UNIVERSIDAD TECNICA DE AMBATO
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS
CARRERA MARKETING Y GESTION DE NEGOCIOS

TRABAJO DE GRADUACION PREVIO A LA OBTENCION
DEL TiTULO DE INGENIERO EN MARKETING Y GESTION
DE NEGOCIOS

TEMA:

“APLICACION DE LAS TECNICAS DEL MERCHANDISING: INVENTARIO,
POSICION, PRESENTACION Y SU INCIDENCIA EN LAS VENT& DE LA
SECCION ELECTRODOMESTICOS DE LA COOPERATIVA CHIBUKE LTDA.
DE LA CIUDAD DE AMBATO”

AUTOR: Luis Alberto Yansaguano Chango

TUTORA: Ing. Eufemia Ramos

AMBATO-ECUADOR

Mayo - 2012



Ing. Eufemia Ramos
CERTIFICA:

Que el presente trabajo ha sido prolijamente rdeisdPor lo tanto autorizo la

presentacion de este Trabajo de Investigacion,iginm que responde a las normas
establecidas en el Reglamento de Titulos y Gradda Bacultad.

Ambato, 08 de mayo del 2012

Ing. Eufemia Ramos.
TUTORA



DECLARACION DE AUTENTICIDAD

Yo, Luis Alberto Yansaguano Chango, manifiesto tpgeresultados obtenidos en la
presente investigacion, previo la obtencion dellditde Ingeniero en Marketing y
Gestidon de Negocios son absolutamente originaldSntcos y personales; a excepcion

de las citas.

Sr. Luis Alberto Yansaguano Chango
C.1. 1803657830
AUTOR



APROBACION DE LOS MIEMBROS DE TRIBUNAL DE GRADO

Los suscritos Profesores Calificadores, apruebaneskente Trabajo de Investigacion, el
mismo que ha sido elaborado de conformidad cordigsosiciones emitidas por la
Facultad de Ciencias Administrativas de la UnidadiTécnica de Ambato.

Ambato, 08 de mayo del 2012



DERECHO DE AUTOR

Autoriza a la Universidad Técnica de Ambato, para ljaga de ésta tesis o parte de ella
un documento disponible para su lectura, consuteogeso de investigacion, segun las

normas de la Institucion.

Cedo los derechos en linea patrimoniales de ns,tesin fines de difusion publica,
ademas apruebo la reproduccion de ésta tesis,oddatdas regularizaciones de la
Universidad, siempre y cuando ésta reproducciésuponga una ganancia econémica y

se realice respetando mis derechos de autor.

Autor

Luis Alberto Yansaguano Chango



DEDICATORIA

Dedico esta tesis en primer lugar a Dios por su
infinito amor, misericordia y eterna bondad que me
brinda a diario.

A mis Padres José Yansaguano Masabanda y
Maria Juana Chango Til, quienes son Yy seran mis
pilares fundamentales que guian mis pasos por el
camino del bien.

A mis hermanos Marco, Angel y Carlos, por su
apoyo incondicional.

Y la dedicatoria mas profunda a mi esposa Martha
Cecilia Llambo Chalan y mi hijo Luis Alejandro
guienes son la razén de mi vida.

Gracias a toda mi familia he concluido una etapa

importante en mi vida.

Vi



AGRADECIMIENTO

En primer lugar agradezco a la Universidad TécmleaAmbato en especial a la
Facultad de Ciencias Administrativas, a todosllmsentes quienes han compartido sus

conocimientos y sabiduria para la culminacion déesis.

También agradezco a los sefiores accionistas dérdelemésticos Chibuleo, quienes

me abrieron las puertas de esta prestigiosa empaesa!| desarrollo de mi tesis.

Termino agradeciendo a la Ing. Eufemia Ramos psrcenocimientos y experiencias
compartidas, a mis amigos y comparferos de la sidas por cada uno de los
momentos compartidos, por ultimo a mis compaferaompareras de trabajo me

impulsaron impulsaron siempre a seguir adelante.

Vil



INDICE GENERAL

O 1 A I N i
APROBACION DEL TUTOR ... .coitiiii ettt ettt sttt sae e il
UL I ] ] SRR iii
APROBACION DE LOS MIEMBROS DE TRIBUNAL DE GRADO...................... Y
DERECHO DE AUTOR. ..ottt e e e e e e e e e e aeeeeeaeeeees v
DEDICATORIA .ot e e et e ettt e s e e e e e e e aaaaaneaaaaeaaaeeeees Vi
AGRADECIMIENTO .ot e et e e e e e e e e e e e e e aeeeaanaeeeees Vil
INDICE GENERAL......ocviuiitecteiteeteeeeeeeee ettt ettt st ee e s ene s viii
INDICE ANEXOS ...ttt smms ettt ennnnn s ssesene e Xi
INDICE DE CUADROS ......ccutiiiiite ittt smmmm ettt eeeste et et seestenen e Xii
INDICE DE TABLAS ..ottt teeme ettt ettt neeneaeeneenes Xiii
INDICE DE GRAFICOS .....ooouieieeieeeeeeete ettt es e Xiv
RESUMEN EJECUTIVO ....coiiieeeeeee et e e e e e ennneen e XV
INTRODUGCCION ..ot ettt e e e e e e e e e e eaaaeeeeessssennnneeeessssens XVi
CAPITULO | ettt ettt ettt et st ene e 1
PROBLEMA DE INVESTIGACION.....ccii i ittt cemmee e e e e e e 1
1.1  TEMA DE INVESTIGACION .....coiiiiiie ittt ee et
1.2 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA .....ouiiiiiieieeeeieeeee e 1
1.2.1 ConNteXtUANIZACION.....cccii e e et e a e e e e e e e e e e 2
1.2.2 Analisis Critico del Problema ... 4
1.2.3 PrOQNOSIS ... . oeiiiiiiiieiiititiii i e e e et ettt ettt s s s e e e e e e e e e aaaaaaaeeaaaaeaaeeeeeennanees 6
1.2.4 Delimitacion del Problema........ ..o eeeeee e 6
1.2.5 Formulacion del Problema ............coeeeeeieeiiiiiee e 7
1.2.6 Preguntas DIr€CLICES ........coiiiiieeeeeeiieeeeeeeiiiise s e e e e e e e e e e eeeeeeeeeeeeennnnes 7
1.3 JUSTIFICACION ..ooiiieiceiecee ettt enee s ee e 8
LA OBIETIVOS ..o e e e e e e e e e e e e e e e et e s s e e s e e e e e e aeaaeaaes 9
1.4.1 ODBJELIVO GENEIAL ... ciiiii e e 9
1.4.2 ODbjetivoS ESPECITICOS......uuuuiiiiiiimmccmei ettt e e e eeeeeee e eeeereannnes 9
CAPITULO Il oottt ettt enenn e 10
MARCO TEORICO ......ooiiiiiiiiiiieeeee ettt sttt neeae s enas 10

viii



2.1 ANTECEDENTES INVESTIGATIVOS........coiiiiiieiiin 10

2.2 FUNDAMENTACION FILOSOFICA ..ottt ettt 13
2.3 FUNDAMENTACION LEGAL ....ooviiitieee s seemes ettt 15
2.4 CATEGORIAS FUNDAMENTALES ....ocoviiiiii ettt 16
2.4.1 Formulacion del problema ............. e eeeeeeieesiiiiiiieiieeeeeeeeeeeeeseeeeesseseenes 16
2.4.2 Categorizacion de Variables ............cccco oo 16
2.4.3 DefiNIiCION d€ Cat@QOIiaS............ s e eeeeeeeeaeeeeeeesertniniraae e e e e e aeaeeeseaaeaaaeees 19
2.5 HIPOTESIS ...ttt ettt ettt ereebesteneene s ene s 47
2.6 VARIABLES ... 47
CAPITULO HI vttt ettt sn e ennnnn s 48
METODOLOGIA ..ottt ettt ettt te ettt eteenesseneare e 48
3.1 ENFOQUE DE INVESTIGACION.......ccouiiuieiei et 48
3.2 MODALIDAD DE LA INVESTIGACION ....cooiiiictiieeeeece et 49
3.3 TIPO DE INVESTIGACION ....ooiiviiiiiiie ettt st ve e 49
3.4 POBLACION Y MUESTRA ..ottt ettt 50
3.5 OPERACIONALIZACION DE LAS VARIABLES.........ccomeeieeeeer e, 51
3.6 RECOLECCION DE LA INFORMACION .......ciiuieeeieiececeeieee e 53
3.7 PROCESAMIENTO Y ANALISIS ..ottt 54
L7 A ] 1 16 1 I P UUS 55
ANALISIS E INTERPRETACION DE LOS RESULTADOS ........covviveevvvviiieeeeenn 55
4.1. ANALISIS DE LOS RESULTADOS..........eitimeee e ses e eeeee e sin e 55.
4.2. INTERPRETACION DE LOS DATOS ..ottt 56
4.3. VERIFICACION DE HIPOTESIS ..ottt mmmemeeie ettt seasenas 66
720G 0 Y/ T Yo L1 (o N o Yo [ o SRR 66
4.3.2. Nivel de SIgNIfICANCIA.............iiieeeeeie e erre e a e e e 66
VG TG TR o U =T o F= TS = o [ ] 1o 66
4.3.4. Combinacion de frECUENCIAS ..........ceemmmmeeeiiiiieeeeerire e e e e e e 68
4.3.5. CAICUIO MAtEMALICO........cceeiiiiieeeeeeemre e e e e e e e e e e e 68
7 T ST D 1= Tox £ o N T = | 69
CAPITULO V ettt ettt e et e e e e e e e e e e e e e e e e aeeenneeeees 71
CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES.......cco ittt 71
5.1. CONCLUSIONES ...ttt s s e e e e e e e aaaaeeeeeesssnnnnnesesnnnnen 71
5.2 RECOMENDACIONES .......ootiiiii et 72
CAPITULO VI oottt ettt s e e e e e e e e e e e e e e e e e e e seetnnnnnn s nnnns 74



PROPUESTA ... e 74

TN A 1 = TR 74
6.1.1 DAtOS INfOrMALIVOS ......iiviiiiiiii e e e e e e e s e e aaeeees 74
6.2 ANTECEDENTES DE LA PROPUESTA ......oo vt e eee e eeseee e se s seseveaeeeas 75
6.3 JUSTIFICACION ..ottt ettt ettt et sre e enas 76
6.4 OBJIETIVOS ...t sttt ettt e e s et e et e st e nnssaeesreeeaeeees 77
6.4.1 ODJEtiVO GENEIAL .......cce e e rr e e e e e e 77
6.4.2. ODbjetivoS ESPECITICOS.....ccciiiiiiiereeeeiiiiiiiiiie et a s 77
6.5 ANALISIS DE FACTIBILIDAD ......oovveiviiii e eee s s seeseeenn 18
6.6 FUNDAMENTACION TEORICA.......coeoveieeitmeecee e seeeeeesn e e seeeeieeeesneenn L9,
6.7 METODOLOGIA MODELO OPERATIVO .....ooiiiieeee et 87
O R @ 01T = 11 1VZ= PP 87
6.8 CRONOGRAMA ... ..ot ettt e ete e te et ste et e e e eateeeteeneeseeeneeteeres 156
6.9 ADMINISTRACION ...ttt ettt ettt st e ete s s eee e eeeaesne s 157
6.10 PREVISION DE LA EVALUACION ......ooiiit et 159
BIBLIOGRAFIA ...ttt ettt st teste b e seaeaesteareaneens 162
............................................................................................................................. 164



INDICE ANEXOS

ANEXO A. CUESTIONARIO PARA LA ENCUESTA

Xi



INDICE DE CUADROS

(O 7= To | o T AN [0 1 RSP PPPPPPPP 51
(O 7= To | (o T 1[0 PRSPPI 52
(@10 F=To [ £0 TN 1N [0 T ST 53
(@10 F=To [ £0 TN 1N [ 1 U 68
(@10 F=To | (o T 1[0 1. TSSO 67
(@10 F=To | (o T N[0 I PSPPI 88
(@10 F=To [ {0 TN 1N [ T AP 94
(LU F=To [ £0 38 1N [ 1 PSP PPPPPPPPUURPPR 103
CUAAIO NO O i e e e e e e e e e e e e e e e e e e e as 106
CUAAIO NO L0 i et e e e e e e e e e e e e e st a e e e e e e e e e ns 111
(@ F=To [ £0 38 1N [ 10 5 PR PPPPUPPPPRRPN 124
(@0 F=To [ £0 I8 1N [ 101 PP URUP PP PUPPPPRRPN 125
CUAAIO NO L3 et e e e e e e e e e e e e st a e e e e e e e 127
CUAAIO NO 14 ..ottt e e e e e e e e e e s s et a e e e e e e e e e as 131
(@10 F=To [ £0 31 1N [ 101 TP UURRPPPPPTPUUPPPRRRN 133
(@10 F=To [ £0 31 1N [ R0 PR TUTPPPRRR 144
(O T=To | (o 1 N[0 I A PO O PP PP PP 148
CUAAIO NO L8 ..t e e e e e e e e e et e a e e e e e e e e 150
(@10 F=To [ £0 38 1N [ I PP PUPPPPRRR 153
(@10 F=To [ £0 38 1N [0 02 O PR PPPPUTPPPPRPN 156
CUAAIO NO 21 .ottt e e e e e e e e e e ettt et e e e e e e e 157
CUAAIO NO 22 ...ttt e e e e ettt e e e 158

Xii



Tabla No.
Tabla No.
Tabla No.
Tabla No.
Tabla No.
Tabla No.
Tabla No.
Tabla No.
Tabla No.
Tabla No.
Tabla No.
Tabla No.
Tabla No.
Tabla No.

INDICE DE TABLAS

L ————— e 56
2 e ——————— e 57
S e —————— ettt e e e e 58
Qe ———— e e a e e e e e e e e e e e 59
D e —————— e 60
B e ———————— e 61
T e —————— e 62
B e ——————— et 63
D e ———— e 64
L0 ————— 65
L e ——————— e e 67
L e ———— e 68
L e ———— 104
L e —————— 104

Xiii



INDICE DE GRAFICOS

(€17= 1 oo 11 o TR TP PUUPPT PPN 56
GIAfICO NO. 2. e e 57
(€= 1 Todo T o TR T EUURRRRRRR 58
(€= 1 Todo ]\ Lo T S EUURRRRRRR 59
GIAfICO NO. 5. e 60
GIAfICO NO. B e 61
(€= 1ol o TN o T A RUURPRURRR 62
(1= oo T o T - T EUURRRTRR 63
GIafiCO NO. 9. e 64
(€= oo T o T 0 PRSPPI 65
(€= 1T o 1 N o T I RSP 70

Xiv



RESUMEN EJECUTIVO

La Cooperativa Chibuleo Ltda., en su seccion dectildomésticos se dedica a la
compra y venta, a sus socios, inversionistas yibligp en general, este servicio a la
colectividad esta en funcionamiento tres afos,dem®n el cual ha experimentado la
fase de introduccion, actualmente se encuentra etapa de crecimiento, por lo tanto
es indispensable tomar acciones estratégicas canrmoplementacion adecuada de la
técnicas del Merchandising para mantener y mepeanna manera exitosa las ventas
en el mercado actual, Por tal razén, el presemgepto de investigacion en base a un
método cuali-cuantitativo, se ha enfocado en raalim amplio analisis interno y
externo de la empresa, con el fin de establecertdanicas del merchandising
(Inventario, Posicion y Presentacién) como unaatsgia del marketing que permita
realizar una publicidad en el punto de venta patanelar la demanda y generar
rentabilidad para la empresa, los datos arrojadodgpinvestigacion de campo a los
clientes del almacén indican que es importanteegorraspectos como ordenar
adecuadamente los productos, exhibiendo; por bjomagcas, productos de mayor
rentabilidad, tener un inventario optimo, limpias Iproductos de forma diaria, tener
precios visibles, el material publicitario de acleea los requerimientos de los planes de
ventas por temporada, Asi la propuesta resultamtia éhvestigacion me direcciono a
implementar las técnicas de merchandising, seaglien cada rincon interior y exterior
del establecimiento, a cada espacio a donde lliégueirada del cliente, el color,
exposicion del producto, elementos decorativos, by que mentalizarse de que todo
tiene su valor y se tiene que rentabilizar. Sieedtas actividades encaminadas a
facilitar la rotacion y venta de los productos denfa esperada por parte de los
administradores del almacén de Electrodomésticdsu@o.

PALABRAS CLAVES:

TECNICAS

MERCAHNDISING

INVENTARIO
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POSICION
PRESENTACION
VENTAS
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INTRODUCCION

Son las principales ciudades del Ecuador, las iguert el privilegio de poseer grandes
centros comerciales y en ellos tiendas donde seaaplécnicas de merchandising, es
asi que personas que se encuentran en lugaressl@anstos acuden a los mismos
incluso hasta por simple noveleria.

Si hablamos de provincias pequefias como la de Tahga, podemos decir que recién
estan floreciendo pocos lugares del centro deda ambatefa, en las que se tiene una
nocion aplicada de merchandising, pero estas @m el todo bien estructuradas para
su mejor desarrollo en ventas y por ende en surddeaecondémico.

La estructura del trabajo investigativo constaagesiguientes capitulos:

Capitulo 1, se presenta el problema, dando a conags conflictos en el entorno
empresarial, el analisis critico ha enfocado lagsaa y efectos, se establece la
prognosis en la actualidad se determina la visagilin del problema a futuro en la
empresa, la formulacion del problema, se deternlimsnbjetivos.

Capitulo 11, se detallan los antecedentes investigs, se conceptualiza las variables en
estudio y se detalla la hipotesis.

Capitulo Ill, se verifica el enfoque de investigatien tipo de investigacion, y la forma
de célculo de la poblacién y muestra.

Capitulo 1V, se establece el analisis e interprétade los resultados obtenidos en el
levantamiento de la informacién asi como la comacain de la hipotesis.

Capitulo V, se detalla las conclusiones y recomeiodas del proceso investigativo.

En el capitulo VI, se establece la propuesta, dtficacion asi como los objetivos y la

ejecucion de las actividades de cambio para laesapr

XVil



CAPITULO |

PROBLEMA DE INVESTIGACION

1.1 TEMA DE INVESTIGACION

Aplicacion de las técnicas del merchandising: itaeo, posicién, presentacion y su
incidencia en las ventas de la seccion electrodiicngsde la Cooperativa Chibuleo
Ltda. De la ciudad de Ambato.

1.2 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

La Aplicacion inadecuada de las Técnicas del Mardising incide en las ventas de la

Seccidn electrodomésticos de la Cooperativa Chibdiela ciudad de Ambato.



1.2.1 Contextualizaciéon

Macro

En la segunda mitad del siglo pasado empiezanra@dos Grandes Almacenes, que
aportan de enormemente novedoso Yy revolucionaritesaparicion de mostrador (por
lo menos con su papel de barrera infranqueable ehproducto y el cliente).

Auln estamos lejos de la situacion actual, porquieaparicion del mostrador no le ha

privado al comerciante de su papel decisivo expéiaacion y venta de las mercancias.

El bajo grado de conocimientos del publico y el mgaimitivo de exponer la

mercancia no permite aun que los clientes puedadidpor si mismos qué productos
deben comprar. En este sentido el paso hacia dekmttodavia pequefio., pero el
publico ya no esta exclusivamente de cara al namt@sperando que el comerciante le

atienda.

Se ha iniciado la época de la libre circulaciés, posibles clientes por el interior de los
establecimientos, el libre contacto con los proasicion los que se van familiarizando
cada vez mas. Otro cambio importante es la pad#dilide entrar en el gran almaceén
s6lo para mirar, sin necesidad imperiosa de complamento éste que sera clave en la

transformacion posterior.

A partir del autoservicio la evolucion de los tipds comercio es ya vertiginosa. A
finales de los afios 50 se inaugura el primer sup@ado y en 1.965 tiene lugar la
apertura al publico del primer hipermercado del dujrdando comienzo a una carrera
gue no ha acabado todavia pero de la que conv@raeer su intensidad aunque sélo

sea a partir de estos dos datos:

Hasta 1.959 el cien por cien del comercio estabaaros de las tiendas tradicionales.



Casi en el afio 2.000 la participacion del cometreidicional en las ventas de alimentos
es inferior al 17%.

Las aperturas de supermercados, grandes superficiesntros comerciales sigue
produciéndose al mismo tiempo que la tienda tradaliva perdiendo peso especifico
por no decir desapareciendo.

Cuando en los afios sesenta habia en Espafa (nos saeferir a Espafia, pero este es
un fenémeno europeo y de todo el mundo desarrgliEdededor de 150.000 comercios
tradicionales, aislado cada uno de ellos de todssdemas y sin ningun tipo de
organizacion que les uniera de ninguna maneraldedbricante el que llevaba la voz

cantante en el camino de llevar el producto hdstaresumidor.

Los fabricantes desarrollan de manera muy impatahinarketing y todas las técnicas
que lo rodean. Con el objetivo de acercarse dimeatée al consumidor. La idea es que
el consumidor exija al comerciante el producto exagie el fabricante ha conseguido
comunicarle, de este modo él no tendra mas rentpaidenerlo en sus estanterias en
las condiciones que el fabricante le dicte.

Meso

Las Empresas ecuatorianas deben tener una visipnerdedora capaz de captar el
mercado al que quiere que vaya dirigido su produattualmente muchos negocios

medianos y pequefos quiebran por falta de estest@gira llevar a cabo sus negocios.

Es necesario que cada vez estos negocios vayamenttecy para ello tienen que
implementar nuevas formas de llevar a cabo susciesyoon éxito, el Ecuador necesita

de personas que logren que nuestro pais vaya mdecie



Micro

A nivel de Tungurahua existen variedad de negogqies generan empleo, algunos
tienen problemas en cuanto a comercializacion folama en como hacer llegar sus
productos al consumidor final en las mejores coad&s como es calidad, precio y
servicio oportuno, lo que representa una pérdidav@amenes de ventas para las
industrias, razén por la cual industrias extragestan copando la demanda existente;
esto repercute en las industrias nacionales yaejlimitan a crecer en un mercado muy

amplio y demandante de estos productos.

La Cooperativa Chibuleo Ltda. De la ciudad de Ampanh su afan por servir a sus
socios y a la comunidad ha tomado la estrategieret®r en sus productos como es la

oferta de electrodomésticos.

Se detecta el problema en la falta de un plan dd&eatiag para que pueda tener la
oportunidad de crecer hacia una gran empresa gasquha establecido por su
permanente clientela, que los electrodomésticos aofiece es de aceptacion por sus
marcas, calidad, y precios asequibles al bold#lsu clientela que mantiene fidelidad

en sus ahorros e inversiones.

