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Presentación del manual


El Certificado de Profesionalidad es el instrumento de acreditación, en el ámbito de la Administración laboral, de las cualificaciones profesionales del Catálogo Nacional de Cualificaciones Profesionales adquiridas a través de procesos formativos o del proceso de reconocimiento de la experiencia laboral y de vías no formales de formación.


El elemento mínimo acreditable es la Unidad de Competencia. La suma de las acreditaciones de las unidades de competencia conforma la acreditación de la competencia general.


Una Unidad de Competencia se define como una agrupación de tareas productivas específica que realiza el profesional. Las diferentes unidades de competencia de un certificado de profesionalidad conforman la Competencia General, definiendo el conjunto de conocimientos y capacidades que permiten el ejercicio de una actividad profesional determinada.


Cada Unidad de Competencia lleva asociado un Módulo Formativo, donde se describe la formación necesaria para adquirir esa Unidad de Competencia, pudiendo dividirse en Unidades Formativas.


El presente manual desarrolla la Unidad Formativa UF0034: Animación y presentación del producto en el punto de venta,


perteneciente al Módulo Formativo MF0240_2: Operaciones auxiliares a la venta,


asociado a la unidad de competencia UC0240_2: Realizar las operaciones auxiliares a la venta,


del Certificado de Profesionalidad Actividades de venta.






OBJETIVOS GENERALES


El Objetivo General del MF0240_2: Operaciones auxiliares a la venta, en el que queda integrada la UF0034_2: Aprovisionamiento y almacenaje en la venta es:




	Realizar las operaciones auxiliares a la venta.




Los Objetivos Generales de la UF0034: Aprovisionamiento y almacenaje en la venta son:




	Intervenir en la implantación y animación aplicando los criterios establecidos por la empresa y la normativa vigente.


	Informar a la Dirección Comercial/Jefatura de las actividades de venta, transmitiendo sugerencias y conclusiones.













Unidad de Aprendizaje 1
Organización del punto de venta
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Objetivos


El objetivo específico de esta Unidad de Aprendizaje es:


	Aplicar procedimientos de organización e implantación en el punto de venta físico en función de unos criterios comerciales previamente definidos.




1. Introducción


Por lo general, el cliente que se acerca al comercio minorista llega con una idea de lo que va a buscar, quizás no tiene definida la marca o precio a elegir, ya que termina definiendo esa decisión en el momento que se encuentra frente a la góndola.


Hasta esa instancia, sería una compra. Pero el desafío que se tiene que perseguir como comerciantes es el de “generar ventas”. Además de esa compra semiprogramada, hay que trabajar con las compras impulsivas, aquellas que tientan, y la captura de compras que están destinadas a realizarse por medio de otros canales de comercialización. En principio, se ha de tener presente que hay que aprovechar la mayor superficie posible para exhibiciones, sin perder de vista una organización armoniosa sin mayores obstáculos, que permita una circulación agradable dentro del local.


Para el desarrollo del contenido analizaremos cómo se organizan los puntos de venta del grupo empresarial LIMPISA, S. L., empresa líder en la comercialización y fabricación de maquinaria y productos de limpieza con sede central en un polígono industrial a las afueras de Valladolid.



2. Conceptos básicos de la organización y distribución de espacios comerciales: la implantación de productos
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El grupo empresarial LIMPISA cuenta con cinco establecimientos comerciales; cuatro de ellos son establecimientos detallistas que se sitúan en las provincias limítrofes a Valladolid; el último es un establecimiento mayorista situado en Valladolid, siendo este el proveedor principal de todos los comercios del grupo.


Todos estos establecimientos disponen de una sala de ventas en la que exponen sus productos a los consumidores; Natalia es la encargada de optimizar la eficiencia de cada uno de esos puntos de venta.





Los puntos de venta constituyen centros de comercialización directa de productos y servicios al consumidor y, en consecuencia, de relación directa con el cliente. La gestión del punto de venta consiste en personalizar acciones comerciales y de marketing para cada punto de venta.


