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no de los campos de mayor desa-
rrollo del merchandising actual-
mente es el que trata los temas
de la atmoésfera y ambientacion del pun-
to de venta. El estudio de la influencia de
la atmosfera del establecimiento sobre
el estado afectivo y comportamiento de
los consumidores es un tema de notable
interés para el comercio minorista, par ti-
cularmente para los formatos que ope-
ran en libre-servicio, epicentro del naci-
miento y evolucion del merchandising.
En este contexto, el conocimiento de
los factores que pueden impactar en las
percepciones y actitudes de los clientes
se configura como una eficaz herramien-
ta para el disefio de adecuadas estrate-
gias de marketing por el punto de venta.
El objetivo es conseguir de forma conti-
nua positivas experiencias de compras,
actuando sobre los factores que permi-
tan lograr la fidelizacion de la clientela
(Sharma y Stafford, 2000).
Entre estos factores ocupa un lugar
privilegiado el disefio del punto de venta,
pues actla como elemento de atraccion
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0 aspiracion de consumidores (a través
del disefio externo) y como determinan-
te de las percepciones, actitudes y com-
portamiento de los mismos (a través del
disefio interior).

Nuestro articulo se centra en una par-
te del disefio interior, concretamente la
referida a la disposicion interna del pun-
to de venta. Este apartado del merchan-
dising cobra gran importancia por dos
razones: En primer lugar, es uno de los
factores a través del cual los clientes
posicionan y perciben la imagen del pun-
to de venta. En segundo lugar, influencia
los resultados del establecimiento ya
gue una buena disposicién aumenta el
tiempo de permanencia de los consumi-
dores y, consiguientemente, las ventas.

El presente trabajo tiene como objeti-
vo describir los diferentes aspectos a te-
ner en cuenta en la disposicion del pun-
to de venta, ofrecer una serie de
recomendaciones sobre la disposicion
interna para presentar una imagen
atractiva del establecimiento, orientar el
itinerario de los consumidores y, en defi-

nitiva, todo aquello que permita influir
favorablemente en sus percepciones y
comportamientos.

La estructura de este articulo esta di-
vidida en los siguientes apartados. Pri-
meramente, situamos el disefio interior
del punto de venta como uno de los gran-
des factores que componen el ambiente
0 atmosfera del establecimiento, expo-
niendo, de forma sintética, los resulta-
dos de las principales investigaciones
que relacionan disefio y atmdésfera. A
continuacion, y entrando de forma con-
creta en el disefio interior, enumeramos
los principios que creemos deben orien-
tar la configuracion de la disposicion in-
terna del punto de venta. Seguimos
nuestro trabajo describiendo las distin-
tas tareas que, a nuestro entender, de-
ben seguirse para conseguir una adecua-
da disposicion del punto de venta,
acompafadas de una serie de conside-
raciones que estimamos pertinentes al
respecto. Por Ultimo, presentamos una
serie de consideraciones finales a modo
de conclusion.
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CUADRO N° 1

Disposicion del punto de venta

REVISION DE LA LITERATURA SOBRE EL DISENO INTERIOR DEL PUNTO DE VENTA

AUTOR (ANO)
BUTTLE (1984)

GHOSH Y MCLAFFERTY (1987)

IYER (1989)

PARK, IYER Y SMITH (1989)

DONOVAN, ROSSITER,
MARCOOLYN Y NESDALE (1994)

SMITH Y BURNS (1996)

WAKEFIELD Y BAKER (1998)

DOY Y BROADBRIDGE (1999)

KUMAR Y KARANDE (2000)

D’ASTOUS (2000)

TANWARY Y MANSOUR (2001)

NEWMAN, YU Y OULTON (2002)

THANG Y TAN (2002)

FACTOR ANALIZADO

CAMBIOS EN LA DISPOSICION INTERIOR DEL
PUNTO DE VENTA

MANIPULACION DEL FLUJO DE TRAFICO
INCREMENTO DEL ESPACIO DE VENTA

DISPOSICION INTERIOR DEL PUNTO DE VENTA

DISPOSICION INTERIOR DEL PUNTO DE VENTA

DISPOSICION INTERIOR DEL PUNTO DE VENTA

EFECTO DE ISLAS Y CABECERAS DE
GONDOLA EN EL DISENO INTERIOR DEL
PUNTO DE VENTA

DISTRIBUCION DEL ESPACIO DE VENTA
ARQUITECTURA INTERIOR

SITUACION DE LAS SECCIONES

DISENO DEL PUNTO DE VENTA

CAJAS DE SALIDA

DIVERSOS ASPECTOS RELACIONADOS CON EL
DISENO INTERIOR DEL ESTABLECIMIENTO

REDISENO DE LA DISPOSICION INTERIOR

DISPOSICION INTERIOR DEL PUNTO DE VENTA

DISENO INTERIOR, DECORACION Y FLUJO DE
TRAFICO

VARIABLE DEPENDIENTE

VOLUMEN DE VENTAS

VOLUMEN DE VENTAS

COMPRAS NO PLANIFICADAS

COMPRAS NO PLANIFICADAS
COMPRAS MODIFICADAS

ESTADO AFECTIVO DE LOS CONSUMIDORES

PRECIOS PERCIBIDOS

IMAGEN DEL ESTABLECIMIENTO

ESTADO AFECTIVO DE LOS CONSUMIDORES

NIVEL DE DIFERENCIACION
ACTITUDES Y COMPORTAMIENTO DE LOS
CONSUMIDORES

VOLUMEN DE VENTAS

IRRITACION Y MALESTAR DE LOS
CONSUMIDORES

SATISFACCION DE LOS CONSUMIDORES
EFICIENCIA

FLUJO DE TRAFICO
ESTRES DE LOS CONSUMIDORES

PROBABILIDAD DE ELECCION DEL
ESTABLECIMIENTO COMO LUGAR HABITUAL DE
COMPRA

Distribucien y Consumo 6 MARZO-ABRIL 2003



Disposicion del punto de venta

CONCLUSIONES

« LA MANIPULACION DEL FLUJO DE TRAFICO CONTRIBUYE A MEJORAR LA ROTACION DE
EXISTENCIAS Y, EN CONSECUENCIA, EL VOLUMEN DE VENTAS AL AUMENTAR LA FRECUENCIA
DE VISITA DE LAS SECCIONES HABITUALMENTE MENOS VISITADAS.

EL AUMENTO DEL ESPACIO DE VENTA HACE MAS COMODAS LAS COMPRAS, DISMINUYENDO
LAS SENSACIONES DE AGOBIO DE LOS CONSUMIDORES, INCREMENTANDO EL TIEMPO DE
ESTANCIA, LAS COMPRAS NO PLANIFICADAS Y EN DEFINITIVA EL VOLUMEN DE VENTAS.
EXISTE UNA RELACION NEGATIVA ENTRE LAS COMPRAS NO PLANIFICADAS Y EL NIVEL DE
CONOCIMIENTO DE LOS CONSUMIDORES SOBRE LA UBICACION DE LAS SECCIONES.

= LOS CAMBIOS, CADA CIERTO TIEMPO, EN LA UBICACION DE PRODUCTOS BASICOS
CONTRIBUYEN A AUMENTAR EL ESPACIO RECORRIDO POR LOS CONSUMIDORES Y, EN
CONSECUENCIA, LAS COMPRAS NO PLANIFICADAS.

EN LAS COMPRAS DE CARACTER HEDONISTICO (COMPRA COMO PLACER), EXISTE UNA
RELACION NEGATIVA ENTRE LAS COMPRAS NO PLANIFICADAS Y EL NIVEL DE CONOCIMIENTO
DE LOS CONSUMIDORES SOBRE LA UBICACION DE LAS SECCIONES. IDEM PARA LAS
COMPRAS MODIFICADAS (REALIZADA POR PRODUCTO, PERO MODIFICADA LA MARCA).

