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Introduccion

«Las especies que sobreviven no son las mas fuertes, ni las mas rapidas, ni las mas
inteligentes; sino aquellas que se adaptan mejor al cambio.»

CHARLES DARWIN

| comercio ya no es un simple punto de distribucion minorista formado por cua-

tro paredes, con un mostrador y un conjunto de productos colocados sin un senti-
do estratégico en las estanterias... Es un mundo de sensaciones donde vender més
siendo més rentable, esta directamente relacionado con laaplicacion y el desarrollo de
estrategias de marketing y merchandising, y que sin lugar a dudas conformaran los
factores estratégicos clave para alcanzar e éxito.

En laactualidad el comercio minorista se enfrentaa uno de los mayores retos de su
larga historia, motivado por factores de carcter econdémico tecnoldgico y social. La
aparicién de nuevas tecnol ogias han impul sado nuevas formas comerciales através del
comercio online y otras férmulas interactivas de comunicacion desarrolladas median-
te técnicas de inbound marketing, dando lugar a un nuevo paradigma, sin olvidar que
el consumidor impone cada vez més, nuevas y complejas formas para poder llegar a
venderle, méas alla de satisfacer sus necesidades y deseos, tratando de emocionarle
mediante experiencias agradables en el punto de venta que susciten a los cinco senti-
dos paralograr sensaciones memorables.

Sabemos que posicion ocupan los factores macro y microeconémicos dentro del
andlisis DAFO, conocemos que repercusiones tienen para €l comercio minorista los
determinantes de carécter incontrolable. Pero también conocemos, otros aspectos que
podemos analizar, valorar y en definitivacontrolar paramejorar anivel técnicoy estra-
tégico determinados factores que ayuden a potenciar o impulsar las ventas, asi como
a conformar un comercio mas rentable e innovador. En un entorno extremadamente
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competitivo como el actual, diferenciarse a través de estrategias de marketing y mer-
chandising, es una apuesta segura para mejorar la cifra de ventas y la rentabilidad del
comercio minorista

Saber definir, analizar y valorar los parametros més importantes del comercio
minorista, supondra una clara ventgja para poder crecer superando las dificultades,
mediante e conocimiento y €l control de técnicas y estrategias de marketing y mer-
chandising, que presentamos en el recorrido de esta obra a modo de auditoria de retail
marketing o diagndstico del punto de venta. La definicion, el andlisisy la valoracién
de los pardmetros, teniendo en cuenta las cien ideas clave en las que esta basada esta
obra, reportara sin lugar a dudas, un aumento de las ventas y de los beneficios, a
mismo tiempo que logramos satisfacer a los clientes.

Esta obra supone en si misma, un documento de andlisisy valoracion basado en la
gestion estratégica del punto de venta y visual merchandising, para poder detectar e
identificar los puntos criticos o desfavorables tratando de mejorar su posicion competi-
tiva, asi como potenciar ciertas areas 0 posiciones favorables y éptimas para aumentar
la eficacia, mediante la elaboracion y consecucion de un plan de accién estratégico,
que se ira generando como resultado del andlisisy la valoracion de los cien factores
clave, en los que se basa e contenido de esta obra.

En definitiva, se trata de una herramienta de andlisis, valoracion y control para
detectar &reas de mejora, o bien, identificar ideas clave para desarrollar estrategias que
permitan aumentar las ventas 'y obtener mayor rentabilidad satisfaciendo a los clientes.

Lavaloracion de cada uno de los parametros que conforman el desarrollo y aplica
cion del marketing y e merchandising del punto de venta, se miden a través de una
escala de conformidad cuantitativa de 0 a 3 puntos, con €l fin de analizar el grado de

_ FAVORABLE

DESFAVORABLE VALORACION
CUANTITATIVA
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idoneidad que poseen los cien pardmetros que contienen las claves del éxito del
comercio minorista.

L as valoraciones negativas corresponden alos resultados Oy 1. La peor valoracion
se corresponde con €l grado de conformidad 0, y expresa un estado o situacion critica
del parametro que necesariamente debe mejorar de manera importante y en un plazo
de tiempo inmediato; al igual que el grado de conformidad 1, que arroja un resultado
desfavorabley, por tanto, también requiere de una mejora importante a corto plazo.

Las valoraciones positivas se corresponden con los resultados 2 'y 3. Lavaloracion
correspondiente a grado de conformidad 2, representa una situacién en estado favo-
rable aunque se considera que puede ser mejorado significativamente a medio plazo y,
por ultimo, la valoracion correspondiente a grado de conformidad 3, reflgja una posi-
cion Optima que debe mantener, o0 incluso susceptible de ser mejorada, aunque no
necesariamente a corto o medio plazo.