El espacio es el recurso más escaso y más caro que el establecimiento posee, y su diseño debe tener en cuenta los condicionantes de los productos y las necesidades de los clientes. Este principio implica:
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2.1. La implantación de los productos


La implantación es el modo en que los productos se disponen a lo largo de la superficie de ventas, teniendo en cuenta su naturaleza, los elementos estructurales del local y los criterios comerciales. Se puede realizar de tres formas:




	Implantación por secciones.


	Implantación por lineales.


	Implantación por productos.




Implantación por secciones


Una de las decisiones del responsable de la zona de ventas es determinar el espacio limitado a cada sección, su orientación y relación entre sí. Se han de tener en cuenta los siguientes criterios:




	El cliente debe realizar la compra con satisfacción y comodidad.


	Se debe rentabilizar el espacio y ninguna sección puede perjudicar a otra.


	La distribución se debe hacer con perspectiva de futuro.


	La distribución de los productos se hará respetando su naturaleza y complementariedad.




Implantación por lineales


El lineal es el espacio de la tienda destinado a la colocación y presentación de los productos. No es un mueble, sino una medida de la longitud de la exposición de la mercancía.


Se diferencian dos tipos:




	Lineal a ras del suelo: es la longitud de los expositores al nivel del suelo.


	Lineal desarrollado: corresponde a la superficie total de la exposición; para su cálculo hay que tener en cuenta el número de muebles y las estanterías de cada uno.




Por lo general, los clientes siempre presentan el mismo recorrido en su cabeza. Por ello, es importante renovar las secciones y la organización general, sin caer en excesos, ya que al cliente le disgusta no encontrar su producto. Así lograremos que el cliente conozca toda la gama de productos.


Implantación por productos


La implantación por familias de productos se realiza teniendo en cuenta su naturaleza y una serie de características determinantes en el ámbito comercial:




	Productos de atracción.


	Productos de compra racional e impulsiva.


	La complementariedad de los productos.


	Manipulación y conservación de los productos.


	Productos de riesgo.
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Aunque la gente prefiere los locales cargados y completos, estos deben reponerse logrando una cómoda accesibilidad para el retiro de productos, sin sobrecargar ni oprimirlos en la góndola.






3. Criterios de implantación del producto
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Natalia es la responsable de la gestión de los lineales en el grupo empresarial LIMPISA. Su labor consiste en asesorar y dar instrucciones a los responsables de ventas de cada una de las delegaciones para organizar los lineales de forma que se aumente la rentabilidad de los mismos.





La fachada, el escaparate, los rótulos y la cartelería exterior persiguen llamar la atención del cliente para que se anime a entrar en un establecimiento. Una vez dentro, es necesario articular los mecanismos que permitan rentabilizar al máximo cada metro cuadrado del local.


Los objetivos generales de toda implantación son:




	Hacer circular al cliente por toda la sala de ventas.


	Equilibrar las ventas de artículos con margen flojo, facilitando las ventas por impulso.


	Establecer un circuito de compras, buscando la graduación lógica de los deseos de la clientela, mediante la colocación de un lineal concebido en función de un encadenamiento de ideas que despierten sugestiones complementarias.
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Lineal


El lineal está conformado por la totalidad de la superficie de exposición con la que cuenta la sala de ventas. Es un concepto amplio, pues no hace referencia a la superficie de una estantería en sí, sino que resulta de la suma de la superficie de cada una de esas estanterías y expositores.





El surtido de productos es el conjunto de referencias y artículos que existen en el establecimiento; la elección del surtido es el factor fundamental de la vocación del establecimiento y de la imagen que ofrece. En el siguiente esquema se pueden diferenciar los cinco elementos del surtido:
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3.1. Colocación del producto según rentabilidad
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Natalia sabe que los productos no pueden ubicarse en la sala de ventas de forma arbitraria, sino que se deberán ordenar por familias. Esto favorecerá a los clientes la búsqueda de los mismos.


