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Introduccion

INTRODUCCION

En este libro se abordardn los distintos criterios, elementos y técnicas que
influyen en la organizacién del punto de venta. Ademas, profundizara sobre
conceptos fundamentales en el 4mbito comercial como merchandising, packaging
o facing.

En la primera unidad did4ctica se estudiardn los distintos element

gunda unidad did4ctica, son imprescindibles en la ani
También se profundizari en sus tipologias y en la o
de analizar las caracteristicas de las denominada

El empaquetado y presentacién de prod
tercera unidad didéctica. En esta se explica
les mas empleados, los distintos formatos y téct
de productos.

para empaquetar todo tipo

Por tdltimo, en la cuart idad di ca se estudiaran las caracteristicas, nor-
mas y elaboracién de lo rmes, comerciales de ventas. También se indicaran
los datos con mas an ue permitirdn obtener informacién sobre las
ventas, el surtido, a, los clientes, etc., y cémo se pueden representar
graficamente

El objetivi ipdl’ de este manual es que el lector adquiera la competencia

n espacio comercial desarrollando las actividades de presenta-
6n que le permitan alcanzar los objetivos de ventas establecidos.
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Organizacion del punto de venta

Animacién y presentacion del
producto en el punto de venta

L 2
1 Organizacion del punto de venta 0\

Objetivos

de venta fisico.

Describir diferentes comportamientos y habitos de cn&%:sa en el punto

Identificar los efectos que producen en el cliente % es modos de ubicacién

de los productos o servicios en el punto de venta

Identificar el momento en el que hay lizar la rep®8
evitando su rotura en el lineal.

6n de stocks por referencias

Clasificar los productos ep famélids obs 0 la normativa vigente.
Describir los productos y | s icacion que tienen més riesgo de hurto,
asf como los sistemas ur antirrobo utilizados més habitualmente

por las empresas.

Identificar los etrog f{si€0s y comerciales que determinan la colocacién de los
productos en, os niveles, zonas del lineal y posicién en el punto de venta fisico.
IdentificAyco ittid la ubicacion del surtido disponible en cada momento sefialando

nativos y complementarios.

. Organizacion del punto de venta
.1. Implantacién de productos
1.2. Criterios de implantacién de productos
1.2.1. Zonas
1.2.2. Secciones, familias y categorias
1.3. Comportamiento del cliente en el punto de venta
1.3.1. Entrada
1.3.2. Circulacién y recorrido
1.3.3. Salida

13



Animacion y presentacion del producto en el punto de venta

1.4. Espacio comercial
1.4.1. Pasillos
1.4.2. Secciones
1.4.3. Escaparate
1.5. Gestion del lineal
1.5.1. Determinacién del surtido
1.5.2. Promociones y tipos de productos
1.5.3. Distribucién de familias de articulos
1.5.4. Facing
1.5.5. Rotacién de productos
1.5.6. Reposicién
1.6. Orden, limpieza y normas de seguridad
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Organizacion del punto de venta

1.1. Implantacion de productos

Con la aparicién de los establecimientos de libre servicio, en los que es el pro-
pio cliente el que se autoabastece, el producto asume un papel principal en el
proceso de comercializacién, al tener que enfrentarse a los consumidores sin la
ayuda de un vendedor.

Esta relevancia del producto provoca la adaptacién del marketinggal
venta. Desde que el producto sale del fabricante hasta que llega al c
se realizan una serie de acciones dirigidas a mejorar su presenta;
mizar la gestién del surtido. La disciplina encargada de dise
acciones es el merchandising.

Aungque es un término muy reciente, el merchandisifig, ecit, la aplicacion
de diferentes técnicas para aumentar las ventas, se, I, 0 desde siempre.
Uno de sus principales campos de actuacién, paga co ir este objetivo se
centra en la distribucién y colocacién de lo Coémo colocar las estan-
terfas del lineal o dénde colocar las cabé ejemplos de aspectos que
influirdn indirectamente en la decisién del

En primer lugar, el mercha 1 desarrolla técnicas que mejoran
las condiciones visuales ded@s pr s con el fin de materializar la venta.
También aumenta su a bifitlad y fos hace m4s atractivos y persuasivos.

cto se venda a si mismo se disefian envases con la
ging», con colores, formas y texturas que los hacen
sentan estratégicamente. Un ejemplo de packaging
ase de la siguiente imagen.