En resumen, se trata de una valoracién de conformidad de 0 a 3 grados, con €l fin
de poder evaluar los cien parametros que conforman la auditoria o diagnéstico del
punto de venta, y con ello, poder definir un efectivo plan de accién de marketing y
merchandising mediante la mejora de los puntos criticos y desfavorables, asi como
potenciar los puntos favorables y 6ptimos.

Cada parametro identifica unaidea clave para obtener un resultado 6ptimo en rela-
cion alasventas, larentabilidad y la satisfaccion de los clientes. Estaideaclave se pre-
senta a final de cada tabla de valoracion del parametro correspondiente. Tanto los
pardmetros como las ideas clave, surgen de los siguientes ocho temas en los que se
divide esta obra:

4 ESTRATEGIAS DE LOCALIZACION Y PRESENTACION

3 POLITICA DEL SURTIDO EFICIENTE 5 POLITICA DE COMUNICACION
2 ARQUITECTURA DEL PUNTO DE VENTA ’ 6 POLITICA DE PROMOCION
1 LOCALIZACION DEL PUNTO DE VENTA ? ATMOSFERA DEL PUNTO DE VENTA

8 INNOVACION EN EL PUNTO DE VENTA






Capitulo 1

Localizacion y entorno
del punto de venta

«Las tres propiedades mas importantes de una tienda detallista son
localizacién, localizacion y localizacion»

STEPHEN BROWN

1. Analisis de la localizacién y del entorno.
1.1. Elementos de la localizacién y del entorno.






1. Analisis de la localizacion y del entorno

La conocida frase «las tres propiedades méas importantes de unatienda detallis-
ta son localizacion, localizacion y localizaciéon» (Brown 1990-91, p. 52) no deja
lugar a dudas de que una adecuada localizacion del establecimiento minorista,
resulta una condicion necesaria a nivel estratégico paralograr y asegurar el éxito a
largo plazo.

En un entorno minorista extremadamente competitivo, diferencias en la localiza
cion pueden tener un impacto significativo en la cuota de mercado y en larentabilidad
empresaria (Ghosh y McLafferty, 1987, p. 1), una adecuada localizacién puede ser a
menudo el tnico elemento esencial para contribuir al éxito de la empresa (Burstiner,
1986, p. 244).

En este sentido, para Jain y Mahajan (1979, p. 219) «en el desarrollo de estrategias
competitivas, los precios pueden ser batidos, los servicios pueden ser extendidos y
mejorados, la mercancia puede ser duplicada, y la promocion puede ser imitada, pero
la ventaja localizaciona del detallista es dificil de atacar o neutralizar». (Irene Gil.
Localizacion Comercial. Distribucion y Consumo. Marzo 1995).

Muchas son las causas que han llevado a algunos detallistas a concienciarse de que
la decision de seleccion geogréfica de un punto de venta es algo més que una simple
cuestion de eleccion de emplazamiento. Implicalayuxtaposicion de las caracteristicas
espaciales de un mercado con los objetivos de marketing de la empresay globales de
la corporacion (Ghosh y McLafferty, 1987, p. 1), convirtiéndose en herramienta clave
para el comercio minorista. La incidencia de estos elementos ha conducido, conse-
cuentemente, areconocer laimportancia crucial de seguir un proceso de toma de deci-
si6n mucho mas riguroso, que en algunos casos necesariamente tiene como resultado,
bien establecer unidades de investigacion internas, bien recurrir a consultores exter-
nos, con el Unico fin de desarrollar el trabajo sobre una base continuada. (Irene Gil.
Localizacion Comercial. Distribucion y Consumo. Marzo 1995).
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Clasificacion de los parametros del médulo 1.1

En latabla correspondiente al médulo 1.1, se muestran clasificados los parametros
gue conforman la localizacion del punto de venta, dividido en un grupo tematico y
cuatro parametros encargados de medir € grado de conformidad, en relacion a cada
uno de estos factores clave que determinan el punto de ubicacion 6ptimo del comer-
Cio, en una determinada zona o &rea geogréfica.