Dado que los productos que tienen un margen de beneficio mayor se corresponden con las marcas blancas, Natalia ha optado por ubicarlos a la altura de las manos, ya que esta es la zona que da una mayor rotación a los productos.





El espacio de exposición es limitado, y su mejor aprovechamiento redunda directamente en los beneficios del negocio. Este punto es muy estudiado en los hipermercados.


La norma general es partir de la ubicación de productos por familias, para facilitar la localización de los mismos por parte del comprador y, dentro de cada familia, elegir el criterio que sea más racional y atrayente.


En cuanto a las modalidades de implantación se puede elegir entre implantación horizontal o implantación vertical, que consiste en colocar el mismo producto en todos los niveles de la estantería del mueble. Esta tendencia, aunque no muy frecuente, proporciona la visión de un mayor número de productos porque el ojo se desplaza más fácilmente de izquierda a derecha que de arriba abajo.


3.2. Zonas: venta, exposición, circulación, almacenaje y caja


Para entender el valor del espacio de venta, hay que observar la diferencia en cuanto a la importancia que reviste el mismo en un comercio tradicional respecto a un comercio de libre servicio.


En un comercio tradicional el almacén suele ser grande y los clientes no pueden disponer libremente de la mercancía, sino que son atendidos a través de un mostrador.


En cambio, en un comercio moderno los almacenes son muy pequeños e incluso desaparecen, habiendo una sala de ventas en la que los clientes disponen libremente de la mercancía.


3.3. Secciones y familias de productos: categorías de productos


En la actualidad, la supervivencia de cualquier comercio pasa por la desaparición de barreras entre la mercancía y el cliente.


Por ello, todos los artículos que no estén situados en la zona de exposición supondrán una importante pérdida de beneficios. De ahí la necesidad de distribuir adecuadamente el espacio del local, y definir qué zona destinaremos a superficie de ventas, qué zona a almacén, oficinas, aseos, etc.


La situación de las secciones es uno de los factores más importantes que contribuyen a la obtención de la máxima ganancia en el punto de venta.
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El cliente se siente más cómodo desplazándose libremente entre los productos, consultando sus características y su precio.
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Secciones


Agrupación de artículos de una misma naturaleza, expuestos al público conjuntamente en un espacio físico limitado.





Una de las primeras decisiones que debe tomar el responsable del punto de venta, una vez determinado el espacio destinado a la sala de exposición y venta de los productos, es la división del surtido en secciones. Dicha división debe realizarse tras un análisis de las características del entorno, de la clientela, de la competencia, etc., de manera que responda a las necesidades del mercado. Por otro lado, existen una serie de limitaciones, como pueden ser el espacio físico disponible y la propia política comercial diseñada.
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En un hipermercado podemos encontrar las siguientes secciones:
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La localización de las secciones en un establecimiento comercial variará en función de una serie de factores y restricciones que deben tenerse en cuenta.


Los productos complementarios deben estar próximos para seguir un orden lógico, en cambio los productos de primera necesidad deben estar separados para que el consumidor visite el máximo número de secciones.


Un producto de gran volumen no se puede colocar en la entrada del establecimiento porque se limita el recorrido del consumidor, por el contrario si se sitúa al final, el carro irá lleno de productos más frágiles y el cliente no sabrá dónde ponerlo.
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Los artículos de compra impulsiva suelen ubicarse delante de la línea de cajas, mientras que los productos de compra reflexiva se sitúan en lugares con suficiente espacio en los que se pueda meditar sin ser interrumpido por la circulación del establecimiento. Asimismo, dependiendo de su naturaleza se tendrán que ubicar en un lugar u otro. Por ejemplo, la pescadería, por necesitar desagües y cámaras frigoríficas se suele situar contra uno de los fondos.