1.2.2 Analisis Critico del Problema

Si hemos de convenir en que la comunicacé®o puede ser estratégican la
organizacibn o empresa, podremos estar nuevamesnt@cderdo en que sSi no
encontramos en el mentado “plan estratégico de omaion” elementos que hagan
operacionalizable dblan Estratégico de Negociak la propia compafiia, estaremos en
presencia de un esfuerzo inutil y costoso. Sabemesresulta imposible la gestacion,
mantencion y desarrollo de un proyecto empresaulamargen de la comunicacion.
Esto porque la vida social de la empresa dependesibabilidades para integrarse a si

misma, e integrarse en las sociedades en que opemnalas que espera operar en el



futuro; es por esto que vale la pena apuntar qeergetitividad de una compaiiia en
una sociedad globalizada y centrada en una ecoruarlibre mercado depende de una
parte de sus capacidades de adaptacion a las ikdadds y demandas de sus
stakeholdersy de otra parte, de la flexibilidad e integraca®msu capital humano (ello
redunda en la necesidad de contar con una biesdiegestion de comunicaciones).
Durante gran parte del siglo pasado las empresssatmn soluciones a sus problemas
de comunicacion en especialistas y profesionalesrgspondian a un perfil mas bien
operativo, desde sus propias limitaciones. En sstéido, las técnicas de las que nos
servimos en la empresa para comunicar (publicidekhciones publicas, disefio o
medios, por ejemplo) aportan en general, una idelgvamente instrumental de la
comunicacion. Es en tal operacion en donde se perdios vacios de orientaciones
estratégicas (y de toma de decisiones) que lafjgarion de la comunicacién pone
siempre por delante y busca superar. Para ejeogplifdbs problemas mas recurrentes
gue se nos solicitan solucionar los clientes €eminos comunicacionales

La falta de estrategias de ventas efectivas eslaenas principales causas de no tener
resultados extraordinarios de ventas. Cuantas Jacempresa dice a sus responsable,
hey!!! Vamos mal, necesitamos estrategias de veyaaadoras pero ya mismo! Y si, el
equipo se pone a buscar estrategias, las implementaninguna suele funcionar de la
forma deseada, 0 peor aun cada intento de encameaestrategia es como si fuese
buscar una aguja en un pajar.

Esto puede pasar por contar con un lider comentédperto o bien, lo que suele
suceder mas a menudo, el dia a dia tiene, no $didea sino a todo el equipo tan
ocupado y estresado con mil una de cosas y perdigie no tienen casi tiempo de
respirar y van siempre a marchas forzadas.

En este tipo de situaciones los lideres o0 miemtieng&s del equipo pasan gran parte de
su tiempo apagando fuegos sin dedicar atenciémadaealmente es importante.
Hagamos el supuesto que a pesar de todo estojeel del equipo encuentra una
estrategia comercial que llevara a la empresa er tarejores resultados. Pero al
implementarla no se ven sefiales de cambio en logms$, y es aqui cuando la empresa

suele cuestionar la efectividad de sus lideres.



1.2.3 Prognosis

El proceso de desarrollo de las técnicas de meticding incluye estrategias y tacticas
en surtidos, espacio, promociones, precios, uliinade productos, accesibilidad e
inventario de productos para cada categoria déuptos, por establecimiento y por
zona, y para ello se utilizan herramientas inforcadt que orientan en la toma de las
decisiones de Merchandising para cada categoriprattuctos, con la finalidad de

aumentar los resultados financieros de las empnegaksicradas y de ofrecer un mayor

valor agregado al consumidor.

A pesar de la importancia del Merchandising, sealétque las medianas y pequefias
empresas fabricantes y distribuidoras experimeatdnalmente una implementacion

del proceso muy lento, siendo las grandes empresasoductos de gran consumo las
gue la utilizan, como ya hemos mencionado antegate

De lo mencionado en el epigrafe anterior, las p@éagig medianas empresas corren el

riesgo de desaparecer y que el capital del consungda captado por empresas
multinacionales afectando directamente a la ecomalelipais.

1.2.4 Delimitacién del Problema

Limite de contenido:

Campo: Marketing

Area: Promocién

Aspecto: Merchandising



Problema: ¢(Cémo afecta la falta de una adecuadeacph de las técnicas de
Merchandising en las ventas de la Seccion eleminédticos de la Cooperativa

Chibuleo de la ciudad de Ambato?

Unidades de observacion: clientes.

Limite espacial:“Seccion Electrodomeésticos Cooperativa Chibuletadgudad de
Ambato.

Limite temporal: Abril — Diciembre del 2.011.

1.2.5 Formulacion del Problema

¢, Como afecta la falta de una adecuada aplicacidasdgcnicas de Merchandising en
las ventas de la Seccidon electrodomésticos dedgp&ativa Chibuleo de la ciudad de

Ambato?

1.2.6 Preguntas Directrices

¢, Qué aspectos se debe tomar en cuenta para establacadecuada aplicacion de las
técnicas del Merchandising en la Seccién de eldoim@sticos de la Cooperativa
Chibuleo Ltda. De la ciudad de Ambato?

¢ Qué tipo de control se deberia implementar pargoranela rotacion de los
electrodomésticos en la Seccion electrodoméstieda G€ooperativa Chibuleo Ltda. De

la ciudad de Ambato?



¢, Como las técnicas de Merchandising ayudaran aaneja rotacion de productos para
aumentar las ventas de la Seccién electrodomégiieda Cooperativa Chibuleo de la

ciudad de Ambato?

1.3 JUSTIFICACION

Al realizar este trabajo se ha considerado proptmeplicacion de las técnicas de
merchandising como un problema de investigacionmamo que aumentara los

conocimientos profesionales y que apoyaran el d#kaen el desenvolvimiento.

Con la presente investigacion se pretende dar umarias soluciones al problema
planteado, es decir realizar una adecuada aplitaedas técnicas de merchandising de
la seccion electrodomésticos de la Cooperativauléd Ltda. Para mejorar la rotacion
de los productos y por ende las ventas.

En la actualidad muchos negocios han quebrado Ipsimple hecho de que no han
sabido llevar una adecuada Gestién de Marketingydgoria de los conflictos se han
creado porque los negocios que recién estan sdmieo quieren o no tienen el
conocimiento como administrar los productos meeiagcnicas que induzcan a la
compra, para tener claro las rotaciones de caddupi@ y saber cuales son o no
rentables, de esta manera enfocarse en produceogeneren ganancia a la unidad
estratégica de negocio.

Mediante este estudio de investigacion podrembgismar un problema muy grave

gue se estd dando dentro de la empresa, como dacuda administracion de los
inventarios que influye directamente en las ved®@$os productos y por ende en los
ingresos, por este motivo resulta de mucha impodaiomar decisiones atinadas, lo
mas pronto posible con el afan de que la emprdsaine gastos innecesarios que
repercuten en las utilidades de la empresa, lograsil que esta tome parte de un
mercado competitivo, alcanzando niveles altos didathen los productos, servicios y



ubicandola en una posicion sostenible y competitieatal forma que satisfaga las
necesidades requeridas que hoy por hoy estan staote cambio.

1.40BJETIVOS

1.4.1 Objetivo General

Determinar la aplicacion de las técnicas del Mardigang: Inventario, Posicion y
Presentacion para mejorar las ventas de la secc&ectrodomésticos de la
Cooperativa Chibuleo Ltda. De la ciudad de Ambato

1.4.2 Objetivos Especificos

» Diagnosticar los aspectos actuales de gestionrehgg sala de ventas.

» Evaluar las diferentes aplicaciones de técnicasndechandising, verificando el
cumplimiento de tareas por seccidn, para increméatatacion y el nivel de ventas
de la seccion de electrodomeésticos de la Coopar&thibuleo Ltda. De la ciudad
de Ambato.

* Proponer la aplicacion de las técnicas de merchengdi enfocadas en el Inventario,
Posicién y Presentacion que gestionen el espaciel éneal de una categoria o
espacio de la sala de ventas para aumentar kEdotde los productos y por ende

mejorar las ventas de la seccion electrodoméstieda Cooperativa Chibuleo Ltda.



CAPITULO Il

MARCO TEORICO

2.1 ANTECEDENTES INVESTIGATIVOS

Existe informacion tanto en libros como en Interseerca de las técnicas de
Merchandising, asi como también de su aplicacidgrirdede los negocios, lo cual nos

servird como base para llevar a cabo esta invegiiga

Publicado por Javier Cruz (2.009) Merchandisingridang en el Punto de Venta

Merchandising es un conjunto de técnicas que sirven para aumantantabilidad y la
salida de un producto en el punto de venta. Y sstaa generalmente mediante la
presentacion del producto y su entorno. En otrésbpes es el marketing del producto
en el punto de venta.

Para tener una idea clara de lo que es merchagdisasta con ir a un supermercado y
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ver como esta organizado todo el area, la ubicag@itos productos, al lado de que
otros productos esta, a que altura esta, etccomsd también la fachada del local, los

acceso al establecimiento entre otros aspectos.

Es cierto que generalmente se conoce su aplicad&nmerchandising en los
supermercados, y es por el sistema de autosergum estos tienen, pero el

merchandising también puede aplicarse de formaatégica en otros lugares.

Podemos definir dos tipos de merchandising: inteyicexterior. EI Merchandising

exterior esta basado en el disefio del exterioa diemhda, cuyo objetivo principal es que
el establecimiento resulte de facil acceso y attacDebe de transmitir al consumidor
que en ese lugar va a pasar momentos agradablesegnieros. Y el Merchandising
Interior es hacer que el producto se venda sotygmando la compra impulsiva de los
consumidores y estableciendo una circulacién deliestes comoda y atractiva que

despierte los deseos de compra durante todo elctay

ANDRADE, N. (2005)Estrategias de comercializacion, para incremenga Ventas de
la Empresa DisprofarmaFacultad de Ciencias Administrativas de la Ursidad
Técnica de Ambato.

Objetivo general:

Determinar como influyen en la estrategia de corakzacion en el volumen de las
ventas de la empresa DISPROFARMA de la ciudad dbam

Objetivos especificos:

1. Examinar las estrategias de comercializacion vageah la empresa.

2. Proponer estrategias de comercializacion que panniitcrementar el volumen de

ventas.
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Conclusiones:

1. El sistema de compra de los diferentes consumigdeeebasa directamente en los
precios ofrecidos por los proveedores de medicirgaexiste en la ciudad y fuera de
ella, en el cual la empresa que ofrezca los produgtprecios mas bajos sera la que
llegue a vender mas y se apodere del mercado mbastn la ciudad de Ambato.

2. La mayoria de los clientes prefiere adquirir mewicpopular, también llamada

OTC, por la publicidad, la costumbre de auto med&g@or su bajo costo y que no

necesita de receta médica.

EUGENE L. (1997). Ventas al detalle. Proceso depramy determinacion de precios

(merchandising). Editorial Mc. Graw Hill. Venezuela

Normalmente todo comerciante desarrolla técnicasndechandising, ya que debe
presentar su establecimiento de manera atractwvaefia la competencia y para que las
personas que ingresan al mismo compren los proslwtooferta. Es el denominado
"merchandising de punto de venta". Para lo cudebe tomar en cuenta lo siguiente:

1. Distribucién del espacio o trazado y disposiaéneral.

2. Mobiliario y equipo.

3. Surtido.

4. Colocacion del producto en el mobiliario para amayor exposicion y venta.

5. Rotulacién, carteles y animacion general.

6. Presentacion de ofertas y promociones.
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7. Control de la accién promocional y de comunigaci

Libro MerchandisingJuan Rodrigo Bustamante Negociador internaci¢iVIC,
Medellin-Colombia, 2008.

En todo proceso de compra que tome lugar en eladerexisten dos elementos clave
para facilitar la salida del producto: El envas&lymerchandising. Enfocaremos el
presente estudio al analisis esquematico del seguBd menester entender que
cualquier organizacién que tenga en el desarrafiosdl politica organizacional las
ventas, necesita tomar una posicion clara acert@sdmeamientos y modalidades para
competir en el mercado doméstico y extranjero, p@siaconvertir su Producto y

Servicio en un bien comercialmente atractivo dedélnicho de mercado a actuar.

La velocidad a la que van los negocios es casinicepéble. Miles de paradigmas en el
manejo adecuado del sistema de Merchandising spemnpor lo que no queda mas
gue actualizar nuestros procesos de publicidad hida de realizar una insercién de
indole transnacional, Manejar el Merchandising @gmena global no arroja resultados
tan positivos como manejarlo localmente. Este désddea las diferentes culturas y
entornos (fuerzas externas del mercado) El merasiagdde gestion es por esencia una
funcion que realizan en el punto de venta el falptie y el distribuidor detallista, desde
distintos angulos, con distinto grado de colabdmaton un plan prefijado o no.

2.2 FUNDAMENTACION FILOSOFICA

Para la ejecucion del presente proyecto de inastig utilizaremos el Paradigma
Critico — Propositivo, por cuanto se necesita domitr al cambio que conlleva a

cuestionar el problema y de la misma manera ptasatternativas de solucion.
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Una de ellas es que el paradigma propuesto tieme goopdsito mejorar la aplicacion
de técnicas de merchandising considerando la eehfidr la que atraviesa la seccién de
electrodomeésticos y los cambios que sufre consteenite en tiempo y espacio.
Antiguamente los distribuidores de bienes o deiges; no comercializaban con la
finalidad de satisfacer las necesidades de losuocadsres sino con la finalidad de

satisfacer sus propias necesidades.

Hoy en dia el constante aumento de la competedmziaecho que las Organizaciones se
vean en la necesidad de tomar decisiones correaivdas areas que lo requieran, para
de esta manera lograr un mejoramiento continuoasndiferentes actividades que

realizan, llegando asi a satisfacer las necesidddels consumidores mas no las
necesidades propias.

Estas actividades estan interrelacionas con diomes como cientifico-técnico,

econdmico-cultural, entre otras.

Pero la relacion que prevalece es la que se dal movestigador o sujeto cognoscente y
la empresa o sujeto de estudio, las cuales debelasenas indicadas para llegar a

cumplir el objetivo de estudio.

La presente investigacion esta enfocada a la apicale técnicas de merchandising, en
donde el ente investigador tendra que realizarlaird®e manera muy comprometida,
sujetandose a una investigacion seria y dedicadpan través de esta se pretende dar
solucion a un problema que beneficiara a una argeidn y por ende a un grupo

humano.

La aplicacion de las técnicas del merchandisingney importante dentro de un
negocio ya que a través de este paso la Organizposdende eliminar al maximo los
errores 'y asi poder ofrecer productos de exceeleatidad, es por eso que la
Cooperativa Chibuleo implementara una adecuad@dgede merchandising con lo

cual se pretende solucionar el problema anterioctenggtectado.
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2.3 FUNDAMENTACION LEGAL

Las bases legales del presente trabajo investigdtisicamente se sustentan en la
Constitucion Politica de la Republica del Ecuadpeeificamente en la ley del consumidor

destacando los siguientes aspectos importantes:

Seccion 3". De los Consumidores.

Art.92.- Control de calidad. Defensa al consumidoa. ley establecera los mecanismos de
control de calidad, los procedimientos de defenskh consumidor, la reparacion e
indemnizacion por deficiencias, dafios y mala cdlida bienes y servicios, y por la
interrupcién de los servicios publicos no ocasiopgdor catastrofes, caso fortuito o fuerza

mayor, y las sanciones por la violacion de estezhes.

Concordancias:

Con»P: 96 Incl //LO-DCon: 4Num. 8; 33; 64-69.

Las personas que presten servicios publicos o mguzran o comercialicen bienes de
consumo, seran responsable civil y penalmenteapgarektacion del servicio, asi como por las
condiciones del producto que ofrezcan, de acueato l& publicidad efectuada y la

descripcion de su etiqueta. El Estado auspiciaréolsstitucion de asociaciones de

consumidores y usuarios, y adoptara medidas pareplimiento de sus objetivos.
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2.4 CATEGORIAS FUNDAMENTALES

2.4.1 Formulacion del problema

¢, Como afecta la falta de una adecuada aplicacidasd&cnicas de Merchandising en
las ventas de la Seccidén electrodomésticos dedgperativa Chibuleo de la ciudad de
Ambato?

X = Merchandising (Causa)
Y = Ventas (Efecto)

2.4.2 Categorizacion de Variables
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Superordinacién de Variables

Marketing Mix

Estrategias de
Marketing Mix

Comunicacion
Comercial

Técnicas d&lerchandising

\ 4

\ 4

Técnicas de
Visualizaciéon

Sefalética

A\ 4

Técnicas de Técnicas de
Gestion Seduccion

Rotacion de Presentacion de
Producto prodictos
Rentabilidad del Surtido y
punto de venta promociones de
producto
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Ambientacion y
animacion del local




Superordinacion de Variable Dependiente

Mercadotecnia

Comercializaci
on

Participacio
n del
Mercado

VENTAS
(VD)
Y=
v
Tipos de Clientes Canales de
Ventas Distribucién
Venta en

linea

Venta por
correo

Venta

Person:

Venta por
Teléfono

Venta por

Maquinas

Ocasionales

Fidelizados

Ind

Potenciales

SOl
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Canal
Directo

irecto




2.4.3 Definicion de Categorias

Marketing Mix

Se denomina Mezcla de Mercadotecnia (llamado tamMarketing Mix, Mezcla
Comercial, Mix Comercial, etc.) a las herramiermagariables de las que dispone el
responsable de la mercadotecnia para cumplir ®obgetivos de la compafia. Son las
estrategias de marketing, o esfuerzo de marketaepgn incluirse en el plan de

Marketing (plan operativo).

Los elementos de la mezcla original son:

Producto o servicio: En mercadotecnia un produgotado aquello (tangible o
intangible) que se ofrece a un mercado para susidigm, uso 0 consumo y que puede
satisfacer una necesidad o un deseo. Puede llamardacto a objetos materiales o
bienes, servicios, personas, lugares, organizaziondeas. Las decisiones respecto a
este punto incluyen la formulacion y presentaciéhpdoducto, el desarrollo especifico
de marca, y las caracteristicas del empaque, &idpig envase, entre otras. Cabe decir
gue el producto tiene un ciclo de vida (duraciéréste en el tiempo y su evolucion) que
cambia segun la respuesta del consumidor y dent@et@ncia y que se dibuja en forma
de curva en el grafico. Las fases del ciclo de delan producto son:

Lanzamiento

Crecimiento

Madurez

Declive

Precio: Es principalmente el monto monetario derg@mbio asociado a la transaccion
(aunque también se paga con tiempo o esfuerzokerSbargo incluye: forma de pago
(efectivo, cheque, tarjeta, etc.), crédito (directin documento, plazo, etc.), descuentos
pronto pago, volumen, recargos, etc. Este a suesepe] que se plantea por medio de
una investigacion de mercados previa, la cualnhdéfiel precio que se le asignara al
entrar al mercado. Hay que destacar que el prexiel €nico elemento del mix de
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Marketing que proporciona ingresos, pues los atorsponentes Unicamente producen
costos. Por otro lado, se debe saber que el pvacintimamente ligado a la sensacion
de calidad del producto (asi como su exclusividad).

Plaza o Distribucion: En este caso se define coomalel comercializar el producto o el
servicio que se le ofrece (elemento imprescindi@e que el producto sea accesible
para el consumidor). Considera el manejo efectelocdnal de distribucion, debiendo
lograrse que el producto llegue al lugar adecuadogl momento adecuado y en las
condiciones adecuadas. Inicialmente, dependia siéalwricantes y ahora depende de
ella misma.

Promocién: Es comunicar, informar y persuadir a&nte y otros interesados sobre la
empresa, sus productos, y ofertas, para el logfosdebjetivos organizacionales (cOmo
es la empresa=comunicacion activa; como se pelxibmpresa=comunicacion pasiva).
La mezcla de promocion esté constituida por Proomode ventas, Fuerza de venta o
Venta personal, Publicidad, Relaciones Publicas,Cgmunicacion Interactiva
(Marketing directo por mailing, emailing, cataloge&bs, telemarketing, etc.).

La mezcla original demostrd ser insuficiente cordesarrollo de la industria de los

servicios y sectores sociales, es asi como sadgaytres elementos adicionales:

Relacion de la mezcla de mercadotecnia socialsedecios

Personal: El personal es importante en todas n@aciones, pero es especialmente
importante en aquellas circunstancias en que, nstiendo las evidencias de los
productos tangibles, el cliente se forma la imgmresie la empresa con base en el
comportamiento y actitudes de su personal. Lasopassson esenciales tanto en la
produccion como en la entrega de la mayoria dedodcios. De manera creciente, las
personas forman parte de la diferenciacion en & las compafiias de servicio crean
valor agregado y ganan ventaja competitiva.

Procesos: Los procesos son todos los procedimjemisanismos y rutinas por medio
de los cuales se crea un servicio y se entregaciamte, incluyendo las decisiones de
politica con relacion a ciertos asuntos de intezti@ndel cliente y ejercicio del criterio
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de los empleados. La administracién de procesos @specto clave en la mejora de la
calidad del servicio.

Presentacion: Los clientes se forman impresiongsade a través de evidencias fisicas
como edificios, accesorios, disposicion, color gnigis asociados con el servicio como
maletines, etiquetas, folletos, rétulos, etc. Ayadzar el "ambiente" y la "atmadsfera” en

gue se compra o realiza un servicio y a darle foanas percepciones que del servicio
tengan los clientes. Tangibilizar al servicio.

Mayormente estas tres ultimas aplican para lassinds hoteleras y turisticas.

En igual direccién algunos autores agregan ot@mehtos a la mezcla, pero adn estos
no se generalizan, ni son aceptados mayoritari@nBot ejemplo:

Parking (estacionamiento) en retail marketing

Partner (Socio) dada la importancia de las asaasi

Profesor, en marketing educacional.

Personal

Producto

o Mezcla de Mercadotecnia
Promocion

(Marketing Mix)

Procesos Presentacion

E. J. McCarthy (1984). Basic Marketing: a managerial approach (8° edicion). p. 46.
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Promocién

Uno de los instrumentos fundamentales del marke@ug la promocion, la compafia
pretende transmitir las cualidades de su produastosaclientes, para que éstos se vean
impulsados a adquirirlo. Consiste en un mecanismdransmision de informacion.
(DICCIONARIO DE MARKETING AUTOR: BRUNO PUJOL PAG Z)

Estrategias de Marketing Mix

Existen cuatro variables en el marketing mix, hareamtas que combinadas y bien
definidas desarrollan todas las estrategias detetiag utilizado dentro de la empresa:
Producto

Distribucién - Venta

Promocion

Precio

Si tomamos como ejemplo la variable precio, entesrdes como el precio de un
producto puede cambiar en funcion de la distribucite la competencia, de la venta o
de la promocion que se haya realizado sobre eluptod Si combinamos dichas

variables tomando una como referencia una de dli@sto cambian en funcidon de ésta.