MODULO 1.1 ANALISIS DE LA LOCALIZACION Y DEL ENTORNO
GRUPO TEMATICO 1.1.1 ELEMENTOS DE LA LOCALIZACION Y DEL ENTORNO
PARAMETRO 001 — ITEM 1.1.1.1 AREA DE ATRACCION COMERCIAL

PARAMETRO 002 — ITEM 1.1.1.2 FLUJO DE TRANSEUNTES
PARAMETRO 003 — ITEM 1.1.1.3 ACERA
PARAMETRO 004 — ITEM 1.1.1.4 ENTORNO

1.1. Elementos de la localizacion y del entorno

La decision sobre la localizacién idénea del punto de venta, ha de partir inicial-
mente del andlisis de tres factores clave:

 Vaorar si laciudad tiene el potencial econdmico suficiente para obtener el bene-
ficio necesario para rentabilizar lainversion.

» Estudiar la zona o &rea de atraccion comercial a fin de determinar la ubicacion
idonea en una determinada calle o via.

e Analizar los factores que afectan a érea de atraccién comercial donde quedara
emplazado el comercio.

Dentro del érea comercial existen calles o vias de atraccion primaria, secundariay
terciaria, dando lugar a diferentes emplazamientos, en funcion del atractivo e intensi-
dad comercial que posee la calle donde quedara finalmente emplazado el punto de
venta. Tedricamente, €l resto de las calles no resultan comerciales, exceptuando los
centros comerciales cerrados y otras modalidades de concentracion comercial, como
por e emplo, los grandes centros de distribucién minoristalocalizados alas afueras del
area metropolitana de las ciudades.

Las calles o vias que forman una determinada &rea comercial, pueden referirse a
una poblacién, a un sector geogréfico comercia de una ciudad denominado e comer-
cial o también puede aplicarse alos centros comerciales cerrados.

El concepto de gje comercia se concibe como una entidad que reline a las asocia-
ciones de comerciantes de un territorio, con un objetivo concreto pero mdltiple: deli-
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mitar una zona comercial, adecuarla urbanisticamente por que cubra las necesidades
comerciales, darle un nombre genérico, potenciarla comerciamente, generando la
promocion interna y externa necesarias para generar los flujos imprescindibles de
clientes (Fundacié Barcelona comerg).

En cuanto a los factores més importantes que determinan lalocalizacion del punto
de venta, se pueden clasificar en los cuatro grupos siguientes:

* Factores que afectan ala demanda.

* Factores que afectan a entorno.

* Factores que afectan ala arquitectura exterior.

* Factores que afectan a coste de adquisicion y mantenimiento del local comercial.

» Factores que afectan a la demanda

Son los factores relacionados con la cantidad de clientes potencial es susceptibles de
ser clientesreales y ala estimacion de las ventas derivada del consumo del mercado:

— El potencia del mercado, asi como las areas comerciales en que se divide y los
segmentos que lo integran.

— Laestimacién de las ventas, que sera el resultado de multiplicar €l potencia del
mercado por la participacién posible.

— El crecimiento esperado del potencia del mercado y de las ventas de la empresa.

— Fujo o transito peatonal, formado por € nimero de transelintes que circulan
justo por la acera donde se encuentra el establecimiento comercial (cantidad,
estrato socioecondmico, disposicion de compra) y asi poder establecer |os posi-
bles compradores.

* Factores que afectan al entorno

Son los relacionados con todos aquellos elementos que forman el entorno'y lo con-
dicionan de manera favorable o desfavorable:

— Dotacion de servicios. oferta comercial y oferta complementaria, bancosy otras
entidades de gestion administrativa publicas y privadas, medios de transporte
publico, asi como posibilidades de aparcamiento proximo.

— Competencia: cuantos'y como son |os establecimientos que pueden hacer com-
petencia directa o indirecta a negocio?

— Condiciones arquitectonicas y urbanisticas. caracteristicas de las aceras, acceso
facil para los clientes, calles peatonales y pasos para facilitar €l transito a los
transelintes por las aceras, entorno animado y atractivo, interés del entorno
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arquitectonico, transito y circulacion de vehiculos, asi como mobiliario urbano y
sefial ética informativa de interés general que posee el entorno.

» Factores que afectan a la arquitectura exterior

Estan formados por las cualidades de |os elementos que forman |a propia arquitec-
tura desde el punto de vista comercial: visibilidad y accesibilidad del local comercial,
dimensiones de la fachada, dimensiones de la puerta 'y de los escaparates, visibilidad
en la bifurcacion de las calles adyacentes, etc.

» Factores que afectan al coste de adquisicion y mantenimiento

Son aquellos relacionados con los gastos derivados de alquileres y compras de
terrenos para edificacion o adecuacion de locales comercial es existentes, etc.
Analisis y valoracion de los parametros del grupo tematico 1.1.1

El grupo tematico 1.1.1 esta formado por cuatro parametros encargados de medir
el grado de conformidad correspondiente a los elementos de la localizacion y del

entorno, donde queda emplazado el establecimiento comercial conformando uno de
los factores clave més significativos paralograr € éxito.

