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RESUMEN EJECUTIVO

En la actualidad todas las empresas necesitan @ocaal es su situacion actual para
orientar sus acciones en direccion a la consecud®olos objetivos que se establecen
alcanzar, con el proposito degenerar mas benefietm®ndmicos no solo para sus
integrantes, si no también para la sociedad y poe @ara el pais, es por ello necesario
la elaboracion y aplicacion de un plan de Merchaindiflexible que se ajuste a las

necesidades y requerimientos de la ferreteria.

La investigacion se llevo a cabo en el Grupo Feroe€CHIMG, ferreteria dedicada a la
comercializacién de equipos, herramientas y praguptara la construccion en general
en los ultimos tres afios han venido disminuyendovéntas, razén por la cual se ha
elaborado un plan de Merchandising que permita raegu gestion de ventas en el
futuro, para ello se realizd un andlisis FODA ge&mitidé saber en que situacion
productiva y comercial se encuentra la ferretemitaeactualidad, también se efectud un
estudio de mercado que permitié conocer la opid@ios clientes sobre la exhibicion y
presentacion de los productos que oferta CHIMGhase a la informacién que se

obtuvo se establecid objetivos y estrategias qeibtén el logro de dichos objetivos.
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INTRODUCCION

El término de Merchandising es un concepto sumamenévo en nuestro pais,
razén por la que se decidié hacer un estudio adadéhrespecto, con el objeto

de descubrir sus ventajas y la efectividad quécsmza al aplicarlo.

En Estados Unidos, el Merchandising es una palgbease maneja desde hace
mucho tiempo y al que se le pone mucho empenolpgrrar el total desarrollo de
la labor de ventas dentro de los puntos de versta. & realiza por la naturaleza

del mercado tan competitivo que existe entre lagasa

El Merchandising es una ventaja competitiva quizati para lograr aumentar el
nivel de sus ventas tomando muy en cuenta el sepénsar del consumidor, que
al final, es a quien se debe de satisfacer y ca@ngse lograra la sobrevivencia de

las marcas.

La aplicacibn de técnicas de merchandising ha ifidom a algunos

supermercados mejorar su gestion de ventas. El oGkrgrretero CHIMG,

dedicado a la comercializacion de de equipos, meergas y materiales de
construccion en general, atraviesa por la dismdrude sus ventas, por ellos se
ha propuesto un plan de Merchandising que permgfanar la gestion de ventas,
en base a estrategias y técnicas de Merchandisimdacayuda del estudio de
mercado y analisis de la situacion por la que astvesando la ferreteria y de

acuerdo a la disponibilidad de los recursos.



El presente trabajo contiene los siguientes caysitul

Capitulo 1, se centra en el planteamiento del grobl, consiste en responder a las
siguientes preguntas ¢ Qué se desea investigaral @la realidad a investigar?,

¢ Por qué investigar?, y ¢ Para qué investigar?

Capitulo 1l, basicamente aqui se recopila todanfarinacion bibliografica o
secundaria en base a la lectura de libros, ardoularchivos relacionados con el
tema a investigar. Basicamente se establece ¢€uras o referencias
conceptuales fundamentan la investigacion?, irgesitines previas que serviran
de soporte a la nueva investigacion, orientacidosdfica que guiara la
investigacion, ¢Qué normativa respalda el trabgj@é categorias sustentan la

investigacion?, la hipotesis y el sefialamientcadevbriables.

Capitulo Ill, se centra en cOmo y con qué se vavastigar, asi como también se
incluye con qué enfoque se investiga, el tipo dedahdad que seguira la
investigacion, el nivel de investigacion que lléghr investigacion, igualmente se
define la poblacibn y se determina la muestra, @dentontiene la
operacionalizacion de variables, la recoleccion lde informacion y el

procesamiento y analisis de la misma.

Capitulo 1V, en este se realiza el analisis y speéiva interpretacion, de los datos
obtenidos de la en cuesta y en la entrevista, agleor@tiene la verificacion de la

hipotesis, para lo cual se aplica el calculo detahdrado.



Capitulo V, aqui se determina las conclusionesegomendaciones de la

investigacion.

Capitulo VI, se concentra en la propuesta, es dacila solucién al problema
investigado.



CAPITULO |

1. EL PROBLEMA

1.1 TEMA DE INVESTIGACION

“El merchandising y su impacto en las ventas delp@ Ferretero CHIMG S.A.

de la ciudad de Ambato”.

1.2 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

La inadecuada aplicacion del merchandising disngrelywolumen de ventas del
Grupo Ferretero CHIMG S.A.



1.2.1 Contextualizacién

El merchandising es cada vez mas importante ersupermercados y en las
tiendas por departamentos; en nuestro pais, elaoherferretero es cada dia mas
competitivo lo que nos obliga a ser mas creatives ypuscar mejores formas de
atraer y cautivar a los clientes; una de estasderes manteniendo una correcta
exhibicion de la gama de productos que tenemos pfiexer, es decir los
productos deben estar adecuadamente organizadi@sildecceso y en lo posible
etiquetado y con sus respectivos precios; con ®stoonseguird estimular la
adquisicion de los mismos por la clientela. Las @sgs ferreteras deben invertir
en la aplicacion correcta de las técnicas de meditiag; especialmente en la
colocacién del producto de una manera adecuada, ¢anel escaparate como en
el interior del local, ya que es fundamental paptar la atencion del cliente y
como consecuencia aumentar las ventas y obtenabi@ad, cabe recalcar

también que el merchandising ayuda a vender masnenmos gastos

En la ciudad de Ambato las empresas ferreterasnkamlemente no aplican el
merchandising, sobre todo en los comercios deacimtigiiedad, pero es mas
lamentable que sus propietarios, cuando le inforsadime el tema, suelen carecer

de interés y casi nunca lo aplican.

En el grupo ferretero CHIMG S.A. no se utiliza prapiado merchandising; es
decir, los productos estan ubicados en las perc®ggin el criterio del

administrador ya sea de acuerdo a la rentabilidadneo hace algunas veces, al
azar; pero no tiene una técnica adecuada quen@tperxponer sus productos a la
vista del cliente y por ende esto implica en eLuwoén de ventas y en la calidad

del servicio.



En 1999 inicia esta organizacion como “GRUPO FERRE® CHIMG”, con la
joven pareja de esposos la Lic. Rosa Rodriguez mgel César Chiluisa, esta
pareja emprendedora nos cuentan su andar duraosel€slargos afos de trabajo
y esfuerzo, nos comentan que esta empresa surgaei@ del ingeniero Chiluisa
quien después de retornar al pais decide juntse@sposa implantar un negocio
relacionado a la comercializacibn de materialescdestruccién es asi que
comentan que compran una casa a la que ellostarldLA CASA VIEJA”, es
ahi donde comienza la historia de esta empresagel(hiluisa relata nostalgia
como fue su emprender, dice que después de Iasiomague realizé al comprar la
casa Yy una camioneta no contaban con el suficeapti¢éal como para incrementar
los materiales que necesitaban para montar latdeiaey explica que gracias a
uno de sus actuales colegas quien le brindo cad#iajue todo empresario
necesita para iniciar logré adquirir poco a poc® Huateriales para su ferreteria,
con el objeto de conformar una empresa que mantemgeecimiento ordenado y
sostenido. Con la aspiracion de llegar a ser l&déecun mercado mas exigente, la
organizacion emprende la mision de tecnificarseceementar su potencial en
personal, considerando mejorar la relacion enteeipy calidad y servicio. En
2009 nos convertimos en “FERRETERO CHIMG S.A”, migacién que
pretende ganar el mismo prestigio que hasta laakd#a ha tenido como
“GRUPO FERRETERO CHIMG”, teniendo presente el enfogonstante a la
capacitacion y el mejoramiento continuo. La orgaciin inicia un proceso de
mejoramiento continuo orientado a mejorar la ealig productividad, proceso
que hasta la actualidad se esta trabajando y me eon esto también nace el

autoservicio.

El problema objeto de estudio se originé en el puiet venta del Grupo ferretero
CHIMG S.A. ya que el Gerente — Propietario no @pladecuadamente las
técnicas de merchandising; es decir el grafismooplalr, el valor de la superficie,

la situacién de puertas y pasillos, la situacionadedepartamentos o grupo de
productos, la exposicion del producto, exposicogeelementos decorativos,

presentacion del producto, trato al publico, zahaslescanso, niveles de ventas,

6



tarjetas comerciales, impresos promocionales yeta$ de productos por ende
esto afecta mucho en el volumen de ventas y erertabilidad del Grupo

Ferretero.

1.2.2 Andlisis critico

Entre las causas que han generado el problemavéstigmcion estan: la falta de
presupuesto para un plan de merchandising y ebdesimiento de las técnicas
de Merchandising por parte del administrador delp@rFerretero CHIMG S.A.;

esto quiere decir, que el administrador desconaeeet Merchandising consiste
en observar como unos productos pueden ayudarventa de otros y ayudarse
mutuamente que también es necesario alternadogald manera que los
productos de mayor venta apoyen a los de menonley lg compra de uno
promueva la compra del otro. Es por esto que sanag la exposicion de tal
manera que los productos de alto margen y rotaaltarnen con los que se

venden con mas dificultad.

1.2.3 Prognosis

En caso de no dar solucion al problema objeto dedies el grupo ferretero
tendra inconvenientes tales como: Mala calidad algbservicio, ya que los
productos no tendran la adecuada exhibicion, ne@osmceria cuales son los
productos que tienen mayor rotacion, no tendra male demanda de los
productos, ya que lo que no se ve no se comprasenaiilizara toda la
infraestructura destinada para el area de lagmsentlo que es mas importante no
habra mayor volumen de ventas y por ende no hahtabilidad.



1.2.4 Formulacion del problema

¢, Como incide la inadecuada aplicacion del merckarglen las ventas del Grupo
Ferretero CHIMG S.A.?

1.2.5 Preguntas directrices

¢, Qué tipos de merchandising son los adecuadosimqmaementar las ventas del
Grupo Ferretero CHIMG S.A.?

¢, Qué técnicas de merchandising permitirdn increandas ventas del Grupo
Ferretero CHIMG S.A.?

¢,Como influye un plan de merchandising en el inerdm de las ventas del

Grupo Ferretero?

1.2.6 Delimitacion del problema

Limite de contenido:
Campo — Administracion
Area — Comercializacion

Aspecto — Técnicas de Merchandising



Limite espacial:
Esta investigacion se realizard en el Grupo faweBHIMG S.A., ubicado en la

Avenida Rodrigo Pachano15165 y la Delicia, sectood- Ambato

Limite Temporal:

Desde enero - marzo 2010

1.3 JUSTIFICACION

El administrador del Grupo Ferretero desconocedesicas de merchandising,
las mismas que le permiten exponer la gama de pragla la vista del cliente.
Por lo que no sabe el aprovechamiento que se phader del espacio, la

ubicacién, la distribucion de los productos y laatacion.

Los productos no estan bien ubicados en las peychstn llenos de polvo y con
espacios vacios, los exhibidores no son de fagksw tampoco facilitan la

identificacién los precios.

La decoracion no es la adecuada para una ferretargoco tiene mucha
iluminacioén, hay espacios donde son muy oscurosenaprovecha al maximo el
espacio fisico que tiene la ferreteria y las praoras, los descuentos, las ofertas
no estan a la vista del cliente. Un buen Plan decmaadising permite que el
propio producto se presente y ofrezca mejor ahtdiees decir, el merchandising
sirve para vender mas y mejor de forma directay esuda al logro de los
objetivos y propadsitos del grupo ferretero.



La presente investigacidées factible ya que tengo acceso a la empresa para
conseguir informacién necesaria para llevar a dabonisma, cuento con la
asesoria de un profesor entendido en la materdedehandising y ademas tengo

voluntad e interés en el tema.

1.4 OBJETIVOS

1.4.1 Objetivo General

Proponer un plan de merchandising, para incremdata ventas del grupo
ferretero CHIMG S.A.

1.4.2 Objetivos Especificos

— Determinar que técnicas de merchandising se ddmmmpara incrementar

las ventas del Grupo Ferretero CHIMG S.A.

— Seleccionar las técnicas adecuadas de merchandigarg incrementar las
ventas del Grupo Ferretero CHIMG S.A.

— Elaborar un plan de merchandising de presentacaa mcrementar las
ventas del Grupo Ferretero CHIMG S.A.
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CAPITULO I

2. MARCO TEORICO

2.1 ANTECEDENTES INVESTIGATIVOS

ARREAGA, B. (1995).La técnica de Merchandising y su impacto en lagagen
de supermercadd-acultad de Ciencias Econdmicas de la UniversCiamtral de

Venezuela (FACES). Venezuela.
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El merchandising busca la optimizacion del mang@ubductos, seleccionando
las ubicaciones adecuadas en funcién del lugatideah tiempo, forma, por un
lado; y escaparates, mostradores, lineales yglaitactura interior, por otro; las
técnicas de Merchandising permiten al comerciaggelis siendo el patron de su
negocio, guiandole en la busqueda de mejorar legltaglos y aumentar el
volumen de ventas; una de las técnicas del meriiagdes la exhibicion; es
decir, la forma en que se expone los productosrales¢ la tienda, en los
escaparates, sobre las mesas, perchas, vitrinaspigas, normalmente las
exhibiciones se usan como medios de promocidreraaatencion de los clientes
y tentarlos a comprar. También se usan para ayugaomover la imagen de la

tienda.

BARRAGAN, P y RODRIGUEZ, P. (2002-2003! Merchandising Visual como
estrategia decisiva y su impacto econémico en mlecoio al detalle Instituto de

Ciencias Humanisticas y Economicas de la Escuefzer®u Politécnica del
Litoral (ESPOL). Guayaquil- Ecuador.

El merchandising visual va mas alla de una dectnagistosa o de tipo artistico,
se trata de presentaciones creativas y funciormalasvez, que incentiven a los
compradores a visitar el local y generar compradese La decoracion debe
contener como elemento central al producto, esr dp@ la exhibicion de un
producto debe tener como objetivo principal resatamismo y hacer que los

materiales y demas componentes giren en torno a él.

El mercado no ha relacionado el término merchamgli€on un concepto
especifico, aun se habla de contratar decoradoaga [a instalacion de
exhibiciones o0 encargar esta labor al personahmdal comercial ya que en el pais

no se ha desarrollado aun esta rama, por lo q@éeaxnuy pocas empresas que

12



brinden asesoria y las instituciones que ofrecgaaitacion de nivel profesional

en merchandising son menores.

El merchandising es una de las formas mas efectieasomunicacion, pues
genera un impacto alto y sus costos son mucho merolos de una publicidad
masiva, en cuanto al régimen de venta, en los dectds preferencias por
autoservicios van en aumento, siendo asi el medgdiag tendra mayor

desarrollo y aplicacién pues los productos se debader por si mismos.

EUGENE L. (1997)Ventas al detalle. Proceso de compras y determamade

precios (merchandisingkditorial Mc. Graw Hill. Venezuela.

Normalmente todo comerciante desarrolla técnicasetehandising, ya que debe
presentar su establecimiento de manera atractdefra la competencia y para
gue las personas que ingresan al mismo comprepréaiictos en oferta. Es el
denominado "merchandising de punto de venta". Raraal se debe tomar en

cuenta lo siguiente:

. Distribucion del espacio o trazado y disposi@éneral.