Para conseguir qu
practica denomi

15



Animacion y presentacion del producto en el punto de venta

La arquitectura, tanto exterior como interior, debe transmitir la identidad del
establecimiento y crear espacios atractivos y ordenados para hacer los productos
mas accesibles. En el siguiente ejemplo se aprecia cémo el aspecto exterior del
edificio ya es en sf un reclamo para entrar. Para establecer una atmdsfera que
estimule los sentidos y aumente la probabilidad de compra se crean ambientes
bien decorados e iluminados, como se observa en la imagen de la derecha.

Con el objetivo de diferenci
més visible y notorio se desafrolla
PLV (Publicidad en el arWe la Venta). Tal y como se ve en la siguiente
imagen, la disposiciongg pré§enta®on del surtido favorece la accién de compra.

En segundo lugar, con el fin de satisfacer las necesidades en un entorno com-
petitivo, el merchandising de gestiéon coloca estratégicamente la superficie
comercial y la implantacién del surtido de productos.

16



Organizacion del punto de venta

Para lograr una oferta atractiva que se diferencie de la competencia se analiza
el mercado y se segmentan los grupos homogéneos existentes. Con el piblico
objetivo bien definido, se establecen los servicios y la estrategia que satisfaga a
ese segmento en concreto.

Con el propdsito de satisfacer a esa clientela que se ha segmentado y obten
beneficios, se disefian politicas que estructuran y dimensionan el surtido.

Para conseguir un retorno de la inversion realizada y obtener b% 1C1@s, S
ponen los medios y se planifica estratégicamente la gestién del pugto

La adecuacion del producto a la superficie de ventas det
calizacion y presentacion de los productos, y tiene en cuent s factores
que pueden optimizar la gestion estratégica de la supefficigyy elVifteal.

Con el objetivo de dar a conocer el punto de ay guir la notoriedad
necesaria para posicionarse en el mercado,gsepcaligan campanas de comuni-
cacién a través de medios y soportes. Esta fias han de dirigirse tanto a
clientes actuales, para desarrollarlos y fide o a clientes potenciales,
para lograr captarlos.

Consecuentemente, se podri Ci ara lograr una correcta organizacién
y distribucién de espadi qu ponder a cuestiones estratégicas sobre
qué productos vender, far la superficie comercial, donde ubicar los
productos y cémo p, tar el lineal.

1.2. Cr oside implantacion de productos

jetivo de una organizaciéon dedicada a la distribucion y comer-
productos es satisfacer las necesidades del mercado y obtener

lcanzar este doble fin se deben establecer criterios cuantitativos y cua-
tivos que ayuden a implantar el producto de la forma mas eficaz posible,
optimizando los recursos disponibles.

Los criterios cuantitativos establecen tanto el andlisis de las ventas como el
comportamiento de compra, y pueden aportar informacién que ayuda a tomar
decisiones sobre la implantacion del surtido.

17
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En los establecimientos comerciales se analizan de forma periddica los resul-
tados de ventas y las preferencias de los consumidores por una u otra marca.
Esta informacién indica dénde o cémo implantar determinados productos.

También habra que tener en cuenta criterios cualitativos, referidos a las con-
ductas y tipologia de los consumidores y la imagen de marca. Algunos de |
criterios cualitativos son la popularidad del producto, el prestigio de la maga,
los productos esenciales y los acuerdos comerciales, entre otros. .

Los productos populares, con una alta rotacién, que se venden much@,y
facilidad, pueden ser rentables para el establecimiento aunq@ co-

mercial sea escaso.

Los intereses de los fabricantes y distribuidores no son e coigidentes, y en
ocasiones se negocian paquetes de productos o acuerdos iales en los que
se incluyen referencias no demasiado rentables el uidor. También es
habitual que los fabricantes colaboren con lo$adisttibuidores para que ubiquen
algunos productos concretos en sitios prefer blecimiento, porque de-
terminada estrategia de lanzamiento o p equiera de esta situacién
privilegiada en el comercio para su éxito.

1.21. Zonas
La sala de ventas a reservada a la comercializacién y exposicién de
productos, po e el area de almacenaje y oficinas.
n plan de antacion de productos en la sala de ventas pretende aprove-

laSjgona$ tratando de obtener la maxima rentabilidad. También intenta
1a%0mpra de los productos expuestos, al favorecer la circulacién y op-
reabastecimiento de la sala de ventas mejorando asf la productividad
atando los costes de reposicion.

Para alcanzar estos objetivos serd preciso gestionar el drea expositiva y rentabi-
lizar la sala de ventas. Lo primero que se debe conocer es el espacio del que se

dispone para la exposicion y venta de los productos.