Para llegar a cumplir los objetivos preestablecidonsel plan de marketing inicial —
marketing mix — es necesario conocer y analizaprefundidad dichas variables que

inciden directamente en la produccion y en la &ty de la empresa.
Hoy en dia el marketing mix, deja paso a otro mtarganas poderoso, a un marketing
mas directo, al marketing relacional, en el queosotbs esfuerzos se centran el

consumidor final.

El éxito de tu empresa radica en la inteligentézation del marketing mix que te

conducira al desarrollo de otros tipos de marketing
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Comunicacion Comercial

Permiten usualmente una comunicacion directa cenredumidor, medios alternativos
que permiten llegar de una manera diferente a ucoideres ya saturados publicidad,

muchos de ellos intentan generar una imagen pasiticia la empresa.

* Elementos de imagen corporativa
* Ambientacion

* Mobiliario

» Decoracion

* Animacion

* Publicidad (POP)

Distribucion fisica de las mercancias

* Inversion en stocks
» Presentacion de los productos en el lineal
* Presentacion del establecimiento

Técnicas de Merchandising

Segun Stanton, E. y Walker, S. (2005, p.578)Es el conjunto de técnicas y
actividades encaminadas a poner los productos pogicsdn del consumidor,
obteniendo una rentabilidad a la inversion hechel establecimiento.

Productos y servicios ofertados

Ha de haber medios - humanos generalmente- quelaung tarea de arreglar el

producto, mover el producto, cambiarlo de ubicacaia., en el punto de venta.
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Entre estas actividades tenemos:

e NUm. de productos
* Marcas

* Nivel de precios

* Nivel de servicios

Técnicas de Gestion

Comprende gestionar el lugar fisico donde se emi@renuestros productos en el punto
de venta y la mejor forma de ubicarlos. Con unaecta Posicion, el producto puede
ser alcanzado por el consumidor mas facilmente.

Debemos asegurarnos que nuestros productos estadad en las areas de mayor
transito del local. Hay que tener en cuenta elidemte circulacion de los consumidores

y los espacios de mayor vision

Rotacién de productos

Ritmo de ventas de un producto, expresado comariaidad de unidades vendidas en
un determinado periodo de tiempo. La rotaciéon deroducto sefala, indirectamente,
su éxito en el mercado. Este indicador sirve, eotras cosas, para tomar decisiones
sobre la cartera de productos a promocionar pde B la compaiiia, es decir, de la

eleccion del mix de productos. (Diccionario de Mditkg. P4g.301)
Inventario
Es la cantidad de producto que esta disponiblel grueto de venta en diferentes

marcas, tamafnos y presentaciones. SIEMPRE hayemae suficiente producto para

satisfacer la demanda

24



Rentabilidad del punto de venta

Este concepto lo da el ratio formado por el coeidr@neficio- inversion realizada. En el

caso de los puntos de venta, el beneficio es etigbjfundamental.

Técnicas de Seduccion

Uno interesante es el Merchandising de seducciéniracion y tal vez es uno de los
mas utilizados en la actualidad. Este consistegmat que la compra se haga de manera
entretenida, convirtiendo el almacén en una tietelaespectaculos, despertando los
sentidos del cliente.

En todo este trabajo se llevan actividades comougiagiones, promociones,
colocaciones especiales, decoracién, mobiliarimihacion, etc. con la utilizacion de
técnicas fisicas, como por ejemplo presentaciécedtas y bandejas, islas completas de
un producto, técnicas psicologicas como las ofenaesentaciones multiples que
influyen mucho siendo cosas que le encantan aitelig técnicas de espectaculo como
lo son los juegos, concursos, presencia de peesrdgmostraciones, etc.

De este tipo de merchandising hemos conocido Hastara que a diario en
supermercados y centros comerciales nos enfrentareste tipo de actividades que nos
llevan a hacer parte del espectaculo y a vivir bmana experiencia que deja como

resultado la compra del producto, donde finalmé&ntearca logra su objetivo.

Presentacion de productos

Es la imagen que recibe el consumidor de nuestomuptos al ver frente a las marcas
y empaques exhibidos en el punto de compra. Laeptasion responde a la necesidad
de mostrar limpieza y orden que reflejen la caligad prestigio de nuestras marcas, de
esta manera estimulando la compra por impulso. rDet¢ este principio debemos

incluir la clara comunicacion de precios respetdnd@recios sugeridos
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Surtido y promociones de productos

Conjunto de referencias o articulos especificos goe objeto de la actividad
econdmica de la empresa y se ofrecen en catalégérniino surtido se aplica también
al conjunto de articulos de una linea de produtios.linea profunda, es una linea bien
surtida.

Diccionario de Marketing (1.9999) Espaiia. Cult@a. pg. 316

Técnicas de visualizacion

El Merchandising esta formado por todas las acsiatee Marketing realizadas en el
Punto de Venta. Es el Marketing del ultimo momer8@ndo, en gran medida, el
Merchandising diferente a Escaparatismo.
Su origen se situa en el crecimiento de los madeRuntos de Venta que desarrollan
las técnicas de visualizacion y potenciacion denkrcancia, asi como la rapida
rotacion de los productos.
Los auténticos protagonistas de la accién comeeaial Punto de Venta son:

» El Fabricante del producto

* El Distribuidor

+ E| Cliente o consumidor

El objetivo basico del Merchandising es: "consegmimayor rotacion posible de los
productos expuestos en el Punto de Venta".
Hay dos tipos de Merchandising:
a) Merchandising permanente, de forma continuattalaago de todo el afo.
b) Merchandising promocional, con el lanzamientad@&uevo producto,
oferta, regalo,...

http://www.estoesmarketing.com/
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Puntos de venta de compra impulsiva

Definicion de Compra Impulsiva: Donde el consumidor tenia voluntad previa de
comprar el producto u lo termina adquiriendo pguah motivacion especial que fue

provocada en el punto de venta. Ej.: Kioscos, masdos, etc.

Puntos de venta de compra planificada

Ejemplo Almacén, Carniceria, Panaderia, etc.

Definicion de Compra Planificada: donde el consumitene definido el/los productos,

el/los tamafos, la marca y la cantidad de los produa comprar. (No autoservicio)

Sefialética

La sefialética es una actividad perteneciente aifidigrafico que estudia y desarrolla un
sistema de comunicacion visual sintetizado en umuoto de sefiales o simbolos que
cumplen la funcién de guiar, orientar u organizaina persona o conjunto de personas
en aquellos puntos del espacio que planteen dileleasomportamiento, como por
ejemplo dentro de una gran superficie (centros coales, fabricas, poligonos

industriales, parques tecnolégicos, aeropuertoéier).

El disefio de la sefalética empieza con el estudipldnos de planta de la gran
superficie (de caminerias, recorridos o circulagsonplanteadas); pasa por la
presentacion de la nueva y 6ptima organizacionsths ecirculaciones y termina en el
disefio de simbolos gréficos sintéticos y de famihjgrension para guiar a la gente o
vehiculos por estas grandes superficies. Los somldikefiados variaran segun si son
para una sefalizacion interna o externa, si es gala transeuntes o para guiar
vehiculos. En las empresas, normalmente estos kisnbiguen los lineamientos de la

identidad visual corporativa (colores, estilo, getnias, tipografia, etc. propios de la
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empresa) o bien pueden contener el distintivo Vi@agotipo o marca) de la empresa
dentro de cada sefial o rétulo.
http://es.wikipedia.org/wiki/Se%C3%B1al%C3%A9tica

Ambientacion y animacién del local

La ambientacion juega un papel importante en laivacbn del consumidor al
momento de tomar la decisibn de compra, muchosopudé venta tratan que el
ambiente de su local sea multisensorial, de talem@ague los consumidores pasen la

mayor parte de tiempo dentro del local con el olpede incrementar sus ventas.

Mercadotecnia

Segun Kotler, P. Y Armstrong, G. (2004, p.2ina filosofia de direccion de marketing
segun la cual el logro de las metas de la orgaidzatepende de la determinacion de
las necesidades y deseos de los mercados metdaysadéisfaccion de los deseos de

forma mas eficaz y eficiente que los competidores"

Segun Kotler, P. Y Armstrong, G. (2004, p.6es un proceso social y de gestion
mediante el cual los distintos grupos e individabsenen lo que necesitan y desean a

través de la creacion y el intercambio de unosymtud y valores con otros."

Comercializaciéon

Proceso por el cual, los productos pasan de Idsosede produccion a sus destinos de
consumo, a través de diferentes fases u operacamesmpraventa de mayoristas o
minoristas. Requiere una planificacion muy cuidadmse debe contestar a una serie de
preguntas:

* Cuando, en relacién a los competidores.

* Dobnde, sélo en un area geografica, o en todo riticiéo.
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e A quién, a todo el mercado potencial, a s6lo uimssjo, a parte de la
poblacién, etc.
e COmo, es decir, debe decidir cobmo hara sus invesipromocionales,
cuanto tiempo dedicara a las actividades de |lzéude ventas, cuanto a
relaciones publicas, etc.
Diccionario de Marketing (1.9999) Espafia. Cult@a. pg. 57

Participacion de Mercado

Cuando se clasifican los competidores, estos puagieipase en diversas categorias. La
participacion del mercado define y clasifica lompetidores, segun sea su presencia en
el mercado.

Cuya férmula esta dada por las ventas de la empliggiida para las ventas de la

industria multiplicada por 100.

Diccionario de Marketing (1.9999) Espafa. Cult@a. pg. 246

Ventas

“Contrato en el que el vendedor se obliga a tratismna cosa o un derecho al
comprador, a cambio de una determinada cantidaddidero. También puede
considerarse como un proceso personal o impersoediante el cual el vendedor
pretende influir en el comprador. Alrededor de txi@n de vender la empresa,
despliega una serie de funciones como la fuerzavelgas, la publicidad, la
investigacion de marketing, la promocion, etc.” PUJ1999, p. 340)

La venta es un proceso interpersonal y bidirectida@omunicacion con clientes
actuales y potenciales que consiste en identif@sanecesidades y deseos de estas
personas, con el fin de persuadir a que estos emips productos o servicios para
ventaja mutua y mantener relaciones duraderas.

Segun Péagina

29



http://www.marketeando.com/2009/09/concepto-vehtas; 17/05/2010; 16:50

La venta es un proceso que permite que el vendizlbienes o servicios identifique,
anime y satisfaga los requerimientos del comprador beneficio mutuo y en forma

permanente.

La venta como servicio es un proceso de negociacidyo objetivo principal es el
cierre de la ventdos resultados de la venta dependen en gran meglibaqiie se hizo
en la preventa, esta etapa comprende el contagtoetccliente y la entrevista,
como primer paso se debe captar la atencién dehtelipara que conozca nuestra
propuesta; las primeras palabras que se dirigatieste son decisivas, comenzar el
didalogo quejandose del mal tiempo, de la situagiGondmica o de una enfermedad,
produce un efecto negativo; hay que crear las cals para exponer los argumentos

de venta.

En este sentido, una buena tactica es despewtaritsidad y el interés del cliente, una
forma de lograrlo es enunciando algun beneficiooirtgmte del producto que se va a
ofrecer; porque las personas no compran un prodrctsi mismo, sino también las
ventajas y/o beneficios que le brinda y la habdidiel vendedor reside en descubrir

esas ventajas adicionales como argumento de venta.

El cliente muchas veces se resiste a la compragaenendo tener el producto, una
forma de interesarlo es mostrarle las desventaaagadquirir el producto o servicio.
El inicio de una venta no tiene que implicar unaverssacion muy extensa, recordar

gue lo breve y bueno, es dos veces bueno, hayequtaso y especifico.
El trabajo del vendedor no es el de un simple tandd pedidos, la tarea fundamental,

consiste en identificar y descubrir los motivos dednte para traducirlos en deseos de

compra.
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La motivacion constituye una de las razones funddéahes que impulsa la compra, los
especialistas en ventas sefalan que las persogage@h bienes o servicios por las
siguientes razones, entre otras:

» Satisfacer una necesidad fisiologica (comida, t@bid
+ Lograr una mejor salud.

+ Belleza.

« Conseguir o ahorrar dinero.

+ Obtener reconocimiento y aprobacion social.

+ Amistad.

+ Lograr comodidad.

« Tener un romance.

« Satisfacer su curiosidad.

+ Proteger a los seres queridos.

+ Amor a la familia.

« Placer, diversion, esparcimiento.

« Disponer de mas tiempo libre.

« Ser como los demas.

« Ser diferente a los demas.

+ Obtener seguridad.

« Vivir una aventura.

» Satisfacer su deseo de crear.

+ Miedo a perder.

- Etc.

La gente no compra cosas si no tiene motivos pacarto, por otro lado, no todas las
personas son iguales y reaccionan de la misma mémgte al mismo estimulo. Para
cerrar la venta, es necesario actuar con una nadapositiva, tener confianza, ser
decidido y concentrar la atencion sobre el clieat@rte de vender es el arte de cerrar la

venta.
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Los vendedores necesitan saber como reconoceefi@tes de cierre del comprador,
incluyendo los comportamientos fisicos (es decil, lenguaje corporal); las
declaraciones o comentarios y las preguntas; losledores pueden utilizar una de
varias técnicas de cierre.

Direcciéon de Ventas

Actividad de marketing responsable de la planificaén, organizacion,
administracion y control del sistema y personal degentas.

Segun Pagina:

http://www.elprisma.com/apuntes/curso.asp?id=1322505/2010; 19:40

La direccion de ventases una actividad dificil, hasc vendedores dedican una gran
parte de su tiempo a actuar alejados de sus stggrimientras que otros sufren
rechazos repetidos al intentar cerrar las ventaguéoles hace perder confianza en si
mismos; por tanto, el principal trabajo del directle ventas consiste en disefar el

equipo de ventas y gestionar el equipo de ventas.

Disefo del equipo de ventas

Consiste en determinar el tamafio del equipo deasepntorganizarlo, el método mas
practico para decidir el nUumero de vendedores aeosses el que se denomirh
planteamiento de la carga de trabajpparte del calculo de las visitas totales anuales
necesarias divididas para el nimero de visitas ediongue se puede esperar que haga

un vendedor al ano.

Hay tres planteamientos alternativos para orgamizaquipo de ventas.
Una estructura geograficapor la que se divide la region de ventas en teiwgoen
funcidén de su carga de trabajo y de su potenciasggma un vendedor a cada region

para que venda toda la gama de productos.
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La estructura por productos puede resultar eficaz cuando una empresa tiengama
de productos diversificado que vende a distinfmsstde consumidores.

La estructura en funcion del clientese produce cuando se organizan los equipos de
ventas en funcion de los segmentos de mercaden®lfio de las cuentas o cuentas
nuevas frente a cuentas existentes, adquirienda@omocimiento detallado de los

clientes.

Una creciente forma de organizacion de los equigosgentas en funcion de los clientes
es la funcion de cuentas clave, que refleja laienée concentracion del poder de
compra en menos clientes, pero de mayor tamafos etentes son atendidos por
vendedores experimentados que desarrollan estreelamsones personales con los
clientes, de esta manera se obtiene muchas vertajae la colaboracion de los
clientes, mejor comunicacion, se puede dar un m&gguimiento a las ventas y al

servicio, se mejora las ventas y se puede ofrguatunidades de promocion.

Tipos de Venta

Hoy en dia, las empresas pueden optar por reahtanenos, cinco tipos de venta:
Venta personal, venta por teléfono, venta en limesmta por correo y venta por

maquinas automaticas, a continuacion veremos ecangiste cada uno de ellos:

Venta Personal

Es la venta que implica una interaccion cara a can el cliente, dicho de otra forma,
es el tipo de venta en el que existe una relaciéectd entre el vendedor y el
comprador.

Segun Kotler, Armstrong, Camara y Cruz, la ventesqeal es la herramienta mas
eficaz en determinadas etapas del proceso de cpregpacialmente para llevar al
consumidor a la fase de preferencia, convicciénmpra, ademas, segun éstos autores,
puede resultar mas eficaz que la publicidad cuaedoata de situaciones de venta mas
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complicadas; en esos casos, los vendedores pustigliae a sus clientes para conocer

mejor sus problemas y asi, poder adaptar su adelda necesidades de cada cliente y

negociar las condiciones de venta.

Por otra parte, la venta personal (como su nombiadica) es un tipo de venta que

requiere de vendedores para que realicen las siggitareas:

1. Atencion o recepcion de pedidos (venta interioon€iste en recibir los pedidos que
hacen los clientes en el "mostrador” de la empresa.

2. Busqueda y obtencion de pedidos (venta exteriosja Earea incluye la venta
creativa de productos y servicios desde electrodtoos, maquinaria industrial y
aviones, hasta podlizas de seguros, publicidad vicgzs de tecnologias de la
informacion. Por tanto, consiste en: 1) identifigaclasificar adecuadamente a los
clientes potenciales, 2) determinar sus necesidgdeeseos individuales, 3)
contactarlos para presentarles el producto o serv) obtener el pedido y 5)
brindar servicios postventa.

3. Apoyo a la venta personal: Esta tarea involucraseme de actividades que apoyan
a los vendedores que obtienen pedidos, por ejemgidizando exhibiciones del

producto o servicio en el negocio del cliente.

Venta Por Teléfono

Este tipo de venta consiste en iniciar el contaotoel cliente potencial por teléfono y
cerrar la venta por ese mismo medio segun Staktae| y Walker, los productos que
se pueden comprar sin ser vistos son idoneos pareehtas por teléfono, existen dos

tipos de venta por teléfono:

La venta telefénica externa o de salidaConsiste en llamar (por teléfono) a los
clientes potenciales para ofrecerles un produderaicio con la intencion de cerrar la
venta en cada llamada, dada su complejidad, ggiedg venta telefénica requiere de

vendedores especializados para lograr resultadoadamp
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La venta telefénica interna o de entrada:Consiste en atender las llamadas de los
clientes para recibir sus pedidos (que puedenrgr de los anuncios en la television o
de publicaciones en peridodicos o0 revistas, acciodes correo directo, etc.).
Este tipo de venta telefonica requiere, por lo ganele numeros gratuitos (como el

0800 o 0900) para que los clientes no corran cgasb de la llamada.

Venta Online (en linea o por internet)

Este tipo de venta consiste en poner a la vestarleductos o servicios de la empresa
en un sitio web en internet (por ejemplo, en urenda Virtual), de tal forma, que los
clientes puedan conocer en qué consiste el produstovicio, y en el caso de que estén
interesados, puedan efectuar la compra "onlineurs&janton, Etzel y Walker, las
categorias en que las ventas en linea abarcanrd@panas cuantiosa del comercio
detallista son los libros, musica y videos, haréwasoftware de computadora, viajes,
juguetes y bienes de consumo electrénicos; poresipuya que los cambios en internet

se producen rapidamente, estas categorias puedensuperadas pronto por otras.

Venta por Correo

O correo directo. Este tipo de venta consistelaneio de cartas de venta, folletos,
catalogos, videos, Cds y/o muestras del produtts alientes potenciales mediante el
correo postal, pero con la caracteristica adicioleatjue se incluye un "formulario de
pedido” para que la persona interesada pueda afdeticompra, ya sea enviando el
formulario (también) por correo, realizando unankaa telefonica o ingresando a una

pagina web para hacer efectivo el pedido.

Segun Kotler, Armstrong, Camara y Cruz, el correoua medio adecuado para la
comunicacion directa e individualizada, ya que prmna mejor seleccion del publico

objetivo, se puede personalizar, es flexible y ermvaluar facilmente los resultados,
ademas, y segun los mencionados autores, se hdopaminprobar que el correo es un
medio eficaz para la promocién de todo tipo de petas, desde libros, suscripciones a

revistas y seguros, hasta articulos de regalo, pantigulos de alimentacion de gran
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calidad o productos industriales. El correo es tamhbin medio muy utilizado por las
instituciones benéficas en los Estados Unidos giagaa él, recaudan miles de millones

de ddlares al afno.

Venta por Maquinas Automaticas

Segun Stanton, Etzel y Walker, la venta de pragupbr medio de una maquina sin
contacto personal entre comprador y vendedor smallaventa por maquinas

autométicas, su atractivo radica en la conveniemcamodidad de la compra.

Los productos vendidos en maquinas vendedorasmatittas son habitualmente

marcas pre vendidas, bien conocidas, con una adta de rotacion, de alimentos y
bebidas, las maquinas vendedoras pueden ampliaerebdo de la compafia por estar
ante los clientes en el lugar y el momento en gi@séno pueden ir a una tienda; por
consiguiente, el equipo vendedor se encuentra eragiodas partes, las principales
desventajas de la venta por maquinas automaticas so

1) Su implementacion tiene un costo elevado (ponersion inicial)

2) necesita de mantenimiento regular y requiereedbastecimiento de los productos,
por lo que sus costos operativos pueden ser altos

3) requiere de un espacio fisico y de cierta argila, lo cual, suele tener un costo

adicional.

En todo caso, se debe ponderar los beneficios gueaba la empresa (en volumen de
ventas, utilidades, presencia de marca y/o senaclos clientes), contra sus costos
totales, para decidir si se emplea 0 no este gpeedta.

Segun Pagina:

http://www.promonegocios.net/venta/tipos-ventaslhii®05/2010; 16:10
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Plan de Ventas

“Primer paso en el proceso de ventas, consista egalizacion de una prospeccion de
los posibles compradores. Algunas veces la em@®splien suministra las pautas de
prospeccion, pero incluso en ese caso son los derekelos que, en la mayoria de los
casos, deben desarrollar sus planes”. PUJOL, BR0GSB, p. 252)

El plan de ventas es un plan donde se proyectamelsims periddicamente y que se
estima realizar el afio siguiente, usualmente elopde partida de esta estimacion es la
venta del afio anterior, donde se aumenta o dismieayfuncion de las acciones de

venta previstas y de las condiciones de mercackra&sgs.

Estimar y planear las ventas con precision ayudal@ empresa a evitar problemas
futuros de flujo de dinero, falta 0 exceso de psab@ problemas con la compra de
materias primas. Este plan le permitirda a la engpredentificar problemas y

oportunidades.

Para elaborar tu plan de ventas necesitas constdesguntos clave:

1. Conoce tu producto o servicioDesde el punto de vista de ventas, tienes que
detectar las caracteristicas de tu producto o@eryj posteriormente, convertir dichas
particularidades en beneficios. ¢ Cual es la difga@nUna caracteristica solo describe,
mientras que un beneficio, ademas, genera una émaai las personas; después,
encuentra tu "ventaja". En otras palabras: "quées ofrece tu despacho que ningun

otro pueda superar".