Es importante que las secciones en el punto de venta guarden un orden lógico y racional que facilite la orientación y la compra a los clientes. Para ello, es necesario tomar en cuenta las siguientes consideraciones:




	
Productos de atracción: los productos más vendidos deben colocarse distantes para que el cliente recorra la mayor superficie del establecimiento posible.


	
Productos de compra impulsiva: deben situarse cerca de las cajas de pago.


	
Productos de compra reflexiva: necesitan zonas amplias para meditar su elección.


	
Productos complementarios: los aparatos que funcionen con batería se situarán cerca de las pilas.


	
Productos pesados o voluminosos: deben favorecer la comodidad del establecimiento por su situación y la del consumidor para que permita la compra de otros productos.




Los artículos en un supermercado se ordenan en función de sus características en referencias, sectores, subfamilias, secciones, familias y artículos. Estos se ordenarán según su nivel de concreción. Así, debe seguirse este orden:


[image: Image]


A continuación, se describen las características que definen cada uno de los elementos anteriores:


1. Sectores: un sector se define como un conjunto de productos con características similares; que satisfacen un mismo grupo de necesidades en el consumidor. Por ejemplo, alimentación.


2. Familias: agrupan aquellos artículos que presentan cierta homogeneidad y responden a una misma necesidad del consumidor. Siguiendo con el ejemplo anterior, los lácteos.


3. Subfamilias: agrupan artículos similares que satisfacen un grupo bastante reducido de necesidades. Por ejemplo, la familia de los lácteos estará compuesta, entre otros artículos, por yogures.


4. Artículos: son los verdaderos protagonistas del surtido, pues son las denominaciones que el consumidor identifica en el punto de venta. Por ejemplo, los yogures desnatados.


5. Referencias: son los productos que el consumidor “se lleva a casa”; cuando pasamos por caja y se pasa el artículo por el lector, este lee una referencia. Por ejemplo, yogur desnatado de fresa en pack de 8 uds. a 3,25 €.
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Fernando es un nuevo empleado de Supermercados Vázquez; en su primer día de trabajo el responsable le ha indicado que debe reponer el lineal. Dada su falta de experiencia, Fernando no ha seguido ningún criterio en el posicionamiento de los artículos, ubicándolos al azar. Una vez realizada la tarea, el responsable se ha percatado del error de Fernando y ha decidido explicarle la forma de proceder para ubicar los productos correctamente.


¿Cuáles son las variables que intervienen en el posicionamiento del producto en el punto de venta?






4. Comportamiento del cliente en el punto de venta
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Una de las tareas de Natalia como responsable de organización del lineal es intentar maximizar el recorrido del cliente por la sala de ventas, ya que la visualización de más productos y el aumento del tiempo de estancia en el establecimiento comercial influye directamente en las ventas de artículos.


¿Conoces cuáles son las técnicas que emplea Natalia para influir en el comportamiento del consumidor?





Con el objetivo de influir en la compra del consumidor, es preciso conocer qué elementos le llevan a adquirir determinados artículos y qué procesos físicos y psicológicos realiza desde que entra en el establecimiento hasta que llega a las cajas de salida para abonar sus compras.


A continuación, se citan las actividades físicas y mentales del consumidor en el proceso de compra.


El proceso que transcurre desde que pensamos en comprar un producto hasta que lo hacemos implica la conjunción de una serie de elementos:
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El proceso que transcurre desde que pensamos en comprar un producto hasta que lo hacemos implica la conjunción de una serie de elementos.




	Deseos del cliente.


	Técnicas de animación en el punto de venta.


	Labor del dependiente del comercio.