GRUPO TEMATICO 1.1.1 ELEMENTOS DE LA LOCALIZACION Y DEL ENTORNO
PARAMETRO 001 - ITEM 1.1.1.1 AREA DE ATRACCION COMERCIAL
PARAMETRO 002 — ITEM 1.1.1.2 FLUJO DE TRANSEUNTES
PARAMETRO 003 — ITEM 1.1.1.3 ACERA
PARAMETRO 004 — ITEM 1.1.1.4 ENTORNO

AREA DE ATRACCION

FLUJO DE
COMERCIAL

TRANSEUNTES

ENTORNO

LOCALIZACION

Y ENTORNO
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DEFINICION Y ANALISISDEL PARAMETRO

Grupo Tematico 1.1.1 Elementos de la Localizacién y del Entorno

Parédmetro 001 — item 1.1.1.1 AREA DE ATRACCION COMERCIAL

El area de atraccion comercia esta formada por el conjunto de calles comer-
ciales de una determinada poblacion, eje comercia o centro comercial cerrado.
El &rea comercial formada por lacalle o via constituye un factor clave en laloca
lizacion estratégica del punto de venta, ya que determina el grado de atraccién
comercial necesario para asegurar el éxito comercial.

Alrededor de cada establecimiento existe una zona que se denomina area de
atraccion comercial, que es la zona que rodea al punto de ubicacién donde se
encuentra el establecimiento y en la cual, viven los posibles clientes reales y
potenciales. Se define en funcion del espacio y e tiempo, es decir, de la distan-
ciaentre el domicilio del clientey el comercio y del tiempo que tarda en llegar
a mismo. Puede ser modificada a consecuencia de diversas circunstancias, que
se observan en € terreno y que pueden ser favorables, como aceras peatonales,
parkings, transporte publico, etc., o también desfavorables como barreras arqui-
tectonicas, presencia importante de la competencia, trafico intenso, etc.

Existen calles o vias de atraccion comercia primaria, secundariay terciariay
gue dan lugar a diferentes emplazamientos en funcion del atractivo e intensidad
comercial que posee la via donde quedara finalmente emplazado €l punto de
venta. A continuacion enumeramos los tipos de calles o vias dentro de un érea
comercial:

1. Callesoviasdeatraccion primaria

Son las calles mas comerciales de una poblacion o de un sector comercial
concreto de una ciudad denominado €je comercial. Este criterio también se apli-
caalos centros comerciales cerrados.

2. Calles o viasde atraccion secundaria

Son las calles adyacentes a las vias de atraccién primaria de una poblacion,
de un gje comercia correspondiente a un sector geografico de una ciudad o de
un centro comercia cerrado.

3. Calleso viasde atraccion terciaria

Son |as calles adyacentes alas vias de atraccion secundaria de una poblacion,
de un gje comercial correspondiente a un sector geogréfico de una ciudad o de
un centro comercial cerrado.
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VALORACION DEL PARAMETRO

1111 AREA DE ATRACCION COMERCIAL

g Mide el grado de conformidad correspondiente al punto donde se
= encuentra ubicado el comercio dentro de un érea de atraccién
Q comercial, en relacion aun g e comercial dela ciudad o de un cen-
g tro comercial cerrado.

CRITICA
0]

1. El comercio se encuentra localizado en una calle no incluida den-
tro del area de atraccion comercia de la poblacion.

2. La via donde se encuentra el comercio no aglutina una oferta
comercial, por lo que no existe concentracién de establecimientos
comerciales.

DESFAVORABLE

* El comercio se encuentra localizado en un area comercial corres-
pondiente a una calle de atraccion terciaria.

» Laviade atraccion terciaria donde se encuentralocalizado € comer-
cio aglutina a una escasa oferta comercial.

FAVORABLE
2]

» El comercio se encuentra localizado en un area comercia corres-
pondiente a una calle de atraccion secundaria.

 Laviade atraccion secundaria donde se encuentra el comercio aglu-
tina una considerable oferta comercial .

OPTIMA
(3]

* El comercio se encuentra localizado en un area comercial corres-
pondiente a una calle de atraccion primaria.

» Laviade atraccién primaria donde se encuentra el comercio agluti-
na una importante oferta comercial.