. Mobiliario y equipo.

. Surtido.

. Colocacion del producto en el mobiliario para umayor exposicion y venta.
. Rotulacion, carteles y animacion general.

. Presentacion de ofertas y promociones.

~N o o b~ WwN P

. Control de la accién promocional y de comuni@aci

2.2 FUNDAMENTACION FILOSOFICA
13



Para el cumplimiento de la presente investigacidizaré el paradigma critico-

propositivo por las siguientes razones:

Contar con una herramienta como lo es el Merchanglishoy en dia es
sumamente importante; ya que permite a los comesa‘adelantarse” a las

necesidades, gustos y fluctuaciones del mercado.

El Merchandising proporciona la posibilidad de aaelas mercancias a los ojos
y a las manos de los compradores, ya que permitesemar a un posible
comprador el producto o servicio en las mejoresdicoones materiales esto
también tiende a sustituir una presentacion pgsivaina activa, apelando a todo
lo que puede hacerla mas atractiva: colocaciongcitvaamiento, envase,

exhibicién e instalacion.

También se debe tener bien claro los valores norple poseen el ser humano
como responsabilidad, honestidad, responsabilitaltad, puntualidad, entre
otros, los mismos que son empleados al momentazaeal las actividades

laborales.

La metodologia para la aplicacion de las técnamdverchandising es fijar la
ubicacién de las diferentes secciones, pero tammiéacuparnos de que si las
acciones guardan un orden légico y racional quiétéata orientacion y la compra

de los clientes del establecimiento.

2.3 FUNDAMENTACION LEGAL
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El Grupo Ferretero CHIMG, fue constituido como Sén el 2009 sujeta a
lineamientos establecidos en: Ley de Compaiiias,Qrggnica del Consumidor,
Ley de Importaciones y Exportaciones, Ley del Seg8ocial Obligatorio,
Caddigo de Trabajo, Normas Ecuatorianas de Coidalily la constitucién de la
Republica del Ecuador.

La ejecucion de la presente investigacion legalmesnt la siguiente norma
politica:

LEY ORGANICA DEL CONSUMIDOR.

Art. 1.- Ambito y Objetivo.- Las disposiciones delley son de orden publico y
de interés social, sus normas por tratarse de wyade caracter organico,
prevaleceran sobre las disposiciones conteniddsges ordinarias. En caso de
duda en la interpretacion de esta Ley, se la apliea el sentido méas favorable al

consumidor.

El objeto de esta Ley es normar las relacione® eroveedores y consumidores
promoviendo el conocimiento y protegiendo los deoscde los consumidores y

procurando la equidad y la seguridad juridica srrdéaciones entre las partes.
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2.4 CATEGORIAS FUNDAMENTALES

Comercializacion

Marketing

Marketing
Mix

Distribucion

Merchandising

Elaborado por: Mayra Cujano, 2010
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Mercadotecnia

Direccion de

Ventas

Plan de
Ventas

Técnicas de

Ventas

Ventas




SUBORDINACION DE LA VARIABLE INDEPENDIENTE

Merchandising

Clases de
Merchandising

Psicologia del
Consum:

Técnicas de
Promocioi

Técnicas de
Exhibiciéon
—

Merchandising
de gestién

Merchandising
de seduccion

Merchandising
de presentacic

Vitrina
Interior

Vitrina
Exteriol

Decoracion

Ofertas
Regalos
Sorteos

Productos

Calidad
Seguridad
Elaborado por: Mayra Cujano, 2010
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SUBORDINACION DE LA VARIABLE INDEPENDIENTE

Ventas

Servicios

Sistemas de

Ventas Clientes

Semi-
autoservicio

Ocasionales Frecuentes Permanentes

Tradicional Autoservicio

Pre-Venta
Elaborado por: Mayra Cujano, 2010
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COMERCIALIZACION

“Comercializacion es la planificacion y control ks bienes y servicios para favorecer
el desarrollo adecuado del producto y asegurar efumismo esté en lugar, en el
momento, al precio y en la cantidad requerida,dmo uso de los canales adecuados,

garantizando asi la rentabilidad de cada secciutler (2004, p. 228).

“Es la accién de ventas con un sentido de movimienés que de estructura o de
fotografia de situacion. Supone el hacer en todass etapas. Por algunos ha sido
considerado como sinénimo de marketing, aunqueores| pues este Ultimo concepto

tiene un contenido ideolégico”. Rabassa (19785p. 3

“La comercializacidon ha sido definida como un peesttre la produccion y el consumo
y abarca todas aquellas actividades que se realmaml propdésito de hacer llegar los
productos y servicios a manos de los consumidtaasd)ién puede ser definida como el
conjunto de actividades que se ocupa de reconasendcesidades del consumidor,
desarrollar productos y servicios para satisfaseylade crear y luego expandir la

demanda de tales productos y servicios”. Ryan (19.74).

MARKETING

“El marketing comprende el estudio de la situagéngrafica de los consumidores por
niveles de ingresos, las motivaciones que influgansus decisiones de compra, las
reacciones ante los nuevos productos, los probldmasmercializacidn y distribucién.
Las técnicas empleadas se basan fundamentalmetéepsitologia, la sociologia, la

estadistica y la investigacion operativa”. Rab&$9@8, p. 22).
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“El marketing es la orientacion con la que se adbtrim el mercadeo o la
comercializacion dentro de una organizacion. Asimis busca fidelizar clientes,
mediante herramientas y estrategias; posiciona erehte del consumidor un producto,
marca, etc. buscando ser la opcidén principal yallegl usuario final; parte de las
necesidades del cliente o consumidor, para disefiganizar, ejecutar y controlar la
funcién comercializadora o mercadeo de la orgammacKotler (2004, p. 6)

MARKETING MIX

“Es la combinacion de las politicas de productagcip, distribucion, promocion y

estrategias con el fin de alcanzar los objetijaslfis”. Rabassa (1978, p. 92).

DISTRIBUCION

“En comercio, la distribucion se refiere al trangpale bienes desde las fabricas hasta
los almacenes y locales de venta”. Microsoft ® Eaca&® 2008. © 1993-2007
Microsoft Corporation.

MERCHANDISING

“El merchandising es el conjunto de técnicas ywalddes tendentes a facilitar la venta
del producto por si solo en el punto de venta, yci@etos estudios especificos que
pretenden conseguir un aumento en las ventas \epde en la rentabilidad de la
seccion”. Grupo Cultural (p.158).
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“El merchandising proviene de la voz inglesa g@mifica actividad de animacion de
los productos en el punto de venta, a través dedeauada colocacion. Suele hacerse
por personal distinto a la red de ventas, quien &g hace relaciones humanas con el

detallista y promocion cara al publico. Rabassa@&19. 22).

PSICOLOGIA

Segun Rabassa (1978, p. 15). “La psicologia ested® del individuo. Incluye el

estudio de la motivacion, de la percepcion, deatdgudes, de la personalidad y de los
patrones de aprendizaje. Todos estos factoresnsegrales para una compresion del
comportamiento del consumidor. Nos capacitan pateneer las diversas necesidades
de consumo de los individuos, sus acciones y reaesi en respuesta a diferentes
productos y mensajes de los productos, y la forméaeyue las caracteristicas de la

personalidad y las experiencias anteriores afectars elecciones de productos.

Toda la técnica del "merchandising”, esta basaddaeRsicologia y logra que el
visitante se convierta en cliente. Todos los eldogede un comercio tienen su propio

mensaje individual; por ejemplo:

. Rojo: Fuerza, Pasion, Calor, etc.

. Lineas Horizontales: Paz, Relajamiento, Suavidad,

. Marmoles: Dureza, Frialdad, etc.

. Madera: Hogar, Calor, etc.

. Intensidad de Luz: Confianza, Libertad, etc.

. Vocabulario Correcto: Atencion, Educacion, Hala@ortesia, etc.

Si estos elementos se combinan adecuadamentensajmasera limpio y perceptible, si

por lo contrario, cada elemento transmite sensasiatdiferentes, el mensaje sera
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incomprensible. Las sociedades actuales, gustandiadnas de cuidar su imagen y de
sentirse halagadas, sin tener en cuenta los nigetegdmicos. Si se es capaz de mostrar
una atmosfera correcta, que halague el ego deitelise habra logrado la fidelidad al

establecimiento, fendmeno que, como casi todossabetiiene costo”.

MERCHANDISING DE PRESENTACION

Para Internetvjww.monografias.com/clases de merchandisipnEl merchandising de

presentacion se puede definir como la manera demi@ los articulos y la tienda de
modo que el acto de compra sea lo mas facil paciegite y lo mas rentable posible
para el comerciante, tanto respecto al nUmero @ades vendidas como al margen de
beneficio por unidad de producto. También se pukxh®minar merchandising visual:
todo lo que se ve, se vende; todo lo que se cegepmmpra; es decir, lo que también
llamamos compra por impulso. El merchandising dsgmtacion es el que favorece las

compras por impulso o compras no previstas.

En definitiva, pretende guiar al consumidor e imfen su comportamiento a la hora de

la compra basandose en los siguientes elementos:

» Un ambiente agradable.
» Una buena distribucion y disposicion, tanto debegpcomo del establecimiento.

» Un surtido adecuado en cantidad, calidad y variedad

Este tipo de merchandising se fundamenta en:
— El producto adecuado.

— La cantidad adecuada.

— El'lugar adecuado.

— La forma adecuada.
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MERCHANDISING POR GESTION

“Podemos decir que el merchandising de gestidoa ssdunda etapa en la evolucion del
merchandising. Consiste, como su nhombre indicayestionar el espacio para obtener
el maximo rendimiento posible del lineal (espaaistthado por el establecimiento a la

exposicion y venta de los productos).

Trata de optimizar el lineal determinando su tamadé® distintas familias, marcas y
articulos que los forman, teniendo en cuenta kcrdh de los productos, el rendimiento
por metro cuadrado de la superficie de venta,nelineiento por metro de lineal, etc.

El merchandising de gestion se basa en la recqgigtalisis constante de informacion,
principalmente generada en el propio establecimient

Internet (vww.monografias.com/clases de merchandising /

MERCHANDISING DE SEDUCCION Y ANIMACION

“El merchandising de seduccion consiste en la démaha «tienda espectaculo», y pasa
por la concepcion del mobiliario especifico, laatacion, la informacion, etc., con el
objetivo de dar un aspecto seductor al lineal  t,elnda, para promover la imagen del
propio distribuidor. Teniendo en cuenta que el oamdor llega a conocer los productos
a través de todos los sentidos (un 55 % a travéssdgos, un 18 % a través del oido,
un 12 % del olfato, un 10 % del tacto y un 5% de$tg), se puede utilizar esta

informacion para animar el punto de venta.

Es necesario crear un ambiente agradable en elrcomga que ayuda a la venta visual

presentando una tienda bien decorada y bien iluaina
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Se debe estudiar el nivel de claridad convenientéuacion de los productos, de su
presentacion y de la decoracién en general.

Es un hecho comprobado que los consumidores acodgm las zonas mas iluminadas,
pues una claridad elevada aumenta la rapidez pleréapcion visual, permitiendo a los

compradores reaccionar mas rapidamente y circatan@ayor comodidad.

La organizacién de acciones promocionales es artmsl aspectos a tener en cuenta.
Algunos elementos publicitarios estratégicamentgpudstos permitiran llamar la

atencion del publico sobre los stands de demoétraavisar a la clientela cada vez que
se produzca una demostracién y anuncia las vergegasocionales que se ofrezcan en

la tienda”. InternetWyww.monografias.com/clases de merchandising /

PRODUCTO

Es cualquier objeto, servicio o idea que es peatoiiomo capaz de satisfacer una
necesidad y que representa la oferta de una emiesal resultado de un esfuerzo
creador y se ofrece al cliente con unas determadaacteristicas”. Rijol (2003;
p.272).

CALIDAD

“Es el conjunto de requisitos tanto técnicos comsaagldgicos que debe reunir un
producto para cumplir un papel satisfactorio emelcado. Es de destacar que en la
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actualidad la calidad se percibe también en elipreclos canales de distribucion
escogidos”. Rijol (2003; p.39).

VARIEDAD DE PRODUCTOS

Uno de los servicios que se ofrecen a los consussd@&eneralmente, éstos prefieren
una amplia variedad de productos, ya que asi sésgpnobable que la oferta se ajuste a
sus necesidades. Sin embargo, una oferta ampb@ansuun mayor costo para el
fabricante”. Rijol (2003; p. 339).

PRECIO DE PRODUCTO

“Los dos determinantes principales del precio som ¢ostos de produccion y la
competencia. No resulta rentable vender un prodaciho precio inferior a los costes de
produccion, pero es imposible hacerlo a un pregpesor al de los bienes similares.
No obstante, existen muchos otros factores quendieizn el precio final. La politica de
la empresa puede exigir que se venda a un pre@amoimiza los beneficios en las
nuevas lineas de productos, o se puede bajar neediascuentos para vender mayor

cantidad.

Existen normas sobre la competencia que impidess gidoductores fijar una cuantia
maxima del precio de venta final. No obstante, mbgufabricantes logran controlar el
precio de venta final al ser propietarios de lostps de venta al por menor, pero esto

sélo ocurre en contadas ocasiones.
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Por otra parte, algunos gobiernos intentan limigarcompetencia en precios para
favorecer a los pequefios empresarios que no puedepetir con las grandes

empresas. Por ello, las decisiones que toma elrtdepento de mercadotecnia sobre
precios deben ser revisadas por el departameritbcurde la compafia”. Microsoft ®

Encarta ® 2008. © 1993-2007 Microsoft Corporation.

GARANTIA

“En toda venta la ley obliga al vendedor a otorgesrtas garantias. El vendedor
garantiza que tiene derecho a vender unos biereesiuen para cumplir determinados
fines. Los bienes se venden con una descripcidnaomuestra, y llevan una garantia
gue asegura que no son defectuosos y que se aguktatescripcion o a la muestra. El
vendedor también puede aportar una garantia suptar® por ejemplo, en el caso de
los textiles, el vendedor puede garantizar queetiesmas determinadas caracteristicas

de fabricacion.

El incumplimiento de las condiciones, explicitasnplicitas, establecidas en la garantia
otorga al comprador el derecho a emprender accilegates por incumplimiento de
contrato contra el vendedor para obtener una ind&widon; el comprador puede
también rescindir el contrato de venta y negansibir los bienes. Sin embargo, si el
comprador sabia, al aceptar los bienes, que ésiosumplian las estipulaciones
establecidas en la garantia, no podra rescindiorgrato ni recuperar el dinero pagado.
Si el comprador sufriera dafios personales debidm alefecto de fabricacion del
producto, podra emprender acciones legales cohpeoductor por negligencia o por
incumplimiento del contrato de garantia si los dadierivaran de este incumplimiento”.
Microsoft ® Encarta ® 2008. © 1993-2007 Microsofiroration.

26



TECNICAS DE EXHIBICION

“Las técnicas de exhibicion buscan presentar etlymim en ubicaciones, formas y
disposiciones que generen atraccion. Por tantédreal del punto de venta en que sea
exhibido, el lugar que el producto tenga en la gémda altura en que fue ubicado, las
formas de apilacion en que se presente y los atossgraficos y fisicos (display,
exhibidores, etc.) que se monten, determinan laomaynenor venta que el producto

tendrd”. Internetyww.monografias.com/clases de merchandisjng /

VITRINA EXTERIOR

“Esta es basicamente la mas importante, y basidensenfuncion es la de detener al
transeunte y brindarle una breve informacion, l@asidmaginativa, que despierte su
atencion, lo interese y provoque su curiosidadcpoaincer mas detalles de la sugerencia
realizada. Las mercancias deben ser el centroeteiah de la vitrina, la decoracion

debe ser un elemento para resaltar la mercan@daandjos del transeulnte.

