién no esta clara, el

espacio empieza a generar fugas
invisibles que afectan:

« la conversién

» el ticket promedio

 la percepcién de valor

» la eficiencia operativa

ey la capacidad de crecer con

coherencia

Lo mds importante es que estas fugas
no se solucionan con una remodelacién
estética, con “muebles nuevos” o con
una actualizacién superficial.

Se resuelven con:

» claridad estratégica

» decisiones basadas en
comportamiento del cliente

» disefo que acompana al producto

« un concepto sélido y replicable

« y una visién integral del recorrido, la
experiencia y la operacién

Una tienda bien disenada eleva tu
marca, justifica tus precios y vende mas
con el mismo producto.

Una tienda mal disenada te cobra todos
los dias, aun cuando no lo notes en el
momento.

Si durante esta lectura
reconociste @reas criticas en
tu espacio, tu marca ya tiene

suficiente informacién para
tomar una decisién
importante:

no invertir en
ciegas.

Antes de remodelar, abrir una nueva
sucursal o actualizar tu concepto,
necesitas un diagnéstico estratégico que
identifique:

« doénde estan las fugas reales

« qué decisiones estdn frenando tus
ventas

e« qué aqjustes
inmediato

« cudl debe ser el prototipo que guie tu
crecimiento

« qué nivel de inversion tiene sentido y
cudl no

« qué debe cambiarse y qué puede
optimizarse

« y como disenar para vender, no solo
para verse bien

generarian  impacto

Un diagnéstico evita pérdida de tiempo
y te da claridad antes de moverte en la
direccién equivocada.

Este documento es una versién
condensada de los criterios que utilizo al
evaluar Llas tiendas de marcas con
operaciones activas y planes de
expansion.

Su objetivo es ayudarte a ver con
claridad lo que muchas veces se esconde
en la rutina diaria de la operacién.

Si identificaste senales en tu punto de
venta, estds a tiempo de corregirlas.

Y cuando una marca corrige con
intencién, sus ventas, su percepcion y su
crecimiento cambian de manera notable.
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Si identificaste una o mas
senales en tu tienda, es
momento de obtener claridad.
Da clic aqui y solicita tu
Diagnéstico Estratégico para
evaluar el estado real de tu
espacio y definir lLos préximos
Pasos.

Da click aqui para iniciar

Antes de agendar tu Diagnéstico
Estratégico, te pediré completar un
formulario breve para conocer mejor tu
marca y determinar si puedo ayudarte de
forma real.
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