\\"/

IDEA
CLAVE

El area de atraccion comercial representa uno delosfactoresclave
mas importantes para asegurar €l éxito del comercio, ya que la
conocida frase «lastres propiedades masimportantes de unatien-
da detallista son localizacion, localizacion y localizaciéon» (Brown
1990), no degja lugar a dudas de que una adecuada ubicacion del
establecimiento comercial, resulta una condicion «sine qua non»
para asegurar o garantizar el éxito de antemano.
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DEFINICION Y ANALISISDEL PARAMETRO

Grupo Tematico 1.1.1 Elementos de la Localizacién y del Entorno

Parémetro 002 — item 1.1.1.2 FLUJO DE TRANSEUNTES

El flujo o transito peatonal conforma un factor clave en lalocalizacién estra-
tégica del punto de venta, puesto que esta formado por el nimero de transelintes
gue circulan justo por la acera donde se encuentra ubicado el comercio. La pri-
mera condicion para que el merchandising pueda aportar buenos resultados, es
gue exista un importante paso de clientes por delante del comercio con €l fin de
captar su atencion.

L 6gicamente, este transito de transelntes puede variar de manera importante
en funcién del horario del dia, aunque resultard de vital importancia tomar la
medida de méximo transito para establecer € potencia que posee €l punto de
ubicacion optima, dentro de un area o gje comercial concreto.

Recientes estudios realizados por la consultora MRS (Marketing Retail Solu-
tions, parala Camara de Comercio de Valencia), indican que entreun 5y un 10%
de los peatones que circulan por delante del punto de ubicacion del comercio,
presentan actitudes de interés debido a que se paran frente a los escaparates o
bien, actitudes de materializar las compras, ya que finalmente deciden entrar a
COMmercio.

Este parédmetro tiene por finalidad medir el transito peatonal correspondiente
al nimero de transelintes que circulan por delante del punto de ubicacion del
comercio, en horario comercial de maxima afluencia durante 10 minutos. Para
ello, se establecen cuatro interval os de medida que nos permitiran valorar la con-
formidad del pardmetro y por tanto, medir la idoneidad de la localizacion del
punto de venta, y que sin duda, conformara un factor estratégico clave para
alcanzar € éxito.

Lamedida de este parametro resulta muy interesante para poder establecer los
posibles compradores reales que sean susceptibles de visitar el comercio y final-
mente |leguen a materializar sus compras. L 0gicamente existe unarelacion direc-
taentre e flujo o paso de transelintes que circulan por la acera, y los clientes que
acceden a comercio.
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VALORACION DEL PARAMETRO

1.1.1.2 FLUJO DE TRANSEUNTES

[a)

5 Mide el grado de conformidad correspondiente al flujo o transito
% peatonal que circula por la acera donde se encuentra situado el
% establecimiento comercial en horario y tiempo deter minado.

O

CRITICA
(0]

* El transito peatona correspondiente al niUmero de transelintes que
circulan por delante del punto de ubicacion del establecimiento en
horario comercial de méxima afluencia durante 10 minutos, es <15
peatones.

DESFAVORABLE

* El transito peatonal correspondiente al nimero de transelintes que
circulan por delante del punto de ubicacion del establecimiento en
horario comercial de maxima afluencia durante 10 minutos, oscila
entre =15y <25 peatones.

FAVORABLE
2]

* El transito peatona correspondiente a nimero de transelintes que
circulan por delante del punto de ubicacion del establecimiento en
horario comercial de maxima afluencia durante 10 minutos, oscila
entre =25 y <50 peatones.

OPTIMA
(3]

* El transito peatonal correspondiente a nimero de transelintes que
circulan por delante del punto de ubicacion del establecimiento en
horario comercial de maxima afluencia durante 10 minutos, es =50
peatones.

\@,
IDEA
CLAVE

El flujo o transito peatonal representa un factor estratégico clave
paralograr el éxito comercial, ya que esta formado por €l nimero
de transelintes que circulan justo por la acera donde se encuentra
ubicado el comercio.

La primera condicion para que e merchandising aporte buenos
resultados, es que exista un importante paso de clientes por delan-
te del comercio con € fin de captar su atencién.

Laclave del éxito esta directamente relacionada con €l nimero de
peatones que pasan y presentan actitudes de inter és debido a que
se paran frente a los escapar ates o bien, actitudes de materializar
las compras, ya que finalmente deciden entrar al comercio.
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DEFINICION Y ANALISISDEL PARAMETRO

Grupo Tematico 1.1.1 Elementos de la Localizacién y del Entorno

Pardmetro 003 — item 1.1.1.3 ACERA

La acera donde queda emplazado €l comercio conforma un factor clave en la
localizacion estratégica del punto de venta, puesto que sus atributosy caracteris-
ticas condicionan y contribuyen a determinar, el nivel de visibilidad y accesibi-
lidad necesaria para permitir que los transetintes puedan ver adecuadamente la
escena del escaparate y facilitar la entrada al comercio.