LA RELACION ES POSITIVA PARA LAS COMPRAS COMO TAREA.

« EL DISENO INTERIOR DEL ESTABLECIMIENTO PUEDE AUMENTAR LAS SENSACIONES POSITIVAS
(PLACER, EXCITACION, ENTUSIASMO, ETC.) DE LOS CONSUMIDORES, INCREMENTANDO EL
TIEMPO DE ESTANCIA, LAS PROBABILIDADES DE COMPRA Y, EN CONSECUENCIA, LAS VENTAS.
EL EMPLEO DE ISLAS Y CABECERAS DE GONDOLA EN EL DISENO INTERIOR DEL PUNTO DE
VENTA AUMENTA LA PROBABILIDAD DE QUE EL CONSUMIDOR PERCIBA LOS ARTICULOS COMO
REBAJADOS Y CONFORME UNA IMAGEN GLOBAL DE PRECIOS REDUCIDOS.

- A TRAVES DE LA ARQUITECTURA INTERIOR, LA DISTRIBUCION DEL ESPACIO DE VENTA Y LA
UBICACION DE LAS SECCIONES, SE PUEDEN INCREMENTAR LAS SENSACIONES POSITIVAS DE
LOS CONSUMIDORES, AUMENTANDO EL DESEO DE PERMANENCIA EN EL ESTABLECIMIENTO Y
EL VALOR HEDONISTICO DE LA COMPRA.

UN DISENO EXTERIOR ATRACTIVO INCREMENTA EL FLUJO DE ASPIRACION DE CONSUMIDORES.
EL DISENO INTERIOR AFECTA AL ESTADO AFECTIVO Y COGNOSCITIVO DE LOS CONSUMIDORES
Y PUEDE ACTUAR COMO ELEMENTO DE DIFERENCIACION FRENTE A LA COMPETENCIA.

UN MAL DISERO INTERIOR DEL PUNTO DE VENTA (PASILLOS ESTRECHOS, OBSTACULOS, ETC.)
ES UNO DE LOS PRINCIPALES FACTORES DE IRRITACION Y MALESTAR DE LOS
CONSUMIDORES, DISMINUYENDO DRASTICAMENTE LOS TIEMPOS DE ESTANCIA EN EL
ESTABLECIMIENTO.

EN ESTABLECIMIENTO DE SIMILAR SUPERFICIE DE VENTAS, EXISTE UNA RELACION POSITIVA
ENTRE EL NUMERO DE CAJAS Y EL VOLUMEN DE VENTAS, YA QUE LOS AHORROS EN LOS
TIEMPOS DE ESPERA SON EMPLEADOS POR LOS CONSUMIDORES EN LA COMPRA DE
PRODUCTOS NO PLANIFICADOS.

= UN MAL DISENO INTERIOR AUMENTA LAS SENSACIONES NEGATIVAS (MALESTAR, IRRITACION,
ETC.) DE LOS CONSUMIDORES, AUMENTANDO NOTABLEMENTE LA PROBABILIDAD DE NO
VOLVER AL ESTABLECIMIENTO.

EL REDISENO DEL ESPACIO FiSICO DEL ESTABLECIMIENTO PUEDE AUMENTAR LA
SATISFACCION DE LOS CONSUMIDORES CON EL ACTO DE COMPRA, INCREMENTANDO LA
EFICIENCIA DE LA GESTION COMERCIAL.

LA CIRCULACION DE LOS CONSUMIDORES EN EL INTERIOR DEL PUNTO DE VENTA ESTA
INICIALMENTE ORIENTADA POR UBICACIONES CONOCIDAS DE PRODUCTOS O SECCIONES.

= PEQUENOS CAMBIOS EN LA DISPOSICION INTERNA PUEDE ALIVIAR EL ESTRES ASOCIADO AL
ACTO DE COMPRA, AUMENTANDO LA SATISFACCION CON EL MISMO.

EN GENERAL, LOS CONSUMIDORES DEBERIAN SER INFORMADOS DE LOS CAMBIOS QUE SE
REALICEN EN LA UBICACION DE PRODUCTOS Y SECCIONES, EVITANDOLES CUALQUIER TIPO
DE CONFUSION QUE PUDIERA GENERARLES MALESTAR O IRRITACION.

EL ATRACTIVO DEL DISENO INTERIOR, LA DECORACION Y LA FACILIDAD DE MOVIMIENTOS EN
EL INTERIOR DEL PUNTO DE VENTA AUMENTAN LAS PREFERENCIAS DEL CONSUMIDOR HACIA
EL ESTABLECIMIENTO.

EL DISENO INTERIOR COMO
DIMENSION DE LA ATMOSFERA

DEL ESTABLECIMIENTO

Son diversas las aportaciones sobre los
elementos que forman parte de la at-
mosfera del establecimiento. Kotler
(1973), las agrupaba en torno a los sen-
tidos, distinguiendo entre factores vi-
suales (color, brillo, formas o tamafio),
auditivos (musica, megafonia), olfativos
(aromas) y asociados al tacto (sensacio-
nes téactiles). Por su parte, Baker
(1986) proponia una tipologia diferente
al considerar aspectos incluidos por al-
gunos autores en el denominado mer-
chandising de gestion.

Desde esta perspectiva, el entorno fi-
sico de un establecimiento puede dividir-
se en tres conjuntos de factores:

—Factores ambientales que incluyen la
calidad del aire, temperatura, humedad,
musica, megafonia, aromas, limpieza e
iluminacion.

—Factores de disefio, distinguiéndose
entre estéticos (arquitectura, decora-
cion, materiales empleados, colores
—paredes y mobiliario- y accesorios) y
funcionales (disefio en planta, reparto
del espacio de venta entre secciones,
elementos de informacion).

—Factores sociales que comprende nd-
mero y variedad de tipos de consumido-
res y comportamiento del personal de
ventas.

Berman y Evans (1995) argumentan
la importancia del disefio exterior del es-
tablecimiento como factor de atraccion
y, por tanto, de “aspiracién” de consumi-
dores. También destacan a los elemen-

O
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tos informativos para dirigir la circulacién
(flujo de trafico) en el interior del punto
de venta. De esta forma afiaden dos nue-
vos factores a la tipologia de Baker
(1986), aunque no consideran las varia-
bles sociales.

En general, los determinantes del en-
torno, atmodsfera o ambiente del estable-
cimiento comercial pueden agruparse
en cinco conjunto de factores (Turley y
Milliman, 2000; Zorrilla, 2002):

1. Disefio exterior: rétulos, escapara-
tes, entrada, fachada y arquitectura
exterior.

2. Condiciones ambientales: musica,
aromas, iluminacion, temperatura y
limpieza.

3. Disefio interior funcional: Trazado
interior, mobiliario y equipamiento, y
accesibilidad.

4. Disefio interior estético: Arquitec-
tura, decoracion, estilo, materiales,
colores y elementos de informacion.

5. Dimension social: Aspectos relati-
vos a clientes y empleados.

Como dimension de la atmdsfera, el
disefio interior debe servir para trasladar
a un lenguaje visual la estrategia del es-
tablecimiento (Borja y Mozota, 1990),
constituyendo un elemento esencial pa-
ra informar, orientar y guiar a los consu-
midores en el punto de venta (Davies,
1992), facilitando las compras, ya sean
como placer o como tarea, aumentando
la satisfaccion de los consumidores y
actuando como factor de diferenciacion
frente a la competencia (Bitner, 1992).