La metodología del estudio del comportamiento del consumidor ha variado con el paso de los años hacia una fundamentación más científica, con el objeto de mejorar las decisiones de marketing. Esta se ha analizado desde las siguientes orientaciones:


[image: Image]


4.1. El proceso de decisión de compra


La compra de un producto por un consumidor no es un hecho aislado, sino que su actuación será el resultado de un proceso que irá más allá de la propia compra. Las fases del proceso de compra que sigue el cliente son las siguientes:


1. Reconocimiento de un problema o necesidad.


2. Búsqueda de información sobre productos para satisfacer la necesidad.


3. Evaluación de alternativas y establecimiento de prioridades.


4. Decisión de compra.


5. Utilización del producto y evaluación poscompra.


4.2. Entrada


La accesibilidad en los comercios es un aspecto que influye directamente en las ventas. Podemos distinguir dos tipos:


[image: Image]


[image: image] EJEMPLO


Algunas tiendas de ropa exclusiva fomentan su imagen de exclusividad, teniendo una pequeña puerta cerrada con un guarda. Una famosa banca de inversión para ricos está situada en unas oficinas sin ningún cartel exterior y con una discreta entrada.





4.3. Circulación y recorrido


Lo más habitual en un establecimiento es que el cliente entre por la zona de la derecha y la salida se sitúe a la izquierda. Si partimos de la idea de que cuantos más productos vean los consumidores, mayor es la probabilidad de venta, habrá que organizar la sala de forma que nuestros clientes se muevan con comodidad y circulen por toda la sala de ventas.


El estudio de la circulación debe observar:
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El camino recorrido por un cliente dentro de la tienda constituye el itinerario, y dependerá de una serie de factores:




	
Las cajas: deben situarse en el lado contrario a la puerta; lo más recomendable es la entrada a la derecha y las cajas a la izquierda.


	
La disposición de las puertas de entrada/salida: la opción más adecuada es situarlas a la derecha de la sala de ventas. Si las puertas están a los lados del recorrido se hace más diagonal, y se abarcan más secciones. Cuando penetramos por el centro el recorrido es más corto.


	
La disposición del mobiliario: no es conveniente sobrecargar el establecimiento con muebles, el cliente puede sentirse agobiado.


	
Colocación de productos y elementos de información: los elementos de información proporcionan al consumidor una localización rápida de los productos y su precio. Con respecto a la colocación de los productos, en la compra por necesidad se invierte el menor tiempo posible, por lo que se debe facilitar la rapidez de la compra. El resto de productos se deben ubicar de forma que el consumidor recorra el máximo espacio posible.




Otro de los factores a tener en cuenta es la velocidad con la que circula el consumidor por la sala de ventas, que dependerá, a su vez, de una serie de variables que se aprecian a continuación:


[image: Image]


Tiempo de permanencia


Depende de la longitud recorrida y de la velocidad. Normalmente a más tiempo de permanencia, más compras, pero mucho tiempo produce incomodidades y colas que generan insatisfacción al consumidor.


Las colas son un aspecto negativo e incómodo del merchandising; la solución a este problema se encuadra en una serie de alternativas, desde reducir tiempos con el personal auxiliar y flexible, a incorporación de mejoras tecnológicas.
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Está comprobado científicamente que solo un 10 % de las personas que entran en una sala de ventas alcanza el tercio final del mismo, un 20 % traspasan la primera mitad y el 70 % no llega más allá del primer tercio del establecimiento.





Uno de los objetivos fundamentales del merchandising es aumentar las compras por impulso mediante la exposición de un buen número de productos que se presentan de forma atractiva y tentadora. Cuantos más productos vea el consumidor, más posibilidades existen de que los adquiera; de ahí la necesidad de diseñar adecuadamente el itinerario y hacerle circular por toda la sala de ventas.


La organización de la tienda deberá estar orientada para que el cliente llegue hasta el fondo de ella y así recorrer toda la tienda para intentar que se fije en otros productos que no tenía pensado adquirir.


Cuando se tiene bien estudiada la distribución de un local, se sabe cuáles pueden ser las denominadas zonas frías y zonas calientes.
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Zonas calientes


Lugares más transitados dentro de un establecimiento comercial.