Las aceras son &reas longitudinal es elevadas respecto de |la calzada, que con-
forman una zona del espacio publico destinadas a flujo o transito temporal de
peatones. Las aceras deben proporcionar una circulacion comoda y segura con
total accesibilidad, evitando los cambios de nivel con el uso de vados y rampas
con material es antideslizantes en seco y mojado, con €l fin de garantizar unaade-
cuada seguridad en el desplazamiento del peatdn con o sin limitaciones fisicas,
eliminando o minimizando todo elemento que pueda representar un obstaculo.

En cales comercides donde € flujo peatona es importante se debe considerar un
ancho que satisfaga las necesidades de los transetintes en doble sentido y, ademés se
debe tener en cuenta que en su mayoriallevan paguetes que hacen que € espacio que
ocupan en su caminaren requiera de un ancho suficiente, paratransitar comodamente.

El ancho de acera debe venir regulado en la normativa urbanistica de cada
poblacion, o en su defecto en lade la provincia o comunidad. La normativa estatal
sobre accesibilidad (505/2007, de 20 de abril), dice textuamente: «Articulo 11.
Accesibilidad en los itinerarios peatonales. Los itinerarios peatonales garantiza-
réan, tanto en e plano del suelo como en altura, € paso, € crucey € giro o cam-
bio de direccidn, de personas, independientemente de sus caracteristicas o modo
de desplazamiento. Seran continuos, sin escal ones sueltos y con pendientes trans-
versal y longitudinal que posibiliten la circulacion peatonal de forma auténoma,
especialmente para peatones que sean usuarios de silla de ruedas o usuarios
acompariados de perros guia o de asistencia.»

De esta norma podria inferirse que el ancho debe ser como minimo de 1,50
m., para permitir el giro con una silla de ruedas, o bien un ancho Uutil de circula-
cion suficiente para que transite una persona en silla de ruedas, y otra caminan-
do. Las aceras deben disefiarse para canalizar unacirculacion comoday fluidade
peatones en doble sentido, asi como la de permitir una estancia en lamismasin
gue suponga un obstaculo para los demas viandantes que van caminando por la
misma. También es importante, servir de medio de acceso de los peatones a los
diversos edificios y locales comerciales, asi como, para la instalacion de mobi-
liario urbano s lo permite el ancho de la acera.
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Estainfraestructura o espacio publico, debe poseer idealmente tres areas bien
diferenciadas (adaptado del «Manual de disefio de infraestructura peatonal
urbana» Bogotd — Colombia de SM. Jerezy L.P. Torres):

« Areade Acceso (AA): Es e espacio destinado para dar acceso a las edifi-
caciones y alos locales comerciales. También representa el sitio de obser-
vacion de los escaparates.

« Areade Circulacion Peatonal (ACP): Es el espacio libre de cualquier obs-
taculo destinado exclusivamente para la circulacion peatonal .

« Areade Mobiliario Urbano (AMU): Es el espacio destinado para la ubica-
cion de los elementos que componen el mobiliario urbano de la calle.

Teniendo en cuenta estas areas, es recomendable una acera que tenga un ancho
(til o Area de Circulacion Peatonal de 1,80 m., el cual permite la circulacion de
dos peatones en sillas de ruedas o carritos de bebé. Resulta de interés general
determinar un disefio que considere todo tipo de peatdn garantizandole una ade-
cuada accesibilidad, comodidad y seguridad sin importar sus condiciones fisicas.

También es importante considerar que los peatones que transitan por las ace-
ras puedan hacerlo sin que aquellos que estan parados conversando u observando
|os escaparates, no se conviertan en un obstaculo parael resto de viandantes, para
ello, las aceras deben poseer ciertas dimensiones, tal y como muestra laimagen
siguiente.

)
>

Area Mobiliario Urbano Area Circulacion Peatonal Area Acceso
(AMU) (ACP) (AA)
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El ancho (til o Area de Circulacion Peatonal (ACP) de una acera varia segin
el tipo de zona o gje comercial. Para calles o vias de atraccion terciaria se reco-
mienda un ancho entre 1,5 y 1,80 metros, para calles o vias de atraccion secun-
daria de zonas mas comerciales o de negocios, resulta adecuado un ancho entre
1,80y 2,40 metros, y parazonas central es urbanas, se recomienda un ancho supe-
rior a 2,40 metros, asi como calles exclusivamente peatonales.