La vitrina debe ofrecer un mensaje, para no cornfusddpublico. Deben evitarse los
montajes al estilo mercado persa, no debe abusageniendo una oferta muy variada.
Se puede afirmar que la vitrina es como un esceriadtral, donde el fondo y los
elementos ornamentales son la decoracion de la@scls productos son los actores.

La composicion de una vitrina exterior esta confaatenpor los siguientes elementos:

Montaje: idea decorativa con productos integradas, permiten al transelnte entender

rapidamente el mensaje promocional.
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Tema: mensaje escrito o figurado, que se incorglongontaje para recordar una fecha o
actividad.

Foco: centro Optico seleccionado para llamar lacaba, teniendo en cuenta la mayor
circulacion de transeulntes.

Los productos integrantes que determinan el mostajdos siguientes:

Fondo: se emplea como elemento para el tema déien; puede utilizarse para
exhibir mercancias.

Piso: debe combinar con el fondo y es la base erajaria de las exhibiciones.

Techo y laterales: deben hacer juego con el fon@bpiso; se utiliza como espacios
complementarios para exhibiciones.

lluminacién: elemento para destacar el montaje; ugéza "spot light" como
complemento para incrementar el elemento princpda composicion.

Parapetos: medios para aguantar o soportar lasanwas, que se ubican a diferentes

alturas para aprovechar los espacios visualedaide con el transeunte.

Es muy importante tener en cuenta que existe ldetesia de las personas, una vez
detenida ante la vitrina, de observar el centrintbgés y continuar su recorrido visual

hacia la derecha, hacia abajo y finalmente haciadaierda. Por tanto y después de
explicado algunos de estos elementos, es importargese tenga en cuenta que la
ubicacién de la mercancia principal debe ser aeladha o a la izquierda (centro de
interés) de la vitrina, teniendo en cuenta el fldgd publico al pasar por ella. Se debe
apreciar que el cliente, al detenerse frente atfma, se desplaza del centro de interés
hacia el centro geométrico de la misma, por logjurontaje debe ayudar a ello y debe
estimular que continte su recorrido visual hacgadtvos puntos. Aspectos a considerar

durante en la exhibicion de las mercancias ema#rexteriores:
. Las mercancias deben seleccionarse cuidadosgnmsntdeben preparar de

antemano los modelos, precios y variantes mas tiansao de mayor demanda, asi
como los accesorios que permitan resaltar los ptoddundamentales.
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. Las mercancias deben estar limpias, las confeesiplanchadas y el calzado
con brillo.

. Las luces deben arreglarse, pintarse las parkdetgechos y el piso, los cristales
deben encontrarse limpios.

. Las vitrinas deben permanecer limpias, sin pglgm insectos.

. Deben contemplarse las caracteristicas fisicasada producto, de manera que
se evite su exhibicibn mas del tiempo que resalbmsejable; en términos generales las
exhibiciones no deben tener una duracion mayorsddids, lo que no quiere decir que
haya que variar el montaje con igual frecuenciguel puede permanecer durante dos o
tres meses.

. Los precios deben imprimirse de forma clara ybles los mensajes deben ser
breves, sencillos, imaginativos y sugestivos; coaseltrate de promocionar productos
gue por sus precios son muy competitivos, o0 querseientran en liquidacioén, los
precios y mensajes deben ser de mayor tamafio. &ampbede utilizarse el sistema de
no poner el precio al montaje, de manera que ehtdisienta curiosidad al ver la
belleza de la mercancia expuesta y entre a laatiend

Internet www.monografias.com/clases de merchandising /

VITRINA INTERIOR

El montaje de la vitrina interior debe entendems®a@ una continuidad del montaje de
la vitrina exterior, de hecho se rige bajo los nasrprincipios empleados en el montaje
de las vitrinas exteriores. El objetivo es coldearmercancias de forma tal que resulten
agradables a la vista de los clientes y que detint@tion a la idea promocional que

hemos empleado en las vitrinas exteriores.

En las vitrinas interiores los productos debenes@ibidos en varios niveles, de forma

tal que se destaquen unos de otros y sean agradalie vista; se deben evitar los

29



montajes planos. Con el objetivo de lograr los rdifees niveles se utilizan varios
medios, resultando muy importante la imaginacion gendedor, empleando

generalmente displays especializados o elaboratEsanalmente.

Los precios y mensajes sugerentes complementas eddtéiciones, deben hacerse en
tamano pequefio, acorde con las dimensiones deilayideben eliminarse los letreros

y precios hechos a mano, los que causan un efeptortente en los clientes.

Las gondolas sobre las que se presentan los posdistielen tener una altura
aproximada de 1,80 metros con cinco estanteriaswalor comercial muy desigual; las
estanterias mas altas y mas bajas son las que tieseor valor (las que menos ventas
realizan). Las del medio, siendo las que mejoreseyy sobre todo, las mas accesibles a
la mano de los clientes, son con diferencia la m&faacion de casi la totalidad de los

productos. Interneifww.monografias.com/clases de merchandisjng /

MERCADOTECNIA

“Mercadotecnia, conjunto de técnicas utilizadasparcomercializacion y distribucion
de un producto entre los diferentes consumidoreprdgluctor debe intentar disefar y
producir bienes de consumo que satisfagan las idades del consumidor. Con el fin
de descubrir cuéles son éstas se utilizan los aoiertos del marketing. Al principio
se limitaba a intentar vender un producto que yabesfabricado, es decir, la actividad
de mercadotecnia era posterior a la producciorbigsl y solo pretendia fomentar las
ventas de un producto final. Ahora, el marketimgnéi muchas mas funciones que han
de cumplirse antes de iniciarse el proceso de pmdi;, entre éstas, cabe destacar la
investigacién de mercados y el disefio, desarrofiougba del producto final.
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La mercadotecnia se concentra sobre todo en anddz@ustos de los consumidores,
pretende establecer sus necesidades y sus des#hsresu comportamiento para que
deseen adquirir los bienes ya existentes, de faguease desarrollan distintas técnicas
encaminadas a persuadir a los consumidores paraadgeieran un determinado
producto. La actividad del marketing incluye langfigacion, organizacion, direccion y
control de la toma de decisiones sobre las lineggatuctos, los precios, la promocion
y los servicios postventa. En estas areas el magkegsulta imprescindible; en otras,
como en el desarrollo de las nuevas lineas de prosiudesempeiia una funcion de
asesoramiento. Ademas, es responsable de la d@ib fisica de los productos,
establece los canales de distribucion a utilizanpervisa el transporte de bienes desde
la fabrica hasta el almacén, y de ahi, al punteetea final”. Microsoft ® Encarta ®
2008. © 1993-2007

DIRECCION DE VENTAS

“Direccion de ventas es anticiparse a la evoludiénas situaciones y tomar decisiones
rapidamente; asi se gana a la competencia, elidodizne que darse cuenta de lo que

pasa con el mercado antes que sus competidoragio@ultural (p. 5).

“Dentro de las acciones de marketing de la empresa, de las herramientas mas
importantes es la fuerza de ventas, que se endarli@var a cabo acciones para influir
en el proceso de decision de consumo (en el coampimto del publico objetivo de la

empresa). Es necesario dirigir esta fuerza de séRigl (2003; p. 97)
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PLAN DE VENTAS

“Es el primer paso en el proceso de ventas, censista realizacion de una prospeccion
de los posibles compradores. Algunas veces la esam@® quien suministra las pautas
de prospeccién, pero incluso en ese caso son tgEogr vendedores los que, en la
mayoria de los casos, deben desarrollar sus plRoeslen ser planes a corto y largo
plazo”. Pujol (2003; p.252).

TECNICA DE VENTAS

“En la venta personal el vendedor tiene como olgetierrar la venta y mantener la
confianza del cliente, para ello debe utlizar iéas de venta basadas en la

negociacion”. Grupo Cultural (p. 50).

“La técnica de ventas es una férmula que puedéarselguendedor para que el proceso

de ventas sea eficaz y se concrete la ventapsteso sigue los siguientes pasos:

Captar la ATENCION: el representante de ventas,ianéel un discurso, debe atraer la
atencion del posible cliente por medio de la presedn que haga del producto.
Mantener el INTERES: el representante medianteistuiso, debe mantener vivo el
interés por ese producto. En ese discurso el vendeatara de resefiar los caracteres

del producto y el cliente expresara las dudas gserjan.

Despertar el DESEOQ: el cliente debe sentir qugpesducto puede satisfacer algunas de

sus necesidades insatisfechas.
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Mover a la ACCION: el vendedor debe reconocer eineato de cerrar la venta o, si

no, provocarlo mediante alguna técnica”. Rijol (200. 320).

VENTAS

“Venta es un contrato en el que el vendedor sgalaitransmitir una cosa o un derecho
al comprador, a cambio de una determinada cantdtaddinero. También puede
considerarse como un proceso personal o impersoredliante el cual vendedor
pretende influir en el comprador. Alrededor de txi@n de vender la empresa,
despliega una serie de funciones como la fuerzeedi@s, la publicidad la investigacion
de marketing, la promocion, etc. Todas estas detilés son necesarias para que la
accion de vender sea efectiva” Rijol (2003; p. 340)

“La venta se define como el proceso que permiteafjwendedor identifique, active y
satisfaga las necesidades o los requerimientosaeprador, para beneficio mutuo y

permanente tanto del comprador como del vendedddn F. (1972; p. 33).

SISTEMA DE VENTA TRADICIONAL

Las mercancias estan situadas en anaqueles y daveBadonde el cliente no tiene
acceso. Rabassa (1978, p. 22).

33



SEMI-AUTOSERVICIO

Las mercancias estan colocadas en anaqueles, swegigo del salon, colgadores,
etc., con libre acceso para los clientes, quienbsitan la atencion del vendedor una

vez que seleccionan las mercancias. Rabassa (%3,

AUTOSERVICIO

Es similar al anterior, pero en este caso el dieppsee mayor libertad, pues
personalmente lleva las mercancias a la caja perase la cobren. El autoservicio se
aplica a los puntos de venta del circuito de distribn que tiene como caracteristica
basica el que los clientes tomen por si mismosptosluctos deseados, pagando por
ellos a la salida, su desarrollo ha sido rapide g&ta implantando de forma genérica,
de una parte para ahorrar mano de obra (vendedene®strador), y, de otra, porque el
cliente, al encontrarse con presentadores adecuemtopra mas de lo que adquiriria si

tuviera que pedirlo”. Rabassa (1978, p. 22).

CLIENTES

“Término que define a la persona u organizacion rgadiza una compra. Puede estar
comprando en su nombre, y disfrutar personalmegitbidn adquirido, 0 comprar para
otro”. Rabassa (1978, p. 34).
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CLIENTES PERMANENTES

“Son clientes que realizan compras de forma reguilara empresa”. Rijol (2003; p.54).

CLIENTES FRECUENTES

“Estos son personas que realizan sus compras m@ ®rentual”. Rijol (2003; p.54).

CLIENTES OCASIONALES

“Son los posibles clientes para la empresa; es denipersonas a las cuales se dirigiran

las acciones comerciales”. Rijol (2003; p. 54).

2.5 HIPOTESIS

La correcta aplicacion de técnicas de merchandisarqitira incrementar el volumen
de ventas del Grupo Ferretero CHIMG S.A.

2.6 SENALAMIENTO DE VARIABLES

Variable independiente: Técnicas de merchandising

Variable dependiente: Volumen de ventas
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CAPITULO IlI

3. MARCO METODOLOGICO

3.1 ENFOQUE

De conformidad con el paradigma critico — propesiinunciado en la fundamentacion
filosofica, utilizaré para la presente investigaciél enfoque cualitativo por las

siguientes razones: ya que este permite la redotecke datos mediante informacion

documental y la relacién con la realidad, tambiés permite conocer las causas y
efectos del problema objeto de estudio, en la esapen la cual estoy desarrollando la
investigacion; puedo proponer la aplicacion de ittande merchandising de acuerdo
con las exigencias de los clientes para mejoraalidad del autoservicio e incrementar

el volumen de ventas del grupo ferretero CHIMG S.A.
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3.2 MODALIDAD BASICA DE LA INVESTIGACION

La modalidad que se selecciond para la presentstigacion es la bibliografica o
documental ya que esta nos permite analizar lanrgoion leida en libros, documentos
tales como revistas, periddicos y en la web comaterelacionados con el problema
objeto de estudio; la informacion obtenida en estdalidad es secundaria porque se la

realiza en la biblioteca y en el laboratorio.

También utilizaré la investigacion de campo ya quedo recolectar informacion
primaria porque se realiza en el lugar donde oceirgroblema ademéas puedo
establecer contacto directo tanto con el persamlki@baja en la empresa como con los

clientes de la misma para conocer las expectagwagienen los mismos.

3.3 NIVEL O TIPO DE INVESTIGACION

La presente investigacion partira desde la exmdeaty descriptiva para llegar a la
Investigacion Correlacional, la misma que genemocinientos de tercer nivel y su
finalidad es establecer relacion entre variablewedir estadisticamente su influencia, es
decir la consecuencia que tiene la aplicacion gddenicas de merchandising sobre el
aumento del volumen de ventas del grupo ferret¢itMG S.A. se aplicara pruebas

estadisticas que permitira la verificacion de f@tesis planteada anteriormente.
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3.4 POBLACION Y MUESTRA

3.4.1 POBLACION

La poblacién objeto de investigacion estara candat por 300 clientes externos 2 y

clientes internos del grupo ferretero CHIMG S.A.

3.4.2 MUESTRA

Para efectos de la recoleccion de la informaciétoseara una muestra de 168 clientes
externos y 2 clientes internos del Grupo Ferre@dMG S.A., a quienes se aplicaran
las encuestas y la entrevista respectivamente.

Veranexo 1y 2.

CALCULO DE LA MUESTRA

n = Tamafio de la muestra

Z = Nivel de confiabilidad

(95%—> 0,95/2=0,4758¢ Z=1,96)

P = Probabilidad de ocurrencia (0,5)

Q = Probabilidad de no ocurrencial-0.5=0.5
N = Poblacién (300)

e = Error de muestreo 0.05 (5%)

38



. Z°PQON
Z?PQ+ Né*

(196)* *05*05* 300

 (196)2 *05*05+300* (005)?

n=168 Clientes externos
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3.5 OPERACIONALIZACION DE VARIABLES
3.5.1 Variable Independiente:Merchandising

- - ' . TECNICAS DE
CONCEPTUALIZACION CATEGORIAS INDICADORES ITEMES INSTRUMENTO
Es el conjunto de técnica3eécnicas -De Exhibicién ¢Cree usted que |&ntrevista a los
encaminadas a poner Ilps -De promocién exhibicibn  de los clientes internos.
productos a disposicion del productos motiva a la
consumidor e influir en su compra?
comportamiento a la hora de
la compra basandose en un -Cantidad ¢cUsted dispone de dikntrevista a los
ambiente agradable, surtid®roductos -Calidad stock amplio en laclientes internos.
de productos y actividades -Variedad ferreteria?
promocionales para satisfager
las necesidades de Ips
clientes. -lluminacion La iluminacion y la/Encuesta a los

Ambiente -Decoracion decoracién dentro de |alientes externos.