2. Conoce tu mercado En primer lugar, entérate quién es tu competerdgade
empresas similares hasta cualquier persona o regaei obtiene dinero de tu cliente,
enfocate en tu sector y detecta cual es la ofexiatemte. Con base en esta
investigacion, desarrolla tu "ventaja Unica de cahypa cual respondera la siguiente
pregunta que te hard el cliente: ¢ por qué compai®e la respuesta debe acompafiarse

de la ventaja y los beneficios que distinguenefgocio frente a los demas.
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3. Conoce tu fuerza de ventad.a primera interrogante es: ¢ quién va a llevaofeita
al Mercado?, los integrantes de tu fuerza de velgasn que estar capacitados para

transmitir con efectividad todos los beneficioseytajas que distinguen a tu empresa.

Importancia de Planificar las Ventas

Como dirigente de una empresa grande, medianagpaausocial, tu tarea principal es
establecer objetivos enfocados en la mision y i@btaclos con la comprension de los
puntos fuertes, débiles, las oportunidades y lanazas de la empresa.

Los objetivos de la fuerza de ventas incluye de#larrnuevos negocios, vender los

servicios, obtener informacion y proteger el terit contra los ataques de la

competencia. Estos objetivos que orientan la foagiah de las estrategias de ventas,
deben desarrollarse junto con la fuerza de ventapmponente importante del proceso
de planeacion de ventas es preparar planes dengentia, tomando en cuenta las
influencias impredecibles e incontrolables, con®dambios en el entorno econdémico,
legal o regulatorio, que pueden afectar en el dpe@m de ventas; el marco de

planeacion debe incorporar varias premisas, inoldydos peores escenarios, quizas el

beneficio mas grande de la planeacién, sea quemmiopa la base para el control.

Estrategias de Ventas

“Plan disefiado para alcanzar los objetivos de gelis una parte del plan de Marketing
y suele incluir los objetivos de cada vendedor ematpromocional a usar, presupuesto
de gastos asignados al departamento de ventasegim de visitas/dia a realizar por
vendedor, tiempo a dedicar a cada producto. PUB@ino (2003, p. 131)

Una compaiiia tiene ventaja competitiva cuando euemt una mejor posicion que los
rivales para asegurar a los clientes y defendeosdrec las fuerzas competitivas.
Existiendo muchas fuentes de ventajas competitieladioraciéon del producto con la
mas alta calidad, proporcionar un servicio supeaitos clientes, lograr menores costos

en los rivales, tener una mejor ubicacion geogaafiisefiar un producto que tenga un
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mejor rendimiento que las marcas de la competehaiastrategia competitiva consiste
en lo que esta haciendo una compafia para tratdesbemar las compafias rivales y
obtener una ventaja competitiva. La estrategiardeaompariia puede ser basicamente
ofensiva o defensiva, cambiando de una posicionra segun las condiciones del
mercado. En el mundo las compafiias han tratadoedairstodos los enfoques
concebibles para vencer a sus rivales y obtenevemaja en el mercado.

Tipos de estrategias para las ventas

Una firma que encuentra muchas oportunidades ysppoablemas en sus mercados
actuales seleccionaran alguna forma de estrategimelicado actual. La alta gerencia
puede encontrar problemas tales como escasez ddangirimas, nueva competencia o
cambios tecnoldgicos; pero si a pesar de estodgmnals, los mercados actuales son
atractivos por el crecimiento de las ventas, lal#stiad en ellas o la rentabilidad,

entonces la estrategia corporativa puede seguifeeando sobre el mercado actual.

Las tres estrategias que se enfocan sobre los dosreatuales son:
Penetracion del mercado
Desarrollo del producto

Integracion vertical

Penetracién del mercado

El término “penetracion del mercado” se refierena estrategia por la cual una firma
expande sus esfuerzos de mercadeo para incremeastarentas de los productos
existentes en sus mercados actuales; tipicamenpenetracion del mercado se logra
mediante el incremento del nivel del esfuerzo decatko, 0 mediante la disminucion

de precios.

Aunque esto es particularmente apropiado en mescddoalto crecimiento, alun en

mercados de bajo crecimiento la penetracion pueddasopiada si una empresa estima
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gue puede mejorar su participacion en el mercadovaphando alguna ventaja

competitiva.

Desarrollo del producto

Las estrategias de desarrollo del producto comprenel desarrollo de nuevos
productos para los mercados existentes con ekfin d

-Revivir el crecimiento de las ventas de los praoosi@ojos

-Satisfacer las necesidades y deseos cambiantes dentes

-Enfrentar las nuevas ofertas de la competencia

-Aprovechar la nueva tecnologia

-Satisfacer las necesidades de segmentos espsdétmercado

-Tipicamente esta estrategia involucra reemplazafosmular los productos existentes,
o expandir la linea de producto.

Integracion vertical

Para mejorar la efectividad o eficiencia del seovide una empresa en los mercados
existentes, se seleccionan las estrategias deraoniég vertical. Tal integracion
frecuentemente se logra cuando una empresa seedenen Su propio proveedor

(integracion de regresion), o un intermediariog@nacion de avance).

En términos generales, estas estrategias son lesapnépiadas cuando los mercados
finales se proyectan con un alto potencial de grieeito, porque los recursos necesarios

para la ejecucion de estas estrategias con amplios.
Cuando las caracteristicas del producto con resmetas de la competencia son casi

idénticas, las estrategias de promocion de verdasusilizadas para ganar mercado

dentro del publico consumidor y ademas obtenerolumven de ventas.
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Existen dos grupos de estrategias promocionalé€sdeg tipos de publico hacia el cual

van dirigidos.

1. Estrategias para consumidores: se trata de maiciseo de compra de los
clientes para que adquieran un producto o servicio.

- Premios

- Cupones

- Reduccion de precios y ofertas

- Muestras

- Concursos y sorteos

2. Estrategias para los comerciantes y distribuid@eg&mplean para estimular a los
revendedores a trabajar y comercializar en formesaga un producto especifico.

-Exhibidores

-Vitrinas

- Demostradores

Segun Pagina:

http://7cidcaanproduccion.blogspot.com/2007/10&stia-de-ventas.html; 29/05/2010;

23:15

Cliente

“Término que define a la persona u organizacion rgadiza una compra. Puede estar
comprando en su nombre, y disfrutar personalmegitdoaen adquirido, o comprar para
otro, como en el caso de los articulos infantiRssulta la parte de la poblacion mas
importante para la compafia. PUJOL, B. (2003, p.54)

Clientes Potenciales

Son aquellos (personas, empresas u organizacigoesho le realizan compras a la

empresa en la actualidad pero que son visualizealo® posibles clientes en el futuro
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porque tienen la disposicion necesaria, el poderod®pra y la autoridad para comprar.
Este tipo de clientes es el que podria dar lugar determinado volumen de ventas en
el futuro (a corto, mediano o largo plazo) y partéa se los puede considerar como la
fuente de ingresos futuros.

Segun pagina:

http://www.promonegocios.net/clientes/tipos-clieniém| 12 05 10/ 17:40

Cliente Ocasional

Son aquellos que realizan compras de vez en cuapdo Unica vez. Para determinar
el porqué de esa situacion es aconsejable queveadgue un nuevo cliente realice su
primera compra se le solicite algunos datos quenipen contactarlo en el futuro, de esa
manera, se podra investigar (en el caso de queualvar a realizar otra compra) el
porqué de su alejamiento y el cdmo se puede remed@mbiar ésa situacion.

Segun pagina:

http://www.promonegocios.net/clientes/tipos-clieniém| 12 05 10/ 17:43

Clientes Actuales

Son aquellos (personas, empresas u organizaciqned® hacen compras a la empresa
de forma periédica o que lo hicieron en una fedtente. Este tipo de clientes es el

que genera el volumen de ventas actual, por t@stda fuente de los ingresos que

percibe la empresa en la actualidad y es la queeteiite tener una determinada

participacion en el mercado.

Segun pagina:

http://www.promonegocios.net/clientes/tipos-clientém| 12 05 10/ 17:49

Clientes Fidelizados
La fidelizacién es el fenbmeno por el que un pablieterminado permanece fiel a la
compra de un producto concreto de una marca cenocdet una forma continua o

periodica.
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La fidelizacion se basa en convertir cada vental gincipio de la siguiente. Trata de
conseguir una relacion estable y duradera condoarios finales de los productos que
vende. Un plan de fidelizacion debe mostrar tres. «@ptar, convencer y conservar.
Segun Péagina

http://es.wikipedia.org/wiki/Fidelizaci%C3%B3n; OB/2010; 17:07

Canales de Distribucion

“Cada uno de los diferentes caminos, circuitosaaleses que de forma independiente
intervienen en el proceso de hacer llegar los Bigneervicios desde el producto hasta
el usuario o consumidor final. PUJOL, B. (2003.2).4

Canales de Distribucion Principales

En la actualidad hay varios canales de distribydids canales mas comunes para los

bienes de consumo y de negocios son:

Distribucion de los bienes de consumoel marketing de productos tangibles para

consumidores finales son cinco los canales de arpb:

Productor o Fabricante — Consumidor.- Este tipaa®al no tiene ningun nivel de
intermediarios, por tanto, el productor o fabrieantesempefia la mayoria de las

funciones.

Productor o Fabricante - Detallistas — ConsumidBn- estos casos, el productor o
fabricante cuenta generalmente con una fuerza deas/eque se encarga de hacer
contacto con los minoristas (detallistas) que verds productos al publico y hacen los

pedidos.

Productor o Fabricante — Mayoristas - Detallist@ehasumidor.- Este tipo de canal de

distribucion contiene dos niveles de intermediarigdos mayoristas (intermediarios) y
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2) los detallistas. Este canal se utiliza pararibigt productos como medicinas,
ferreteria y alimentos de gran demanda, ya quiahlrgcantes no tienen la capacidad de

hacer llegar sus productos a todo el mercado cadsunmi a todos los detallistas.

Productor — Agente — Detallista — Consumidor.-wggat de utilizar a los mayoristas los
productores utilizan a los agentes intermediaras flegar al mercado, en especial a
los detallistas en gran escala.

Productor o Fabricante - Agentes Intermediarios Mayoristas - Detallistas —
Consumidor.- para llegar a los detallistas pegseifims productores se valen de los
agentes y de los mayoristas para venderles adasleg cadenas y pequefias tiendas.

Distribucion de los bienes de Negociosen la distribucion de bienes de negocios, los
términos distribuidor industrial y mayorista comante son sinénimos, los cinco

canales mas comunes son:

Productor o Fabricante - Usuario.- Este tipo deatas el mas usual para los productos

de uso industrial, ya que es el mas corto y eldirésto.

Productor o Fabricante - Distribuidores IndustralUsuario.- este tipo de canal es
utiizado con frecuencia por productores o fabiiean que venden articulos
estandarizados o de poco o mediano valor, losilmigdores industriales realizan las
mismas funciones de los mayoristas; compran y étieel derecho a los productos y

en algunas ocasiones realizan las funciones dedsiele ventas de los fabricantes.

Productor - Agentes — Usuarios.- En este tipo delode un nivel de intermediario, los
agentes intermediarios facilitan las ventas a loslyctores o fabricantes encontrando
clientes industriales 'y ayudando a  establecer dratocomerciales,

este canal se utiliza cuando carecen de persovanias.

Productor — Distribuidor Industrial — revendedddsuario.- este canal es utilizado para

productos relacionados con las computadoras Yy att@silos de alta tecnologia.
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Productor - Agentes - Distribuidor Industrial —ddsio.- se utiliza cuando por alguna
razon no es factible vender directamente o si amnafio del pedido es demasiado
pequefio para justificar la venta directa. STANT@NZEL, WALKER (2007, pp.408-
410)

Canal directo (Circuitos cortos de comercializacion

El productor o fabricante vende el producto o isedirectamente al consumidor sin
intermediarios. Es el caso de la mayoria de logiges; también es frecuente en las
ventas industriales porque la demanda esta bastambeentrada (hay pocos
compradores), pero no es tan corriente en proddet@®nsumo.

Segun Pagina:
http://www.promonegocios.net/distribucion/tipos-akes-distribucion.html ; 12 /05/ 10;
22:13

Canal indirecto

Un canal de distribucion suele ser indirecto, pergxisten intermediarios entre el
proveedor y el usuario o consumidor final. El tamd@ los canales de distribucion se
mide por el nimero de intermediarios que formanaghino que recorre el producto.

Dentro de los canales indirectos se puede distimgire canal corto y canal largo.

Un canal corto sélo tiene dos escalones, es denirfnico intermediario entre
fabricante y usuario final. Este canal es habituala comercializacion de automoviles,
electrodomésticos, ropa de disefio... en que losomatas o detallistas tienen la
exclusiva de venta para una zona o se comprometenrainimo de compras. Otro

ejemplo tipico seria la compra a través de un hipecado o hiper.
En un canal largo intervienen muchos intermediafiosyoristas, distribuidores,

almacenistas, revendedores, minoristas, agentesrciaes, etc.). Este canal es tipico

de casi todos los productos de consumo, especitdrpenductos de conveniencia o de

45



compra frecuente, como los supermercados, lasasetrddicionales, los mercados o
galerias de alimentacion...

Segun Pagina:
http://www.promonegocios.net/distribucion/tipos-akes-distribucion.html ; 12 /05/ 10;
22:18

Niveles de la intensidad de la distribucion

La intensidad de la distribucién, es decir, cuanitermediarios participaran en los

niveles al mayoreo y al menudeo en su territorterd@nado.

1) Distribucidn intensiva Se concentra en una esira maxima del mercado. El
fabricante trata de tener el producto disponiblecada punto de venta donde los
clientes potenciales podrian desear comprarlo

2) Distribucién selectiva Cuando se filtra a lostabuidores para eliminarlos a todos,

con excepcidn de unos cuantos en un area especifica

3) Distribucion exclusiva La forma mas restrictida la cobertura del mercado, que
significa solo uno o unos cuantos distribuidoresierdrea determinada. Puesto que los
compradores tienen que buscar o viajar muy lejoag m@mprar el producto, la

distribucion exclusiva suele confinarse a biengse@ales de consumo, unos cuantos

articulos de busqueda y equipo industrial mayor.

La distribucion limitada también sirve para progeaina imagen de exclusividad del

producto
Segun Pagina:

http://html.rincondelvago.com/canales-de-distribnede-los-
productos.html;10/05/2010
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2.5HIPOTESIS

Formulacion del problema:

¢, Como afecta la falta de una adecuada aplicacidasd&cnicas de Merchandising en
las ventas de la Seccidén electrodomésticos dedgpetativa Chibuleo de la ciudad de

Ambato?

Hipotesis

La Aplicacion adecuada de las Técnicas de MercBanglincrementara el volumen de
Ventas en la Seccion electrodomésticos de la CatiparChibuleo de la ciudad de

Ambato?

2.6 VARIABLES

X = Técnicas de Merchandising - Cualitativ

Y = Ventas - Cuantitativa
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CAPITULO Il

METODOLOGIA

3.1ENFOQUE DE INVESTIGACION

Este trabajo de investigacion tendra como enfoqoeegimientos cuali-cuantitativos
ya que de acuerdo al tema “La aplicacion de dasitas de Merchadising y su
incidencia en las ventas de electrodomésticos, retemlerd comprobar que una
adecuada aplicacidon de estas técnicas aumentaréad¢aon de los productos, lo que se
vera reflejado en las ventas y en la satisfaccid@sanecesidades que requerirdn los
clientes a través de encuestas para determinadagaelicacion de las técnicas de
merchandiding son fundamentales debido a querend@calidad de visibilidad de los

productos y su oferta.
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3.2MODALIDAD DE LA INVESTIGACION

El propdsito del disefio de esta investigacion peoséundizar y deducir los diferentes
enfoques y teorias que nos ayudaran a interpieigmé deseamos investigar mediante
libros, folletos, revistas, tesis de grado relaadas con las areas de marketing,
Merchandising, y Gestién

Es el estudio sistematico de los hechos en el lwgardonde se produce los
acontecimientos, es decir que se tomara direct@menrtacto con la realidad del
problema para obtener informacion concreta y regisirdenadamente datos de gran

importancia referentes al tema que desearemostigaes

Se formulara un proyecto de solucion variable, @mdé se observara un cambio de las
variables independiente (Técnicas de Merchandisingnte a la variable dependiente
(Ventas).

Esto sera una solucion de tipo practico para opiamios recursos a través de la
aplicacion de las técnicas de Merchandising, y ggade mejorar la Rotacion de los
productos y sus ventas de la seccién de electrogtarng de la “Cooperativa Chibuleo
Ltda.”

3.3 TIPO DE INVESTIGACION

En virtud de las necesidades que existen entre@daables tanto dependiente como
independiente, sera necesario aplicaciiya formula es X=X ((f, — f)? / fo), para
luego recolectar informacién a través de la apiitacde encuestas, cuestionarios,

entrevistas, etc.

Mediante el siguiente tipo de investigacion el stigador conseguira identificar

caracteristicas demograficas de las unidades igadsis, tendra la capacidad de
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realizar un estudio profundo del problema objet@steidio a través de la identificacion
de las formas de conducta y actitudes de las pgssomersas en él, también descubrira
y comprobara que el escogimiento desacertado dmtagorias de productos incide en

el volumen de ventas.

La posterior investigacion se utilizara con el @isipp de conocer el comportamiento de
una variable con relacién a la otra, es decir p@dral investigador evaluar el grado de
relacion entre variables como son las Técnicas @ecihdndising y las Ventas de
productos, asi como también identificar con certemao el cambio en una variable

influye directamente en el cambio de la otra.

3.4POBLACION Y MUESTRA

La poblacién sometida a investigacion en el presenbyecto esta constituida por 89
clientes, en consideracién de que la poblacion saenerosa, no procedemos a

emplear el tamafio muestral.
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3.50PERACIONALIZACION DE LAS VARIABLES

MATRIZ DE OPERACIONALIZACION DE VARIABLES
Hipétesis: La Aplicacion adecuada de las Técni@aMdrchandising incrementard el volumen de Ventala &eccion electrodomeésticos

de la Cooperativa Chibuleo de la ciudad de Ambato?

Variable independiente: Técnicas de Merchandising

Cuadro N° 1
CONCEPTUALIZACION CATEGORIAS NDICADORES TEMS TECN ICA E INSTRUMENTO
¢Existe la cantidapObservacion en el punto de venta
Merchandising Inventario Rotacion adecuada de productos [@npuntos de compra
“ Es la colocacion de lanercancia la estanteria?
gueconviene en ellugar y momento (Estan los productos de
adecuado, o cantidadles Posicion Visibilidad alta rotacion a la vista dgypseryacion en el punto de veta

convenientes de forma y apoy

adecuado y al precio que conviene’

0

Presentacion

NUmero de caras

Limpieza

los consumidores?

¢(Los productos estan c
las marcas al frente?
¢Estan  los  producte
limpios, en buen

presentacion?

y puntos de compra
]yl

bEncuesta dirigida a los client

ede la Cooperativa Chibuleo

es
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MATRIZ DE OPERACIONALIZACION DE VARIABLES - VARIAB

LE DEPENDIENTE

de

Cuadro N° 2

CONCEPTUALIZACION CATEGORIAS INDICADORES TEMS TECN ICA E INSTRUMENTO
Ventas Precio Bajo ¢ Los electrodomésticos est@bservacion en el punto de

Medio marcados con sus precia®ntay punto de compra
Es el cambio de un bien Alto respectivos?
(electrodomeésticos) ofertado por parte de
la “Cooperativa Chibuleo” por un prec|d,ipos de Venta Directo ¢ Qué tipo de venta es la mgsncuesta dirigida a los clientes
utilizando varios tipos de venta para Indirectos adecuada para Ud.? la Cooperativa Chibuleo Ltda.

satisfacer expectativas por parte de

clientes.

los

Clientes

Intermediarios

Niflos
Adultos
Empresas

Intermediarios

¢Los productos que m

demanda tienen son?

ABncuesta dirigida a los vendedor
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3.6 RECOLECCION DE LA INFORMACION

Para el presente trabajo investigativo es necesdggarrollar un intenso trabajo
bibliografico de busqueda y procesamiento de infmidon que permita al investigador
evaluar con profundidad el problema y encontranégor alternativa de solucion, para
lo cual ha tomado en consideracion dos tipos dernmdcion, que esta detallado a
continuacion en la siguiente tabla:

Cuadro N° 3
INSTRUMENTOS PARA
TIPOS DE| TECNICAS DE| RECOLECTAR
INFORMACION INVESTIGACION INFORMACION
Libros sobre canales de
SECUNDARIA Andlisis de Documentosdistribucion y  ventas,
(Lectura Cientifica) Marketing, Merchandising,
Comunicacion, Tesis de
grado, Internet.
PRIMARIA Bibliograficas Andlisis de documentos,
Investigacion de Campo | Fichas de observacion,
Observacion cuestionario
Encuesta
Entrevista
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3.7PROCESAMIENTO Y ANALISIS

Para procesar y analizar la informacion de la ptes@vestigacion procederemos de la

siguiente manera.

Una vez aplicados los instrumentos de recolecciénddtos, le corresponde al
investigador cumplir con las siguientes exigendak procesamiento y andlisis de la
informacion como son: revision y codificacion de itdormacion, categorizacion y
tabulacion de la informacion, analisis de los datdsalmente interpretacion de los

resultados.

El investigador empezara detectando errores elmdmaespuestas contradictorias y
organizandolas de la manera mas clara posible pacditar la tabulacion,
simultdneamente con la revisidbn debera realizaroldificacion; después tendra que
categorizar y tabular la misma, es decir contadnlizuantas veces se repite cada
categoria, utilizaremos la tabulaciéon manual, ya €ju este caso la muestra es pequenia,
seleccionaremos el estadigrafo mas apropiado ad@udpa del porcentaje vy

posteriormente realizaremos la presentacion epirgtrcion de los resultados.
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CAPITULO IV

ANALISIS E INTERPRETACION DE LOS RESULTADOS

4.1. ANALISIS DE LOS RESULTADOS

Las encuestas fueron aplicadas a los clientes adéobperativa Chibuleo seccion
electrodomésticos través de cuestionarios y urstrare de los productos que oferta la
empresa; es decir que las encuestas fueron désdasla usuarios clientes de la
Cooperativa Chibuleo que residen en la Provincid degurahua, con el fin de conocer
los requerimientos y la apreciacion de los clieméspecto a los productos y servicios
para desarrollar las técnicas de Merchandisinggamaa de productos mas adecuados e

incrementar el volumen de ventas.
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4.2. INTERPRETACION DE LOS DATOS

1.- ¢ Cuando busca un electrodoméstico ha encontradoréaiictos ordenados?