Las marcas mds conocidas tienen un prestigio y sirven para crear una imagen
positiva del punto de venta. En ocasiones se necesita contar con productos de

18



Organizacion del punto de venta

marcas reconocidas, incluso cuando su rentabilidad sea inferior a otros articulos.
Cuantitativamente no son demasiado rentables, pero cualitativamente aportan
un plus al establecimiento.

Hay determinados productos que son esenciales, de primera necesidad, y
aunque no generen muchos beneficios hacen que el consumidor visite el
tablecimiento, animan el punto de venta y generan ventas de otros producfOs.
Su correcta implantacién puede animar determinadas zonas o e ar
rotacién de productos més rentables.

La linea de cajas forma parte de la sala de ventas y habitual
accesos a la zona de exposicion. Estos accesos se sittian

el movimiento de circulacién natural de la clientela, se
bado!, avanza en sentido contrario a las agujas del re

La ubicacion de los puntos de acceso y el ng de ismos a la sala de
ventas demarcard la localizacion de la zon: teW§pla zona fria.

La zona caliente, mas préxima al punto de s la de mas circulacion y
ventas. La zona fria estd localizadagfligra del flujemf@tural de circulacion, por lo
que es recomendable ocuparla d@n j tos que tengan una mayor rotacion

arquitecténica del punto de venta que puede
determinar la i del surtido es la zona de almacenaje. Fuera de
la zona de v acén es el espacio reservado a la conservacién y
almacenaje odiictos que deben surtir a la sala de ventas.

Otro elemento de

de'@sta zon® se realizaran los movimientos de reposicién de productos, por lo
q s ecta ubicacién dependeri en parte la eficiencia y productividad de
estds tageas de reposicion.

! En la unidad did4ctica 2 se trataran algunas de las principales conclusiones extrai-
das de estudios sobre el comportamiento del consumidor durante la compra, asf como
de las zonas calientes y frias del punto de venta.

19



Animacion y presentacion del producto en el punto de venta

Ejemplo

Suele ser habitual situar las bebidas cerca del almacén para no tener que atra-
vesar toda la zona de ventas cuando sea necesario reponer productos pesados.

Otra zona, también fuera de la zona de ventas, que determina la im;
de los productos es la zona de despiece. Cuando las grandes supeffici
nen de carnicerfa o pescaderia suelen contar con una zona de fri s
donde se preparan las bandejas de carnes o pescados. Junto a estaSjgonagsue-
len ubicarse la carniceria y pescaderia, mejorando la productifidad y ficiencia
de estas secciones.

1.2.2. Secciones, familias y categor@
oT

Para su comercializacién, los articulos sug se estratégicamente en
categorfas que forman la oferta comercial % a2 en que se agrupen debe
estar orientada al segmento de mercado dMgué” s¢) dirige el establecimiento
comercial, ser coherente con la e ia empresaffal y estructurarse y dimen-
sionarse en consonancia al tipo

Precisamente, al tratar rtido a la estrategia empresarial, se defi-
nen estructuras flexible ma§o menos niveles que servirdn para implantar
el producto en el es imi

Segtin R. Pal ( , las secciones son «unidades independientes de ne-
gocio que ag ias categorfas de productos homogéneos». Por ejemplo, la
seccion dégha a agrupa los embutidos que no requieren refrigeracion.

ié este Ultimo, las familias son «un conjunto de articulos que sa-
tisfac@hy una misma necesidad genérica y que conforman la oferta comercial
tablecimiento».
Ejemplo
El gel de bafio serfa una familia dentro de la seccién de higiene personal, que

satisface una necesidad genérica (asearse). Esta familia incluye varias marcas
que conforman la oferta comercial de la empresa.

20



Organizacion del punto de venta

Para facilitar la correcta ubicacién del surtido en los diferentes niveles convie-
ne establecer unas categorias de productos, que se clasifican de acuerdo a los
efectos que producen en el cliente los diferentes modos de ubicacion:

* Productos de compra impulsiva: se sitan a la vista, en pasillos y zonas
de mucha circulacién. No son productos que formen parte de la lista de
compra, no se planifican, asi que deben estar a la vista ya que el clientéino,
los buscara. P

* Productos de compra racional: forman parte de la lista d pra.
Deben ubicarse al final del establecimiento para que el clighte rec@sra toda
la sala de ventas para acceder a ellos.

* Productos de compra reflexiva: requieren de gopara tomar la de-
cision de compra. Estos productos van a as mas amplias y
pasillos anchos.