-Limpieza ferreteria sor

-Seguridad atractivos?

-Ofertas ¢La ferreteria realizeEncuesta a los
Actividades -Regalos promociones clientes externos.
promocionales |-Sorteos permanentes?
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3.5.2 Variable DependienteVentas

- : : TECNICAS DE
CONCEPTUALIZACION | CATEGORIAS INDICADORES ITEMES INSTRUMENTO
Ventas
Son el resultado de un -Preventa ¢El servicio ofrecido Encuesta a los cliente
proceso de intercambio d&ervicios -Venta por la empresaexternos.
productos y servicios par -Post-venta satisface sus
unidades monetarias entre expectativas?
el cliente y los vendedores
de la empresa, utilizando un
sistema de ventas acorgde -Ocasionales ¢, Qué tipo de cliente sé&ncuesta a los cliente
con las necesidades de |dSlientes -Frecuentes considera usted? externos.
clientes. -Permanentes

Tradicional ¢, Qué sistema de ventd&ntrevista a los cliente

Sistema de ventas

Semi-autoservicio

Autoservicio

estd utilizando uste

actualmente?

dnternos.

£S

£S

1°2)
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3.6 PLAN DE RECOLECCION DE INFORMACION

PREGUNTAS

EXPLICACION

¢ Para qué?

Para profundizar los conocimientos relacionados &lgn

tema de investigacion y asi lograr descubrir, cemer

e interpretar los hechos, fendmenos y relacionesnde

determinado a&mbito de la realidad.

¢ A qué personas o sujetos

?La recoleccion de informacion se la aplicara eclentes
internos y clientes externos del Grupo Ferre
CHIMG.

¢, Sobre qué aspectos?

Los datos estaran basados sobre la exhibicionacibit,
precios, ofertas y rotacion de los productos, lostas y
preferencia de los clientes y la percepcion questsobre

la imagen de la ferreteria.

¢ Quién? Quien se encargard de de la recoleccion de la
informacion es la investigadora Mayra Cujano.

¢,Cuando? La recoleccion de la informacion se realizara einpo
gue sea necesario, empezando desde la indagadion de
problema en estudio. Enero — Septiembre 2010.

¢Lugar de recoleccién de Voy a recolectar la informacion en las afueras@eipo

la informacién? Ferretero CHIMG, ubicado en la Av. Pachano 15165y
Delicia. Ficoa — Ambato.

¢,Cuantas veces? La recoleccion de la informacion se la realizasaaces
gue sean necesarias.

¢ Qué técnica de La técnica que se empleara para la recoleccionade |

recoleccion? informacion sera la encuesta.

¢, Con qué? Para esto se elaborara un cuestionario de preguntas

¢ En qué situacion? La recoleccion de la informacion se realizar4d en el

establecimiento de la ferreteria.
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3.7 RECOLECCION DE INFORMACION

Para recolectar la informacion de la presente tigason se utilizara las técnicas e

instrumentos de investigacion que se citan a coatidn:

INSTRUMENTOS DE
TECNICAS DE INVESTIGACION RECOLECCION DE
INFORMACION

Informacion secundaria
Lectura cientifica Libros de Administracion de Venta
de Gestion de Ventas y Ley Orgéan|ca
de la Defensa del Consumidor | e
internet, etc.
Tesis sobe “El merchandising Visyal
como estrategia decisiva y su impagto

econdmico en el comercio al detalle”.

Informacion primaria
La encuesta 2.1 Cuestionarios
La entrevista 2.2 Cédula de entrevista

3.8 PROCESAMIENTO Y ANALISIS

Una vez establecida la operacionalizacién de lagmhlas, procedo a estructurar las
encuestas las cuales seran aplicadas a los cliate®sos y externos respectivamente,
los datos estaran basadwsbre la exhibicion, ubicacion, precios, oferta®tacion de

los productos, los gustos y preferencia de lositd®y la percepcion que tiene sobre la
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imagen de la ferreteria. La recoleccién de la mfmion se realizara el tiempo que sea
necesario, empezando desde la indagacion del prabda estudio. Voy a recolectar la

informacion en las afueras del Grupo Ferretero CBlJMbicado en la Av. Pachano

15165 y la Delicia. Ficoa — Ambato. La recolecaitinla informacion se la realizara las

veces gue sean necesarias. La técnica que se emnplaa la recoleccion de la

informacion sera la encuesta y para esto se el@uonacuestionario de preguntas.

Para el procesamiento y andlisis de la informaémrocedera primero a revisar si las
encuestas realizadas a la muestra anteriormenteionada estdn completas, todas
llenas, con todas las preguntas contestadas yicathf, con un orden coherente y de
facil entendimiento, para obtener informacion ve@@mo segundo paso se realizara la

tabulacion, utilizando el SPSS y Excel.

Como tercer paso se procedera a analizar los daexiante la utilizacion del
estadigrafo Chi cuadrado, los datos seran presentad forma tabular y grafica,
mediante circulos, ya que representan mayor fadlde explicacion. Por ultimo, para
interpretar los datos y resultados obtenidos dearth un lenguaje claro y facil de
comprender, para que las personas interesadasmpeedantrar la informacion que

necesitan.
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CAPITULO IV

4. ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS

Una vez aplicado la encuesta se procede a tatauiafdrmacion obtenida; los datos
seran presentados en forma tabular y grafica, medieirculos, ya que representan
mayor facilidad de explicacion; para analizar ¢enpretar los resultados obtenidos se

utilizara un lenguaje claro y facil de comprender.
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1.;Cual es el factor qué mas influye al momento @emprar los productos en la

ferreteria?

Tabla N.- 1
Frecuencia Frecuencia
Absoluta Relativa

Calidad 19 11,3
Garantia 9 5,4
Precios 74 44
Servicio 64 39,3
Total 168 100

Grafico N.- 1

Factor que mas inflye al momento de

comprar
. 9
56 w 6% m Calidad
39% 74 M Garantia
44% Precios

M Servicio

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Mayra Cujano

Andlisis: Del 100% de los encuestados; el 11% que equivadientes compran por
la calidad, el 6% que equivale a 9 clientes comp@nla garantia, para el 44% que
equivale a 74 clientes el factor mas importantelggecio y el 39% que equivale a 66

clientes compran el servicio.

Interpretacion: Del analisis se deduce que para la mayoria de lleates de la
ferreteria CHIMG el factor mas importante al moroedé¢ comprar es el precio, pero

también consideran importante el servicio que fescen el personal de la ferreteria.
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2. ¢ Con qué frecuencia realiza usted sus compras karferreteria?

Tabla N.- 2
Frecuencia Frecuencia
Absoluta Relativa
Diario 28 16,7
Semanal 62 36,9
Quincenal 3( 17,9
Mensual 49 28,6
Total 168 100
Grafico N.- 2
Frecuencia de compra
Diario
Semanal
W Quincenal
= Mensual

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Mayra Cujano

Andlisis: Del 100% de los encuestados, el 17% que corresp@@eclientes compran
diariamente, el 37% que corresponde a 62 clien@sasalmente, el 18% que
corresponde a 30 clientes cada quince dias y el @88ocorresponde a 48 clientes

compran en la ferreteria mensualmente.

Interpretacion: La mayoria de los clientes realizan sus compraa sathana, otros
clientes compran cada quince y cada mes; y algoowgpran diario ya que ellos son
albaniles y trabajan todos los dias; es decirrtetieria tiene clientes permanentes.
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3. ¢ Considera usted que la exhibicién de los prodias en las perchas es?:

Tabla N.- 3
Frecuencia Frecuencia
Absoluta Relativa
Muy bueno 3 1,8
Bueno 68 40,5
Regular 97 57,7
Total 168 100,0
Grafico N.-3

Exhibicion de los p3rocluctos en las perchas

1%

97 = Muy bueno
58% E Bueno
Regular

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Mayra Cujano

Andlisis: Del total de los encuestados el 1% que representd Iclientes consideran
muy buena la exhibicién de los productos, el 41% oepresenta los 68 clientes

consideran buena, y el 58% que representa losé&ites consideran regular.

Interpretacion: De acuerdo al andlisis la mayoria de los clientassideran que la
exhibicion de los productos en las perchas es aegpbr lo que se debe presentar de
mejor manera la gama de productos que la ferrebézita para que los clientes puedan

adquirirlos con mayor facilidad.
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4. ¢ Le gustaria que los productos en las perchag@setiquetados y con sus
respectivos precios?

TablaN.-4
Frecuencia  |Frecuencia
Absoluta Relativa
Diario 28 16,7
Semanal 62 36,9
Quincenal 3( 17,9
Mensual 49 28,6
Total 168 100
Grafico N.- 4
Productos etiquetados y con sus
respectivos precios
mSi

No

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Mayra Cujano

Andlisis: De acuerdo a los datos de la encueta el 100% aguieate a los 168 clientes

prefieren que los productos en las perchas tengarespectivos precios y etiquetas.

Interpretacion: Segun el analisis, para los clientes de la feiget@HIMG es

importante que los productos exhibidos en lashaerestén etiquetados y con sus
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respectivos precios; ya que existen productos eg@eren que se encuentre marcado el
peso y la medida.

5. ¢ Las estanterias en las que se exhiben los proths le llama su atencion?

Tabla N.- 5
Frecuencia Frecuencia
Absoluta Relativa
Si 66 39,3
No 102 60,7
Total 168 100
Gréfico N.- 5

Las estanterias llaman la atencion

uSi
ONo

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Mayra Cujano

Andlisis: Del total de los encuestados al 61% que correspanti@? clientes no les
llama la atencion las estanterias en las cualeghgben los productos, por el contrario

el 39% que corresponde a 66 clientes dicen quendiamativas las estanterias.

Interpretacion: Del analisis respectivo se manifiesta que la maydg los clientes

consideran que las estanterias en las cualeshg®exos productos no son llamativas
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y para un porcentaje menor si son llamativas;ipgue se debe poner mas énfasis en

la decoracion de las estanterias para que ashsEaatractivas para los clientes.

6. ¢ Considera usted qué los precios de los prodastque la ferreteria vende son
razonables a los de la competencia?

Tabla N.- 6
Frecuencia Frecuencia
Absoluta Relativa
Si 163 97,0
No 5 3,0
Total 168 100
Grafico N.- 6

Precios razonables

Si; 163;
97%

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Mayra Cujano

Andlisis: Del 100% de los encuestados el 97% que equiva@8alientes consideran
que los precios de los productos son razonablésegtante es decir el 3% que equivale

a 5 dicen que no son razonables los precios dardokictos que oferta la ferreteria.
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Interpretacion: De acuerdo a los datos del analisis la mayoria ade clientes
consideran que los precios de los productos qferdeteria oferta son razonables con
relacion a los de la competencia y un minimo pdegerde los clientes manifiestan que
los precios no son razonables.

7. ¢ Califique usted el servicio ofrecido por los veledores?

Tabla N.-7
Frecuencia Frecuencia
Absoluta Relativa
Muy bueno 106 63,1
Bueno 44 27,4
Regular 14 9,5
Total 168 100
Grafico N.- 7

Servicio ofertado por los vendedores

10%

Muy bueno
63% W Bueno

T Regular

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Mayra Cujano

Andlisis: Del 100% de los encuestados, el 63% que correspand@6 clientes
consideran muy bueno, el 27% que corresponde detes dicen que es bueno, y el
10% que corresponde a 16 clientes consideran ggex\atio es regular.
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Interpretacion: De acuerdo al analisis la mayoria de los clienpisam que el servicio
de los vendedores es muy bueno, por lo contrarimimimo de los clientes califican
entre bueno y regular, es decir que los client@sesatisfechos con el servicio ofrecido
por los vendedores.

8. ¢ Qué servicio adicional le gustaria recibir usd de la ferreteria?

Tabla N.- 8
Frecuencia Frecuencia
Absoluta Relativa

Servicio técnico 6 3,6
Entrega a domicilio 144 85,7
Instalacion 10 6,0
Mantenimiento 8 4.8
Total 168 100

Grafico N.-8

Servicio Adicional

6% 5% 3%

@Servicio técnico
OEntrega a domicilio
Olnstalacion

OMantenimiento

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Mayra Cujano

Andlisis: De acuerdo a los datos obtenidos, el 3% que deuavé clientes prefieren un
servicio técnico, el 86% que equivale a 144 cliepefieren entrega a domicilio, al 6%
gue equivale a 10 clientes le gustaria que sedesericio de instalacion y el 5% que

equivale a 8 clientes prefieren el servicio de maimiento.
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Interpretacion: Segun el andlisis respectivo la mayoria de lositegeprefieren que se
les entregue a domicilio los productos que elloam@n, pero también se puede ofrecer
los demas servicios adicionales para tener cliditelzados.

9. ¢, Considera usted qué deberian asesorarle antes @bmprar?

Tabla N.- 9
Frecuencia Frecuencia
Absoluta Relativa
Si 153 91,1
No 15 8,9
Total 168 100
Grafico N.- 9

Asesoria antes de comprar

asi

m No

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Mayra Cujano

Andlisis: Del 100% de los encuestados el 91% que repreaelia clientes consideran
que si deberian asesorarle al momento de com@b9% que representa a 15 clientes

consideran que no deberian asesorarles.
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Interpretacion: De acuerdo a los datos obtenidos en el andlisimdgoria de los
clientes consideran que si se les deberia asesofas compras, mientras que en menor
porcentaje consideran que no, por lo que se dgizitar a los vendedores.

10. ¢ La ferreteria realiza promociones permanentes?

Tabla N.- 10
Frecuencia Frecuencia
Alternativas Absoluta Relativa
Si 0 0,0
No 168 100,0
Total 168 100
Gréafico N.-10

Promociones

0%

| Sj

No

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Mayra Cujano

Andlisis: El 100% que corresponde a los 168 clientes enamstdicen que la

ferreteria no realiza promociones.
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Interpretacion: De acuerdo al andlisis los clientes afirman quieideeteria no realiza
ningun tipo de promocién y por tanto es necesag@lizar ofertas, descuentos y

obsequiar regalos por las compras.

11. ¢ Usted considera qué las ofertas deben ser éitas?:

Tabla N.- 11
Frecuencia | Frecuencia
Alternativas Absoluta Relativa
En la entrada 90 53,6
Al interior de la ferreteria 78 46,4
Total 168 100
Grafico N.- 11

Exhibiciéon de las ofertas

46% r

o Enla entrada

Al interior

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Mayra Cujano

Andlisis: De los 168 clientes encuestados el 54% que equivale clientes prefieren
que las ofertas deban ser exhibidas a la entratiafdereteria, mientras que el 46% que

equivale a 78 clientes dicen que se exhiban entezior de la ferreteria.
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Interpretacion: De acuerdo a los datos del analisis se deducendsedel cincuenta
por ciento de los clientes consideran que las tadeldleben ser exhibidas en la parte
externa de la ferreteria para llamar la atenciotogelientes; pero también consideran

que deben ser exhibidas en la parte interna derietéria.

12. ;Qué le parece la decoracion de la ferreteria?