Son diversos los atributos asociados
al disefio interior del punto de venta y asi
lo reflejan los diferentes estudios reali-
zados (véase cuadro n° 1).

LA DISPOSICION INTERIOR
DE UN ESTABLECIMIENTO
La disposicion interior del punto de ven-
ta, a nuestro entender, debe realizarse
teniendo en cuenta los siguientes prin-
cipios:

=Totalidad. Los factores de disefio han
de concebirse con una vision integral y
no individual.

<Duracion de la compra. El disefio debe
hacerse buscando maximizar el tiempo
de estancia del cliente en el punto de
venta facilitando sus compras y minimi-
zando los tiempos de espera.

<Valor afiadido. El disefio del punto de
venta debe aumentar la satisfaccion de
la experiencias de compras que tienen
lugar en el establecimiento.

=Eficaciay eficiencia. La existencia de
restricciones de recursos, tangibles
—-monetarios, materiales disponibles- e
intangibles -tiempo, creatividad- en el
disefio del punto de venta, obliga a que
éste se realice no soélo en funcion del lo-
gro de los objetivos previstos (eficacia)
sino también al menor coste posible
(eficiencia).

=Efectos sinérgicos. El disefio del pun-
to de venta debe realizarse sobre la base
de conjugar informacién disponible de
los consumidores (percepciones, actitu-
des y comportamientos), objetivos per-
seguidos y recursos disponibles, con el
objeto de que el todo sea mayor que la
suma de las partes.

eFlexibilidad. El disefio del punto de
venta debe concebirse con caracter di-
namico y no estético, de forma que pue-
dan realizarse cambios para mejorar la
circulacion de los consumidores, evitar
malas sensaciones (estrés, agobio,
etc.) y, en definitiva, aumentar la satis-
faccion con el acto de compra.

«Tolerancia al cambio. No sélo es im-
portante que el disefio permita cambios,
sino que ademas la direccion esté dis-
puesta a aceptarlos.

<Enfoque relacional. El disefio del pun-
to de venta debe ser concebido para
atender las necesidades y deseos de los
consumidores, permitiendo orientar la
empresa al mercado y lograr la fideliza-
cion de la clientela.

<Competitividad. El disefio del punto
de venta debe conferirle un sello de per-
sonalidad que permita diferenciar favo-
rable el establecimiento del resto de
competidores.

«Servicio. En el disefio del punto de
venta no s6lo deben seguirse criterios
de mercado sino también fines sociales,
concibiéndose como un servicio que se
presta a la sociedad en general.

La disposicion interior es un aspecto
muy importante en la gestién comercial
de todo tipo de establecimientos, pero
cobra especial relevancia, cuando el
punto de venta opera en régimen de libre
servicio. Como hemos sefalado, la dis-
posicién contribuye de forma decisiva a
configurar la imagen y los resultados
conseguidos por los puntos de ventas.

Mouton (1989), introduce el concep-
to de merchandising estratégico, cuya
implantacion divide en diez etapas. Las
etapas 2 a 4 (distribucion de la superfi-
cie total del punto de venta entre las dis-
tintas secciones, disposicion del esta-
blecimiento y determinacion del coefi-
ciente de ocupacion del suelo) son el
centro de atencién de nuestro trabajo,
las cuales trataremos de forma mas con-
creta en sucesivos epigrafes. Secuen-
cialmente, vamos a tratar los aspectos

O
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fundamentales de la disposicion interior
de un establecimiento, comenzando por
el coeficiente de ocupacion del suelo
que nos indicara la disponibilidad de li-
neal, situacion y ubicacion de las sec-
ciones y la circulacién dentro del esta-
blecimiento.

EL COEFICIENTE DE OCUPACION
DEL SUELO
Un primer factor a considerar en la dis-
posicion del establecimiento lo constitu-
ye el coeficiente de ocupacion del suelo
(COS). El lineal es el espacio destinado
por un comercio para la colocacion de
los productos ofertados. Cuando dentro
de una superficie de venta se habilitaun
elevado nimero de metros de lineal, el
establecimiento puede presentar un sur-
tido de mayor amplitud. Sin embargo, el
espacio destinado al publico se reduce.
Por el contrario, cuando es menor el nd-
mero de metros de lineal, también lo es
el espacio dedicado a ofrecer productos
y los clientes gozan de mayor espacio y
comodidad en el punto de venta.
Conviene distinguir entre densidad y
aglomeracion (Sierra, Alier y Falces,
2000). Para estos autores, la “densidad
se refiere a una relacion de naturaleza fi-
sica que indica la distribucidn de las per-
sonas en el espacio”; sin embargo, la
aglomeracién se produce cuando al-
guien percibe que sus movimientos se
ven restringidos por una limitacion del
espacio. Esto puede ocurrir como conse-
cuencia de la afluencia, por la escasez

de espacio o por ambos factores a la
vez. La aglomeracion provoca en el indi-
viduo sentimientos desfavorables que
generan comportamientos no deseados
en el punto de venta. El coeficiente de
ocupacion del suelo (Diez y Landa,
1996) se obtiene a través de la siguien-
te expresion:
cos= Metros de lineal aras de suelo 1
Metros de superficie de comercio

Asi, por ejemplo, supongamos que un
establecimiento cuya superficie es de
800 m2 (20 metros de ancho por 40 de
largo), tiene implantadas en su local 24
géndolas de 10 metros cada una. Por
tanto:

cos= 240 100=30%
800

El coeficiente de ocupacioén del suelo
es una medida de la densidad del esta-
blecimiento. Generalmente, cuando el
valor del COS es bajo el cliente se en-
cuentra comodo debido a la amplitud de
los espacios. Sin embargo, el punto de
venta dispone de menos metros de lineal
para la exposicion y venta de sus articu-
los. La oferta de productos al consumi-
dor es reducida.

Por el contrario, cuando el COS es alto
las condiciones son contrarias a las ex-
puestas anteriormente; el cliente se
puede sentir agobiado e incémodo, aun-
que para el comercio hay méas metros de
lineal y, por tanto, un incremento de los
articulos expuestos, es decir, una mayor
oferta de productos que es un aspecto
muy interesante para sus clientes.

Las tendencias del comercio moderno
se orientan hacia un COS bajo que po-
dria oscilar entre el 25 y 40%. No obs-
tante, es muy dificil generalizar ya que el
valor del COS va a depender del tipo de
comercio (supermercado, hipermerca-
do, gran almacén), de como se realiza la
compra (manual, cesta, carrito) y de la
seccion que se trate (alimentacion, tex-
til, electrodomésticos). Por tanto, un co-
eficiente de ocupacioén del suelo puede
ser bueno para un tipo de comercio y
malo para otro. Igualmente no sera el
mismo para establecimientos de venta
tradicional que en libre servicio, e inclu-

so dentro de estos Ultimos, dependiendo
del tamafio de la sala de ventas y de la
forma de realizar la compra, el COS idé-
neo puede tener valores diferentes. No
cabe duda, también, que secciones dife-
rentes dentro de un mismo estableci-
miento deberan tener COS distintos.
Las situaciones de fuerte densidad
han recibido la atencién de los investiga-
dores. Se acusa a las elevadas concen-
traciones urbanas como responsable de
numerosos males sociales: criminali-
dad, delincuencia, drogas, etc. Experi-
mentos realizados con animales (rato-
nes) en estas situaciones, concluyen
que la aglomeracion provoca aumento
de agresividad, mortalidad, canibalis-
mo, agotamiento sexual, etc. En base a
estos estudios Rieunier (2002) diferen-
cia tres tipos de reacciones: psicologi-
cas, afectivas y comportamentales.
=Reacciones psicoldgicas. Epstein, Wo-
olfolk y Lehrer (1981) identifican la alta
densidad con el aumento de sudor, de la
actividad cardio-vascular y hormonal.
Los compradores se muestran mas des-
piertos cuando hay muchas personas;
sin embargo, a partir de un cierto um-
bral, esta estimulacion puede considerar-
se excesiva y transformarse en estrés.
<Reacciones afectivas. Dion (1999)
precisa que cuando hay mucha gente en
una gran superficie, los clientes tienen
un sentimiento de incomodidad y deso-
rientacion, de no poder desplazarse fa-
cilmente, algunos incluso llegan a ser
empujados y comprimidos. Se sienten

a
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GRAFICO N° 1

DISPOSICION INTERIOR DE UN PUNTO DE VENTA

1
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estar fuera de lugar, presionados, aturdi-
dos, atoénitos y contrariados. Normal-
mente, en horas punta los clientes estan
menos contentos, satisfechos, mas es-
tresados y enervados. Tienen menos
confianza en si mismos, en sus compras
y evalllan mas negativamente el estable-
cimiento.