Tabla N.- 1 Ordenacion de productos

Opciones Frecuencia Absoluta Frecuencia Relativa
| 26 29%

NO 63 71%
TOTAL 89 100%

Fuente: Investigacion

Elaborado por: Luis Yansaguano

Gréfico N.- 1 Ordenacion de productos

Fuente: Investigacion

Elaborado por: Luis Yansaguano

Analisis e Interpretacion:
Del 100% de los encuestados, el 71% de ellos neatafique no ha encontrado los

productos ordenados, mientras que el 29% maniftpstasi lo ha encontrado ordenado.
De los datos arrojados, se puede deducir que sbmpalr que labora en la seccion

electrodomésticos no tiene conocimiento en lacapidon de técnicas de merchandising,
los productos desordenados no impulsan
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2.- ¢ Es facil identificarlos por sus marcas?

Tabla N.- 2 Orden por marcas

Opciones Frecuencia Absoluta Frecuencia Relativa
SIEMPRE 9 10%

A VECES 56 63%
NUNCA 24 27%
TOTAL 89 100%

Fuente: Investigacion

Elaborado por: Luis Yansaguano

Grafico N.- 2 Orden por marcas

SIEMPRE
10%

Fuente: Investigacion

Elaborado por: Luis Yansaguano

Andlisis e Interpretacion:

Del 100% de los clientes encuestados 56 que mamEes el 63% manifiestan que a
veces encuentran ordenados los electrodomésticangoas, mientras que 24 clientes

que representan el 27% dicen que nunca estan a@®en@r marcas y apenas 9

clientes que representan el 10% manifiestan quepse

De este andlisis podemos interpretar que no exigstandares de merchandising, el
orden de marcas es importante en este tipo de iosgge que se presenta una imagen

de bloque por marcas.
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3 ¢ Los electrodomésticos estan ordenados de tarengoe es facil acceder a ellos?

Tabla N.- 3 Accesibilidad

Opciones Frecuencia Absoluta Frecuencia Relativa
Sl 26 29%

NO 63 71%
TOTAL 89 100%

Fuente: Investigacion

Elaborado por: Luis Yansaguano

Grafico N.- 3 Accesibilidad

LY

ENO

Fuente: Investigacion

Elaborado por: Luis Yansaguano

Andlisis e Interpretacion:

El 71% de los encuestados manifiestan que losreternésticos estan ordenados
de tal manera que es facil acceder a ellos. Miermjtee el 29% manifiesta que no
pueden acceder de una manera facil.

El acceso a los electrodomeésticos es de suma iamuiett ya que el cliente puede

probar y tocarlos tomando en cuenta que la maydeida venta de estos por

impulso.
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4 ¢Los electrodomeésticos presentan limpieza?

Tabla N.- 4 Limpieza

Opciones Frecuencia Absoluta Frecuencia Relativa
S 41 46%
NO 48 54%
TOTAL 89 100%

Fuente: Investigacion

Elaborado por: Luis Yansaguano

Gréfico N.- 4 Limpieza

mS|

ENO

Fuente: Investigacion

Elaborado por: Luis Yansaguano

Analisis e Interpretacion:

Del 100 % de los encuestados el 54% manifiestalapi@roductos no estan limpios,
estos se encuentran empolvados o sin material@@ggara una buena visibilidad, el
46% manifiesta que los electrodomésticos sin selesrican limpios tanto en las

estanterias como en las vitrinas.
La visibilidad y la limpieza juegan un rol muy intpente en cuanto a merchandising,

existe un alto porcentaje que considera que lodygtos no estan limpios, se debe

cuidar mucho la presentacion de los productos.
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5 ¢Estd marcado los precios en cada uno de losaleatésticos?

Tabla N.- 5 Marcacion de precios

Opciones Frecuencia Absoluta | Frecuencia Relativa
EN NINGUNO 4 4%
EN ALGUNOS 42 47%
EN LA MAYORIA 31 35%
EN TODOS 12 13%
TOTAL 89 100%
Fuente: Investigacion
Elaborado por: Luis Yansaguano
Gréfico N.- 5 Marcacion de precios

50

40

30

20

10

| - | N
EN NINGUNO EN ALGUNOS ENLA EN TODOS
MAYORIA

Fuente: Investigacion

Elaborado por: Luis Yansaguano

Andlisis e Interpretacion:

Del 100% de los encuestados, el 47% manifiestalagigrecios estdn marcados en
algunos de los electrodomésticos, el 35% indieaequla mayoria, el 13% considera

que en todos los productos existe marcacion degsreg el 4% manifiesta que en

ninguno.

La marcacion de precios es importante como undcicde merchandising, debido a

que ahorra tiempo e informa de una manera rapidaraprador, quien compara con

otras marcas y elige la que se ajusta a su prestgpue
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6 ¢Qué le parece los precios que maneja la Coope@hibuleo?

Tabla N.- 6 Percepcion de precio

Opciones Frecuencia Absoluta | Frecuencia Relativa
ALTOS 14 16%
IGUALES A OTROS

LOCALES 69 78%

BAJOS 6 7%

TOTAL 89 100%

Fuente: Investigacion

Elaborado por: Luis Yansaguano

Grafico N.- 6 Percepcion de precio

80
70
60
50
40
30
20
10 ~

ALTOS IGUALES A OTROS BAJOS
LOCALES

Fuente: Investigacion

Elaborado por: Luis Yansaguano

Andlisis e Interpretacion:

La mayoria de los clientes considera que los psesion iguales a otros locales
representado por el 78%, en menor niumero el 16¥iadera altos los precios y apenas

un 7% considera bajos.

La mayoria considera que los precios son iguat#soa locales, lo que obliga a Un mas
a cuidar la presentacion, de los productos y stimfe a manejar eficientemente las

técnicas de merchandising para competir a un lugtmc
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7 ¢ Qué recomienda usted mejorar en nuestro localamaa electrodomésticos?

Tabla N.- 7 Recomendaciones

Opciones Frecuencia Absoluta | Frecuencia Relativa
VARIEDAD 27 30%
PRODUCTOS MEJOR CALIDAD 53 60%
PRODUCTOS MEJORES

PRECIOS 9 10%

TOTAL 89 100%

Fuente: Investigacion

Elaborado por: Luis Yansaguano

Grafico N.- 7 Recomendaciones
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VARIEDAD PRODUCTOS MEJOR PRODUCTOS MEJORES
CALIDAD PRECIOS

Fuente: Investigacion

Elaborado por: Luis Yansaguano

Andlisis e Interpretacion:

Del 100% de los encuestados que son 89 clienBede®llos que representan el 60%
consideran que la Cooperativa debe comercializadymtos de mejor calidad, 27 de

ellos que son el 27% manifiestan que deben aumentaariedad, y apenas el 10% que
son 9 clientes les gustaria productos con mejoBEsgs.

La oferta de productos es muy baja por lo que rdirsde los clientes es que se mejore
la variedad y que estos sean productos de caloladnarcas reconocidas y garantia de

sus productos.
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8 ¢Qué tipo de venta es la mas adecuada para usted?

Tabla N.- 8 Preferencia en tipo de venta

Opciones Frecuencia Absoluta | Frecuencia Relativa
CONTADO 7 8%
CREDITO 35 39%
TARJETA DE CREDITO 2 2%
DESCUENTO DE LA CUENTA 45 51%
TOTAL 89 100%
Fuente: Investigacion
Elaborado por: Luis Yansaguano
Grafico N.- 8 Preferencia en tipo de venta
50
40
30
20
10
1N |
CONTADO CREDITO TARJETADE ~ DESCUENTODE LA
CREDITO CUENTA

Andlisis e Interpretacion:

Fuente: Investigacion

Elaborado por: Luis Yansaguano

El 51% de los clientes manifiestan que su prefesepara realizar las compras es a

través del descuento de la cuenta, mientras que el 39%erea crédito, el 8% al

contado y el 2% prefiere pagar con tarjeta deitréd

El tipo de venta es muy importante a la hora deatdendecision de compra, el mayor

porcentaje de los clientes prefiere que se lesuéese de la cuenta pero sin dejar a un

lado el crédito.
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9 ¢Le realizan demostraciones de los productos?

Tabla N.- 9 Demostraciones

Opciones Frecuencia Absoluta | Frecuencia Relativa
SIEMPRE 7 8%

A VECES 45 51%
NUNCA 37 42%

TOTAL 89 100%

Fuente: Investigacion

Elaborado por: Luis Yansaguano

Grafico N.- 9 Demostraciones
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Fuente: Investigacion

Elaborado por: Luis Yansaguano

Analisis e Interpretacion:

Del 100% de los encuestados el 51% (45 clientes)fiestan que a veces le realizan
demostraciones los vendedores, el 42% (37 cliemdg)an que nunca lo hacen, y el

8% (7 clientes) expresan que siempre lo hacen.
Las demostraciones es una importante técnica da,vanser productos que se venden

por impulso, los vendedores deben estar prepagstasinformar, persuadir y recordar

al cliente la importancia del producto como susact@risticas y beneficios.
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10 ¢ Tienen la cantidad suficiente de electrodomé&icos

Tabla N.- 10 Inventario

Opciones Frecuencia Absoluta | Frecuencia Relativa
Sl 16 18%

NO 73 82%

TOTAL 89 100%

Fuente: Investigacion

Elaborado por: Luis Yansaguano

Gréafico N.- 10 Inventario

ms|

ENO

Fuente: Investigacion

Elaborado por: Luis Yansaguano

Analisis e interpretacion:

Del 100% de los encuestados el 82% manifiesta quieay la suficiente cantidad de
electrodomésticos, mientras que el 18% esta comfaon la cantidad de productos que
oferta la Cooperativa Chibuleo.

El inventario es otra técnica importante del mendmging, el mal manejo de un

inventario Optimo genera pérdida en las ventas, Ipogue es importante saber
administrar el stock adecuado en el punto de venta.
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4.3. VERIFICACION DE HIPOTESIS

Con los resultados obtenidos de las encuestasadp$ica los clientes se toma como
referencia las preguntas y respuestas numero ds glectrodomeésticos presentan
limpieza? y la pregunta y respuestas numere dUienen la cantidad suficiente de
electrodomésticos,?se procedi6 a realizar la hipotesis para comprsibas necesario o

no aplicar las técnicas del merchandising pareementar las ventas de la Seccion

electrodomésticos de la Cooperativa Chibuleo dauldad de Ambato.

4.3.1. Modelo légico.

Ho: La Aplicacion adecuada de las Técnicas de Mardising no incrementara el
volumen de Ventas en la Seccion electrodomeéstieos €ooperativa Chibuleo de la
ciudad de Ambato.

H1: La Aplicacién adecuada de las Técnicas de Merdising si incrementara el
volumen de Ventas en la Seccion electrodomeéstieos €ooperativa Chibuleo de la
ciudad de Ambato.

4.3.2. Nivel de significancia

El nivel de significancia con el que se trabajdes,841%

4.3.3. Prueba estadistica

La prueba estadistica chi cuadrado

66



En donde:
(O-E)?

X2 = Chi cuadrado
> = Sumatoria
O = Frecuencia observada

E = Frecuencia esperadedrica

Grados de Libertad: 1 = 3,841
(F-1) (C-1)
(2-1) (2-1)

@ @

4.- ¢ Los electrodomésticos presentan limpieza?

Tabla N.- 11
Opciones Frecuencia Absoluta Frecuencia Relativa
Sl 41 46%
NO 48 54%
TOTAL 89 100%
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10.-¢ Tienen la cantidad suficiente de electrodomésticos

Tabla N.- 12
Opciones Frecuencia Absoluta | Frecuencia Relativa
Sl 16 18%
NO 73 82%
TOTAL 89 100%

4.3.4. Combinacion de frecuencias

Cuadro No 4
RESPUESTAS
S| NO TOTAL
ENCUESTAS
Limpieza de productos 41 48 89
Inventario 16 73 89
TOTAL 57 121 178

4.3.5. Céalculo matematico

La prueba de chi cuadrado (x2) permite determinal gatron de frecuencia observado
corresponde o se ajusta al patrén esperado; tamsliénpara evaluar hipotesis acerca
de la relacién entre dos variables categéricas.
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Cuadro N° 5

(O-B)® o) E O-E (O—E) | (O-E}E
G
E
Limpieza de
productos 41 28,5 12,5 156,25 5,48
Limpieza de
productos 48 60,5 -12,5 156,25 2,58
Inventario 16 28,5 -12,5 156,25 5,48
Inventario
73 60,5 12,5 156,25 2,58
X2 = 16,12

4.3.6. Decision Final

El valor X2 = 16,12 mayor a'>x= 3,841 y de acuerdo a lo establecido se reclaza |
hipotesis nula y se acepta autométicamente lads@alterna, es decir se considera
que la Aplicacion adecuada de las Técnicas de Madiking si incrementara el
volumen de Ventas en la Seccion electrodomeéstieos €ooperativa Chibuleo de la

ciudad de Ambato.
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Grafico N.- 11

GRAFICO DE LA FUNCION CHI-CUADRADO

Chiadrado = 16,12
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CAPITULO V

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1. CONCLUSIONES

 No existe un orden estandarizado de productos paptar la atencion del

cliente.

* Los productos de mayor rentabilidad no tienen asigm de espacio especial

para promocionar mas la venta de estos productos.

* No se maneja exhibiciones en bloque por marcasgrsidad de productos.

* No existe una buena variedad de productos, maljmdeestocks.
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El inventario no es el 6ptimo por lo que generaligér de ventas.

La limpieza debe ser diaria a los productos enbéxidn, pero esta actividad no

es realizada por los vendedores.

Todos los productos no presentan a la vista logqse

No existe una demostracion de productos para iiveehd compra por impulso.

No existe material de apoyo POP para promociorsapioductos.

5.2 RECOMENDACIONES

Establecer los estdndares de merchandising dedacaerolimenes de venta y

rentabilidad, coordinando con los proveedoresatmmide marca.

Analizar los espacios de alto trafico para colaednibiciones temporales que

ayuden a impulsar las ventas de productos de nmagtabilidad.

Establecer una presentacion por marcas en bloqual deanera que se vea la

imagen corporativa de cada empresa.

Mejorar la variedad de electrodomésticos a finae Iqs clientes tengan algunas

opciones de compra.

Administrar de mejor manera los inventarios partaela pérdida de clientes y

por ende la pérdida de ventas.
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La presentacion de los electrodomésticos debe iaga ccuidando mucho la
limpieza, la posicién y la cantidad de productos debe estar disponible para la

venta.

Todos los productos deben contener los respeqtirasos, esto ahorra tiempo
al cliente al momento de elegir un producto, manpjacios magicos como

ofertas o descuentos.
Capacitar a la fuerza de ventas en servicio y #@enal cliente, los
electrodomésticos son productos que se vendemymiiso y el vendedor es el

indicado para incentivar la compra y cerrar lataen

Coordinar con los proveedores de las diferenteasca®merciales para la

colocacion y apoyo con material POP para exhib&sam la sala de ventas.
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CAPITULO VI

PROPUESTA

6.1 TEMA

Técnicas de Merchandising enfocadas en el Intienfdosicion y Presentacion en la
sala de ventas para mejorar las ventas de ladsealectrodomeésticos de la

Cooperativa Chibuleo Ltda.

6.1.1 Datos Informativos

Institucidn ejecutora: Cooperativa Chibuleo — Seccion Electrodomésticos
Beneficiarios: Directivos, clientes internos y externos de la Gvapva Chibuleo
Teléfono: 032 422864

Ubicacion: Av. Los Andes y Eugenio Espejo- Ambato

ResponsableGerente

74



Equipo técnico responsableGerente, Vendedores
Financiamiento: Recursos propios de la empresa
Tiempo estimado para la ejecucion:

Inicio: Octubre 2011 Finalizacion: Abril 2012

6.2 ANTECEDENTES DE LA PROPUESTA

Los televisores LCD son las estrellas de la categbe electrodomésticos. Son, en la
mayoria de los casos, los productos que llevahader hacia el PDV. Por ese preciso
motivo, suelen ubicarse en las vidrieras, para @ocaval publico y generar trafico, y en
el final del recorrido del local, de modo tal darae el circuito que proponen las

cadenas de electrodomésticos mediante sus diferaytauts.

Merchandising, es un término que puede ser coagnicy hasta confuso en la
interpretacion de su definicion. Es el conjuntoegéudios y técnicas comerciales que
permiten presentar el producto o servicio en lg@mg condiciones, tanto fisicas como
sicologicas, el objetivo primordial es el posicioniento, la recordacién y lograr un

mayor volumen de ventas.

Esta técnica del marketing moderno es una conseieuéirecta del nuevo tipo de
comercio que impera en la actualidad, el autosenl& finalidad de las técnicas de
merchandising son las de poder seguir argumentanddluir sobre el publico, de
forma constante aunque no se encuentre el vengedeente o este no exista. Los
circulos sociales actuales buscan mas de indepeiadelibertad a la hora de la compra

y sobre todo en el momento de la decision de lgpcam
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6.3 JUSTIFICACION

Son muchos los beneficios que el merchandisingofiexe desde el punto de vista

estratégico. Entre ellos destacan los siguientes:

- Cambio del concepto de «despachar» productos @odev».

- Reduccion del tiempo de compra.

- Conversion de zonas frias en lugares con vida.

- Potenciacion de la rotacion de productos.

- Sustitucion de la presencia «pasiva» por una pceseactiva».

- Aprovechamiento al maximo del punto de venta, dehidlos siguientes
aspectos: el producto sale al encuentro del coropragl comprador se
encuentra a gusto en el punto de venta, el ambientmmodidad al coger los
productos, la decoracion del punto de venta, elvige» en general que recibe,
los colores, la musica, etc.

- Potencia los «productos iman» del punto de ventmeflos que por sus
caracteristicas peculiares tienen dificil rotacy@ro que nos interesa su venta).

- Creacion y coordinacion de una adecuada comunitactégral en el punto de

venta.

En la practica comercial existen y se conoceng@®especialistas de la rama comercial,
un conjunto de técnicas que son aplicadas en &mjtos de auditoria tradicional,

caracterizandose por ser elementos de la gestiga medida cuantitativa se hace
practicamente imposible, pero que no deben degeseonsiderar en un trabajo de
Auditoria de Gestidon que evalué el comportamiergdad actividad minorista, por la

repercusion que tienen en el comportamiento devéadas y de hecho sobre los
indicadores que permiten evaluar la eficiencia qae se ha trabajado, permitiendo

incorporar valor agregado al trabajo del auditor.

Debe tenerse en cuenta la importancia del sigdificke poseer la estructura de ventas
adecuada, ¢En qué forma debe encontrarse estdetlsa unidad?, ¢Como se
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encontraran distribuidos los departamentos y seeside ventas?, ; Como se lograra el
flujo de los clientes de forma tal que no se preduzcuellos de botellas? y este aspecto
es sumamente importante ¢ Como se logra la coeghthicion de las mercancias en el
piso de venta, de forma tal que se estimule suisidgin por la clientela?. Nos

referimos entonces a la utilizacion de las técnieddvierchandising.

6.4 OBJETIVOS

6.4.1 Objetivo General

Proponer la aplicacibn de Técnicas de Merchandiginfpcadas en el Inventario,
Posicion y Presentacion en la sala de ventas mejarar las ventas de la seccién

electrodomésticos de la Cooperativa Chibuleo Ltda.

6.4.2. Objetivos Especificos

» Analizar la aplicacion de las técnicas de Merchsingdi para un mejor manejo de

productos.

» Diagnosticar las técnicas del merchandising eretzién electrodomésticos de la
Cooperativa Chibuleo Ltda.

» Proponer las técnicas de merchandising enfocadaasl émventario, Posicion y

Presentacion para mejorar las ventas.

77



6.5 ANALISIS DE FACTIBILIDAD

Politica

La propuesta es viable debido a las nuevas leyesajusobierno Ecuatoriano creay
gue son de apoyo a la comunidad andina mediaraplizacion de aranceles mixtos a
ciertos electrodomeésticos como televisores.

Socio-Cultural

Las costumbres de compra han ido evolucionandwestro pais desde la exigencia de
adquirir productos a precios comodos, hasta salicalidad y precio que ahora son las
variables mas solicitadas y demandadas en el neercad

Organizacion

La Cooperativa Chibuleo a través de sus miembitasdéspuesta a reunir sus esfuerzos

y a realizar cualquier cambio que signifique unandgsempefio en el mercado.
Ambiental

La propuesta es factible debido a que la Cooperatializa actividades que no influye
en la contaminacién del medio ambiente, porqueaadtiuna manera responsable en lo
gue respecta a la recoleccién de desechos téxicos.

Financiero

La Cooperativa Chibuleo, se encuentra en capaaldasblventar las actividades que
estan encaminadas a posicionar a la Cooperativeuysaccion de electrodomésticos en

el mercado, de una mejor manera y que permita aregar situacion financiera en el

futuro.
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6.6 FUNDAMENTACION TEORICA

Introduccion al merchandising

El concepto de merchandising y las técnicas cooretipntes no siempre se utilizan de
idéntica forma porgue los objetivos que se persiguesiempre son los mismos. Por
ejemplo, si nos fijamos el objetivo de maxima exgés de todo nuestro
establecimiento ante nuestros clientes, hemos feaolos productos de consumo
frecuente, como la leche, lejos de la entrada psleajas de salida, es decir, en lugares
gue provoquen una ruta larga y obligada.

Ahora bien, si lo que buscamos es el maximo voluaerventa de un producto, lo
colocaremos en un lugar de paso frecuente y maailmancia de publico, o sea, en lo
que llamamos un punto caliente.

Si queremos dar imagen de precios bajos, colocarearteles de ofertas en la fachada

o al entrar.

Por el contrario, si deseamos transmitir una imageralta calidad, pondremos una

fachada elegante, sefiorial 0 majestuosa
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Todas las actividades de merchandising han dezaesdéi teniendo en cuenta los
objetivos perseguidos por la empresa para consagiugu maxima efectividad

Pero no solamente los objetivos de la empresa exiigintas clases de merchandising,
sino también, las circunstancias de lugar, tierepo, que rodean al establecimiento.

Por ejemplo, no se emplea el mismo merchandisinggmta de rebajas que en
temporada normal.

Camisetas y T-shirt se disponen de forma que puselaidcilmente cogidas y compradas

Por todo ello, podemos hablar de distintos tiposydechandising como resultado de los
diferentes enfoques o puntos de vista desde losepieonsiderado.