Tabla N.- 12
Frecuencia Frecuencia
Absoluta Relativa

Muy bueno d 0,0
Bueno 70 41,7
Regular 9§ 58,3
Total 168 100

Grafico N.-12

La decoracion

® Muy bueno
OBueno

m Regular

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Mayra Cujano

Andlisis: De las encuestas realizadas el 42% que corresoii@eclientes consideran
buena la decoracién de la ferreteria y el 58% aueesponde a 98 clientes califican

como regular la decoracion de la ferreteria.
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Interpretacion: La mayoria de los clientes consideran que la detrale la ferreteria
no es nada llamativa para los clientes, por lorquse siente en un ambiente agradable

a la hora de recorrer los pasillos para realizarcsmpras.

13. ¢ Qué criterio tiene usted sobre la iluminaciéde la ferreteria?

Tabla N.- 13
Frecuencia Frecuencia
Alternativas Absoluta Relativa

Muy bueno 18 10,7
Bueno 57 31,0
Regular 94 58,3
Total 168 100

Gréafico N.- 13

Criterio sobre la iluminacién

11%

F Muy bueno
w Bueno

w Regular

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Mayra Cujano

Andlisis: El 11% de los encuestados que corresponde a lI@edieonsideran muy
buena la iluminacion que tiene la ferreteria, 31% qorresponde a 52 clientes dicen
que la iluminacidén actual de la ferreteria es bugrel 58% que corresponde a 98

clientes manifiestan que la iluminacion de la fesmi@ es regular.
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Interpretacion: De acuerdo a los datos obtenidos en el analigmisde observar que
para la mayoria de los clientes de la ferreteriéM@consideran que la iluminacién de
la ferreteria no es muy buena por lo que es neoedar mas iluminacién para mayor
visibilidad de los productos.

14. ¢ La iluminacion de la ferreteria le gustaria gé sea?:

Tabla N.- 14
Frecuencia Frecuencia
Alternativas Absoluta Relativa
Natural 97 57,7
Avrtificial 71 42.3
Total 168 100
Grafico N.-14

lHluminacién

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Mayra Cujano

Andlisis: Segun los datos de la encuesta el 57% que eq@ivalé clientes prefieren la
luz natural y la diferencia que corresponde al 4G%& equivale a 71 clientes optan por

la luz artificial para la ferreteria.
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Interpretacion: De acuerdo al analisis la mayoria de los clientefiggen que la
ferreteria tenga una iluminacién natural, pero tiémbse puede combinar con luz

artificial para dar mayor realce a la decoraciétederreteria.

4.1 VERIFICACION DE HIPOTESIS

Para la verificacion de la hipotesis voy a utililmprueba estadistica Chi cuadrada, la
cual me permite evaluar la relacion entre las dombles propuestas anteriormente: La
correcta aplicacion de técnicas de merchandisimguipega incrementar el volumen de

ventas del grupo ferretero CHIMG S.A.

Formulacion de la hipotesis

Ho = Hipotesis nula

H, = Hipotesis alterna

Ho = La correcta aplicacion de técnicas de merchamgliso permitira incrementar las

el volumen de ventas del grupo ferretero CHIMG.S.A

Hi = La correcta aplicacion de técnicas de merchamgls permitira incrementar las

el volumen de ventas del grupo ferretero CHIMG.S.A

Definicién del nivel de significacion
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El nivel de significacion escogido para la investign es del 5%.

Eleccién de la prueba estadistica

Para la verificacion de la hipétesis se escogjirl@ba Ji Cuadrada, cuya formula es la
siguiente:
X=X (FO-FEY
FE

Simbologia:
FO = Frecuencia observada.

FE = Frecuencia esperada.

Para realizar la matriz de tabulacion cruzada seat@n cuenta 2 preguntas del

cuestionario como se muestra a continuacion:

3. ¢ Considera usted que la exhibicion de los ptoduen las perchas es?:

Muy bueno |:|

Bueno |:|
Regular [ ]

7. ¢ Califique usted el servicio ofrecido por loadedores?

Muy bueno |:|

Bueno [ ]
[]
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Regular

FRECUENCIAS OBSERVADAS

ALTERNATIVAS DE RESPUESTA

PREGUNTAS DE LA
ENCUESTA MUY BUENO | BUENO REGULAR | TOTAL
Exhibicién de los
productos en las perchas 3 68 97 168
Servicio ofrecido por los
vendedores 106 46 16 168
TOTAL 109 114 113 336

Zona de aceptacion y rechazo
Grado de libertad (gl) = (Filas —1) (Columnas)
9h) = (F-1) (C»
(9) £3-1) (2-1)
(9 £2) (1)
9 = 2

El valor tabulado de %Xcon 1 grado de libertad y un nivel de significacite 0,05 es de
5.991.




CALCULO MATEMATICO

El valorde ¥ = 5.99 < X; = 159.6

Por consiguiente se acepta la hipotesis alternde@s, que la correcta aplicacion de las
técnicas de merchandising permitird incrementavadimen de ventas del Grupo

Ferretero CHIMG S.A.y se rechaza la hipétesia.nul
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CAPITULO V

5. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1 CONCLUSIONES

Después de haber realizado la investigacion sggaldas siguientes conclusiones:
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i La ferreteria no tiene una correcta exhibicionalgdma de productos que oferta,
por lo que no facilita el rapido acceso a los mispamlemas los productos en las

perchas estan llenos de polvo.

i1 Los productos que estan en las perchas no contiemetiqueta con el nombre, el

peso, la medida y el precio.

V1 La decoracion de la ferreteria no es la adecuadangario es un lugar sin vida, se

siente un ambiente frio y nada agradable.

i1 La iluminacién que actualmente tiene la ferretegg@ deficiente, no permite

observar los productos con mayor comodidad, hagresgmuy oscuros.

i1 La ferreteria no realiza ningln tipo de promocignesofertas y estos son muy

importantes, ya que son motivaciones por las cosmgaizadas por los clientes.

5.2RECOMENDACIONES

i La exhibicion de los productos en las perchas deibenlucrar o permitir
interactuar al publico con el producto de formativ@ para de esta manera generar
atraccion hacia los clientes. Estudiar la distribnale los diferentes productos en
la percha, para obtener los maximos beneficioeseacio disponible, realizando
combinaciones con los productos, haciendo variasbaes hasta obtener la
representacion ideal sin dejar de lado el factarsdacionalidad.
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Combinar todos los productos de una misma fanyhague esto funciona mucho

mejor que aquel que ofrecer un solo tipo de praduct

Implementar un sistema informatico para etiquetarpgroductos con el nombre, el
precio, la medida y el peso para mayor facilidachamento que el cliente adquiera

los productos.

Decorar las vitrinas, las estanterias, los esctgmsade los interiores de manera
creativa y funcional, haciendo asi que el clieesignta comodo y motivado a

comprar.

Dotar de iluminacién artificial, colocando focos s partes mas oscuras de la

ferreteria para una mejor vision de los productos.

Aprovechar ocasiones o festividades para generaagede exhibicién y ser
creativos para producir ideas y presentacionesdo®as que llamen realmente la

atencion de los clientes.

Debido a que el merchandising es un trabajo comtque requiere de monitoreo y
control constante se debe procurar seleccionaraacumn grupo de personas
responsables de todo el plan las mismas que debe&star en constante
actualizacion sobre las ultimas tendencias del nagatising.
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CAPITULO VI

6. PROPUESTA

6.1 DATOS INFORMATIVOS

Titulo: Plan de merchandising de presentacion para imeremel volumen de ventas
en el Grupo Ferretero CHIMG S.A. de la ciudad debAtuo.

Institucién ejecutora: Grupo Ferretero CHIMG S.A.

Beneficiarios: Grupo Ferretero CHIMG S.A.

Ubicacion: Av. Rodrigo Pachano 15165 y La Delicia Ficoa-Amb&atoador

Tiempo estimado para la ejecucion
Inicio: octubre 2010 Fin: diciembre 2010
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Equipo técnico responsableMayra Cujano e Ingeniero Raul Villalba

Costo: 3000 USD
6.2ANTECEDENTES DE LA PROPUESTA

La ferreteria actualmente no tiene una correctédbexén de la gama de productos que
oferta, ademas los productos en las perchas det@s|de polvo y no cuentan con su
respectivo precio. Asi como también la decorac@étaderreteria no es la adecuada, la
iluminacion que actualmente tiene la ferreteria deficiente y tampoco realiza
promociones, ni ofertas y estos son muy importary@gjue son motivaciones por las
compras realizadas por los clientes; es decir eeti¥ia no cuenta con un plan de
merchandising; ya que el mismo es una ventaja ctitivpeque se utiliza para lograr
aumentar el nivel de ventas, tomando muy en cuehtaentir y el pensar del

consumidor, que al final, es a quien se debe aatsf

La empresa multinacional Coca — Cola, se vio enelgesidad de cerrar su planta en
Guatemala por problemas de su sindicato, luegasttese cambidé de duefios, quienes
reiniciaron las operaciones de la planta e intrexduy el merchandising como parte de
una estrategia competitiva de ventas en Guatergatmn esto logré que en poco

tiempo, Coca-Cola volviera a tener importancia dewle su mercado y recupero la

participacion dentro del mismo y ahora es un éxital en todo el mundo, mejorando el

nivel de ventas de la empresa.

En la actualidad las empresas de auto serviciernienayor éxito empresarial, ya que

cuentan con un eficiente plan de merchandisings yue esta herramienta crea una

imagen, proyecta una actitud y llega a influir aécision de compra de la clientela.

6.3 JUSTIFICACION
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A través del tiempo, las diferentes comparfias sedaalo cuenta que ya no vale la
l6gica del productor ni la del distribuidor, si n@s bien la I6gica del consumidor, por
tanto se hace necesario complacerlos en todo. &= que el Merchandising se
desarrolla, después de 1930 cuando los consumidongéezan a moverse entre la
mercaderia dentro del punto de venta, se va suysstitio el punto de venta tradicional,
el de atender y ayudar al consumidor en todo lorpeesita. Se cambia la venta de

mostrador, por la venta tipo autoservicio.

El Grupo Ferretero CHIMG S.A. viene desarrollandoastividad econdmica a pesar
que en la actualidad no existe un plan de merchemdgue permita a la ferreteria
exhibir la gama de productos que oferta en lashasrde manera creativa y funcional, y

esto afecta directamente en el volumen de venta.

Por tal motivo se va aplicar el merchandising des@ntacion; ya que es primordial la
colocacion de los productos en la ferreteria, egrde utilidad que éstos estén ubicados
por “familias” y bien ordenados, que sean de fadquisicion y acceso, asimismo es
importante que haya un adecuado espacio parattnadsntro del establecimiento para
evitar incomodidades a los clientes, ademas unaabdecoracion de la ferreteria para
que ésta sea mas llamativa y asi incentivar a l@mtes para que visiten las

instalaciones.

También la buena atencion en un punto de ventandeda en excelentes beneficios en
la venta de un producto, para ello, es necesantac@on un personal capacitado y

sobre todo orientado a la satisfaccion total dehts.
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6.4 OBJETIVOS

6.4.1 Objetivo General

i  Disefiar un plan de merchandising de presentaciédjamte la aplicacion de las
técnicas de exhibicion y promocion para incremeetarolumen de ventas del
Grupo Ferretero CHIMG S.A.

6.4.2 Objetivos Especificos

= Realizar un andlisis tanto interno como externaderreteria, mediante la matriz

FODA, para determinar los puntos fuertes y déluiteta misma.

. Analizar la distribucion de los diferentes prodscten la percha, realizando
combinaciones con los productos de una misma fanpkra obtener maximos

beneficios del espacio disponible.

. Establecer la exhibicién de la gama de productocando de manera vertical
los productos similares, que se diferencian por tamsafios, capacidades y
marcas para que el cliente pueda observar la anofdirta e incrementar las

compras por impulso.
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. Aplicar el merchandising de presentacion, empledasiéecnicas de exhibicion y
promocién, para incrementar la rentabilidad deleeteria.
6.5 ANALISIS DE LA FACTIBILIDAD

La presente propuesta se basa en la mejora detlaglades comerciales, ya que al

merchandising se le considera una importante hegrdande Marketing.

Politico Legal

En este ambito es factible realizar la presentpymsta ya que el Gobierno de turno

apoya a la mejora continua de las pymes.

Socio Cultural

En este mundo tan cambiante, hoy en dia las perdnrsecan mas libertad a la hora de
realizar sus compras, es por eso que la ferretgrida visto en la necesidad de
implementar el autoservicio, para que de esta raalosr clientes puedan realizar sus
compras libremente y por ende es factible apliaartécnicas de merchandising en la

ferreteria.

Organizacional
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En lo organizacional es factible ya que se cuentaeat apoyo del Gerente y con la

colaboracion de todo el personal.

Equidad de género

Para la presente propuesta se requiere la colabordel personal que labora en la
ferreteria, tanto hombres como mujeres pueden zegalias actividades del

merchandising.

Ambiental

La presente propuesta es factible, ya que no adecth &mbito ambiental.

Econdmico-financiera

Es factible en el aspecto econémico ya que se n&dlgado en la rentabilidad que

genere las ventas.

6.6 FUNDAMENTACION

Merchandising
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“El merchandising es la parte del marketing quenetigoor objeto aumentar la
rentabilidad en el punto de venta. Es el conjuet@studios y técnicas comerciales que
permiten presentar el producto o servicio en lagpmg condiciones al Consumidor
final. En contraposicion a la presentacion pastearealiza una presentacion activa del
producto o servicio utilizando una amplia varieddmecanismos que lo hacen mas
atractivo: colocacion, presentacion, decoracionluinacion. Para los expertos
significa todas las acciones de promocion y mangetjue se realizan en el punto de
venta y que tienen como objetivo mejorar y potaneraforma constante los niveles de
venta de los productos exhibidos en la sala deagént

www.monografias.com/merchandising/

Los elementos de merchandising

Parawww.mts.com“Como parte de un hipotético para los disefiaddnebria que
enfatizar cuales son los elementos del merchamdisids importantes que suele
encontrar el cliente en estas zonas. Sobre elldepws actuar desde el disefio gréafico
como soportes de comunicacion, o desde el disefiiostinal en la concepcion del

estante o contendor.

Criterio de ubicacién preferente de producto:se trata de identificar en qué lugares
situar el producto donde aumenten las posibilidatkeser visto y adquirido por el

consumidor.

Extensiones de linealdisposiciones extensibles de las estanteriasnddss a hacer

sobresalir un producto del resto. Colgantes, dgaples, anexos, etc.

73



Pilas y exposiciones masivas de productotan sensacion de abundancia y provocan
un positivo efecto en los compradores, que termpuaradquirir el producto.

Sefializadores:indicadores como flechas o lineas en el suelosgquen para dirigir el
trafico y la atencion de los consumidores parelata.

Cubetas: contenedores expositores descubiertos.

Publicidad en punto de venta:expositores o presentadores de producto de caracte

permanente o temporal.

Mastiles: carteles rigidos sostenidos por un asta en lossguanuncian ofertas o

productos al consumidor.

Demostraciones:Suelen tener mucha aceptacion en los establedmsignprovocan

incrementos de venta.

Animacion en punto de venta: acciones promocionales que se celebran en un

establecimiento con motivo de un acontecimienttiqudar.