Evidentemente, estas reacciones no
son las mismas en todos los tipos de es-
tablecimientos. Los clientes que acuden
a un espectéaculo cultural o deportivo, a
un restaurante o a una sala de fiestas,
valoran positivamente la afluencia. Por
el contrario, valoran muy negativamente
que se encuentre vacio o semivacio.
Igualmente hay que considerar como
acude el cliente a un establecimiento.
Cuando el cliente tiene una posicién he-
dénica (distraccion, ver escaparates)
considera positivo la afluencia, es decir,
busca ir a sitios frecuentados. Por el
contrario, en la compra por obligacion la
fuerte densidad es considerada como

IIII'I|!!!!!I [lllllli_

negativa, el mismo sentimiento que se
produce cuando acudimos a un monu-
mento 0 a un museo y tenemos que
aguardar una cola importante o la satu-
racion de personas en el interior nos im-
pide paladear las obras de arte.
<Reacciones comportamentales (Dion
2000). La densidad influye también en
los comportamientos sociales. En horas
punta algunos clientes se vuelven intro-
vertidos, reducen al maximo sus contac-
tos con otros, ignoran su entorno y se
encierran en ellos mismos. Ademas,
acortan el tiempo dedicado a la contem-
placion de los lineales, y buscan dejar el
establecimiento rapidamente. Como
consecuencia de todo esto, los clientes
se limitan a realizar Gnicamente las com-
pras planificadas en el menor tiempo po-
sible. Por otra parte, se lamentan y se
sienten culpables de haber ido al esta-
blecimiento en horas punta. Algunos se
tornan agresivos y no dudan incluso en
empujar a sus vecinos si es necesario.

LA DISTRIBUCION DE LAS SECCIONES
La organizacién de la oferta comercial
de un punto de venta hace imprescindi-
ble la division de la misma en sectores,
secciones 0 departamentos de activi-
dad o negocio que van a ser fundamen-
tales en la percepcion de la imagen y la
correcta orientacion del cliente dentro
del establecimiento.

Las secciones a su vez comprenderan
un conjunto de subsecciones, categori-
as, familias, subfamilias, productos, etc.
Las secciones y el coeficiente de ocupa-
cion del suelo para cada una de ellas son
aspectos totalmente interrelacionados
entre si, la decision que tomemos sobre
uno de ellos influye en el otro y vicever-
sa. Teniendo en cuenta estos dos facto-
res el siguiente paso consiste en la re-
particion del espacio de venta entre las
diferentes divisiones o secciones que va
tener el mismo.

Esta decision esta relacionada con el
lugar donde se van a ubicar cada una de

0
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GRAFICO N° 2

COMPRAS IMPULSIVAS EN CAJAS DE SALIDA

GRAFICO N° 3

LOS EJES DE LA CIRCULACION

¥

A) ITINERARIO

= CAJAS Y PUERTA DE ENTRADA
« DISPOSICION DEL MOBILIARIO
« COLOCACION DE PRODUCTOS

« ELEMENTOS DE INFORMACION

B) VELOCIDAD

* PASILLOS
* CUELLOS DE BOTELLA

« INFORMACIONES

C) TIEMPO PERMANENCIA

las secciones (grafico n° 1), tema que
no puede desligarse de la siguiente con-
sideracién: ;Cémo deben situarse las
secciones entre si? Es decir, que el pro-
blema no es solamente buscar donde co-
locar cada una de las secciones, sino
también, que éstas guarden un orden 16-
gico y racional entre si, de forma que se

facilite la orientacion y la compra de los
clientes en el establecimiento. Obviar
estas consideraciones conduce inexora-
blemente a la desorientacion, el descon-
tento y la consiguiente pérdida de la
clientela.

La decision sobre localizacién de sec-
ciones dentro de un establecimiento se

complica cuando consideramos, como
es obligatorio, una serie de aspectos y
restricciones que la condicionan y que
se derivan de los productos que com-
prenden las secciones. Algunos factores
importantes a tener en cuenta son los
siguientes:

eLos productos atraccién. Todo esta-
blecimiento tiene una serie de produc-
tos que son los mas vendidos. La gente
acude al punto de venta buscando com-
prar una serie reducida de productos
concretos. El responsable de merchandi-
sing debe conocerlos y, dentro de su es-
trategia comercial, debe "jugar" de for-
ma adecuada, como veremos mas ade-
lante, con las posibilidades que se ofre-
cen para su ubicacion. Parece evidente
que los productos atraccién no deben
ser situados proximos entre si; por el
contrario, es recomendable que se colo-
quen distantes y de forma que ayuden a
los clientes a recorrer la mayor super fi-
cie posible del establecimiento.

*Productos de compra racional o im-
pulsiva. Es indudable que otro de los fac-
tores que influye en la ubicacion es el
comportamiento de compra de los con-
sumidores con respecto a los distintos
tipos de productos.

Si pensamos que a un hipermercado
los clientes acuden, fundamentalmente,
a comprar productos alimenticios, hasta
que no concluyan la lista de compras, es
dificil que el punto de venta pueda lograr
desviar su atencion hacia otro tipo de
productos. Por lo tanto, una correcta
ubicacion de los productos de compra
impulsiva puede ser, por ejemplo, en las
cajas de salida (véase grafico n°® 2). Por
el contrario, los productos de compra re-
flexiva, por ejemplo un electrodoméstico
(television, lavadora, frigorifico), preci-
san de una zona amplia que favorezca la
reflexion del comprador dénde no exis-
tan agobios de circulacion, etc.

eLa complementariedad. La distribu-
cion de las secciones puede fundamen-
tarse en la complementariedad entre
secciones (ejemplo: pescaderia, carni-
ceria, frutas y verduras), contribuyendo
de forma positiva a la imagen del esta-

o
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GRAFICO N° 4
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blecimiento. También, puede basarse en
la complementariedad de productos (por
ejemplo: leche y café, fresas y nata, to-
mate y pastas, etc.). Consideraciones de
este tipo puede llevar a situar las seccio-
nes o productos de forma contigua.
«Manipulacion de los productos. En
este apartado hacemos referencia al pe-
so, volumen y fragilidad de los productos
gue suponen nuevos condicionamientos
que deben tenerse en cuenta a la hora de
la implantacién de las secciones. La ma-
nipulacion de los productos abarca una
doble perspectiva: comprador y estable-
cimiento. Asi, la seccion de bebidas en-
vasadas en vidrio (por ejemplo, vinos, re-
frescos, cervezas, etc.), si se sitda al fi-
nal del recorrido natural de compras,
puede tener menores ventas como con-
secuencia de que los compradores no
disponen de lugar en el carrito y/o temen
que puedan, por su peso, romper otros
productos (por ejemplo huevos) que han
sido comprados anteriormente. Por con-
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tra, si esta seccion se coloca al principio,
predispone a unas menores ventas de las
secciones siguientes, ya que el peso del
carro puede influir para recorrer menos
espacio en el punto de venta.