En casos extremos se acepta una reduccién hasta 90 cm., para poder sortear
un obstaculo o elemento urbanistico puntual. |dealmente el ACP debe contener
un espacio que permita a los transelintes detenerse a observar los escaparates,
sin que se conviertan en un obstaculo para el resto de transetintes. Un ancho Uil
(ACP) menor de 1,50 m. no contribuye a conformar un espacio propicio para
gue el transelinte se detenga a observar |os escaparates de maneracoémoda, y sin
gue represente un obstéaculo para los demés viandantes.

Es recomendable que las aceras no tengan protuberancias mayoresa55 cm. y
unaaltura minimade bordillo de 14 cm., con €l fin de evitar que los vehiculos se
suban en €ellas. Los bordillos no deben exceder la altura de 16 cm. ni menores a
10 cm.

Calle peatonal Jirén de la Unidn de Lima.
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VALORACION DEL PARAMETRO

1113 ACERA

g Mide el grado de conformidad correspondiente ala dimension de
= ancho util o Area de Circulacion Peatonal (ACP) de la acera
Q donde se encuentra situada la puerta principal que permite €
= . . .

S acceso al establecimiento comercial.

CRITICA
(0]

« El ancho (til o Area de Circulacion Peatonal (ACP) de la acera es
<1lm.

DESFAVORABLE

« El ancho (til o Areade Circulacion Peatonal (ACP) de la acera osci-
la en funcion del tipo de calle dentro de un &rea o €je comercia
determinado:

— Viaterciaria (ACP): =1m.y<150m.
— Viasecundaria (ACP): =1m.y<2180m.
— Viaprimaria (ACP): =1lm.y<240m.

FAVORABLE
(2]

« El ancho (til o Areade Circulacion Peatonal (ACP) de la acera osci-
la en funcién del tipo de calle dentro de un area o e comercia
determinado:

— Viaterciaria (ACP): =150m.y<3m.
— Viasecundaria (ACP): =180m.y<3m.
— Viaprimaria (ACP): =240m.y<3m.

OPTIMA
©

1. El ancho (til o Area de Circulacion Peatonal (ACP) de la acera es
= 3 metros.

2. Laviaesde uso exclusivo para transelintes, ya que se trata de una
calle peatonal.

\\lll

IDEA
CLAVE

La acera donde se encuentra localizado el punto de venta repre-
senta un factor estratégico clave para alcanzar el éxito comercial,
ya que contribuye de manera activa a otorgar la visibilidad y
accesibilidad necesaria para que los transelintes puedan ver de
manera optima la escena del escaparate y facilitar y potenciar el
acceso al comercio.

El ancho util (ACP) de la acera debe ser >1,50 m. a fin de confor -
mar un espacio propicio paraqueel transelinte se detenga a obser -
var los escaparates de manera comoda y sin que represente un
obstaculo para €l resto de viandantes que circulan por la acera.
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DEFINICION Y ANALISISDEL PARAMETRO

Grupo Tematico 1.1.1 Elementos de la Localizacién y del Entorno

Pardmetro 004 — item 1.1.1.4 ENTORNO

El entorno donde se encuentra emplazado el comercio conforma un factor
estratégico clave, teniendo en cuenta que la dotacién de los servicios existen-
tes y las condiciones urbanisticas y arquitecténicas del entorno, consiguen
condicionar de manera muy significativa la percepcién de laimagen que con-
forma el comercio.

L os factores que mayormente intervienen en laformacion y composicion del
entorno comercial, estan directamente relacionados con la dotacién de los servi-
ciosy los elementos que permiten facilitar un transito peatonal accesibley agra-
dable. Sin duda, son los auténticos generadores de flujo de transelintes por las
diferentes calles o vias comerciales de una determinada area comercial, ya que
permiten propiciar un ambiente animado y atractivo, asi como un transito como-
doy seguro y que sin duda, van a propiciar un buen ambiente para potenciar las
ventas de los comercios que alli se localizan.

Estos pardmetros se concentran en dos grupos bien diferenciados, aunque su
adecuado desarrollo y eficacia pasa inexorablemente por una comunion entre los
elementos de ambos grupos: la dotacién de servicios del entorno y las condicio-
nes arquitectonicas y urbanisticas del entorno.

1. La dotacién de servicios del entorno

La oferta comercia y la oferta complementaria, bancos y otras entidades de
gestién administrativa publicas y privadas, medios de transporte publico, asi
como posibilidades de aparcamiento proximo.