Merchandising de Presentacion

El merchandising de presentacion se puede deforitocla manera de presentar los
articulos y la tienda de modo que el acto de corspaalo mas facil para el cliente y lo
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mas rentable posible para el comerciante, tantpeots al nimero de unidades
vendidas como al margen de beneficio por unidgoragucto.

También se puede denominar merchandising visud. o que se ve, se vende; todo lo

gue se coge, se compra; es decir, lo que tamlaigrathos compra por impulso.

El merchandising de presentacion es el que favdasosompras 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 vy disposicion, tanto del aegp como del
establecimiento

* Un surtido adecuado en cantidad, calidad y variedad

Este tipo de merchandising se fundamenta en:
* El producto adecuado.
* La cantidad adecuada.
e Ellugar adecuado

+ La forma adecuada.

Por ejemplo, los establecimientos de descuentopdosiDia o los Lidl, no ofrecen
espectaculo alguno, sino que presentan los prosldetéorma sencilla y de facil
acceso, muy econémicamente, dentro de las cajasemsin intencion de seducir a la
compra, ya que solo persiguen facilitar la compaagrrar costes.

Merchandising de Posicion

Podemos decir que el merchandising de Posicionstidgees la segunda etapa en la

evolucion del merchandising.
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Consiste, como su nombre indica, en gestionar ghogs para obtener el maximo
rendimiento posible del lineal (espacio destinadiogd 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 kcidh de los productos, el rendimiento
por metro cuadrado de la superficie de venta,nelineiento por metro de lineal, etc.

El merchandising de Posicion o gestion se basa eacbgida y analisis constante de

informacion, principalmente generada en el propiatdecimiento.

Merchandising de Seduccion

El merchandising de seduccion consiste en la derawai «tienda espectaculo», y pasa
por la concepcion del mobiliario especifico, laatacion, la informacion, etc., con el
objetivo de dar un aspecto seductor al lineal  einda, para promover la imagen del

propio distribuidor.

Teniendo en cuenta que el consumidor llega a codosegroductos a través de todos
los sentidos (un 55 % a través de los ojos, un Hteavés del oido, un 12 % del olfato,
un 10 % del tacto y un 5% del gusto), se puedeattiesta informacion para animar el

punto de venta.

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

presentando una tienda bien decorada y bien iluaina

Se debe estudiar el nivel de claridad convenientéuacién de los productos, de su

presentacion y de la decoracidon 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@yor comodidad.
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La organizacién de acciones promocionales es artmsl aspectos a tener en cuenta.
Algunos elementos publicitarios estratégicamentspudistos permitirdn llamar la

atencion del publico sobre los stands de demoétraavisar a la clientela cada vez que
se produzca una demostracion y anunciar las venpagemocionales que se ofrezcan en

la tienda.

Merchandising para el cliente shopper y para el @nte buyer

El cliente shopper es aquel que necesita una deriargumentos para acudir a un
establecimiento y no a otro. Quiere saber dondejbaycomprar y no qué comprar. Le
preocupan aspectos tales como la facilidad de aceésparcamiento, la imagen del

establecimiento y los precios en general.

Por otra parte, el cliente buyer es el cliente medel establecimiento, cuando ya esta
dentro del punto de venta; basara su decision epreoen los precios, la calidad de los
productos, las distintas ofertas, las promociom@sgama de productos y el trato

recibido.
En resumen, el cliente shopper es el que, fuerastablecimiento, elige donde quiere o
le conviene mas comprar. El cliente buyer es e] daetro del establecimiento, decide

qué va a compratr.

Al cliente shopper se le aplicattn marketing de entrada para conseguir captar

nuevos clientes y fidelizar a los captados anterante.
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La fachada de una tienda que hace de la seduaciélemento calificante y prioritario

Al cliente buyer se le aplicara mmarketing de salidacon el fin de que adquiriera no
sé6lo los productos que buscaba, sino aquellos gtienia previsto comprar.

Esta distincion tedrica del cliente shopper y itk buyer sirve para que las empresas
no descuiden ni los factores externos que hacerungudiente entre en el local, ni los

factores internos que hacen que el cliente comgexminados articulos.

La tendencia actual es la comodidad, y muchos aoaserexcelentes por dentro
descuidan lo referente a la atraccion requeridéobgraspectos shopper, tales como la
sefalizacion adecuada para que el cliente sepa tdéamhdocal o la numeracion de las

plazas de aparcamiento, por citar algunos.

Por contra, otros comercios han cuidado bastastadpectos shopper, pero la cortesia

y atencion al cliente dejan mucho que desear.

En definitiva, deben cuidarse ambos aspectos per&lgestablecimiento vaya bien.

Merchandising de Inventario

Este es el concepto tradicional y clasico. La gastie las existencias es un elemento

capital en la rentabilidad de una empresa. Lagexdms son una inversion, que son a
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la vez dinero inmovilizado que no genera intergses espacio de almacenamiento,

gue tiene un costo importante.

Una eficiente gestion de existencia, tiene tantz como concepto para conseguir
rentabilidad, que cada dia se ven mas empresasegdeciden por llegar a la llamada
"existencias cero". Este concepto se ha desarmkxttosamente en las operaciones
industriales, donde se dan compras muy regularesurE poco mas complicado

implantarlo en la distribucion minorista, ya ques leompras no tienen la misma

regularidad y persistencia.
Es la cantidad optima de productos que todo loglaédener para no perder ventas.
Podemos clasificar el merchandising segun las ramiss exigidas por el ciclo de vida
del producto. Segun Salén existen cuatro tipos dectmandising: de nacimiento, de
atague, de mantenimiento y de defensa.

- El merchandising de nacimiento
Cuando se obtiene la nueva referencia con un lligfior, se define generalmente el
emplazamiento, donde va a colocarse, en qué liekeatimer pedido, el lineal acordado
al producto, etc.

- El merchandising de ataque
Con el desarrollo positivo del producto, especialifdecomparado con los demas
productos de la familia, se debe «negociar y obtenaa ampliacién del lineal para

este producto.

En una fase de expansion, este objetivo se puedegoir utilizando los argumentos de

rotacion y salida del producto.
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- El merchandising de mantenimiento

Una vez que se ha logrado un lineal convenientease de defender esta situacion lo

mas eficazmente posible. Las armas son las sigsient

— Dedicacién personal.
— Buenas relaciones personales con los encargados.

— Promociones y animacién del lineal.

El merchandising de defensa

Con el declive de las ventas del producto se pada e¢ez mas en peligro la vida de los
metros o centimetros obtenidos en la lucha ponedl.

En esta fase de la vida del producto, se trataethar la reduccién del lineal e intentar
inyectar un poco de animacion a través de promesiagresivas. No defender el lineal
en este caso significa la aceleracion inmediataeglve hasta la desaparicion
completa. El fabricante tiene que luchar para daeseibuidor colabore en la defensa
del producto.

Tipos de compras

Los tipos de compras previstas los clasificamoeitelo en cuenta el comportamiento
del consumidor.

Compras racionales (o previstas) 45 por 100:

— Realizadas (22%): son las efectuadas segun\aiam inicial por producto y marca.
— Necesarias (18%): son las realizadas por prodiictprevision de marca; se adaptan
al perfil del consumidor que busca las ofertas.

— Modificadas (5%): son las compradas por prodpeto modificada la marca.
Compras irracionales (o impulsivas) 55 por 100:

— Planificadas (12%): el consumidor tiene la inténde compra, pero espera el
momento adecuado para efectuarla (rebajas, promexsietc.).

86



— Recordadas (9%): el cliente no ha previsto suscanpero, al ver el producto,

recuerda que lo necesita.

— Sugeridas (20%): son las producidas cuando anteli visualizando un producto en
una estanteria, decide probarlo.

— Puras (14%): es la compra que rompe los halgsodecir, la totalmente imprevista.
Las compras previstas solo representan el 45 gbdé&ltotal de las realizadas, lo que
consolida la idea de que el punto de venta juegzapel crucial a la hora de aumentar
el volumen de ventas, de él dependera el porcet¢agempras impulsivas.

Para facilitar la rotacion de los productos erdstsblecimientos existe una serie de
emplazamientos, entre los que destacan:

Lineales. Los productos se identifican perfectameriraves de la superficie del lineal,
por lo que todas las empresas pugnan por consegyires metros para su colocacion.
Los productos se ubican a tres niveles:

— Nivel ojos, productos con mayores posibilidadesadacion.

— Nivel manos, productos de consumo diario.

— Nivel suelo, productos pesados y de uso regular.

Cabeceras de gondola. Son las situadas en losnegde los lineales, y por su

excelente ubicacidn son el espacio que tiene nagmanda a nivel promocional.

6.7 METODOLOGIA MODELO OPERATIVO

6.7.1 Operativa

Para el presente trabajo se utilizé el modelo (PRentario, Posicion y Presentacion)
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Cuadro N° 6

INVENTARIO

TN PO

MAPA CONCEPTUAL

Segln su naturaleza

- Se centra en la manera de presentar

Merchandlsw_\g de > los articulos en la tienda para hacer
Presentacion la compra mas facil.

- Favorece la compra por impulso y las

compras no previstas.

Merchandising de - Busca gestionar el espacio para
Posicién 6 Gestion > obtener el maximo rendimiento del
lineal.

Merchandising d - El mobiliario y la decoracién son los
erchan 'S'OQ € > gue deben dar un aspecto seductor al
Presentacic lineal y a la tienda.

Segun el tipo de cliente

e - Preocupacion por el facil acceso,
erchandising para > buen aparcamiento, cercania del

cliente shoppe establecimiento, etc.

MARKETING DE ENTRADA

A
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Merchandising para

cliente buye

Interés por los precios, la calidad de
los productos, ofertas, trato recibido,
etc.

MARKETING DE SALIDA

¥

Segun el Ciclo de vida del producto (INVENTARIO)

Merchandising de

nacimientt

Merchandising de ataque

\ 4

¢,Donde colocar el producto?, ¢en
qué lineal?

Merchandising de

\ 4

Ante un desarrollo positivo del
producto, tratar de ampliar el lineal
ocupado por dicho producto.

mantenimient

Merchandising de defens

QD

\ 4

Logrado el lineal conveniente, hay
gue defenderlo.

\ 4

Ante una caida de las ventas del
producto, luchar por dichas ventas a
través de promociones agresivas.
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Modalidades de exhibicion

Para lograr ordenar una gondola en funcion a laesidades del cliente hay dos
criterios: exhibicion vertical u horizontal. La préra es muy atil cuando la categoria
tiene una gondola con mas de 2 modulos, y se aephra evitar que el consumidor
tenga que recorrer todo un pasillo para compaganeetos, precios y marcas. Bajo esta
modalidad el plano grama queda conformado por segmentos diddato bloques

verticales que ocupan més de un estante.
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Por su parte, la exhibicién horizontal es mas apliee a géndolas pequefias, en donde el
consumidor puede observar la totalidad de la g@ndaki sin caminar, teniendo un
campo de vision mas acotado. Aqui la géndola psegmentos que, posiblemente, no

ocupen mas de 2 estantes.

Los dos tipos de exhibicion se pueden aplicar arelites categorias, o bien a una
misma dependiendo de la estacionalidad del prod&do ejemplo, categorias como
linea blanca y televisores tendran gondolas muca® gnandes en Mayo y Diciembre
gue en el resto de los meses, por lo que se pyetdepor exhibiciones de tipo vertical
para la temporada de alta rotacion y luego modifisgpor una de tipo horizontal para

cuando llegue la temporada de poca demanda d@exhstos.

Disposicién del punto de venta

Situacioén de las secciones

El responsable del punto de venta debera fijableagion de las diferentes secciones,
en un primer momento. Pero también debera preceeiphy si las acciones guardan un
orden logico y racional que facilite la orientacignla compra de los clientes del
establecimiento. Estas decisiones se complican leonpresencia de diversas

consideraciones:

Productos atraccion. Son los mas vendidos; deldenarse distantes para que el cliente

recorra la mayor superficie del establecimientalpes
Productos de compra racional o irracional. Los @apra impulsiva es mejor situarlos
en cajas, mientras que los de compra mas reflgelatrodomésticos, por ejemplo)

necesitan una zona sin agobios y amplia.

Complementariedad. Hay que situar productos y emesi de manera que se

complementen (por ejemplo, los aparatos con bateréa de las pilas).
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Manipulacién de los productos. Los productos egpesitales como los pesados o
voluminosos requieren una colocacion que favorézcamodidad del establecimiento

y del consumidor.

Conservacion de los productos. Ciertas seccion@sadieictos frescos deben situarse en

las proximidades de la sala de despiece y limplezaroductos.

La circulacion

El itinerario . Depende de cuatro factores:

— Cajas y puerta de entrada.

— Disposicién del mobiliario.

— Colocacion de los productos.

— Informaciones que guian al consumidor.

Velocidad de circulacion:

— Pasillos. Deben facilitar la circulacion fluidaqgue se pueda acceder a todas las

secciones.

— Cuellos de botella. Se deberén evitar en la naediédlo posible porque favorecen las

aglomeraciones que reflejan una mala gestion yefreina mala imagen al cliente.

— Informaciones. Si son correctas, favorecen lacighd de circulacion.

Tiempo de permanencia
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El tiempo depende de la longitud recorrida y laowielad de circulacién; generalmente
cuanto mayor sea, mayor cantidad de compras. Shamgm, no conviene que sea
excesivo porque se formaran colas, incomodidades, gue generan mal humor e
insatisfaccion. La duracion idonea variara en @slablecimiento, el tipo de musica, la

temperatura y otros factores hacen variar la vedati

Zonas y puntos de venta frios y calientes

Una de las principales funciones que tiene quézegadl departamento de marketing es
localizar lugares estratégicos en la calle patesiin nuevo punto de venta o detectar
los emplazamientos idoneos dentro de las supesficemerciales. Se denominan
«calientes» aquellos puntos de venta donde el gaslas personas es superior a la
media de la zona; por el contrario, los «frios» aquellos puntos con menor trasiego

de clientes que la media de la zona.

La politica que debe seguirse es la de mantenguuos calientes y transformar los

frios. Para ello, existen técnicas de animaciosistentes en:

Poner productos basicos en zonas frias: ollas,s;ankhones, cilindros de gas.
lluminar mas intensamente esa zona.

Montar un stand con demostraciones.

Cubrir esa zona de espejos.

Poner una promocién de forma regular.

Etcétera.

Elementos en el exterior del establecimiento

Rotulos. Permiten identificar al establecimientdravés de un nombre, logotipo o

simbolo de acuerdo a la imagen que se desee pawoyect
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Entrada al establecimiento. Constituye un elemgotsepara al cliente del interior de
la tienda. En este sentido, es fundamental quanpietéa facilidad de acceso e invite a

entrar.
Escaparates. Sera basico en todo tipo de comdigisten modas que cambian en el
tiempo pero es recomendable no sobrepasar los dkb siti variar un escaparate y

adecuarlo a los diferentes eventos anuales.

Oferta de Productos

Cuadro N° 7

ELECTRODOMESTICOS CHIBULEO

REGISTRO DE PRODUCTOS PARA LA VENTA

N CODIGO PRODUCTO
1| COLP2 7% COLCHON PARAISO 2 1/2 PLAZA
2 | 1BRAR12 BICICLETA ARO 12
3| A3CM ARMARIO DE 3 CUERPOS DE MADERA
4| A3CMDF ARMARIO DE 3 CUERPOS MDF
5 | ADNINA ARMARIO DE NINA PEQUENO
6 | AEP ARMARIO ECONOMICO PEQUENO
7| APG APARADOR GRANDE
8| APPDC APARADOR PEQUENO DE COCINA
9| ARGRA ARMARIO ECONOMICO GRANDE
10 | AUDIF AUDIFONOS PILOTO HERADPHONE
11 | AURADEH2330UB RADIO DE CARRO PIONER DEH-2350UB
12 | BCP218BP BATIDORA CONJ PEDRESTAL UMCO 218 BP
13 |B02610 BATIDORA OSTER 2610
14 | BTOOHUSBBL-13 BLUETOOTH USB BL -I3
15| BURM9571 BATIDORA UMCO 9571
16| C2-1/2 LI CAMA DE 2 1/2 LINAL
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17| C2PEC CAMA DE 2 PLAZAS ECONOMICA

18| C2pPL CAMA DE 2 PLAZAS LINAL

19 | CABLEUSB CABLE DE IMPRESORA USB

20 | CAFE2401 CAFETERA 1.5 LTRS UMCO

21 | CAMARA CAMARA PC

22 | CAOT-7100 CELULAR ALCATEL OT-7100

23 | CAPN CAMA DE NINA 1 1/2 PLAZA Y MEDIA

24 | CAS3010T COCINA ASIS SPAZIO 3 ASI010-T

25 | CBDOSQC/TAPA COCINETA BARI DOS Q CON TAPA CFA0402
26 | CCI3-3.1GHZ COMPUTADOR CORE 13-2100 3.1GHZ

27 | CCI5-23002,8GHZ COMPUTADORA INTEL CORE 15 -2300SR00D 2,80GHZ
28 | CCLG135 COLCHON CONTINENTAL LUJO GRIS 135X190X029
29 | CCOREI3 3.20GHZ COMPUTADORA CORE 13 3.2GHZ

30 | CCPE COQUETA

31 | CCUADRADAS CAMAS CUADRADAS DE 2 PLASAZ

32 | CD2CE CAMA DE 2 PLAZAS CON ESPEJO

33 | CD2CO)J CAMA DE 2 PLAZAS CON 0JO

34 | CD2CTAM CAMAS DE 2 PLAZAS CON TUBOS AL MEDIO
35| CD2LC CAMA DE 2 PLAZAS LINAL ESPANOLA

36 | CD2PMC CAMA DE 2 PLAZA CON MOLDURA CLASICA
37 |CD2TA CAMA DE 2 PLAZA ON TUBO ARRIBA

38 | CDE20CBX COCINA DUREX BLANCA CDE20CBX

39 | CDE20CBX0 COCINA DUREX CDE-20CBX0

40 | CDE20CBX-1 COCINA DUREX 20 CDE20CBX-1

41 | CDE20LBX COCINA DUREX CDE20LBX

42 | CDE24CBX COCINA DUREX CDE24CBX-1

43 | CDE24CXX COCINA DUREX CDE-24CXX

44 | CDE24EBX COCINA DUREX CDE -24EBX

45 | CDE24KBX COCINA DUREX CDE-24KBX

46 | CDE35CMBX COCINA DUREX CDE -35CMBX

47 | CDLCM2010UMCO CAFETERA DE LUJO CM 2021 UMCO0014
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48 | CELULAR CELULAR SANSUNMG B3410

49 | CEM6008ABO CAMPANA EXTRACTORA DE OLORES MABE CEM6008ABO
50 | CFDSCW530LC CAMARA FOTOG DSC -W530/ LC SONY

51 | CFPSDRSW20 CAMARA FILMADORA PANASONIC SDR-SW20
52 | CFSMHSCSV CAMARA FIRMADORA SONY MHSCMSV

53 |CGLA COCINA GLOBAL ARUBA

54 | CGSP3CRO COCINA GRANADA SPAZIO 3 CROMA INDURAMA
55| Cl1.5105X27 COLCHON IMPERIAL 1.5PLAZAS 105X27X190
56 | CI2P135X27X1 COLCHON IMPERIAL 2 PLAZAS 135X27X1

57| CICI33.06G COMPUTADOR INTEL CORE 13 3.06GHZ

58 | CICI53.2G COMPUTADOR INTEL CORE I5 DE 3.2GHZ

59| CID3.20GHZ COMPUTADORA INTEL DUAL CORE 3.20GHZ
60 | CINAPOO3 COCINA NAPOLES AVANT 2 NAPOO3-T

61 | CLA2P CAMA LINAL ALTA DE 2 PLAZA

62 | CLGGD510 CELULAR LG GD510

63 | CLGGS155 CELULAR LG GS-155

64 | CLGGX200 CELULAR LG GX-200

65 | CLGT310I CELULAR LG T310I

66 | CLG-T500 ATMS CELULAR LG -T500

67 | CLM11/2PL CAMA LITERA MADERA DE 1 1/2 PLAZAS

68 | CLWH COBERTOR DE LAVADORA WHIRLPOOL

69 |CM317M CELULAR MOVISTAR 317

70 | CM602EBP COCINA MABE SERIE 602EBP1

71| CM607EGPO COCINA MABE SERIE607EGPO

72 | CMEM802CBCO COCINA MABE EM 802CBCO

73 | CMEMS805CBIO COCINA MABE EM-805CBIO

74 | CMWT13I CELULAR MIX WALKMAN SONY ERISSON WT13I
75| CN2730 CELULAR NOKIA 2730

76 | CN5130 CELULAR NOKIA 5130

77 | CN5230 CELULAR NOKIA 5230

78 | CNC2 CELULAR NOKIA C2
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79 | CNX2 CELULAR NOKIA X2
80 | CNX3 CELULAR NOKIA X3
81| CNX302 CELULAR NOKIA X3-02
82 | COFC/TAPA4Q COCINETA FLORENTINA DE 4 QUEMADORES
83 | COLANI135X190 COLCHON ANIVERCARIO 135X190 2 PLAZAS-T
84 | CPJ COMODA PAJARITA
85 | CPVCAMUSBPC CAMARA VIDEOCONFERENCIA INS CAM USB PC
86 | CSCH CELULAR SAMSUNG CHAMP
87 | CSEVIVAS CELULAR SONY ERISSON VIVAS
88 | CSEXMP CELULAR SONY ERICSSON XPERIA X10 MINI PRO
89 | CSRA2EQ05T COCINA SAN REMO AVANT 2 SREO05-T
90| CST2 CELULAR SAMSUNG STAR 2
91 | CTG15KLS CILINDRO DE GAS 15KLS
92 | CVS2011T COCINA VERONA SPAZIO 3 VERO11-T
93 | CXC CUENTAS POR COBRAR
94 | DLGDV586 DVD LG DV586
95 | DPD7200S DVD PORTATIL DAEWOO DPC-7200S
96 | DSSR510 DVD SONY SR510
97 | DVD40029G DVD GN40029 3KEDVD79GA GLOBAL-T
98 | DVDDP372PORTLG DVD DP372 LG PORTATIL USB PLUS-T
99 | DVDLG647 DVD LG 647
100 | DVDSD360K DVD SAMSUNG D360K
101 | DVDSR320 DVD DCP SR320 SONY
102 | EDCRMO0032 EXPRIMIDOR DE CITRICOS RM0032 UMCO
103 | EGO501 REFRIGERADORA DAEWOO FR093
104 | EMHCEX9951 EQUIPO MHC EX99 5100W SONY
105 | EMHCGT777 EQUIPO MHC GTR777 SANY (11000W)
106 | EPC EDREDON PARA CAMAS
107 | EPE ESCRITORIO PEQUENO
108 | EQPLGMDV903 EQUIPO DE SONIDO LG MDV903
109 | ES2351P RISADOR DE PESTANAS
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110 | ESCRITORIOP ESCRITORIO PEQUENO
111 | ESTUCHE ESTUCHE DE CAMARA
112 | ESTZUX999 EQUIPO SONI CON MESCLADORA ESTZUX999
113 | FDCP FUNDAS DE CARAMELO PEQUENO
114 | FDCPR FUNDAS DE CARAMELO GRANDE
115 | HMDKORSL3BM HORNO MICROONDAS DAEWOO KOR-8L3BM
116 | HMUMOO093 HORNO MICROONDAS UMCO UMO0093
117 | HTHTG10BL50006G HORNO TOSTADOR HTG10BL50006 GLOBAL
118 | IMCMP280 IMPRESORA MULTIFUNCION CANON MP280
119 | JC4SE JUEGO DE COMEDOR 4 SILLAS ECONOMICO
120 | JC6SE JUEGO DE COMEDOR 6 SILLAS ECONOMICO
121 |JDTAPM JUEGO DE DORMITORIO TAPIZADO
122 |JGC4007 JUEGO DE OLLAS JGOCALDER BORDEADO 16/24 UM4007
123 |JGCE JUEGO DE GARSA CON ESPEJO