Zonas frías


Zonas menos transitadas en el establecimiento comercial.





Por cuestiones psicológicas, siempre es recomendable situar la entrada al establecimiento en la parte derecha del mismo y la salida en la parte izquierda. Por otro lado, las zonas calientes de los establecimientos comerciales son las que presentan un mayor índice de ventas y las zonas frías provocan que los artículos expuestos en ellas tengan una menor rotación.


Esta clasificación de los productos no es la idónea, ya que se debe jugar con la rotación de los mismos para intentar calentar las zonas frías y hacer que los productos con menor salida se vendan en las zonas calientes.
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En el caso del plano del local que se presenta a continuación, se sabe que hay una serie de artículos de alta rotación situados al fondo y a la derecha del establecimiento, en cambio los artículos con más baja rotación están dispuestos justo al lado de la salida del local.


Indica dónde ubicarías la entrada del establecimiento, las zonas frías, las zonas calientes y la salida.
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Solución
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La correcta distribución del punto de venta es muy importante, ya que se puede influir en determinados factores como, por ejemplo, el tiempo de estancia de los clientes en el punto de venta.


La duración idónea de la estancia en el punto de venta es aquella que permite comprar y quedar satisfecho del tiempo empleado:




	Si el tiempo empleado es corto la compra es pequeña.


	Si el tiempo empleado es largo: probablemente se genere aglomeración.




Es necesario facilitar la circulación, disminuir las obstrucciones y los retrocesos. Para ello, podemos servirnos de distintas herramientas:
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4.4. Salida
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La mayoría de los comercios de LIMPISA están situados a las afueras de las ciudades, polígonos industriales, etc. Dado que la mayoría de los clientes utilizan sus propios medios de transporte para llegar a los establecimientos, Natalia ha decidido situar en la línea de cajas, entre otros productos, toallitas limpiasalpicaderos.


¿Cuáles pueden ser las razones que han impulsado a Natalia a situar ese producto en la línea de cajas?





Las cajas de salida son uno de los puntos donde se realizan más compras por impulso. Por eso en los supermercados e hipermercados se sitúan cantidad de productos de este tipo de compra cerca de las cajas: caramelos, chicles, etc. Se trata de una zona caliente, ya que los clientes tienen que pasar obligatoriamente por ellas y suelen permanecer cierto tiempo hasta ser atendidos.


Para optimizar el recorrido de los clientes a lo largo de la sala de ventas es necesario situar la salida del establecimiento en la parte izquierda del mismo.


[image: Image] TAREA 2


El gerente del hipermercado en el que trabajas se está planteando redistribuir el lineal para aumentar su eficiencia y, como experto, te ha pedido ayuda para organizar correctamente la sala de ventas.


¿Cuáles son los diferentes comportamientos y hábitos de los clientes en el punto de venta?






5. Espacio comercial


[image: image] HILO CONDUCTOR


La mayoría de los edificios en los que se encuentran las instalaciones del grupo LIMPISA son de nueva construcción, por lo que se han podido diseñar de acuerdo a las especificaciones de Natalia para conseguir aumentar las ventas en los lineales.


¿Conoces cuáles son los criterios que se han seguido en la distribución de la sala de ventas?





Para una correcta optimización de la actividad en la animación de productos en el punto de venta, se considera un aspecto básico la distribución de los espacios comerciales en los establecimientos y su funcionalidad.


Por espacio comercial se entiende todo el espacio físico que forma parte de la actividad comercial, así sea el escaparate, los pasillos o las diferentes secciones que componen el establecimiento.


[image: image] NOTA


El artículo 2 de la Ley 7/1996, de 15 de enero, de Ordenación del Comercio Minorista, considera que tendrá la consideración de establecimiento comercial toda instalación inmueble de venta al por menor en la que el empresario ejerce su actividad de forma permanente; o toda instalación móvil de venta al por menor en la que el empresario ejerce su actividad de forma habitual.
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