2. Lascondiciones arquitecténicasy urbanisticas del entorno

Las caracteristicas de las aceras, acceso facil para los viandantes, calles pea-
tonales y pasos para facilitar €l transito alos transelintes por las aceras, entorno
animado y atractivo, interés del entorno arquitectonico, regulacion del transito y
circulacion de vehiculos, asi como mobiliario urbano y sefialéticainformativade
interés general.
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VALORACION DEL PARAMETRO

1114 ENTORNO

<

2 Mide el grado de conformidad correspondiente a los factores que
% condicionan de manera importante el entorno donde se encuentra
ch: emplazado el establecimiento comercial.

(@]

CRITICA
(0]

1. El &rea comercia donde se encuentra localizado el punto de venta
no posee una dotacion de servicios complementarios asociados ala
actividad del comercio.

2. Las condiciones arquitectonicas y urbanisticas no permiten confor-
mar un area comercial cbmoday segura.

DESFAVORABLE

1. El &rea comercia donde se encuentra localizado el punto de venta
posee una escasa dotacion de servicios complementarios asociados
alaactividad del comercio.

2. Lascondiciones arquitectonicas y urbanisticas no permiten confor-
mar un area comercial cbmoday segura en su totalidad.

FAVORABLE
2]

 El area comercial donde se encuentra localizado el punto de venta
posee una adecuada dotacion de servicios complementarios asocia
dos alaactividad del comercio.

* Las condiciones arquitectonicas y urbanisticas permiten conformar un
areacomercia comoday segura en su totalidad.

OPTIMA
(3]

 El area comercia donde se encuentra localizado €l punto de venta
posee una amplia e importante dotacion de servicios complementa
rios asociados a la actividad del comercio.

» Lascondiciones arquitectonicas'y urbanigticas permiten conformar un &ea
comerciad cdmoday segura, asi como un entorno animado 'y atractivo.

\\l’/

IDEA
CLAVE

El entorno donde se encuentra emplazado el comercio representa un
factor estratégico clave para asegurar € éxito comercial, ya que esta
considerado como €l auténtico generador deflujo detranselntes por
las diferentes calles comer ciales de una determinada area comercial.

Ladotacidn delosserviciosy los elementos que per miten facilitar un
transito accesibley agradable son los auténticos generadoresdeflujo
de transelintes por las diferentes calles o vias comerciales de una
determinada area comercial, ya que permiten propiciar un ambien-
teanimado y atractivo, asi como un transito comodo y seguro.




Localizacién y entorno del punto de venta 31

Tabla de valoracion de los parametros del modulo 1.1

A continuacion se presentalatabla correspondiente al documento de valoracion del
modulo 1.1, donde se muestran clasificados los pardmetros que conforman la locali-
zacion y €l entorno del punto de venta, dividido en un grupo tematico y cuatro para-
metros encargados de medir el grado de conformidad, en relacion a cada uno de estos
factores clave que determinan €l punto de ubicacion Optimo del establecimiento
comercial, en una determinada zona o area geografica.

LOCALIZACION Y ENTORNO DEL PUNTO DE VENTA " CONFORMIDAD |

Lt |

1.1

|[ANALISIS DE LA LOCALIZACION Y DEL ENTORNO | E A

ELEMENTOS DE LA LOCALIZACION Y DEL ENTORNO
AREA DE ATRACCION COMERCIAL

FLUJO DE TRANSEUNTES

ACERA

ENTORNO

111
1.1.1.1
1.1.1.2
1.1.1.3
1114

001
002
003
004

|| 141

L1

” VALORACION TOTAL MODULO 1.1 || ||

[VALORACION TOTAL | |

Intervalos de valoracién de los parametros del médulo 1.1

Latabla 1.1 muestralos interval os de valoracion correspondientes a los elementos
de lalocalizacion y del entorno del punto de venta, en funcion de los resultados obte-
nidos en las puntuaciones del modulo 1.1.

La sumatotal de este médulo formado por cuatro parametros, arroja un resultado
gue determina su estado o0 posicién competitiva conforme a su valoracion, a fin de
poder establecer un plan de actuacion, asi como el plazo de tiempo en el cual se acon-
sgjarealizar su mejora.

1.1 ANALISIS DE LA LOCALIZACION Y DEL ENTORNO

Valoracién Posicion Plazo de mejora
=6 Critica Inmediata
7-8 Desfavorable | Inmediata - Corto plazo
9-10 Favorable Corto - Medio plazo
11-12 Optima Susceptible de ser mejorado a corto/medio plazo