Desde la perspectiva del estableci-
miento, las secciones de productos muy
pesados (muebles, electrodomésticos)
aconsejan una localizacion en las proxi-
midades de los almacenes, para no te-
ner que efectuar grandes desplazamien-
tos desde el almacén al punto de ubica-
cion de los productos que seria dificil y
esforzada.

«Conservacion de productos. Produc-
tos congelados precisan un mobiliario y
unas condiciones especificas para su
conservacion gue obliga a considerar su
idénea ubicacién. Ciertas secciones de
productos frescos (carniceria, pescade-
ria) deben estar situadas en las proximi-
dades de la sala de despiece (no visible
para el pablico) y limpieza de estos pro-
ductos.
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LA CIRCULACION

Un ultimo aspecto que debemos consi-
derar en la disposicién del estableci-
miento, y que es parte fundamental del
merchandising, es el referente a la cir-
culacion de los clientes dentro del punto
de venta. El estudio de la circulacion
(véase grafico n° 3) descansa sobre tres
ejes: El itinerario seguido por el cliente,
la velocidad de circulacion y el tiempo
de permanencia en el punto de venta.

EL ITINERARIO

El camino que recorre un cliente dentro
de un comercio depende de los siguien-
tes factores (Saint-Cricq y Bruel, 1975):
Puertas de entrada y cajas de salida, la
disposicion del mobiliario, la colocacion
de los productos y los elementos de in-
formacion.

*CAJAS Y PUERTA DE ENTRADA
La situacion de las cajas y puertas de
entrada condiciona el flujo de circula-

O
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GRAFICO N° 5

DISPOSICION RECTA EN PARRILLA
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cién dentro del punto de venta. Buttle
(1984) nos proporciona un caso ilustra-
tivo de un establecimiento especializado
de bebidas. La disposicion inicial (véase
gréfico n° 4) tenia cuatro puertas de en-
trada y tres cajas de pago. Los produc-
tos atraccion (cervezas y espirituosos)
estaban colocados en la proximidad de
la caja primera. La modificacion de la
disposicion se hizo suprimiendo la cajay
puerta primera y situando en la pared
del fondo las bebidas espirituosas. El in-
cremento de las ventas fue notorio debi-
do a que los clientes que iban a comprar
productos atraccion tenian que recorrer
mayor espacio antes de poder efectuar
Sus compras.

La situacion de las cajas de salida en
un autoservicio viene impuesta por la
ubicacién de la puerta de entrada. Si
esta se coloca a la derecha del esta-
blecimiento, las cajas iran a la izquier-
da y si, por el contrario, la puerta se
pone en la parte izquierda, las cajas
iran a la derecha.

Laentrada a la derechay las cajas ala
izquierda es la ubicacién mas utilizada
en la practica y la mas recomendable.
Las razones de esta recomendacion es-
tan influenciadas por las investigacio-
nes sobre la tendencia del ser humano
de ir hacia el fondo-derecha. Igualmente,
parece probado que las personas llevan
el carro de compra con la mano izquier-
da y cogen los productos con la dere-
cha. Estas consideraciones se traducen
en aconsejar que la puerta de entrada se
localice en la parte derecha del punto de
venta dejando un 25% de su superficie a
la derecha de la misma. La circulacion
periférica de las personas en sentido
contrario a las de las agujas de un reloj
también propicia esta colocacion de la
puerta de entrada si deseamos un itine-
rario mas amplio del cliente por el punto
de venta.

No obstante, aunque estas dos sean
las Ginicas ubicaciones que se utilizan en
la practica, creemos que dependiendo
de la oferta del establecimiento y de la

clientela existe una tercera posibilidad,
nos referimos a colocar la puerta de en-
trada entre las cajas dejando un nimero
variable de las mismas a la derechay a
la izquierda. La idea que queremos trans-
mitir es la posibilidad de algunos esta-
blecimientos de separar los clientes se-
gun las secciones y tipos de compras di-
ferentes, por ejemplo, alimentacion dia-
ria y electrodomésticos o agencias de
viajes. Indudablemente, la puesta en
marcha de esta estrategia lleva apareja-
da una distribucion del establecimiento
adecuada a estas consideraciones.

En algunos casos, como, por ejemplo,
cuando el establecimiento puede ser ac-
cesible desde calles diferentes, pudiera
ser conveniente la ubicacién de dos en-
tradas y sus cajas de salidas correspon-
dientes, siempre que el coste de esta
medida no sea muy elevado.

LA DISPOSICION DEL MOBILIARIO
Otro de los elementos que influyen en
el recorrido de la clientela en un punto

O

Distribucion y Consumo 13

MARZO-ABRIL 2003



Disposicion del punto de venta

GRAFICO N° 6

DISPOSICION ASPIRADA O EN ESPIGA

de venta es la distribucion y colocacion
del mobiliario (géndolas, estanterias,
etc). Las distribuciones mas comunes
son las siguientes:

«Colocacion recta en parrilla

Esta forma de distribuciéon, como su
nombre indica, consiste en colocar los
muebles de forma recta con respecto a
la circulacién de los clientes (grafico n°
5). Se caracteriza, fundamentalmente,
porgue deja gran libertad a los clientes
para que seleccionen el circuito que
consideren oportuno. Por tanto, es facil
colegir que el circuito efectuado no sera
de gran longitud, quedando partes del
comercio sin ser visitadas. "Con este ti-
po de disposicion el uso del espacio de
venta es mas eficiente en comparacion
con otros trazados, ya que éste se apro-
vecha al maximo. Ademas, su instala-
cioén y mantenimiento son, normalmen-
te, econoémicos” (Lusch, 1982). Por otra
parte, facilita las compras de los clien-
tes, ya que éstos dada la organizacion

del establecimiento y tras varias visitas,
llegan a conocer la ubicacion exacta de
cada seccion o grupo de productos.

Si la descripcion de este trazado se
lleva al extremo, es decir, los pasillos
existentes entre las filas del mobiliario
no se encuentran en ningn momento in-
terrumpidos por pasillos transversales,
se imprime un determinado sentido a la
circulacion y el cliente se ve obligado a
recorrer la longitud de todo el mobiliario,
con lo que la exposicion a productos es
maxima. Sin embargo, esto puede pro-
vocar un clima de frustracion en el clien-
te al impedirle localizar rapidamente los
articulos que desea.

En este sentido, creemos necesario
considerar la conveniencia y agrado en
la experiencia de compra para el cliente,
de modo que exista un equilibrio entre
este factor y la manipulacién del trafico
en beneficio del detallista. Ello se tradu-
ce, en los términos que estamos consi-
derando, en la implantacion racional de
pasillos transversales.

Dada la descripcién efectuada, es evi-
dente que este tipo de trazado no resul-
ta creativo y, por el contrario, ofrece una
presentacion uniforme de la sala de ven-
tas. Por tal razon, la presentacion de
productos que responden al concepto de
compra como placer no se adecua a la
colocacion recta en parrilla. Por el con-
trario, resulta especialmente indicado
en contextos como supermercados y, en
general, establecimientos de alimenta-
cién en autoservicio, asi como en otros
contextos no alimenticios donde, o bien
prime ofrecer una idea de economicidad,
0 bien una idea de conveniencia" (Zori-
lla, 1994).