Material del punto de venta: Mas conocido como PPV o POP (Point of Purchase).
Incluye carteles, stands, expositores, porta fidlepresentadores, rétulos luminosos,
adhesivos de suelo, displays y otros elementostepugan un mensaje publicitario y

estén en un punto de venta. Su objetivo es favolaceecordacion de las distintas
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marcas marca, acelerar y concretar la decisionodg@. Un buen ejemplo son los

displays al lado de las cajas.

Almacenamiento de productos Para una mejor ubicacién y distribucién de los
productos en la sala o patios de venta es conversaénso de géndolas o racks.

Merchandising de presentacion

Segun www.monografias.com/clases de merchandising’El merchandising de

presentaciorse puede definir como la manera de presentar tazulas y la tienda de
modo que el acto de compra sea lo mas facil pactiesite y lo mas rentable posible
para el comerciante, tanto respecto al nUmero tades vendidas como al margen de
beneficio por unidad de producto. También se puEas®minar merchandising visual:
todo lo que se ve, se vende; todo lo que se cegepmpra; es decir, lo que también
llamamos compra por impulso. El merchandising aésgmtacion es el que favorece las
compras por impulso o compras no previstas. Ennitigh, pretende guiar al
consumidor e influir en su comportamiento a la hdeala compra basandose en los

siguientes elementos:

— Un ambiente agradable.
— Una buena distribucion y disposicion, tanto dglagio como del establecimiento.

— Un surtido adecuado en cantidad, calidad y vaded

Este tipo de merchandising se fundamenta en:
— El producto adecuado

— La cantidad adecuada.

— El'lugar adecuado.

— La forma adecuada”.
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Reglas béasicas del merchandising

Es indispensable que el producto esté disponibke sg encuentre en el lugar adecuado,
gue haya la cantidad necesaria, al precio corresile y en el momento preciso.

Se hace actuar sobre el producto: el espacio gue destina, la identificacion, la
visibilidad, el precio y las ofertas. Sobre el ento ambientacion, dinamica,
organizacion general mediante el empleo de cartelesy sobre el consumidor por que
todos estos medio le informan, le recuerdan, leerebn el mensaje universitario,
desvian la compra de productos competitivos y actéa el sitio de decision,

propiciando las compras por impulso.

Normas generales de exhibicionDebe colocarse el maximo del producto, en contacto
con el maximo de clientes, durante el mayor tieppsible. Y por lo tanto debe tenerse

en cuenta la circulacion en el establecimientgdflu

La circulacion en el interior del establecimiento:En la concepcion del espacio de
venta, el detallista debe repartir el espacio digpe, entre las distintas secciones y
decidir su ubicacion éptima, de manera que seitad circulacion de los clientes. Las

técnicas de exposicion permite manejar la ventaaliso que se ve y esta al alcance de

las manos, se vende; y la venta en masa, lo que &e masa, se vende en cantidad.

La exhibicién: Se suele admitir la existencia de dos zonas wiangs claramente

diferenciales segun las corrientes de circulaciénladclientela: la zona caliente de
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circulacion natural y la zona fria que serd nedesacentivar a través de puntos

calientes, para que los consumidores circulen [par El sentido normal del flujo de

circulacion es hacia la derecha y circular en dentbntrario a las agujas del reloj. Los
puntos mas vendedores de la estanteria estan goreede un 1.30 metros y por debajo
de 1.70 metros de altura. A su vez, la posibilidadventa esta relacionada con la
amplitud del campo visual por lo que se deben ewllis articulos claves en los puntos
calientes. Las areas de atraccion o puntos catiefgleen destinarse para la colocacion

de articulos complementarios, articulos de altayerary articulos de circulacion lenta.

Animacion del punto de venta: La animacion del punto de venta puede ser

desarrollada a través de cuatro medios:

- Medio fisico: Utilizacion de publicidad en sus diferentes foryr@sno exhibidores,
embalajes presentadores y carteles. Publicidadttdirmediante la utilizacion de
catalogos y folletos.

- Medios psicologicosPromociones y colocacion repetitiva del producto.

- Medios de estimulosaudiovisuales que captan la atencion del cliente.

- Medios personalesAnimadores en el punto de venta (personajesifisiic

Eleccion del surtido y presentacion de los articuto El surtido debe adaptarse a las
caracteristicas de la clientela del establecimieloeleccion del mismo, su amplitud

(variedad de categorias del producto) y profundifizatiedad de marcas de cada
categoria), debe realizarse teniendo en cuentestoslios que revelan la naturaleza del
mercado, conociendo que se va abastecer las nadesjda competencia existente y la
imagen que se quiere posicionar en el establecimiéma vez elegido el surtido es

preciso determinar el modo de presentacion Optime kbs productos.

www.capacitacionmtsl7.com
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Técnicas que se utilizan

El Merchandising es un arte que cada empresa agapéala venta efectiva de sus
productos. Por esta razén, no existen técnicablesidas y fijas que deban de utilizarse

en determinadas situaciones.

Dentro de las técnicas mayormente utilizadas sdgguenumerar éstas:

a) Fin de Géndola.

b) Exhibicion en Torres.

c) Exhibidores especiales.

d) Uso de material P.O.P.

e) Exhibiciones horizontales.

f) Exhibiciones verticales.

g) Colocacién o posicién de los productos.
h) Presentacion de los productos.

No puede decirse si la técnica estd utilizadaesfteimente o no se esta explotando en
su totalidad. Al ser un arte que cada empresa mdésala su gusto y siguiendo
anicamente el patron que les da la creatividadafé@ de satisfacer al consumidor, no

hay un criterio clave que determine si algo se lestéendo mal o bien.
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a) Fin dela gondola.-La gondola es el lugar donde estan colocados loduptos
dentro de un supermercado o una tienda de conwmidfsta cuenta con tres o cuatro
estantes, abarca el largo de un pasillo y tienefides o puntas, conocidas como los

fines de géndola.

Estos se utilizan cuando se esta presentando warta ad promocion especial del
producto, sirve para atraer de una manera mas ftmmacla atencion de los

consumidores.

Estos espacios son muy codiciados por todos Iatuptores porque son lugares donde
el flujo de trafico es muy alto. Es por esto que pointos de venta deben seleccionar a
los productos que mas margen de ganancia les espeegpara ofrecerles esta
colocacion; de esta forma, el punto de venta yradiyctor reciben un beneficio en el

nivel de ventas y aumentan su margen de ganancia.

A pesar de que lo comun es ubicar ofertas enthes file gdndola, es importante que los
puntos de venta no los utilicen GUnicamente con peipdsito, porque entonces los
consumidores ya no recorreran todo el punto deavgrdimplemente se limitaran a

pasar por éstos sin entrar a los pasillos intetdisbkigar.

Es necesario que los fines de géndola estén mulydsdenados, siempre limpios, que
el producto sea facil de tomar y que exista mdtahisivo a la marca; de esta manera,
el consumidor nota la estanteria, toma el produdtocompra. Si el producto es muy
dificil de tomar, aunque la presentacion sea muytdono se lograra la compra final,

que es lo que al punto de venta ya la marca lescisd.
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b) Exhibicién en torre.-Las torres son una edificacion formada por el prgpoducto,
que puede colocarse en cualquier lugar dentro si@uatos de venta. Unicamente es
necesario el espacio de la base de ésta, y confeansebiendo, el espacio requerido

cada vez se va haciendo mas pequeiio.

Dentro de sus ventajas se encuentran la utilizad#dpoco espacio, que es sumamente
atractiva para los consumidores, ya que el efersmall que causa es impactante, su
estructura es facil de montar, ya que Unicamentesitan a dos o tres personas para
gue la monten y luego la desmonten, es necesaeicequa exhibicion en torre haya
accesibilidad de producto, que tenga material \abusi precio, marca y otros, y que no
sea de una altura tan grande que ahuyente a Issiroadores el tomar el producto de

ésta. Mientras mas atractiva sea la exhibicionamesyventajas se obtendran de su uso.

Este tipo de técnica suele utilizarse unicamensmdo existen promociones especiales
u ofertas espectaculares, ya que ocasionan cigntm de molestias para los

consumidores en general dentro del local.

El gran problema que presenta este tipo de té@sogue los consumidores le tienen
miedo, porque siempre da la impresiéon de que aatam producto, todos los demas se
vendran encima, lo que evita que se logre realeatompra final por parte de los

interesados, aunque en realidad se desee el pooduct

Para evitar este tipo de problemas muchas veceslgea producto al alcance de la
mano de los consumidores, que a la vez que estenfmio parte de la torre, le muestra
al consumidor que no se caerd a la hora que éstenle. La realidad es que la gente si
las ve, piensa que son muy bonitas, pero no seeafréomar producto por miedo de

tirarlo todo y tener que pagarlo.
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c) Exhibidores especiales.El Merchandising es un arte que se presta pardague

productores utilicen toda su imaginacion y credtd y causen un efecto visual
impresionante ante los ojos de sus consumidorgsarido asi la decision de compra.
Dentro de las formas que existen se encuentraoad@iexhibidores especiales por parte
de las marcas para la venta de productos ferretékiste otro tipo de exhibidor que es
mas comun ver dentro de los puntos de venta y qué&séos Unicamente puede

colocarse producto de la marca representada.

d) Uso de material P.O.P.El material P.O.P. es todo el material visual qredoca
dentro del punto de venta y que hace referengmoalucto en cuestion; se utiliza para
comunicarse con etonsumidor, para refor.zar la publicidad de los ioedde

comunicacion, y realza la disponibilidad de losdoicios.

Los materiales mas utilizados son los preciaddesscartulinas, las calcomanias, los
afiches, etc. Con éstos, se logra llamar la atenbigcia los productos, refuerza la
campafa publicitaria, se logra que los consumidogeban informacion de precio,

oferta, tamafio de empaque, identificacion de laamahorros y beneficios.

El material P.O.P. no siempre se utiliza con losmais propdsitos, ya que muchas
veces Unicamente se coloca para indicar el prediprdducto, y el consumidor asume
gue es una oferta o promocién especial. Esto agults productores a aumentar el
nivel de las ventas, pero si no se coloca infororapuede ocasionar serios problemas
en el nivel de ventas. Siempre deben ser muy weceati publicar informacién de

utilidad para el consumidor.
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Mientras mas claro, grande y visible se encuentneagerial P.O.P, mejores resultados
se obtendran en el nivel de ventas. Es necesaei@lgonaterial no sea tan grande que
estorbe la accesibilidad del producto, y se romap&ppida y facilmente, dando una muy
mala impresion; debe ser del ancho del filo destargeria o exhibidor donde se vaya a

colocar.

e) Exhibiciones horizontales.En esta técnica se coloca el producto en la gérmlola
exhibidor especial en una forma horizontal, esrdediodo lo largo del lugar en bloque
de presentaciones, se colocan las presentacioardeg en los niveles inferiores, y las

peqguefas en niveles superiores, siempre en formahtal.

Con este tipo de exhibicion, se le proporciona @hsamidor una sensacién de
tranquilidad y estabilidad en cuanto a la presémtade los productos. Es una
exhibicion que se utiliza a lo largo de la gond@ero su inconveniente es que si la
persona que va a efectuar la compra es baja y embepaicanzar el producto del daltimo
estante del exhibidor, puede resultar una ventdigeerigual sucede con las personas
gue son muy altas y que no les gusta agacharsenar tproducto de los estantes

inferiores.

f) Exhibiciones verticales.-Al igual que en la exhibiciéon horizontal, ésta ea florma

de colocar el producto en las gondolas o exhibgl@speciales, pero que representa
mayores ventajas Yy facilidades para el consumiderlg anterior. Son espacios iguales
en cada estante donde se logra disminuir la canfusn el consumidor, es mas

atractivo y aumenta lo que son las ventas por isgpul

Con la exhibicion vertical se proyecta imagen d#enor existe una facil identificacion
cuando no hay stock suficiente, y existe menorjlathd de que los puntos de venta le

reduzcan el espacio de exhibicién a cada marca.
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La exhibicion vertical facilita el impulso de masc&| apoyo de lideres y la rotacion de
los productos con mayor rentabilidad, es mas fa#h el consumidor adquirir cualquier
presentacion, ya que hay inventario de la mismseptacion en todos los estantes de la
gondola para todas las alturas de los consumidores.

Es un bloque mas atractivo y logra que el produzt® con mas facilidad y frecuencia,
retribuyendo de esta forma, rendimientos elevadoa pos distribuidores y también

para los productores.

g) Colocacion o posicién de los productoskl nivel de posicion de los productos
responde a tres alturas, que son arriba, o sewal de los o0jos o percepcién, en el
centro al nivel de las manos, y por debajo derltuca o nivel del piso. La conveniencia
del empaque hace referencia a la colocacion dergsaques o presentaciones mas
livianas arriba en la estanteria, los mas pesaolae,ayen el espacio intermedio, los de

mayor venta de cada una de las marcas.

El nivel de los ojos es importante ante la detandi@é consumidor frente a la géndola;

es el nivel que atrapa la atencién y el deseo dexapacion a la exhibicién.

El nivel de las manos es el de atraccion, por cuafrece el producto a la mano del

consumidor; es el nivel clave porgue a todos séatdkta tomar producto de éste.

El nivel del suelo o piso es el menos efectivo wofacido, ya que se debe de hacer
mucho esfuerzo para ver y tomar el producto, eafmeente para las personas que son

muy altas o que van con mucha prisa y que sus @mgs hacen rapidamente.
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Fin dela géndola

Esta es la imagen que recibe el consumidor dertmduptos al encontrarse frente a las
marcas y presentaciones exhibidas en el punto mte;ves una forma de lograr estimar
las compras por impulso y el hecho de colocar preti los diferentes puntos de
compra significa un incremento en ventas del 10%%& aproximadamente.

Al presentar el producto dentro del punto de vems, necesario considerar la
importancia de colocar material P.O.P, ademas ddemer el inventario siempre muy

limpio y ordenado, para provocar el deseo de comgias consumidores.

Promocién

Los gerentes de las empresas acostumbran visualiggsmocion en el contexto de una
campafa, la cual se define como “una serie coatdina planeada de esfuerzos
prornocionales construidos alrededor de un sol@tendea y disefiados para alcanzar
una meta predeterminada’. En este contexto, elinércampana se refiere a todo el
esfuerzo promocional. Es una herramienta de planeayue coordina el envio del

mensaje a las diferentes audiencias; esta unifipadona idea central o un punto focal
llamado tema o eje de campana; el tema es el aspdatidea central que se lleva en

cada uno de los mecanismos de promocion.

Sin lugar a dudas, seleccionar la audiencia aplapes una de las partes mas
importantes de la estrategia promocional. Un mengapmocional que envia a la
audiencia equivocada esta condenado al fracasomlemsajes promocionales deberan
dirigirse hacia un objetivo especifico para el ceal disefia todo el programa de
marketing; sin embargo existe una sutil diferenemre el mercado objetivo y la

audiencia objetivo.
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* Es unaforma activa y explicita de la comunicacidmercial

» Utiliza la comunicacion persuasiva

* Estemporal

* Busca incidir directamente en la compra del praaluct

e« Confluye las actividades de marketing para que tmshisumidores se

comprometan con el producto.

Tipos de promocién

Descuentos por dia
Oferta 2X1

Muestras, Degustaciones
Regalos directos
Animacién de la tienda
Ventas conjuntas

Cupones de descuento

NS N N N N W NN

Juegos, sorteos

Fidelizaciéon

La fidelizacion, o retencién de clientes a largazpl, es uno de los objetivos mas
importantes del marketing. Esto porque los coseadbuirir nuevos compradores son
superiores a los costos de mantener a los ya etastdJn programa de fidelizacion de

clientes es como un matrimonio, una relacién pada ta vida.