* Productos complementarios: deben sit

* Productos gancho: deben es tes entre si para alargar el recorrido
del cliente.

* Productos frescos: d quedlar junto a la zona de despiece para facilitar la
preparacion.

* Productos o do: deben presentarse proximos a la zona de alma-
cenamient itar largos desplazamientos.

ijarse en la altura a la que se colocan los productos. Es normal
tos similares con un packaging parecido se coloquen a distinta
, 0 que se separen entre ellos por otros productos.

clasificacion anterior, los productos se han categorizado teniendo en
enta los habitos de compra y las peculiaridades de los productos. Esta forma
de establecer categorias es la que mas y mejor se ajusta a los objetivos de servi-
cio y rentabilidad, siempre presentes en un establecimiento comercial.

? Los productos complementarios y alternativos se explican ampliamente en el
apartado 1.4.2. de esta unidad did4ctica.
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Animacion y presentacion del producto en el punto de venta

Ejemplo

En el lineal, las tabletas de chocolate se colocan alternando colores y formatos,
estableciendo asf una presentacién visual que atraiga al cliente y lo invite a
comprar aquellos productos que el supermercado ha situado de manera priy

legiada.
‘\\
1.3. Comportamiento del cliente en el puntgQ degent
El punto de venta fisico juega un papel importante en ision de compra,
condiciona el comportamiento del cliente durante elfpro ecisién e in-
fluye al determinar la eleccién en la adquisicion '

Dra tisfacer sus necesidades
amientos. De esta forma se

Para motivar al consumidor a realizar la
se deben conocer sus diferentes habitos y
puede identificar al pablico objetivo, es de Sefiar una politica de comer-
cializacién. Esta politica determi urtido y lesservicios que el consumidor
quiere y que se pueden prestar @ u erminado segmento de la poblacién.
También colabora a la hora dé dif rse de la competencia.

e

El consumidor en el deenta presenta diferentes habitos de compra,
busca informacién d antes de comprar y se enfrenta a distintas si-
tuaciones de comp erminan diferentes formas de comportamiento.
Hay hébitos an decisiones rutinarias, es decir, cuando el tipo de com-
a resultado satisfactorio, el consumidor no pierde el tiempo
acién adicional y basa su decisién en la propia experiencia.

entificando lo que impulsa la accién de compra de los clientes en el punto de
nta se pueden planificar las acciones comerciales adecuadas y estructurar la
sala de ventas de la forma m4s eficiente posible.

Existen ciertas cuestiones que se deben plantear para conocer el compor-

tamiento del usuario en el punto de venta fisico, ya que llegar a comprender la
psicologia de los clientes es fundamental tanto para mejorar los beneficios de
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Organizacion del punto de venta

venta como para mejorar la experiencia de compra. Hay que formularse las si-
guientes preguntas:

{Qué?

Conocer el tipo de producto y la marca que elige para satisfacer
una necesidad
S \

{Quién?

Conocer el perfil del comprador de la marca 0
{Cémo? \
Comprender la manera en que adquiere el pr@@uCt

{Doénde?
Conocer el tipo de establecimiento qu nj¢ada momento
{Cuando?
Saber la frecuen@Giagdle Yacom;
Se pueden estable iferentes tipos de comportamiento en funcién de si el

consumidor es ded 1880, impulsivo o a largo plazo.

El comprad digado compara los articulos analizando las ventajas y los in-

contrario, el comprador impulsivo es aquel que no desea
y toma una decision muy rdpida; para captar la atencién de
usan técnicas de venta agresivas. El comprador a largo plazo

n técnicas que sirvan de gancho.
el punto de venta, el consumidor presenta diferentes comportamientos que
puede clasificarse en funcién de los dos motivos que provocan la compra: mo-

tivos emocionales o razonados

Los motivos emocionales dominan la compra cuando el consumidor actta de
forma impulsiva y adquiere productos que no siempre responden a una necesidad
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Animacion y presentacion del producto en el punto de venta

identificada por él mismo. No siempre la eleccién de un determinado producto
responde a un comportamiento racional, sino que suele estar influenciado por
factores externos que condicionan emocionalmente al individuo.

Sin embargo, el consumidor que acttia por motivos razonados responde nor-
malmente a la satisfaccién de necesidades. Ha identificado la carencia,
buscado informacién y ha analizado las alternativas que mejor pueden satisfader
la necesidad.