«Colocacion de circulacion aspirada
0 en espiga
La distribucion en espiga (véase grafi-
€0 n° 6) consiste en la colocacion de los
muebles de forma oblicua a la circu-
lacién de los clientes. Sus principales
ventajas se concretan en los siguientes
puntos: En primer lugar, y a diferencia de

0
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GRAFICO N° 7

DISPOSICION ANGULAR
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la colocacion recta, la colocacion aspira-
da guia el recorrido de la clientela por
el punto de venta. En segundo lugar, el
cliente visualiza varias géndolas de for-
ma simultanea y, por consiguiente, fo-
menta la ventas por impulso.

Zorrilla (1994) y Gist (1981) hablan
de disposicion angular o inclinada. Esta
disposicién se caracteriza (véase gréafi-
co n° 7) por la existencia de un pasillo
central y una serie de pasillos secunda-
rios y terciarios que no son perpendicu-
lares al principal. Este trazado, segun
Buttle (1984) posibilita que los clientes
puedan acceder, desde cualquier punto
del establecimiento, al pasillo central y
estar expuestos a una mayor cantidad
de productos. La principal desventaja
frente a la colocacion rectangular radica
en el desaprovechamiento de espacio.

=Colocacion libre
Este tipo de colocacion consiste en la
colocacién del mobiliario no siguiendo
ninguna forma regular (grafico n° 8). Su

principal ventaja radica en que permite
dotar al punto de venta de un estilo pe-
culiar y transmitir a los clientes una ima-
gen de calidad diferencial. La colocacion
libre es la forma que goza de mayor cre-
atividad y, por ello, resulta especialmen-
te indicada para comprar de forma agra-
dable y placentera.

El mayor inconveniente que encontra-
mos es que, generalmente, este tipo de
disposicion precisa de muebles no nor-
malizados y, por lo tanto, su disefio y fa-
bricacién por encargo. Es facil deducir
que esta disposicion supone costes adi-
cionales a la utilizacion de muebles es-
tandar y mas si tenemos en cuenta que
en la modificacién de la disposicion es
muy probable que muchos de estos mue-
bles no puedan ser reutilizados.

<Distribucion abierta y cerrada
Harrys (1992) diferencia entre distri-
bucion abiertay cerrada. Dentro de esta
Gltima matiza la distribucion de zona y
grupo. La distribucion abierta (grafico n°

9) crea un espacio de ventas completa-
mente abierto, rodeado Unicamente por
paredes exteriores. Es decir, la totalidad
de la sala de ventas se puede visualizar
desde cualquier punto de la misma, no
existiendo obstaculos que dificulten su
vision. La distribucion abierta implica
gue no exista separacion entre las dis-
tintas divisiones del punto de venta, lo
que puede crear cierta confusién al
cliente. Se utiliza esta distribucion, con
preferencia, en tiendas de descuento y
droguerias.

La distribucion cerrada (o encerrada)
(gréfico n° 10) divide a la sala de ventas
por sectores o secciones dando a cada
una de ellas una cierta identidad por su
estilo, color y ambiente. Implica separa-
ciones entre las divisiones fijadas que se
llevan a cabo mediante paredes, mobilia-
rio y expositores. Esto supone, logica-
mente, mayores costes que la division
abierta.

La distribucién por zonas y grupos
conduce, primeramente, a que la sala de

O
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GRAFICO N° 8

DISPOSICION LIBRE
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ventas se divida en grandes zonas me-
GRAFICO N° 9 diante paredes o estanterias altas.

DISPOSICION ABIERTA

Posteriormente, las zonas se subdividen
en grupos o secciones mas pequefios
con elementos de separacion que dife-
rencian estas partes.

Saint-Cricq y Bruel (1975) enuncian
una serie de normas que se deben tener
en cuenta para seleccionar los muebles
de un punto de venta:

—Los muebles seleccionados deben te-
ner capacidad de adaptacion para cual-
quier tipo de modificacién en la presen-
tacion elegida.

-El mobiliario y productos deben estar
en perfecta sintonia. Hay que seleccio-
nar los muebles considerando los pro-
ductos que se van a ubicar en los mis-
mos.

-El tamafio y nimero de muebles esta-
ran en funcion del tamafio del estableci-
miento.

«LA COLOCACION DE LOS PRODUCTOS
La colocacion de los productos dentro
de un punto de venta es otro de los ins-

Distribucien y Consumo 16  MARZO-ABRIL 2003




Disposicion del punto de venta

GRAFICO N° 10
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trumentos de que dispone el responsa-
ble comercial para orientar y guiar el ca-
mino de los clientes en la forma que se
haya disefiado en su estrategia.

Los individuos afrontan las compras
de dos formas diferentes: Compras co-
mo tarea (Task-oriented shopping) y
compras como placer (Leisure-oriented
shopping). Aunque cabe la posibilidad
de que una persona cuando acude a un
punto de venta pueda tener ambas orien-
taciones. Parece evidente que hay una
estrecha relacién entre los productos a
adquirir y la orientacion del cliente (Dar-
deny Reynolds, 1971).

La compra como tarea es la denomi-
nada compra de conveniencia en la que
los clientes conceden gran valor al tiem-
po invertido en la misma. Segun Ander-
son (1971) esta compra presenta dos
caracteristicas: satisfacer las necesida-
des y liberar tiempo y/o energia para uti-
lizarla en otros fines. Por tanto, el mino-
rista debe facilitar las compras de los
clientes de manera que sean rapidas y

efectivas. La orientacion de la compra
como tarea suele asociarse a productos
de compra corriente como alimentacion,
drogueria, limpieza, etc. Para este tipo
de productos, los clientes no estan dis-
puestos a dedicar mucho tiempo vy, por
tanto, el punto de venta debe facilitar la
labor de comprarlos.

Es evidente que, en estos casos, el
merchandising tiene como tarea "deci-
dir la ubicaci6n idénea de cada producto
del surtido para su inmediata percep-
cion por el pablico, sefialando las distin-
tas familias para un rapido descubri-
miento, favoreciendo la presentacion
conjunta de productos complementarios
de acuerdo a su uso, adoptando la colo-
cacion mas conveniente de las seccio-
nes, etc".

La compra como placer es una compra
orientada al entorno o atmosfera. En es-
te caso el detallista debera ocuparse de
crear aquel ambiente mas adecuado y
confortable para sus clientes, de modo
gue éstos permanezcan mas tiempo en

la tienda y, consecuentemente, tengan
mas probabilidades de adquirir produc-
tos. En este sentido, tal y como mani-
fiesta McFayden (1985), la gente no de-
sea perder su tiempo de ocio realizando
compras aburridas. Por el contrario, en
la compra orientada al placer, ésta debe
ser divertida y provocar el interés.

El minorista debera considerar el he-
cho de que, en realidad, tiene que atraer
a los clientes, de modo que éstos emple-
en su tiempo y dinero en su estableci-
miento, frente a otras ofertas de ocio
con las que compite. EI merchandising
debera ocuparse de crear el ambiente
adecuado para que el cliente se encuen-
tre a gusto y traduzca ese estado de ani-
mo en compras.

Las dos orientaciones hacia la compra
tienen correspondencia con dos teorias
contrapuestas sobre la circulacion de
los clientes en un punto de venta. Una
primera teoria (circulacion de destino) di-
ce que los consumidores cuando van a
un punto de venta acuden con unos ob-

O
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GRAFICO N° 11

INFORMACION EN EL PUNTO DE VENTA

jetivos de compras claros y precisos;
dentro del establecimiento hacen un iti-
nerario que les lleve a conseguir estos
objetivos siguiendo criterios de ldgica y
racionalidad. Una segunda teoria (circu-
lacion de impulso), mas sintonizada con
personas para las que las compras son
un placer y una diversion mas que una
necesidad; afirma que el recorrido de un
consumidor no es racional ni l6gico, sino
gue viene orientado por la ubicacion de
muebles y productos.