85



6.7 METODOLOGIA MODELO OPERATIVO

6.7.1 FILOSOFIA

Para que la ferreteria pueda hacer el cumplimidatsus objetivos es importante que
sus empleados tengan clara la mision, vision yrealque tiene la ferreteria y que estén

de acuerdo de la manera en que “CHIMG" hace lasscos

Misién

Ferretero CHIMG S.A. es una ferreteria que se aedli@ comercializacion de equipos,
herramientas y materiales de construccién en generadando a los clientes un

servicio amable y personalizado que les permitéirsencomo en casa, basados en la
satisfaccion de las necesidades y deseos de lastedi combinando productos de
optima calidad con el apoyo del talento humano serte para lograr una adecuada

rentabilidad y contribuir con la calidad de vidatdéa la sociedad que lo rodea.

Vision
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Convertirse en una de las ferreterias lideres | eneecado, ofreciendo productos de
excelente calidad y abriendo sucursales que perriégar cada vez mas a una mayor
cantidad de consumidores. Claro esta, manteniendméabilidad y calidez del servicio

al cliente que se ha venido manejando hasta el mome

Valores Empresariales

Responsabilidad.Desempefio superior, responsable de acciones ytagssy lideres
que establecen metas y expectativas claras, qugempsuministren y busquen

retroalimentacion constante.

Responsabilidad Financiera. Prudentes y efectivos en el uso de los recurso

econdmicos.

Etica. Profesional, empresarial, humana que va de la rnana! éxito de la empresa,

creando valor en el entorno.

Respetoal talento humano y su desarrollo laboral.

Honestidad.

Politicas / areas comerciales

Normas de conducta
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v' Para "CHIMG" es importante desarrollar sus actideta comerciales con
integridad, honestidad y respetando a las persomakicradas en el desarrollo de
los productos.

Cumplimiento de la ley
v'  La ferreteria cumple con las obligaciones estathéecen la Ley Ecuatoriana, pues

este es el pais en el cual opera.

Empleados

v "CHIMG" contrata a personas capacitadas y conlidades para el desarrollo de
cada uno de los cargos, ya sean cargos adminisgati otros cargos para el
funcionamiento de la empresa. Al mismo tiempo lapm@sa proporciona
condiciones de trabajo seguras y crea una comudrcantre sus empleados que

permita el desarrollo de trabajo con un ambientadable.

Aseguramiento del producto
v' Asegurar a sus clientes que el producto sea ebadorpor medio de formatos
especiales donde se especifican cuales son loermedgentos y los términos

pactados para la elaboracion del producto.

Competencia
v "CHIMG" tiene diferentes tipos de competencia, pemoempresas del sector de la
construccion y que sean microempresas son muy pstasembrago hace una

competencia sana.
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Cumplimiento

v' Para "CHIMG" es importante cumplir sus principiwalores, misién y visién y se
da por entendido que debe ser cumplido por cadadentos integrantes de la
ferreteria. Ademas, el cumplimiento con respectosgpedidos debe ser el mejor
para sus clientes para darles confiabilidad y adlidke servicio.

6.7.2 ANALITICA

Andlisis macro y micro ambiente

ANALISIS MACRO AMBIENTE

ENTORNO ECONOMICO

Panorama econdmico y social del Ecuadol.uego de la recesion de 1999 y sus
consecuencias en el 2000, la economia ecuatoremaind en el 2001 con un

crecimiento el 5,3%, segun estimaciones del Barertr@l del Ecuador. Esto se debid
principalmente a la adopcion de la dolarizacioreeero del 2000., es asi que el 2001

fue calificado como un ano de reactivacion.

Se reactivaron especialmente sectores como larooo&in y el petréleo. El efecto
dinamizador del primero estuvo influenciado porrasiesas de los migrantes, que se

destinaron a construir viviendas.

Hubo areas de la economia que antes de la doliamnzastuvieron estancadas pero se
intensificaron (turismo, agricultura e industrign el largo plazo estos sectores tienen

que mejorar la productividad para mantener sudeswde crecimiento.
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ENTORNO DEMOGRAFICO

Poblacion: Segun proyecciones realizadas por el INEC, el uriecito poblacional se
ha situado alrededor del 2% entre 1996 y 1998 waréirpdel afio 1999 esta tasa ha
disminuido al.9%.

Segun las informaciones preliminares del IV censdPdblacién y V de Vivienda el
pais esta habitado por 12.090.804 millones de passg un crecimiento poblacional
estimado del 2%. El director del INEC admitié gaeptoyeccion basada en el anterior
Censo calculaba la poblacién de Ecuador en el pes&fio en 12,9 millones de
habitantes, dicha proyeccion se vio afectada poridgacion de ecuatorianos a Estados

Unidos y Europa.

SOCIO CULTURAL

Los cambios en la gestion de compras, el conceptéadtoservicio” hace que las
empresas dependan mas de que el producto puedersemdr si mismo, sin necesidad
de contar con el apoyo de un dependiente 0 coméecigue pueda incentivar la

compra.
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Las caracteristicas del comprador actual, cadamé&zindependiente, busca libertad a

la hora de la decision de compra.

ANALISIS MICROAMBIENTE

LA EMPRESA

Ferretero CHIMG S.A. esta ubicado en la Provin@aTdingurahua, canton Ambato
Barrio Ficoa, en la Avenida Rodrigo Pachano 1516& Pelicia. En 1999 inicia esta
organizaciéon como “GRUPO FERRETERO CHIMG”, esta m¥ap surge del suefio del
ingeniero Chiluisa quien después de retornar at pkeicide junto con su esposa
implantar un negocio relacionado a la comercial@made materiales de construccion es
asi que compran una casa a la que ellos la llalmAnCASA VIEJA”, es ahi donde
comienza la historia de esta empresa el Ing. Gailuelata nostalgia como fue su
emprender, dice que después de la inversion quedes comprar la casa y una
camioneta no contaban con el suficiente capitalocpara incrementar los materiales
gue necesitaban para montar la ferreteria, y @xplue gracias a uno de sus actuales
colegas quien le brindo confianza que todo empresacesita para iniciar logro
adquirir poco a poco los materiales para su faigeteon el objeto de conformar una
empresa que mantenga un crecimiento ordenadognsdst Con la aspiracion de llegar
a ser lideres de un mercado mas exigente, la aa@dn emprende la mision de
tecnificarse e incrementar su potencial en persaumaisiderando mejorar la relacion
entre precio, calidad y servicio. En 2009 se catwien “FERRETERO CHIMG S.A”,
organizacién que pretende ganar el mismo prestjg® hasta la actualidad ha tenido
como “GRUPO FERRETERO CHIMG”, teniendo presentemoque constante a la

capacitacion y el mejoramiento continuo. La orgacian inicia un proceso de
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mejoramiento continuo orientado a mejorar la ealig productividad, proceso que
hasta la actualidad se esta trabajando y por esmdesto también nace el autoservicio.

CLIENTES

La ferreteria tiene como clientes a arquitectobariles, jefes de obra, empresas
constructoras, personas encargadas de la decorgcigersonas que requieren de

materiales de construccion en general; asi combiémfierreterias mas pequefias.

PROVEEDORES

Para realizar la actividad econdmica la ferretemienta con los siguient@soveedores:
LAFARGE, YANG, HIDRO3, PLASTIGAMA, ROTOPLAS, ADELCAFV, EDESA,
EWALT, ITALPISOS, PROMESA, entre otros. Tambiéngamateriales de limpieza el
SUPERMAXI, para utiles de oficina SUPER PACO, palragua potable EMAPA, para
la energia eléctrica LA EMPRESA ELECRICA DE AMBAT®A.

COMPETENCIA

Definimos como competencia a empresas que conmeesigbroductos de construccion
en general, el principal competidor para el Ferretero CHIMG edsSuper Centro
Ferretero Kywi; ya que brinda el auto servicio gng una mejor exhibicion de sus
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productos. También Comercial MAYA y las FranquicR$SENSA entre las mas

importantes.

SUSTITUTOS

Que los clientes prefieran compran en otras feteste

PUBLICOS

- INTERNOS
Existen 25 personas que laboran en el FerreterdGH$.A. 8 horas al dia 6
dias ala semana:
v' 1 Gerente de Marketing
1 Auxiliar de Marketing
1 Contadora
1 Auxiliar de Contabilidad
2 Secretarias
1 Atencion al cliente
3 Cajeras
2 Impulsadores
7 Empleados
1 Jefe de Bodega
1 Bodeguero
2 Choferes

2 Vendedores

SR N N N N N R N N N NN
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FODA

GUBERNAMENTALES
La Superintendencia de Compaiias, el llustre Mpitcide Ambato que

administra las Patentes.

El FODA permite determinar los principales elementie fortalezas, oportunidades,

amenazas Yy debilidades, como afecta cada unoaeadetnentos para la actividad de la

ferreteria.
FACTORES CRITICOS PARA EL EXITO
N.- FORTALEZAS N.- DEBILIDADES
F1 | Consolidada liquidez financiera D1 Lugares suigidesordenados.
F2 | Relacion precio calidad D2  No tiene una decoOraairactiva
F3 | Servicio al cliente D3| Mala colocacion de losductos
en las estanterias.
F4 | Estabilidad en los puestos |[deD4 | No cuenta con personal capacitado
trabajo en merchandising.
F5 | Personal capacitado en ventas D5 No dan ninglipo tde
promociones
F6 | Variedad de productos D6 | No realiza publicidad en el punto
de venta
F7 Infraestructura amplia y propia D7 Los preciss los productos n

son visibles.
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FACTORES CLAVES PARA EL EXITO

N.- AMENAZAS N.- OPORTUNIDADES
Al | Competencia 01 Expansioén de mercado
A2 | Aranceles altos a la importacion D2 Busquedaws/os mercados
A3 | Inestabilidad politica, econdmicalyO3 | Generar alianzas estratégicas
social del pais
A4 | Mercado saturado O4 Posicionamiento
O5 | Diversificar productos
ANALISIS FODA
ESTRATEGIAS FO ESTRATEGIAS FA
F304.- Capacitar Al personal

permanentemente en atencion al clie
para incrementar el posicionamiento

nte
en

para mejorar la imagen que proyectd

| laerchandising constantemente.

el mercado. F.A1.- Establecer politicas de precios |[de
acuerdo a la oferta, la demanda vy| la

FsOs1.- Aprovechar su personakalidad de los productos.

capacitado en ventas, para bugcar

alianzas estratégicas y abarcar mBsA,.- Abastecer de una gran cantidad [de

mercado. productos importados para no pagar
muchos impuestos.

F.OsGenerar nuevas estrategias con|los

proveedores con el fin de dar precjos

mas competitivos y negociacion (e

nuevos producto.

ESTARTEGIAS DO ESTRATEGIAS DA

D;0..- Organizar las exhibiciones de lps

productos por é&reas o familias, [de

manera que el cliente cuente con| la

posibilidad de encontrar en un mismbDsA1.- Contratar una persona que (se

lugar una gama completa de alternatiyaejcargue de aplicar las técnicas |de
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ferreteria.
DsA4.- Realizar promociones
D,0,4.- Decorar de manera atractivaonstantemente.

tanto la fachada como el interior para

causar una buena imagen.

D;0,.- Colocar los precios a la vista del
consumidor, ya que ellos siempre

buscan ofertas. Establecer los precgios
normales y los de oferta.

Andlisis interno
El objetivo del analisis interno del Grupo Ferret&@HIMG consiste en identificar, por

un lado cuales son los puntos fuertes y débilegoy,otro, obtener una estimacion

aproximada de la posicién competitiva de la orgacién.

Los resultados de estos analisis pueden ser coadaecomo los inputs basicos sobre

los que se fundamenta el proceso de formulaci@sttategias.

Para lo cual se utilizara la Matriz PCI (Perfil@apacidad Interna).
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MATRIZ PCIl — PERFIL DE CAPACIDAD INTERNA

FACTORES

FORTALEZAS

DEBILIDADES

IMPACTO

A

M

B

A

M

M

*GERENCIAL

*Personal de ventas

v

*Personal de Merchandising

*Estabilidad en los puestos de trabajqg

*MERCADO

*Relacion precio — calidad

*Publicidad

*Promociones y Ofertas

*FINANZAS

* Consolidada liquidez financiera

*INSTALACIONES
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*Infraestructura amplia y propia

*Mostrador de Ventas variado, limpio,
elegante y bien distribuido

*Decoracion atractiva de la ferreteria

*Buena iluminacion

*Precios visibles

*SERVICIO

*Servicio al cliente

*Entrega a domicilio

*Variedad de productos

*Atencion al cliente pro-venta, venta y
post-venta excelente.

Simbologia:
Sigla Significado
A Alto
M Medio
B Bajo




Anéalisis externo

El objetivo de este analisis consiste en identiflaa Oportunidades y Amenazas que
sirven de base para la formulacidn de estrategidemas ayuda a proporcionar
informacion organizada para el desarrollo de olgjetiy estrategias claras, fomenta el
pensamiento estratégico de la organizacion, dete@naliza las sefales débiles de

problemas emergentes que pudieran afectar a &dea.

Para la realizacion de un correcto analisis voyraar en consideracion las cinco

fuerzas competitivas de PORTER.

Amenaza de entrada de nuevos competidores

Siempre que empresas nuevas ingresan con facéidath industria en particular, la
intensidad de la competencia entre las empresasrdam Este es el caso del Grupo
Ferretero "CHIMG" debido a que se encuentra eeabs de la construccion el cual se
ha convertido a través de los afios en un sectdartiasatractivo. Sin embargo esta
ferreteria mantiene sus clientes debido a que mangja alta preferencia por la calidad

de sus productos y precio. También por la calidadedvicio.

Rivalidad entre competidores

Debido a que esta ferreteria se encuentra en uorsaitamente competitivo, la
rivalidad entre los competidores es alta porqueekemercado existen muchisimas

empresas que se dedican a lo mismo. Por esto,uploGterretero "CHIMG" maneja
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una estrategia que consiste en identificar a lagasiempresas que tienen la posibilidad
de ingresar a este mercado, vigilando las estest@gie van a implementar con el fin de

estar un paso delante de la nueva competencia.

Poder de negociacion entre los proveedores

De acuerdo al sector en el que se encuentra ktdeia, podemos observar que el poder
de negociacion de los proveedores es alto, debidmea existe gran variedad de

proveedores, con alta calidad y adecuados precios.

Amenaza de entrada de productos sustitutos

En este momento la amenaza de productos sustilmioamente se puede ver en la
fabricacion de productos prefabricados. Este gsrigtipal factor al que se enfrenta
"CHIMG" ya que ofrece mayor facilidad para la constion de viviendas, plantas u

otras instalaciones.

Poder de negociacion de compradores

En cuanto a esta fuerza competitiva, el poder dmaiacion es alto ya que es un
mercado atractivo y con un alto crecimiento. "CHIMi&ne que tener en cuenta que
los clientes de el momento ya estan mas informagogue la ferreteria esta en la

obligacion de prestarles un servicio de calidadrsportar el precio que paguen.
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ANALISIS: Las fuerzas que continuamente aparecen en el enderta ferreteria, son

de cuidado, pues a pesar que es una ferreterita soéxitosa, tiene riesgos a los cuales

tiene que someterse. No hay que dejar de lado estass fuerzas y hay que pensar

mas en los que puede pasar a un futuro pues plesgde Un nuevo competidor y

apoderarse de los clientes.