JUEGO DE OLLAS JGO CALDERO BORDEADO ECON 16/24
124 | JGOCBE16/24UMC4017 | UMCO4017
125|JSCP JUEGO DE SALA CON PERESOSA
126 | ISLM JUEGO DE SALA LINEAL EN MICROFIBRA
127 | JSME JUEGO DE SALA MULTIMUEBLE ESQUINERO
128 | ISMM JUEGO DE SALA MULTIMUEBLE MARBELLA
129 | KITACCE KIT DE ACCESORIOS HV A29P/LAPTOP
130| L32C22M LCD PANASONIC 32"C22M
131|LA1488 LAPTO ACER AOD257-1488ES
132 | LCD32BX325SONY LCD SONY KDL 32BX325
133 | LCD42LG LCD LG 42 42LD460
134 | LCDDEFHD/HDMI LCD 24" DAEWOO LCDDEFHD/HDMI
135| LCDJVCPTA100 LCD JVC PT-LT32A100
136 | LCDP42 LCD PANASONIC P42X3
137 | LG15WFSL1532 LAVADORA LG AUTOMATICA 15KGS. WFSL1532EK
138 | LGMDF LIBRERO GRANDE MDF
139 | LIBVLBO7-2 LICUADORA OSTER BVLBO7-2
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140 | LIG5V50001 LICUADORA LIG5V50001 GLOBAL-T

141 | LLG197 LCD LG M197WAE-PM 19"

142 | LMA1083PBAS2 LAVADORA GE LMA1083PBAS2

143 | LMLMA1083PB LAVADORA MABE LMA-1083PBAS1
144|104112-012 LICUADORA OSTER 4112-012

145 | LO46553V LICUADORA OSTER 4655 3 VELOCIDADES
146 | LRD631B LAVADORA REGINA LRD631B0

147 | LRI15BLT LAVADORA INDURAMA 15KG BLANCA LRI15BL-T
148 | LSCL LICUADORA SAMURAY CLASICA

149 | LSCP LICUADORA SAMURAY CLASSIC PLASTICO
150 | LSMWI7BLP LAVADORA SANSUNG WA17X7RDP

151 | Lva2v LICUADORA VITALITTE 2 VELOCIDAD

152 | LW5200 LAVADORA WHIRPOOL LAV-WHIRP5200
153 | LWF1503TP LAVADORA CROMADA WEF-Y1503TP

154 | LWHICWS530W LAVADORA WHIRLPOOL 1CWTW5300VWO
155 | M2GBDP MEMORIA 2 GB DDR3 PARA PORTATIL

156 | MALETAYESTUCHE MALETA'Y ESTUCHE P/ LAPTOP14

157 | MAUSEUSB MOUSE GENIUS MICRO TRAVELLR USB BLSCK
158 | MAVGR MODULAR DE AUDIO Y VIDEO GRANDE
159 | MAVP MODULAR DE AUDIO Y VIDEO PEQUENO
160 | MCD504 MINICOMPONENTE LG 504

161 | MCLGKSM1506 MINICOMP LG KSM1506

162 | MCMHCGTR88S MINI COMPONENETE MHC-GTR88 SONY
163 | MCPAKX10PNK MINI COMPONENTE PANASONIC AXZ10
164 | MCPAKX70PNK MINICOMPONENTE PANASONIC AKX70PNK
165 | MCSMHCEX6 MINI COMPONENTE SONY MHC-EX6

166 | MCT806 MINICOMPONENTE LG MCT806 8000W
167 | MDC MODULAR DE COMPUTADORA

168 | MDIX700A MESA DESARMABLE IMPORTADA X5TECH XT-700A
169 | MEMO-4G MEMOROA DE 4 GB

170 | MEMORIA2GB MEMORIA DE CELULAR DE 2 GB
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171 | MESCENTRO MESA DE CENTRO PARA JUEGO DE SALA
172 | MFK2GB MEMORY GLASH KIGS CARD DE 2GB

173 | MGUSB MOUSE GENIUS USB

174 | MHIGTR555 MINICOMPONENTE SONY MHC-GTR555
175 | MI17BLP MICROONDA INDURAMA MWI-17BLP

176 | MI17CR2P MICROONDA INDURAMA MWI 17CR2P
177 | MICAKX72PN MINI COMPONENTE PANASONIC MICO AKX10 CAKX72PN
178 | MICOAKK12PN MINI COMPONENTE PANASONIC

179 | MICOMHCEX66 MINICOMPONENTE SONY MHC-EX66

180 | MICOMHCGTR77 MINI COMPONENTE SONY MHC-GTR77
181 | MICORAT376 MINICOMPONENTE LG RAT376B

182 | MINIEC59 MINI COMPONENTE SONY MHC-EC59

183 | MLG1306 MINICOMPONENTE LG MCV1306

184 | MLGRAD2258B MINICOMPONENTE LG RAD226B

185 | MMOUSE236A MINI MOUSE APEX ST -MIN236A

186 | MP4 MP4 TITAN 4GB US-089 CON TV DIGITAL PLAYER
187 | MP44GB MP4 PLATINUM 6954 4 GB

188 | MPATITANFM2.4 MP4 TITAN 4GB US-095 RADIO FM 2.4 CAMAR
189 | MWI17BLP MICROONDA MWI-17BLP INDURAMASKEL
190 | MWI17CR2 MICROONDA MW1-17CR2 3KMW179IPA-T
191 | 0OA04729 OLLA ARROSERA OSTER 4729

192 | OA04730 OLLA ARROCERA OSTER 4730

193 | OAU1,8LTS OLLA ARROCERA UMCO1,8 LTS

194 | OAUM9572 OLLA ARROCERA UMCO UM9572

195 | OPUSLT OLLA DE PRESION UMCO DE 8 LTS UM2055
196 | P50PT250 PLASMA DE 50"PT250B LG

197 | PARLAN PARLANTES

198 | PCEL PAINADORA CON ESPEJO LARGO

199 | PCSP PEINADORA CON SILLA PEQUENA

200 | PEINADORA PEINADORA

201 | PG50008 PLANCHA GLOBAL PLG50008
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202 | PGCST5802013 PLANCHA GCSTBS5802 -013 OSTER -T

203 | PGN40062 TELEVISOR GLOBAL 21" PGN40062

204 | PIAMT PARLANTES INS +AS2-605 MULTIMEDIA

205 | PLAN58003 PLANCHA OSTER GCSTBS5803

206 | PLD PLATOS DECORATIVOS

207 | PMCAN PAD MOUSE CON APOYADERA NEGRO

208 | PO1600WRUSB PARLANTE OMEGA 1600 RADIO USB

209 | RAD136 MINI COMPONENTE LG RAD136 LG

210 | RAGRAZSRSO9CP RADIO GRABADORA SONY ZSRSO9CP

211 | RD1090SUBEO REFRIGERADORA DUREX RDE1090SUBEO

212 |RD1110 REFRIGERADORA DUREX 1110

213 | RD7090FWBE1 REFRIGERADORA DUREX RDE-7090FWBE1
214 | RD7100FWHBEO REFRIGERADORA DUREX RDE 7100FWHBEO
215 | RD7140FYJBEO REFRIGERADORA DUREX RDE -7140FYJBEO
216 | RD7140FYJSEO REFRIGERADORA DUREX RDE 7140FYJSEO

217 | RDCP0145UB RADI DE CARRO PIONER DEH-145UB

218 | RDE7100FMSEOR REFRIGERADORA DUREX RDE7100FMSEOR 10P
219 | RDE7100FWS REFRIGERADOR DUREX RDE7100FWSEO

220 | REF12BLGLOBAL REFRIGERADORA 12"BL FROST GLOBAL-T

221 | RG10AFBF REFRIGERADOR GLOBAL-T 10P BLANCA FROST
222 | RG11AF10G350030-T |REF RG11AF10PIES GLOBAL 350030-T

223 | RGS7222TV RADIO GRABADORA SANKEY RDVD7222TV
224 | RGSRCDO17USB RADIO GRABADORA SANKEY RCD-017USB

225 | RGSRCDO20 RADIO GRABADORA SANKEY RCD-020USB

226 | RGSRDVD3001 RADIO GRABADORA SANKEY RGSRDVD3001
227 | RHAR209LCE REFRIGERADOR HACEB AR209LCE-CROMADO
228 | RI280 REFRIGERADORA RI 280 AVANT BL 280008-T
229 | RI350 REFRIGERADOR INDURAMA RI-350

230 | RI390AB390018-T REFRIGERADORA RI390 AVANT BLANCA 390018-T
231 | RI4808I REFRIGERADORA RI-480 BLANCA INDURAMA
232 | RM10WIJEESO REFRIGERADOR MABE GRAFITO 10" RML10WIJEESO
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233 | RM267WIEESO REFRIGERADORA MABE RML-267WIJEESO
234 | RMMAQO384XMEESO REFRIGERADORA MABE MAO384XMEESO
235 | RMRML267WJEEBO REFRIGERADORA MABE RML267WIJEEBO
236 | RMRMT384XMEEBO REFRIGERADORA MABE RMT384XMEEBO
237 | RMVAGO0301 REGULADOR METALICO VINIGAS AG.03.01
238 | RPW5R30415 RELOJ DE PARED WALL 5R30415

239 | SG2BL50009 SANDUCHERA SG2BL50009 GLOBSNL
240|SGC SILLA GIRATORIA

241 | SHUHB-37 SWITCH HUB USB2 0/1 1HB-37 4PORT
242 | SOPORTE32 SOPORTE NICOKITO 32-40 SONY

243 | S5CB SILLA DE SEDCRETARIA CON BARAOQOS
244|SUMO0014 SANDUCHERA UMCO UMO0014

245 | SUMCO09568 SANDUCHERA UMCO 9568

246 | TECLA TECLADO OMEGA KB2300

247 | TIMUSB8002 TECLADO INS MULTIMEDIA USB 8002
248 | TINSPS2KS-6668 TECLADO INS PS2 KS-6668

249 | TLG21SA2RL TELEVISOR LG DE 21" SA2RL
250|TS32BX300 LCD SONY 32BX300

251 | TV29SA1RL TELEVISOR 29 LG SA1RL

252 | TVCT20P1 TELEVISOR SANKEY TVCT20P1

253 | TVDLA32D1 LCD DAEWOO 32"USB HIGH DEFINITION
254 | TVLG14FU7RB TELEVISOR LG 14FU7RB

255 | TVR14RT140S TELEVISOR RIVIERA RT140S14

256 | TVRRT21 TELEVISOR RIVIERA RT21CR SLIM

257 | TVSANCLCD2460 LCD ELEVISOR SANKEY TVSANCLCD2460
258 | TVSANKEY14 TELEVISOR SANKEY 14N60OPG

259 | TVSANKEYCLCD2291 TELEVISOR SANKEY TVSANKEYCLCD2291
260 | USGN400640 TELEVISOR 21" USGN40064C GLOBAL
261 | V12PZSRA VAJILLA 12 PZS RAYAS AZULES

262 | V12PZSWF VAJILLA 12 PZS WLDLOWER

263 | V16PZSTEEM VAJILLA 16 PZSTEEM
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264 | VEL VELADOR

265 | VFIVFV400T VITRINA FRIGORIFICO INDURAMA VFV400T

266 | WUMOO55 WAFLERA UMCO UMO0055

Formas de enganche

Cuadro N° 8

DETALLE ACTIVIDAD

Garantia.- Todo producto tiene un afo de garantia desde el instante que se facture la
compra.
Ningun producto sera cubierto la garantia, si no tiene la factura de compra.

Descuentos.- | Al cliente en la compra se hara un descuento por la compra méaximo del 5%.
En lugar de hacer un descuento también se puede entregar un producto que
tenga el costo del descuento.

Promocidén.- | Se manejara en fechas importantes mediante combos, como por ejemplo.

Dia de la Madre, Dia del Padre, Inicio de Clases, Navidad, Etc.
Entregas a domicilio de todas las compras.

Crédito Directo hasta para un afio.

La aplicacion de lo expuesto nos sirve para estimlaldemanda y contrarrestar la

oferta de la competencia.

Ventas actuales

Tabla N° 13
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ELECTRODOMESTICOS CHIBULEO
REGISTRO DE VENTAS EN DOLARES

AMBATO MACHACHI PILLARO TOTAL MES

MES FACTURA N./VENTA| FACTURA N./VENTA| FACTURA N./VENTA| FAC+N.V
ENERO 21.298,86 20.350,00 41.648,86
FEBRERO 10.095,00 20.614,00  1.794,00 32.503,00
MARZO 5.371,00 19.599,00  1.395,00 26.365,00
ABRIL 18.147,00  5.037,00 | 24.048,00  1.740,00 48.972,00
MAYO 20.847,00  6.774,51| 17.540,00  2.799,00 47.960,51
JUNIO 12.114,00  9.438,00| 15.751,00  2.856,00 40.159,00
Julio 1.700,00  6.043,00| 9.676,00  2.180,00 19.599,00
AGOSTO 19.749,00  7.820,00 | 13.92800  1.705,00| 11.028,00  2.930,00 | 57.160,00
SEPTIEMBRE| 21.86500  4.532,00| 18.879,00  2.386,00| 8.39800  2.390,00 | 58.450,00
OCTUBRE 21.696,00  6.848,00| 9.646,00  1.03500| 10.32800  2.387,00| 51.940,00
NOVIEMBRE| 11.679,00  2.054,00 | 21.977,00  2.83500| 9.994,00  3.610,00 | 52.149,00
DICIEMBRE | 14.441,00 10.874,00| 29.177,00  4.14800| 8870,00  3.656,00 | 71.166,00
SUBTOTAL1| 179002,86  59420,51 221185 24873 48618 14973| 548072,37
SUBTOTAL2| 238423,37 246058 63591
TOTAL
Proyeccion de ventas

Tabla N° 14
AMBATO INCREMENTALES PROYECCION 2012

MES FACTURA | N./VENTA| %Increm. | FACTURA N./VENTA| FACTURA [N./VENTA
ENERO 21.298,86 5%  1064,943 22.363,80 -
FEBRERO 10.095,00 5% 504,75 10.599,75 -
MARZO 5.371,00 5% 268,55 5.639,55 -
ABRIL 18.147,00  5.037,00 5% 907,35 251,85 19.054,35  5.288,85
MAYO 20.847,00  6.774,51 5% 1042,35 3387255 21.889,35  7.113,24
JUNIO 12.114,00  9.438,00 5% 605,7 4719 12.719,70  9.909,90
Juuo 1.700,00  6.043,00 5% 85 302,15  1.78500  6.345,15
AGOSTO 19.749,00  7.820,00 5% 987,45 391] 2073645  8.211,00
SEPTIEMBRE| 21.86500  4.532,00 5% 1093,25 226,6] 22.958,25  4.758,60
OCTUBRE 21.696,00  6.848,00 5% 1084,8 342,4 22.780,80  7.190,40
NOVIEMBRE| 11.679,00  2.054,00 5% 583,95 102,7| 12.262,95  2.156,70
DICIEMBRE | 14.441,00  10.874,00 5% 722,05 543,7| 15.163,05  11.417,70
SUBTOTAL1| 179002,86  59420,51 8950,14  2971,03|  187953,00  62391,54
TOTAL 238423,37 11921,17

Punto de Equilibrio
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El punto de equilibrio nos permitird ver el minioh® ventas que debemos tener para no

ocasionar perdidas a la empresa.

Para el presente calculo utilizamos la siguiente .

PE = Punto de Equilibrio.
CF = Costo Fijo.

CV = Costo Variable.

VT = Ventas Totales.

Formula = PE CF
1 cv
VT
Caso Préactico.
CF=%$2775
CV =$ 22000
VT =$ 25000
PE- __CF
1 _ CVv
VT
PE = $ 2775
1 $ 22000
$ 25000
$ 2775
PE= ——mMM
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1-0.88

PE =$ 23125
Cuadro N° 9

5000C

4000C
3000C
2000C

1000C

0 10000 20000 30000 40000 50000

En el presente punto de equilibrio se ha podidems que con una venta total minimo
de $ 23125 la empresa no pierde ni gana.

Cuadro N° 10
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ESQUEMA DEL MERCHANDISING DE GESTION

ESTUDIO DEL MERCADO GESTION DEL ESPACIO
. | Rentabilidad
Andlisis de las necesidades - Rotacion
Segmentacion del mercado Beneficio

/ RENTABILIDAD i

COMUNICACION GESTION DEL SURTIDO
Publicidad en el lugar de venta Estructura del surtido
Promocion de ventas %€ Dimensiones del surtido
Fuerza de ventas Gestion del surtido

DESARROLLO DEL MERCHANDISING

Planificacion del Merchandising

Arquitectura exterior del establecimiento comercial

Los elementos que configuran la arquitectura extedel establecimiento permiten
poner de manifiesto la verdadera identidad y pexdsiad del comercio, contribuyendo
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de este modo a transmitir su imagen corporativa exterioriza a nivel fisico y

psicologico.

La arquitectura exterior de la tienda se proyectancpalmente mediante tres

elementos: la identidad, la entrada y el escaparate

Identidad.

Se especifica mediante el nombre, término, simtsdjmo, disefio o la combinacion de
los mismos, formando el rétulo comercial o corp@atcuyo objetivo es identificar los

bienes o servicios de un vendedor o grupo de vemedsed

Escaparate.

Es el principal vehiculo de comunicacion entre emercio y su clientela clave,

sintetizando y reflejando el estilo de la tiendeqlie es y lo que vende.

Considerado el mejor vendedor, posee un caracteneatemente persuasivo y
coercitivo. Vende sin descanso durante las veiatiothoras del dia, aunque su mensaje
debe ser captado por los transeuntes en un egp@atienpo muy reducido, por lo que
necesariamente su contenido debe ser muy impacataihisionante a los ojos de los

viandantes para captar su atencion y rendirloslarfescena del deseo”.

Si dividimos verticalmente los espacios del esc#paen tres temperaturas frio,
templado y caliente, observamos que la parte irdmielel escaparate resulta mas
visible y tedricamente mas vendedora porque reci#s impactos visuales del
observador y menos o mas débiles a medida quesptade hacia la derecha, como

vemos las técnicas de escaparatismo basadasieedarhaginaria y el punto.
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NS St AT

Temperatura del Escaparate Vertical

Factores que afectan al escaparate

Aunque hay muchos factores que influyen en el diseé un escaparate, los mas
importantes a tener en cuenta son:

Nuestro publico objetivo. Es muy importante conocer a los clientes que quese
captar, ya que esta informacion es necesaria arégade pensar el disefio del escaparate

y los tipos de productos a exponer.

Nuestro establecimiento La localizacion de nuestro establecimiento, héala y el
tipo de arquitectura, entre otros, son otros puateher en cuenta.

Nuestro escaparate El tipo de escaparate, mobiliario y elementosagorte también

influirdn, y mucho. Teniendo en cuenta estos fastoahora lo importante es conocer a
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nuestro posible cliente o transelnte, y saber céenoomporta normalmente ante un

escaparate.

Las personas, por norma general, estamos contimi@rmpercibiendo todo lo que esta a
nuestro alrededor y sélo atendemos a aquello qaenteresa. En realidad, s6lo son
necesarios tres segundos para que prestemos atem@fgo que despierta nuestro
interés. Teniendo en cuenta que un transeuntecanmeial tarda unos siete segundos
en recorrer un escaparate, si este es impactaati@civo podemos conseguir que se

pare a observar que hay en él.

Este debe ser el principal objetivo de cualquieaparate. Partiendo de esto ultimo, se
debe tener en cuenta una serie de factores extarnespueden aumentar las
posibilidades de que un escaparate llame la ateneidire los que cabe destacar la
intensidad (luz y color), el tamafio (de los elerasng decoracion), el contraste (de
colores y productos), la repeticion (de elementps@l movimiento (una pantalla

reproduciendo un video).

Clasificacion de escaparates.

A grandes rasgos, las distintas composicionesaparates se pueden clasificar en:
Escaparates segun los puntos de interés

Suponiendo que tenemos a un transeunte frentestro@scaparate, nos tenemos ahora
que preguntar: sa donde mira? Normalmente, losdtaries tienden a mirar a una
altura similar a la de sus 0jos, la cual se sititeeeunos 1,60 y 1,70 metros del suelo,
aproximadamente.

A continuacion, tienden a bajar la mirada haciddeecha para ir posteriormente a la

izquierda realizando un triangulo, tal y como veranda (Figura). De esta forma, todas

las composiciones piramidales o grupos de produetogiramide, con un elemento
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central, son los que con mayor frecuencia funcianajor en un escaparate. También
existen técnicas que pueden producir un cambiotdeés hacia diferentes puntos del

escaparate, evidente mediante el cambio de mirideadselunte

como media

Recorrido visual que normalmente efectia un tramseginte un escaparate que ha despertado su interés

Una vez el transeunte se haya parado delantepieeféa de entrada al establecimiento,
recorrerd entre 3 y 5 pasos antes de decidirsetrare®or lo tanto, también es

primordial que la entrada esté libre de obstacofose debe cuidar la imagen global a
fin de transmitir una informacion clara al cliemetencial de los productos y servicios
gue ofrecemos y asi motivarle a entrar, ya quesertiempo esta pensando si entrar 0

no al establecimiento.