Parece evidente que mas que teorias
diferentes, nos encontramos con perso-
nas diferentes y ante situaciones de
compras distintas, tipos de comercios
diferentes con productos cuyas motiva-
ciones de compra por parte de los com-
pradores son distintas.

La colocacion estratégica de los pro-
ductos en un establecimiento es una de
la formas que obliga a los clientes a re-
correr mas superficie del establecimien-
to, fomentando la ventas por impulso y
acrecentando las ventas.

«LOS ELEMENTOS DE INFORMACION

Otro conjunto de elementos que influ-
yen en el itinerario en un punto de venta
es el formado por las distintas informa-
ciones que pueden guiar a los clientes
en el interior del mismo (gréfico n° 11).
Cabe destacar en este punto: rotulos,
carteles, planos del punto de venta, pa-
neles, flechas y publicidad en el lugar de
venta.

Cuando acudimos a un museo o monu-
mento, generalmente, queremos visitar
la totalidad o, en su defecto, una parte
especifica del mismo, nos encontramos
que disponemos de un tiempo limitado
que queremos aprovechar al maximo.
Por estas razones, agradecemos todas
las informaciones que nos permitan una
orientacion facil y rapida (planos, libros,
folletos, flechas en el suelo, informacio-
nes, etc.). Esta situacion se reproduce
cuando entramos en un punto de venta,
queremos aprovechar el tiempo del que
disponemos. Entonces, los elementos
de informacion que permiten una clara

orientacion de los clientes dentro de un
establecimiento gozan de gran impor-
tancia desde el punto de vista de la ima-
gen que transmite el punto de venta.

Hay que destacar, en Espafia, la esca-
sa utilizacién del suelo del estableci-
miento como instrumento para guiar el
recorrido de los clientes. Los dibujos o
flechas en el suelo son muy Utiles para
dirigir a los clientes de forma que reco-
rran la totalidad o encuentren facilmen-
te las secciones deseadas. También,
son minimamente utilizados los planos
del establecimiento con informacion so-
bre ubicacion de secciones, productos,
cajas, etc. Creemos que seria de gran
utilidad, sobre todo, en las grandes su-
perficies la entrega a la entrada del pun-
to de venta de informacion de este tipo,
ya que estas acciones favorecen la ima-
gen del establecimiento.

VELOCIDAD DE CIRCULACION

El itinerario que sigue un cliente en un
establecimiento esta relacionado con la
velocidad de circulacion en el interior
del mismo. Los elementos que influyen
en la velocidad de circulacién son los si-
guientes: los pasillos, cuellos de botella
y las informaciones.

*LOS PASILLOS

Los pasillos en una superficie comer-
cial pueden ser de tres tipos (ver gréafico
n° 12):

—Pasillo de acceso o aspiracion: Es el
pasillo mas amplio (entre 5y 10 metros
de anchura) y largo del establecimiento.
Comunica, a través de una linea recta, el
punto de acceso con el fondo. Su objeti-
vo, es dirigir a los consumidores hacia el
lugar méas profundo del establecimiento,
apoyandose en el efecto psicolégico po-
sitivo que provocan en los consumidores
los espacios abiertos de elevada ampli-
tud. Suele ser el méas atractivo, con el
objeto de que el consumidor recorra el
méaximo ndmero de metros del lineal. Es
utilizado principalmente por estableci-
mientos de mediana y gran superficie
por las dimensiones necesarias para su
configuracion.
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GRAFICO N° 12

DISPOSICION DE PASILLOS DE VELOCIDAD DE CIRCULACION
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PASILLO PRINCIPAL

LINEA DE CAJAS

—Pasillos principales o centrales: Im-
prescindibles en cualquier estableci-
miento comercial, su mision consiste en
orientar al consumidor en el interior del
punto de venta, facilitando la localiza-
cion y acceso de las diferentes seccio-
nes o departamentos. Habitualmente
son pasillos largos para facilitar la circu-
lacion. Su anchura suele oscilar entre
los 2,5y 5 metros dependiendo de la di-
mension de la superficie de venta del es-
tablecimiento.

—Pasillos de acceso: Son los pasillos de
menor dimension en anchura y profundi-
dad de todo el establecimiento, aunque
canalizan la mayor parte del flujo de tra-
fico en el interior del punto de venta. Se
configuran de forma transversal a los pa-
sillos principales o centrales, de forma
gue se permita una circulacion en doble
sentido. Su principal misién consiste en
facilitar las compras en las diferentes
secciones. Su anchura oscila entre los
1,80 y 3 metros. Normalmente, la an-

chura del pasillo de acceso se toma co-
mo referencia para calcular la anchura
del resto de pasillos, debiendo ser dos
veces inferior al del pasillo principal y
tres al de aspiracion.

Con el objetivo de favorecer la circula-
cion de los clientes dentro de un esta-
blecimiento, los pasillos deben estar di-
sefiados para conseguir este fin. Ade-
mas, los pasillos deben permitir un facil
acceso a las distintas secciones del
punto de venta. Siguiendo este razona-
miento, podria creerse que lo mejor para
un comercio es disponer de pasillos am-
plios, sin embargo, éstos presentan dos
grandes inconvenientes: En primer lu-
gar, disminuyen los metros de lineal y,
en segundo lugar, imposibilitan la vision
total de los productos que contienen las
goéndolas entre las que camina el consu-
midor. Por el contrario, pasillos estre-
chos producen molestias para la circula-
cién de clientes y la compra se torna in-
comoda, especialmente en los momen-

tos de mayor afluencia de publico al es-
tablecimiento.

Vistos los inconvenientes de pasillos
amplios y estrechos, parece evidente,
que entre ambos extremos nos encon-
traremos con una anchura de los mis-
mos que pueda ser considerada 6ptima.
Este dptimo, sin embargo, depende del
tamario del establecimiento, la seccion
o el tipo de producto (alimentacion,
muebles, etc.) y de como se realiza la
compra por parte del cliente (manual,
cesta, carro de compra). A titulo de
ejemplo, se afirma que un libre-servicio
cuyas compras se hacen con carrito la
amplitud idonea del pasillo deberia acer-
carse a la suma de la anchura de tres ca-
rritos (Masson y Wellhoff, 1984).

A este respecto, Zorrilla (1994) afir-
ma que para establecimientos en libre-
servicio la anchura de los pasillos de ac-
ceso deberia oscilar entre 1,80 y 2,40
metros, es decir, entre el minimo nece-
sario para realizar el cruce de carritos
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con holgura y el maximo a partir del cual
la atencion del cliente sobre la mercan-
cia en uno de los lados del pasillo se per-
deria. Las grandes superficies, sin em-
bargo, llegan a tener pasillos de acceso
de hasta 3,10 metros y no por ello se de-
teriora la cifra de ventas.

Otro aspecto a considerar de los pasi-
llos hace referencia a la longitud de los
mismos. Estudios empiricos han puesto
de relieve que existe una relacion positi-
va entre una mayor longitud del pasillo y
la percepcion de los productos expues-
tos en las estanterias por parte del com-
prador. Por otra parte, los pasillos mas
largos tienen como ventaja que obligan
al cliente a hacer un itinerario mayor. No
obstante, presentan el inconveniente de
que hacen mas dificil el acceso a las di-
ferentes secciones y complican la circu-
lacion en el establecimiento.