L 2
En el punto de venta existen determinados aspectos que puede e
eleccion de compra, entre los que destacan la imagen de marca y la ad
Esto se debe a que las acciones de comunicacion y la pu arcas
consiguen posicionarse en la mente de los consumidores. L ocidas y

reconocidas generan confianza y reducen el tiempo de

cto supone un factor
a, el tipo de pasillo o la
n producto.

Otro de los aspectos es la ubicacién de los pr
importante. El lugar que ocupan en el lingaljpla

complementariedad pueden facilitar la co @

Ademas, el cliente suele atender rtas, proa@ones y descuentos que lla-
man la atencién del pablico y cdpt compradores que son muy sensibles a
los precios.

Las cualidades y Ia util de 185 productos son informacién que da un valor
afadido a los mis ayu un cliente que, cada vez més, demanda estar
bien informado an tomnar la decisién de compra.

s uno de los elementos que conforma la arquitectura exterior del
venta. No tiene por qué coincidir con el punto de acceso, de hecho,
grandes superficies la entrada no coincide con el punto de acceso a la
a de ventas.

La entrada se disefia para potenciar y facilitar el acceso al establecimiento, es
decir, debe invitar al consumidor a entrar. Para ello, es recomendable emplear
puertas amplias de facil apertura o apertura automética que eviten colapsos
y hagan cémoda la entrada, eliminar elementos que puedan obstaculizar la
entrada y tener puertas acristaladas que permitan al transetnte ver el interior.
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Organizacion del punto de venta

El punto de acceso a la sala de ventas es el elemento de la arquitectura interior
que delimita Ia zona de exposicién del resto del establecimiento. Sin embargo,
el punto de acceso es parte de la arquitectura interior y debe ubicarse en el lu-
gar idéneo para conseguir una correcta direccion del flujo de clientes en la sala
de ventas, siempre que las dimensiones del establecimiento lo permitan. En la
siguiente imagen se muestra un ejemplo de un posible punto de acceso a la s

de ventas.

Es aconsejable ubicar el acc cha de la sala de ventas. De esta
forma, se sitta al cliente engel pun partida favoreciendo el flujo de circu-
lacién, alargando el red@ftidOWgue el cliente realiza y aumentando el tiempo

en el establecimient

gonsiguegtumentar las ventas, ya que la cantidad de superficie
sumidor es directamente proporcional a la cantidad de
anta mas superficie se recorre, mds lineal se visualiza y

De este modo

compra,
ayoges la pra.

Circulaciéon y recorrido

| acceso determina el punto de partida del recorrido y condiciona la circulacién
ntro de la sala de ventas. A su vez, esta circulacién genera de forma natural
zonas de gran circulacién, donde la venta de los productos suele ser sensiblemen-
te superior a la media.

Por tanto, se puede afirmar que la circulacién y el trayecto que recorren los
clientes en la sala de ventas determinan en gran medida las decisiones sobre la
implantacion del producto en el lineal.
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Animacion y presentacion del producto en el punto de venta

Otro factor que influye en el recorrido de la clientela en la sala de ventas es la
disposicion del mobiliario. Las disposiciones mis comunes son: en parrilla, en
espiga, disposiciones abiertas y cerradas.

La disposicion en parrilla consiste en distribuir el mobiliario de forma recta
con respecto a la circulacién de los clientes. En este caso, el mobiliario utiliza.
do es estandar, lo que permite optimizar los espacios, rentabilizar la superfi€ie
de ventas y facilitar al consumidor la identificacién de las secciones.

Como se muestra en la siguiente imagen, este tipo de estructura per, cl

lacién fluida y la exposicion eficiente de la disposicion del producto elYimeal.
Esto favorece la compra masiva y ordenada. Como inconwi que la
uniformidad puede resultar monétona, reduciendo el place acortan-

La disposicion en onsiste en colocar el mobiliario de forma oblicua
respecto a la ¢ Cid los clientes. De esta manera, se consigue la aspira-
cién hacia el | establecimiento, alargando el recorrido del consumidor.

Cli s secciones es mds rapida, y permite al cliente visualizar
e lineal de forma simultdnea y esto favorece la venta por impulso.

26



Organizacion del punto de venta

Las disposiciones abiertas presentan ausencia de separaciones entre las dis-
tintas secciones, permiten la completa visualizacién del establecimiento y esto
fomenta la compra impulsiva. En cambio, la ausencia de separaciones entre
secciones del establecimiento puede generar confusién y dificultar la compra al
cliente, que no es capaz de encontrar lo que busca con facilidad.

Facil
visualizacién

mas elevado.