DIAMENTE DE LA COMPETITIVIDAD DE PORTER

Entrada de nuevos competidores
Continuamente entran nuevd
competidores  al mercado, I
competitivo del Grupo Ferreter
"CHIMG” esta en la planta fisica }
liquidez financiera.

U 0O

Poder de negociacion con los

compradores

poder de negociacion.

Este p

Presion de los productos sustitutos

unto en el ciclo de vida de |a

construccion, se esta manejangdo
El poder de negociacion es segun|la nuevos productos sustitutos  qlie
magnitud de la compra que se haga.
Con compras en gran volumen hay mas

amenaza a las ferreterias. La estratggia
es comenzar a vender este tipo [de
productos que reemplazan Igs
convencionale

Poder de negociacién con log
proveedores

El poder de negociacion con Id
proveedores es alta en la medida d
sea mayor la que sea mayor la comj
a los mismo:
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MATRIZ POAM — PERFIL DE OPORTUNIDADES Y AMENAZAS DE L MEDIO

FACTORES

OPORTUNIDADES

AMENAZAS

IMPACTO

A

M

B

M

M

*ECONOMICOS

*Competencia

v

*Mercado saturado

*POLITICOS

*Inestabilidad politica, econémica y
social del pais

*Aranceles altos a la importacion

*COMPETITIVOS

*Busqueda de nuevos mercados

*Expansiéon del mercado

*Posicionamiento

*Generar alianzas estratégicas

8N NS

AERNERNEEEN
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*Diversificar productos

*Productos sustitutos

Simbologia:
Sigla Significado
A Alto
M Medio
B Bajo
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6.7.3 MODELO OPERATIVO

Objetivo estratégico

s Mejorar la exhibicion, la iluminacion y la decoragide la gama de productos que

oferta el Grupo Ferretero CHIMG, aplicando el maralising de presentacion,

para proyectar una buena imagen.

Estrategias operacionales

ESTRATEGIAS

ACTIVIDADES

Publicidad en el punto de venta

» Gestionar con los proveedores para

nos faciliten la publicidad de diferent
marcas.

Colocar afiches con los product
nuevos.

Colgar carteles con los productos
oferta.

gue
esS

de

Promocion en el punto de venta

Cupones de descuento
Boletos para rifas
Descuentos por dia

Reorganizar las estanterias

(Aplicar las técnicas de Merchandising)

Colocacion de estanterias de for
atractiva que provoquen la atencion
interés, el deseo y la atencién
compra.

Correcta ubicacion de los product
(por familias).

Ubicar los productos por motivacion
Ubicar los productos por demanda.

Ubicar los productos de venta normal.

Set promocionales

ma
el
de

oS

Decoracion de la ferreteria

Establecer la presentaciéon tanto
interior como de la fachada de
ferreteria.

del
la
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Pintar las paredes internas con colg
[lamativos.
lluminar con luz artificial

res

Fidelizar clientes

Marketing relacional (ofrecer atencic

DN

personalizada)
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Plan de accidén

**PUBLICIDAD Y PROMOCION EN EL PUNTO DE VENTA**

Objetivos:

» Favorecer la recordacion de las marcas.

> Acelerar y concretar la decisién de compra.

> Incidir directamente en la compra del producto.
» Estimular las ventas fuera de temporada.

» Mantener la fidelidad de los clientes actuales.
» Contribuir al alto nivel de ventas.

Estrategias:

» Gestionar con los proveedores para que facildgoublicidad de diferentes marcas,
para colocarlos en cada seccion, para de estarandaeuna imagen decorativa a la
ferreteria y por ende realizar publicidad de ldsrdhtes marcas y productos que
oferta CHIMG.

PLASTIGAMA

Tomques - Tuberia roscable pore agua frin'y cafiente

Tuberia pdm desaguie - Tuberin Condult para uso eléctrico
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ACERiA DEL ECURDOR C.A.

LAFARGE

CEMENTOS

‘ ‘ |ILdI51rihu]re

AMEGAPLAST

CUEKCA - ECUADOR

| FMN?% '
VIEGENER
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» Colocar carteles y letreros para divulgar y ap@gamparas publicitarias dentro de la
ferreteria con las ofertas y rebajas en paredesples; gondolas y colgados del

techo, para que los clientes puedan diferencigorioductos que estan en oferta.

| | -

OFERTA

A_I -
F:Raerfnn cmm 354,

» Dar descuentos del 5%por monto de compra mayo® &J3D.

OFERTA

» Boletos para rifas con las compras superiores 83D, de esta manera se esta

estimulando a que los clientes compren mas y sgaatener a los mismos.

Nombre: __: ﬁ:_GRAlRIlA e T
r:- . ".-l— —- [ Pl = P - :-l--
e, -: PREMIOS:

Direct_:ién: |
= --:. I
L |
Fono ................................ :

i TREa ==1F _:_':'_"'-_"_ e

== n

[R— = - - § i & = L
_.‘—_‘—__1.- [P .r_ e T meme e TS oo cm i memn ] e s m e e
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Responsables:

Gerente de Marketing (Ing .Cesar Chiluisa)

Auxiliar de marketing (Lisseth Rodriguez)

Tiempo:

La publicidad en el punto de venta se realizardressmeses en los cuales se implantara

las técnicas de merchandising (octubre, noviemlglieigmbre).

La promocion se realizara por el mes de diciemy@ejue se celebra la navidad. Tanto

la rifa como las ofertas de los productos.

Costo Estimado:$1150.

*REORGANIZAR LAS ESTANTERIAS**

**TECNICAS DE MERCHANDISING**

Objetivos:

> Influir sobre el publico de forma constante aunaue se encuentre el vendedor

presente en la sala de ventas.

» Lograr que el visitante se convierta en cliente.
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Estrategias:

1. Colocacion de estanterias de forma atractivgpgooquen la atencion, el interés, el

deseo y la atencion de compra.

2. Etiquetar todos los productos, ya que debmeertivda la informacién necesaria para
cerrar una venta, como las caracteristicas de Hoduptos, sus precios, su peso y
medida segun corresponda.
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3. Aplicacién de las Técnicas de Merchandisgggya a desarrolla al gusto del gerente
y siguiendo Unicamente el patrén que les da laticiéad y el afdn de satisfacer al
consumidor, ya que no hay un criterio clave querdgne si algo se esta haciendo mal
0 bien.

La ferreteria se dividira en 10 secciones de laisige manera:

Seccién 1

*** Ein de la gondola***

Cada seccion tendra un fin géndola en las cualesleearan los productos que tengan

ofertas y productos que tengan mayor rotacion.
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***Exhibicion en torre***

Se realizara exhibiciones en torre de los produptwa dar una imagen elegante a la

ferreteria, ya que ocupa menos espacio y es igtrgiera los clientes.

***Exhibidores especiales***

Se realizara gestiones con las diferentes marces quze provean de exhibidores
especiales, en los cuales se colocaran los praldetsus propias marcas.
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***Jso de material P.O.P.***

Esta técnica utilizara la publicidad de las difeesrmarcas para motivar a los clientes a
gue compren tal o cual producto, también es unadate apoyar a la publicidad que
realizan las marcas.

***Exhibiciones horizontales***

Se colocaran los productos, especialmente la sedeidinturas, lacas, pegas, thinner y
acelerantes en forma horizontal; ya que estos uptod tienen presentaciones
diferentes, colocando las presentaciones grandes enveles inferiores y los pequefios

en los niveles superiores.
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***Exhibiciones verticales***

Los productos pueden estar en una sola goéndoladaraina imagen de una sola
presentacion del producto, aqui se colocaran lakady griferia fv, clavos tornillos,
brocas entre otros.

***Presentacion del producto***

Al presentar el producto dentro del punto de vems, necesario considerar la
importancia de colocar material P.O.P, ademéas ddéemer el inventario siempre muy

limpio y ordenado, para provocar el deseo de com@ilas consumidores, se presentan
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exhibiciones de los productos con sus marcad@e¢setio, los envases muy limpios y

en muy buen orden todas las presentaciones.

Responsables:

2 Merchandiser

Gerente de marketing
Tiempo: la reorganizacion de las estanterias (aplicacion lake técnicas de

merchandising) se realizara en los tres meses gntacion de las mismas, es decir

octubre, noviembre y diciembre.
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Costo estimado$720.

*DECORACION DE LA FERRETERIA**

OBJETIVOS ESTRATEGIAS RESP. PRES. TIEMPO

» Mostrar al| » Poner iluminacién Esta
posible artificial en los lugares actividad se
comprador una con menos luz solar. realizara en €l
decoracién mes de
atractiva. Pintores | 1100USD | octubre.

» Pintar tanto el interior
como la fachada de la
ferreteria con colores
[lamativos y acordes @
los colores del logo.

Si usted quiere vender un producto déle

mayor visibilidad y un espacio destacado
dentro del local.

6.8 ADMINISTRACION

La responsabilidad directa de administrar la presgmopuesta estara a cargo del
Gerente de Marketing como es el Ingeniero Césdui€h, quién sera encargado de
vigilar el inicio, el desarrollo y la finalizaciédel plan a través del tiempo. Este plan

sera ajustado a los requerimientos de la ferreteoi@forme avance la actividad
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comercial y su ciclo asi lo determine. La revisi# plan serd secuencial constante y

permanente.
Director General
[ |

Gerente Gerente de Wentas

Administrativo Gerente de Marketing

Auxiliar de Marketing

1 1
Contador Servicios Vendedores
Generales Merchandiser
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PRESUPUESTO DE LA PROPUESTA

productos en las perchas

PRESUPUESTO
Afiches $150
Promociones $1000
Reubicacion de los$720

Pintar tanto el interior comp$800

exterior
lluminacion artificial $300
TOTAL $2970

CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES DE LA PROPUESTA

TIEMPO
ACTIVIDADES

MESES

-OCTUBRE NOVIEMBRE

DICIEMBRE

1. Decoracion de la ferreteria
2. Promocion en el punto de ventg

3. Reorganizar las estanterias

4 Poner las ofertas en carte

grandes y llamativos.

5. Publicidad en el puto de venta
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6.9 PREVISION DE LA EVALUACION

El control del plan se ejecutara en funcion al glaraccion, presupuesto y en los meses

establecidos, para la captacién y adecuacion regpec

Lo que se resume en la siguiente matriz:

MTRIZ PARA LA PREVISION DE LA EVALUACION

¢, Quiénes solicitan evaluar?| Los interesados en evaluar la presente propuesth|es
gerente, por cuanto él necesita a través del nreoifo

ver el desarrollo de la propuesta.

¢Por qué evaluar? Se debe evaluar para ver si realmente se |esta

cumpliendo con lo planteado con la utilizacién dg
recursos, las politicas y las actividades realigada

¢ Para qué evaluar? Para ver si se esta desempefiando lo planificado vy
ademas para ver si es que se estd cumpliendo el

objetivo de incrementar el volumen de ventas.

¢, Qué evaluar? Yo voy evaluar cual ha sido el verdadero impactee |q
ha tenido la aplicacion de las técnicas |del
merchandising sobre la percepcion del cliente.

¢, Quién evalua? Considerando que las pymes son pequefias emptesa y
en la mayoria de las mismas en la estrugtura
administrativa refleja que ciertos casos las p&spn

cumplen mudltiples funciones y aunque resulta
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incoherente pero en este caso el quién evaluagh

gerente.

¢,Cuando evaluar?

El control se debe realizar permanentemente

como los resultados se obtendran en un mes dedpl

es

pero

hés

la aplicacion, por lo tanto la evaluacion se puede

realizar mensualmente considerando que

¢, Coémo evaluar?

Se debe evaluar en base a los resultados obtgnilo
base a las actividades desarrolladas en la pre

propuesta.

S

sente

¢, Con qué evaluar?

Para la evaluacion de la siguiente propuesta ¢
inmersos los siguientes recursos: humanos
tecnoldégicos propios de la ferreteria, en virtuce
estos recursos son importantes para que se [

desarrollar la propuesta.

bstan

yueda
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Anexo 1

UNIVERSIDAD TECNICA DE AMBATO
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS

Cuestionario No. ......
ENCUESTA SOBRE LA APLICACION DE LAS TECNICAS DE

MERCHANDISING EN EL GRUPO FERRETERO CHIMG S.A. DRAICIUDAD
DE AMBATO

OBJETIVO:

Identificar las necesidades que tiene la ferretakrimomento de exhibir la gama de

productos.

INSTRUCCIONES:

Distinguido Cliente:

El Grupo Ferretero CHIMG S.A. ha iniciado un praxeég seguimiento a su gestién de
ventas, con el fin de conocer las necesidadesigue ¢ton relacion a la presentacion y
exhibicion de los productos en las perchas.

Poner una X en el casillero que corresponda aspuesta

Sus respuestas son muy importantes para alcangsirmobjetivo.

Gracias por su colaboracién
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A FERRETERQO CHIMG S.A.

% AT

Y MATERIALES DE CONSTRUCCION.

ING. CESAR CHILUISA

ENCUESTA SOBRE LA APLICACION DE TECNICAS DE MERCHAN DISING
EN EL GRUPO FERRETERO CHIMG S.A. DE LA CIUDAD DE A MBATO.

1. ¢Cual es el factor que mas influye al momento gteducompra los productos

4.

en la ferreteria?

Calidad [ ]
Garantia |:|
Precios |:|
Servicio |:|

¢,Con qué frecuencia realiza usted sus comprasfemdteria?

Diario |:|
Semanal |:|
Quincenal |:|

Mensual [ ]

¢, Considera usted que la exhibicion de los prodwstdas perchas es?:

Muy bueno |:|

Bueno |:|
Regular [ ]

¢ Le gustaria que los productos en las perchas eti@etados y con sus
respectivos precios?

Si [ ]
No |:|

124



5. ¢Las estanterias en las que se exhiben los prededtama su atencion?
Si []
No ]

6. ¢ Considera usted qué los precios de los prodgomia ferreteria vende son

razonables a los de la competencia?

Si [ ]
No [ ]

7. ¢ Califique usted el servicio ofrecido por los vaelates?

Muy bueno |:|

Bueno |:|
Regular |:|

8. ¢ Qué servicio adicional le gustaria recibir ustieda ferreteria?

Servicio Técnico [ ]
Entrega a domicilio |:|
Instalacion [ ]
Mantenimiento |:|

9. ¢Considera usted qué deberian asesorarle antemgeat?

Si [ ]
No [ ]

10.¢ La ferreteria realiza promociones permanentes?

Si [ ]
No [ ]
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11.¢ Usted considera qué las ofertas deben ser exsithida

En la entrada |:|

Al interior |:|

12.¢Qué le parece la decoracion de la ferreteria?

Excelente |:|
Muy bueno [ ]

Bueno [ ]
Regular |:|

13.¢,Qué criterio tiene usted sobre la iluminaciénadietreteria?

Excelente |:|
Muy bueno |:|

Bueno |:|
Regular |:|

14.¢ La iluminacion de la ferreteria le gustaria qu®se

Natural |:|
Avrtificial |:|

iGracias por su colaboracion!
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