Por tanto, podemos decir que es dificil
precisar la conveniencia o no de que los
pasillos dentro de un comercio sean mas
largos. Mientras que en la seccién de ali-
mentacion de un supermercado o hiper-
mercado puede ser recomendable una
mayor longitud de los pasillos, no lo cree-
mOSs conveniente para una seccion textil.

*L.OS CUELLOS DE BOTELLA
Los cuellos de botella se producen en un
comercio cuando un camino por el que
circulan un conjunto de clientes se estre-
cha en su final, desemboca en pasillos
sin salida o se cruza con pasillos trans-
versales de circulacion muy densa. Las
secciones de venta tradicional o las ca-
jas de salida también son consideradas
como cuellos de botella. Es decir, cual-
quier punto donde se produzcan estran-
gulamientos o aglomeraciones constitu-
yen elementos que dificultan la velocidad
de circulacion dentro del punto de venta.
Es evidente que la existencia de cue-
llos de botella es el reflejo de una mala
gestién y no ayuda a la imagen del esta-
blecimiento. Somos conscientes de la
dificultad de evitar algunos de estos
cuellos de botella en los dias y horas de
méaxima afluencia de publico (por ejem-
plo colas en las cajas de salida), pero
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conscientes de la mala imagen que des-
prenden, debemos esforzarnos al maxi-
mo para conseguir que sus efectos en el
cliente sean los mas tenues posibles
(minimizar el tiempo de espera de los
clientes en caja).

*INFORMACIONES

Las informaciones sobre la ubicacién
de secciones y productos, como ya diji-
mos anteriormente, influencia el camino
recorrido y, también, la velocidad de cir-
culacion.

*TIEMPO DE PERMANENCIA

El tercer elemento que configura el iti-
nerario de un cliente dentro de un esta-
blecimiento es el tiempo que permanece
en el mismo. Este tiempo esta en fun-
cioén de la longitud recorrida y de la velo-
cidad de circulacion. Se ha comprobado
empiricamente (Ghosh y McLafferty,
1987; Donovan el al., 1994; Wakefield y
Baker, 1998) que existe una relacion po-
sitiva entre el tiempo de permanencia de
una persona en el punto de ventay el nd-
mero o volumen de compras efectuado.

Se ha demostrado que cuando el clien-
te permanece poco tiempo en un punto
de venta, generalmente, las compras re-
alizadas son, igualmente, pequefias. Un
tiempo amplio de estancia en el punto
de venta tampoco es recomendable ya
que, normalmente, se debe a tener que
soportar colas, incomodidades de circu-
lacion, velocidad reducida, etc. y, por
consiguiente, clientes no satisfechos y
malhumorados. Las consecuencias para
el establecimiento son pérdidas de ima-
geny clientela.

Por tanto, debemos considerar que,
entre estos dos extremos, existe un
tiempo idéneo de permanencia de un
cliente en un establecimiento. En princi-
pio, este tiempo seria el que permitiera
a un cliente realizar sus compras y salir
satisfecho del tiempo empleado en las
mismas. De forma indirecta, el comercio
lograria maximizar sus ventas y tener
clientes fieles y satisfechos. La duracion
idonea se consigue cuando no hay colas
dentro del establecimiento, la circula-

cion no presenta incomodidades ni es-
trangulamientos, no se producen retro-
cesos (vuelta atras) del cliente porque
haya pasado productos que pensaba ad-
quirir, como consecuencia de defectos
de informacion o de visualizacion de di-
chos productos, y, ademas, el cliente re-
corre una proporcion elevada de los me-
tros del lineal.

Una de las labores importantes del
merchandising, por consiguiente, es el
estudio de los itinerarios que siguen los
compradores dentro del establecimien-
to. La forma mas normal de llevar a cabo
estas investigaciones consiste en el se-
guimiento de una muestra de clientes en
el interior del punto de venta (Newman,
Yu y Oulton, 2002). Este seguimiento se
realiza mediante planos del punto de
venta en los que se va sefialando el ca-
mino que llevan a cabo los clientes.
Posteriormente, se determinan los por-
centajes de paso por cada una de las
secciones, subsecciones, lineales, etc.

CONSIDERACIONES FINALES

Creemos conveniente para finalizar, des-
tacar y hacer algunas reflexiones finales
sobre algunos de los puntos tratados en
nuestro trabajo:

—-La imagen exterior debe ser coheren-
te con la imagen interior del estableci-
miento, es decir, las expectativas que
un cliente se forma visualizando el exte-
rior deben cumplirse en el interior del co-
mercio. El interior debe ofrecer conforta-
bilidad al cliente para que le induzca a
realizar las compras (Gorospe, 2000).

-Un aspecto que no se debe olvidar es
que el disefio interior del espacio tam-
bién debe facilitar el trabajo de las perso-
nas que trabajan en el establecimiento.

—El disefio interior debe servir para
trasladar a un lenguaje visual la estrate-
gia del establecimiento, constituyendo
un elemento esencial para informar,
orientar y guiar a los consumidores en el
punto de venta, facilitando sus compras,
ya sean como placer o como tarea, au-
mentando la satisfaccion con el acto de
compra y actuando como factor de dife-
renciacion frente a la competencia.
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—El disefio interior afecta al volumen y tipos de compras; a la
imagen del comercio; al estado afectivo, percepciones, actitu-
des y comportamientos de los consumidores; al nivel de dife-
renciacion frente a la competencia y a la probabilidad de elec-
cién del establecimeinto como lugar habitual de compra.

-La disposicion interior del punto de venta debe realizarse
acorde a una serie de principios: totalidad, duracion de la com-
pra, valor afiadido, eficacia y eficiencia, efectos sinérgicos,
flexibilidad, tolerancia al cambio, enfoque relacional, compe-
titividad y servicio.

-EI COS debe oscilar entre el 25y el 40%, aunque ello va a de-
pender del tipo de comercio (supermercado, hipermercado,
gran alamcen, etc.), de como se realiza la compra (manual,
cesta, carrito, etc.) y de la seccidn de la que se trate (alimen-
tacion, textil, etc.).

-En las distribucién de las secciones se deben tener en cuen-
ta los siguientes aspectos:

1. Los productos atraccién deben estar colocados distantes
entre si, con el objeto de que el consumidor recorra el ma-
yor espacio de ventas posible.

2. Los productos de compra impulsiva deben colocarse en
lugares donde puedan ser visualizados por los consumido-
res (ejemplo: las cajas de salida).

3. Los productos de compra reflexiva deben estar expuestos
en las zonas de mayor amplitud con objeto de favorecer la
reflexién de los consumidores.

4. Deben tenerse en cuenta aspectos asociados a la comple-
mentariedad, manipulacién y conservacion de productos.

—Con objeto de favorecer la circulacién natural de los consu-
midores, la puerta de entrada debe colocarse a la derecha y
las cajas de salida a su izquierda.

-Existen diferentes formas de disponer el mobiliario, aunque
la elegida dependeré de: tipo de establecimiento, tipo de com-
pra, percepciones esperadas de los consumisores, etc.

-Los elementos de informacién ayudan a orientar a los con-
sumidores en el interior del punto de venta, aumentando la sa-
tisfaccion con la compra realizada.

—La dimension y amplitud de los pasillos varia segun la fun-
cién que cumplen (aspiracién de consumidores, acceso a dis-
tintas seciones o circulacion entre secciones), el tipo de esta-
blecimiento y forma de la compra.

—En la disposicidn interior deben evitarse los cuellos de bote-
llas para no generar malestar e irritacion en los clientes. En es-
te sentido, el andlisis del itinerario seguido por los consumido-
res es un campo de notable interés para el merchandising. =
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