§ 1.3.3. Salida

La linea de cajas, normalmente situada a la izquierda del punto de acceso, es la
que delimita la sala de ventas y da salida a los clientes que han finalizado sus
compras.

Es una zona de paso obligado, por lo que se convierte en una zona caliente de
abundante trafico y confluencia de publico.
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Animacion y presentacion del producto en el punto de venta

Suelen formarse colas, por lo que el tiempo de permanencia es algo mayor al
resto de zonas. Por esta razén, la salida es una zona reservada para productos
impulsivos que no han sido planificados.

Ejemplo

En la linea de cajas que marca la salida del establecimiento se sue
pequefios expositores que invitan al cliente que espera su turno a&

tltimo articulo en su compra, como chicles, caramelos, pilas u ot

de reducido tamafio o de promocién especial. \
1.4. Espacio comercial %
|

El consumo relaciona al consumidor con el veaded@, esto es, la demanda con la
establece esta relacion. Los
imientos contenedores de

El espacio comercial es el Ji#€ar e ue normalmente se atiende al consu-
midor, donde se prese roductos y se incentiva la venta.

Este espacio puede en diferentes zonas dependiendo del tamafio del
establecimie 0, en una gran superficie se pueden encontrar pasi-
llos, seccion cdparates.

(D.

de alas comerciales debe aprovechar cada espacio para transmitir
timular los sentidos y favorecer una experiencia placentera.

1.41. Pasillos

Los pasillos estan disefiados para facilitar la compra de los clientes, favorecer la
circulacién y procurar que los clientes encuentren lo que buscan.

La dimension del pasillo estard condicionada por la superficie de ventas de la
que se disponga. Por lo general, los pasillos anchos proyectan una imagen de
orden y limpieza, favorecen la visibilidad del lineal y evitan embotellamientos
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Organizacion del punto de venta

aliviando el flujo de circulacién. Mejoran el acceso a los productos y propician
una compra placentera. No se debe abusar de ellos, ya que restan metros al
lineal y hacen menos rentable la superficie comercial.

La longitud del pasillo va a estar condicionada por la disposicién del mobiliario

y el tipo de comercio.

Existen diferentes tipos de pasillos en el punto de venta, entre los qu a@
el pasillo de aspiracion, los principales y los pasillos de acceso.

El pasillo de aspiracion es un pasillo largo cuya misién es dirigt de
circulacién hacia el punto mas profundo de la sala de ‘Webe Tyitar al
consumidor a recorrer el maximo de metros de exposici6 lo a de ser

ancho, atractivo y carente de obstaculos.

Los pasillos principales suelen ser largos, aunqudfalgo strechos que el de
aspiracion. Permiten atravesar la sala de vente rinCipal objetivo es el de
nes y departamentos.

iemplo de disefio de pasillos de un hipermercado
al cliente hasta el final del establecimiento,
principal que invita a girar a la izquierda.

A continuacidn, se mue
con aspiracién al fon
donde se conectan ¢on

Pasillo de

aspiracion

Pasillo
principal

Pasillo de
acceso

En la siguiente ilustracién, en cambio, el disefio de los pasillos del hipermerca-
do se realiza con aspiracién a la izquierda. Incluye un segundo pasillo de
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Animacion y presentacion del producto en el punto de venta

aspiracion central, con el que se consigue que el cliente gire a la izquierda an-
tes de llegar al fondo del establecimiento.

1.4.2. Secciones

Con el propésito de lograr una distribucié
superficie de venta y facilite la orientacié
en el punto de venta, es convenienge agrupar losgdfoductos atendiendo a sus
caracteristicas. Por este motivo a artamento se divide en secciones, que
agrupan los productos que sa ecesidad genérica.

Lo primero que debe realizai el ré8ponsable del establecimiento es dividir el surtido
en diferentes seccio ion debe tomarse después de analizar a los con-
sumidores, a la com| el entorno, etc., aunque también existen limitaciones

como el espaci spone o la politica comercial del punto de venta.

Por e]emp orfa de los supermercados se encuentran secciones de carnes,
til, bebidas, conservas, productos l4cteos, etc.

ién o posicién de las secciones en la sala de ventas busca facilitar la
ra y que el cliente recorra la mayor parte del lineal. Para lograr este doble
bjetivo, las secciones deben procurar la correcta ubicacién de los productos,
forma que:

- Los productos més atractivos para el cliente deben colocarse alejados de la
entrada y distantes entre si.

- Los productos de compra planificada son los que el consumidor est4 dispues-
to a buscar, y deben ubicarse al final del establecimiento.
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