Si nuestro transeunte entra, normalmente tendiesé a la derecha, por lo cual también

seria interesante la colocacion de algun pequefapasate interior en ese lado.

Numerosos estudios han demostrado que los escapart pueden dividir

principalmente en tres puntos de maximo interés.
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1,70 m al techo
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Zona de interés de un Escaparate

La parte baja del escaparate, situada desde abst@ tna altura aproximada de 1,50 m,
es la que posee las mayores posibilidades de ringita compra, seguida de la parte
media o central, siendo la parte alta del escap#aanenos interesante y, por tanto, en
la que se aconseja colocar graficos, rotulos oumrglemento. Ademas de estas tres
partes principales, el escaparate también se glieidér en nueve zonas de mayor (1) a
menor (9) interés visual.

Escaparate dividido en puntos de mayor (1) a mgjanterés

112



Escaparates segun su estructura

Los escaparates segun su forma se pueden clasificar

Abiertos. En ellos, el establecimiento hace de escaparateeyersa. Este tipo de
establecimientos requiere que se deba prestarialspmcion tanto al establecimiento
como al escaparate. A veces se usan vitrinas, kepEss u otros elementos a fin de
poder exponer el producto en el escaparate mantgmieal mismo tiempo, la

visualizacién del establecimiento.

Cerrados. Estos escaparates tienen una parte trasera gde pmaterial translicido) o
no (material opaco) dejar ver parte del establemioi Se suelen usar para realizar

ejecuciones mas teatrales o espectaculares.
Tradicionales. Son los que empiezan a una altura superior @éb.su

Normalmente son cerrados, aunque también podrieontrarse algunos abiertos. En

ellos, la parte baja de méximo interés comienzaadtlira donde empieza el escaparate.

Escaparates segun su funcion

Los escaparates también se pueden clasificar @tigela la funcion que desempefian:

Iniciales o de temporada Su misién es la de informar sobre las nuevas mada
tendencias. Suelen anticiparse a los cambios dei@stcomo ocurre, por ejemplo, en el
sector de la moda. En ellos, se aconseja:

* Nunca mezclar tendencias.

* Nunca masificar el escaparate.

* Renovarlos con mas frecuencia de lo habitual.
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Comerciales Son aquellos que presentan los productos coranm mensaje de venta
como, por ejemplo, campafas 2 x 1, regalos por dbanindminas en los bancos, etc.
Promocionales Se realizan en temporadas donde hay una dismamulg las ventas.

Son parecidos a los anteriores pero con un origenataro.

Prestigiosos No se exponen articulos y normalmente tiendenubligitar y dar

prestigio a la marca.

Ocasionales Se disefian en acontecimientos o fechas deterasr@mo, por ejemplo,
por San Valentin o por el Dia de la Madre o delr@aghtre otros. Estos no deben durar
mucho y se deben realizar entre una semana y @iszadtes de la fecha clave, a fin de

provocar un impulso de compra al recordar la festiecipadamente.

Informativos. Se utilizan para introducir articulos nuevos emercado, promocionar

una determinada marca o transmitir un uso concrétwalidad.

Publicitarios. Sirven de apertura o cierre de una campafa pisvieciconcreta.
Escaparate de precioMas que un tipo de escaparate, son una formameasicion.

Su montaje consiste en realizar pequefos grupastidalos separados a los que a cada
uno les corresponde un precio concreto.

NOTA: Tan solo disponemos de 3 segundos para dxagencion de un transeunte

La lluminacion

Uno de los puntos de especial importancia en laposinion de escaparates es la

iluminacion, ya que una mala iluminacién puede hgoe un buen escaparate no llame

la atencién o pase desapercibido.
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En general, se debe tener una buena iluminaciotodan la tienda pero, ademas, el

escaparate debe disponer de una iluminacion ade@l@doducto expuesto.

Por ejemplo, no es lo mismo iluminar un maniqui queas gafas, unos lentes de

contacto o un bolso.

Existen unas pautas generales a tener en cuertalgi@r a nuestro escaparate de una
iluminacion adecuada. Hay que partir de la prendsajue se debe emplear una luz
envolvente y general y, ademds, una que nos peorigatarla en diferentes puntos
dentro del escaparate.

No se debe abusar de los elementos iluminados, poetaen ser cajas con luz o rétulos
retro iluminados, ya que pueden distraer totalmenmmna de exposicion del producto,
llegando, en algunos casos, a deslumbrar a losaiiates.

La combinacion de iluminaciones directas e indaeduele dar buenos resultados, ya
gue asi conseguimos volumen sin crear sombrastaraallos colores. Actualmente
existe una gran variedad de ldmparas haldégenasgad@ara variar la intensidad de la
luz —mediante reguladores—y la orientacion.

Las bombillas de bajo consumo son la opcion idagd a iluminacion general, ya que

existen de muchos tipos y suponen un ahorro suatatet consumo.

Por ultimo, nos queda mencionar que el uso de tempgumres es una buena solucion

para dejar el escaparate encendido después del cien dias festivos.

Esto es muy importante ya que nuestro escapamgb@ sitrayendo aunque nuestro

establecimiento esté cerrado.
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El Color

El color, junto con la iluminacidn, es otro de lelementos mas importantes en la
composicion de escaparates. Para la correcta gglede colores debéis tener siempre
muy presente el circulo cromatico (Figura). Es immue saber que los colores
primarios o basicos son los tres internos, es decamarillo, azul y rojo. A partir de

ellos, conseguimos los secundarios, los cuales esstaados a los lados de los dos
primarios que los componen, es decir, el verdegnjary violeta. Por ultimo, tenemos
los terciarios, que surgen de la mezcla de losiargs, es decir, de los primarios con

los secundarios.

Si deseamos conseguir contraste, usamos los catoraplementarios, que son los
opuestos en el circulo cromético. En cambio, slesea transmitir orden y armonia, se
usan los colores adyacentes, los cuales los podenwositrar uno al lado de otro en el
circulo croméatico. Hay que pensar que los colawssiniten sensaciones. Por ejemplo,

los colores calidos, como son el amarillo, nargnjejo, transmiten proximidad.

Por el contrario, los frios, como son el azul, geydvioleta, transmiten lejania. En un
escaparate lo aconsejable es no usar mas de adwescy| si se usan tres, estos deben
tener diferentes tonalidades de un mismo color. ®@mo, el color del soporte o
elemento expositivo también es un factor a tenecumnta, aunque cuando se usan
colores neutros, como son el blanco, negro y gsig color no se tiene en cuenta.
NOTA: El color y la luz son de los factores mas amantes en la composicion del

escaparate.
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Rojo-
violeta vicoleta

violeta

Circulo Cromatico

Caracteristicas de un buen escaparate

Las caracteristicas que debe cumplir un buen esatapson:

Limpieza. Aunque tendria que ser evidente, este es un tasgeruentemente
descuidado. Es de vital importancia que en el esag@no haya polvo, no se vean, por
ejemplo, cosas viejas y estropeadas o trozos tlesoirejas. Miremos fijamente nuestro

escaparate antes de darlo por finalizado, peramosé desde fuera.

Orden. Todo debe estar en su sitio y los productos agiog

Productos No se debe sobrecargar el escaparate con predudecoracion.

Siempre es aconsejable poner numeros impares (5, 3, etc.) de productos y
elementos. Se pueden usar cajas como soportesrgigup estas sean de colores
anicos o no distraigan la observacion del producto.

Color. Se recomienda no usar mas de dos colores.

Elegir un tema, idea o sloganLos escaparates deben estar confeccionados dedacu
a un tema, idea o slogan concreto acorde con efiobjde venta propuesto.
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Buena iluminacién. Cambiaremos o moveremos los focos o elementdsideacion

cada vez que hagamos un nuevo escaparate.

Precios En general, es muy recomendable poner los preBiogplemente deben seguir
una estética similar a la del escaparate y sermauyros. También se deben cuidar los
soportes. Si se colocan bien, podemos llegar a tenescaparate que transmita gamas
de producto desde un nivel econdmico a uno carosagrificar la estética del

escaparate.

NOTA: Es vital que nuestros escaparates estén limpiodgnados.

Composicion de escaparates

La correcta composicién de un escaparate se deNer i cabo teniendo en cuenta lo

siguiente:

Eleccién de articulos Se deberan elegir por su forma y/o color, misnodefo o uso.

Herramientas de exposicion Se recomienda, para no crear confusion, usao uas
formas geométricas como maximo y, en la medidaodpokible, agruparlas en una
determinada zona del escaparate, sobre todo sfosmras muy opuestas como, por

ejemplo, cuadrados y esferas.

Composiciones horizontales y verticalesEn escaparates de estas caracteristicas se
deben realizar lineas horizontales, verticales haamOtra alternativa consiste en crear

conjuntos.

Diferencia alturas y profundidad. Esto se puede llevar a cabo con soportes o con los
mismos productos, y sirve para crear escaparateractivos.
Respeta los espaciosntre distintos grupos de productos se deben dejpacios

claramente diferenciados a fin de mejorar su vigidar sensaciéon de orden.
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Separar los elementos o conjuntos de las paredesey fondo. Nunca se podra
conseguir un escaparate atractivo si los elementosjuntos usados en la composiciéon
no se separan de las paredes y el fondo, a nausexsgos dos ultimos formen parte de
la decoracion del escaparate. (La Figura) muesjeanpdos de composiciones

descendente, ascendente, piramidal, valle y plana.

S A

DESCENDENTE ASCEMDENTE

PIRAMIDAL

7\\,\ -

EN VALLE PLANA

Ejemplos de composiciones descendente, ascengéarajdal, valle y plana

A la hora de componer un escaparate, también paxlasar varias técnicas de maneras

individuales o mezcladas.

Dominancia. Un elemento (un producto o tipo de producto) dedsainar respecto al
resto, ya sea por el tamafo, color, forma o maeo&te otros, la composicion del
escaparate Si se quieren exponer diferentes paxlddtintos entre si, lo mejor es ir
cambiando el escaparate cada cierto tiempo —cad#a®0suele ser lo idéneo—, y en
cada composicion se dara dominancia al productoteeés a exponer.

Equilibrio . Se debe buscar un balance entre los dos ladassdaparate, a fin de no

transmitir la sensacién de que un lado estd mas tecargado que el otro.
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Existen dos tipos de equilibrio, el simétrico ynasirico

Contraste. Para atraer la atencion del transeunte, muesaadgs diferencias de
contraste entre los distintos elementos de la csioldn, ya sea mediante color, forma,
tamafio o materiales, entre otros.

Proporcion. Se aconseja respetar unas proporciones légicas

Ritmo. Consiste en lograr un movimiento natural, esrdegie la vista vaya de un

objeto a otro. De ahi la importancia de respetarepacios, buscar la dominancia, el
equilibrio, contraste y proporcion que comentabaartsriormente. También existe la
opcion de buscar dinamismo en la composicion cabgltivo de que la vista vaya de

un sitio a otro de forma desordenada.

Repeticion En este caso, recurriremos a repetir una forolar o producto.

También se pueden usar una o mas técnicas combi(fadara). Acabamos de definir
las caracteristicas para la composicion de esdagasaductores. Sin embargo, queda
por recordaros que no debemos desanimar en swdiseientarlo varias veces, ya que
a la primera las cosas no suelen salir bien. Adesgddebe pensar que si el escaparate

no cumple la funcién que se espera, se cambiaegtga
Ante todo, hay que concentrarse en conseguirjetiob que se pretende, como pueden

ser, por ejemplo, realizar una campafia de ventalgiena gama de productos o

informar de un nuevo servicio.
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EQUILIBRIO ASIMETRICO

-‘5?!

N S

Técnicas de composicion de escaparates: domiriilil@io simétrico y asimétrico

EQUILIBERIO SIMETRICOC

RITMO

o W

CONTRASTE | - PHOFORFIDN

Técnicas de composicién de escaparates: ritmotic&pe contraste y proporcion

Reglas de oro del escaparate

* No disminuir el espacio dedicado a la venta aedél establecimiento.

* Estar siempre limpio y luminoso.
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» Mostrarse atractivo y sugerente
* Proponer una seleccién de articulos estratégiagd negocio.
» Parecer siempre nuevo. Se recomienda variarpas&ion cada 15 0 20 dias para

mantener vivo su poder de atraccion.

Exito de un escaparate

El éxito de un escaparate se puede medir en fugl@on

 La atraccion que provoca. Se mide relacionanduigiero de personas que se paran

ante el escaparate con el total de personas qaa datante de él.

« El acceso al interior que promueve. Se mide tahclo el total de personas
gue entran en el establecimiento sobre el totakguean parado ante el escaparate.

» La motivacion a la compra que despierta. Se roaaparando la cifra de ventas de

los articulos colocados en el escaparate con laavéotales del establecimiento.

* Otros indices valoran también el tiempo que l@ntes se demoran contemplando un
escaparate o las compras posiblemente realizadasopalientes que han visto el

escaparate.

Entrada

Es necesario que la entrada junto a los demas elesngue configuran la arquitectura
exterior de la tienda, se adapte fielmente a lagemay al concepto de la tienda de
acuerdo a su formato comercial. En este sentidofuedamental que se disefie
apropiadamente para potenciar la facilidad de acaksstablecimiento, de modo que la
entrada como tal no suponga una barrera para Béethate sino una llamada,

invitdndole a entrar.
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Arquitectura interior del establecimiento comercial

La arquitectura interior del establecimiento corsyse organiza con el fin de crear un
flujo de circulacion de clientes “dirigido” en do@dn a escenarios psicologicamente

coercitivos que provoquen una actitud positivadécicompra.

Para conseguirlo, resulta fundamental el estudiolodeelementos que forman la
arquitectura interior optimizando de manera remtalalda centimetro que compone la

superficie de ventas.

Al igual que en el disefio de la arquitectura eateen el interior de la tienda hay que
planificar una serie de funciones que nos permateygurar la calidad del trabajo y el
éxito de antemano. Para ello, el técnico de medibimmy debe resolver ¢ DONDE?
localizar y ¢ COMO? organizar los elementos dedaitectura interior, con el objetivo

de generar un flujo de circulacidon de clientesitiiilo” por la superficie de ventas.
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Cuadro N° 11

ARQUITECTURA INTERIOR

1

7

EL %IENTO LA DISPOSICION
DEL

ACCESO MOBILIARIO

2
LA ZONA GENERAR
CALIENTE
TRES FLUJOS DE
3 :
LA ZONA FRIA CIRCULACION
8
EL DISENO
DE CLIENTES: DE LOS
” PASILLOS
LOS PUNTOS
b ASPIRACION
DESTINO
5
LOS PUNTOS
CALIENTES IMPULSO
9
6 LA ZONA
LA ZONA TEMPLADA O
CALIENTE CREADA
NATURAL

Esquema de la Arquitectura Interior

Fuentehttp:/Mww.google.conistructura local

Elaborado por: Luis Yansaguano
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Punto de acceso

Siempre que sea posible, se aconseja localizaurgbpde acceso a la derecha de la
superficie comercial con el objetivo, como decinaes situar al cliente en un punto de
partida que propicie el sentido del flujo de ciemibn que realizan los clientes de
manera natural. Segun diversos estudios realizéDagribucion y Merchandising. op.
cit., por Henrik Salén), los clientes, cuando aeced una superficie de ventas, en
régimen de libre servicio, tienen una clara tendemrcdirigirse hacia el centro del

establecimiento y girando en sentido contraricsatzujas del reloj.

Cuadro N° 12

LINEA DE CAJAS

ENTRADA

Punto de acceso

Localizacion de la zona caliente y de la zona fria

Localizacion tedrica de la zona caliente. La zaaleente y la zona fria son extensiones

imaginarias que, tedricamente, dividen la superfild ventas en dos partes iguales.
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Dependiendo de la ubicacion del punto de acces@oaso del numero de los mismos
en la superficie de ventas, se localizardn estagszo areas de la arquitectura interior
del establecimiento comercial. La zona calientaresextension que se localiza dentro
de la circulacion “natural”’, es decir, el area pwnde deambulan los clientes,

independientemente de la seccion o articulo queueis

Localizacion tedrica de la zona friaLa zona fria es una extension que se localiza
fuera de la circulacion “natural”, es decir, domtilujo de clientes es menos fluido y,
por tanto, susceptible de ser ocupada por aqustasones de compra frecuente o de

mayor rotacion.

Los puntos frios Los puntos frios son espacios delimitados povéssces poligonales

de la superficie comercial y, teéricamente los psinthas inaccesibles y por tanto los
menos visibles del establecimiento. La geometrika deiperficie comercial, marcan su
localizacion y extension en funcion de los angubosincones que posee el local

comercial.

Los puntos calientes.Los puntos calientes son espacios caracterizadosup
importante flujo o concentracion de clientes y parto los puntos mas accesibles y

visibles del establecimiento.
La zona caliente natural.La zona caliente natural es una extension quesarlla a

partir del punto de acceso y sobre el pasillo gérason hasta el mostrador, en pleno

flujo de circulacion natural.
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Cuadro N° 13

LONA FRIA

ENTRA

ZOMA CALIENTE

Zona Caliente, fria y natural

Disposicion del Mobiliario.

El mobiliario junto con la arquitectura del locabnstituye el soporte fisico del
establecimiento. La eleccion debe ser acertadary @léo se recomienda seleccionar
muebles ligeros y modulares (gbéndolas), para pieveaimbios. Elegir muebles
adecuados a los productos que se desean mosterlengue permitan el destaque de

la mercancia, ya que esta es la protagonista & revés).

Los muebles comerciales los podemos clasificar en:

Gondolas- Mobiliario clasico de supermercados, con unaraltmedia de 170 cm (120
cm a 220 cm). Es aconsejable la homogeneidad @es tad gondolas para un mismo

local. La anchura estandar es de 60 cm, lo quadagosu reposicion y exposicion del

producto.
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El nUmero de estantes varia en funcién de la reaaralel surtido, pero normalmente

para aprovechar la exposicion deben contener ent@®% y 95% del espacio.

La longitud de las gondolas es de 133 cm (estanday destinadas a compras
impulsivas deben tener pocos mddulos, mientrasequalimentacion se recomiendan

largas.

Cabeceras de gondola.Se consideran cabeceras de gondola, los extreupgoeematan
la géndola o el pasillo de gondolas. Se utilizama@mplazamientos promocionales, y
no son constitutivos de lineal de una seccion. Delemovarse cada 15 dias como

maximo, por la caducidad de las ofertas.

Muebles stand: Mobiliario especifico de las marcas comercialesiyso es temporal,
destinado a promociones, degustaciones, demostesgietc.

Estanterias murales: Muebles de una sola cara situados sobre una paeéd

establecimiento.

Expositores/presentadores.-Muebles adaptados para una exposicion atractiva de

producto y pueden tener mas de un uso. Podemostegucdiferentes tipos:

« Back to back- Mueble expositor de dos caras, transportable.

* Floor stand.- Presentador de gran tamafo y duracion limitgdagralmente de
carton, destinado a ofertas, promociones, etcioAes de corta duracion.

e Expositor impulsivo.- Expositor disefiado para compras de tipo impalsiv
situados en puntos estratégicos de la tienda - £8hpps®.

* Peg borrad- Consiste en una tabla perforada que se situacalenente en los
murales o gondolas, la cual dispone de una seriagugeros destinados a
introducir barras metdlicas (corchetes) que penmaeexposicion de articulos
envasados al efecto (blister).
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Recipientes especialesexisten algunos:

» Contenedores-presentadores Exhibidores masivos de mercancia donde los
productos aparecen desordenados. Normalmente soetdey tamafio medio.

» Bull basket- Recipiente de gran tamafio y altura, normalmerg&lico y red
textil, en el que se presentan los articulos desados, en un desorden

planificado.

Muebles de caja- Poseen doble funcién, la de servir de soportia daja registradora
y facilitar el trabajo del personal, que tienedosculos a su alcance.

» Cajas de salida.-Son las terminales de control y cobro, conectatasdenador

central, dotadas de su correspondiente escaner.

» Check out- Mueble especifico de la zona de salida, diseipada productos de

compra impulsiva.

e« Check out stand:- Mueble expositor situado delante de la caja dalasa

designado a productos de pequefio tamafio y de compuisiva.

Otros elementos caracteristicos

Embalaje-presentador- Es un sistema de embalaje que permite trasportar
correctamente el producto, y una vez en el estahleato, colocado en el lineal se
"transforma” en un expositor del fabricante (Sdry, Samsung).

Junto con el mobiliario, en la sala de ventasaatitios una gran variedad de utiles

complementarios, denominado equipo complement@ebque podemos destacar:

e Carros porta compra, roll container y botelleros: Destinados al transporte de

productos que va adquiriendo el consumidor.
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» Cestos porta compra.-Pequefias cestas generalmente de material plésteco
sirven para la pequefia compra. Sustituyen a loasxan los establecimientos
de pequefia superficie.

» Dispensadores. Cajones metalicos que proporcionan utensilioa fmicompra,

de uso limitado: bolsas, guantes, papel, etc.

Disefio de pasillos.

La anchura y la longitud de los mismos determin@a percepcion positiva megativa
de la tienda. En lineas generales, podriamos afigma los pasilloemplios ayudan a
mejorar la imagen del establecimiento comerciatopen sucontra perjudican la

rentabilidad disminuyendo la superficie destinadarader.

Los pasillos estrechos resultan incomodos y madgséma el comprador, produciendo
un auténtico problema de fluidez, especialmenten@maestan muy concurridos. En
funcién de su anchura se dividen en pasillo deraspn, pasillo principal y pasillo de

acceso.

Localizacion de secciones (Gestion de surtidos).

El surtido se define como el conjunto de referencjae ofrece un establecimiento
comercial a su clientela clave para satisfacerés uwteterminadas necesidades o deseos,
constituyendo su posicionamiento estratégico eneztado y permitiendo al detallista
obtener beneficios que rentabilicen su inversion.

La estructura del surtido

Es la distribucion del surtido en una serie de gsup niveles con el fin de clasificar,

identificar y gestionar estratégicamente la ofedaercial.
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Cuadro N° 14

ESTRUCTURA DEL SURTIDO

Estructura del surtido
Fuente:http:/Avww.gestiopolis.com Venta

Elaborado por: Luis Yansaguano
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Gestion estratégica del lineal.

A la hora de gestionar estratégicamente el lifeaemos que planificar una serie de
criterios que nos permitan asegurar la calidadtrdélajo y el éxito de antemano. El

técnico de merchandising debe resolver ¢ DONDE?aulés diferentes categorias de
productos sobre la planta de la superficie comlergig COMO? implantarlas y/o

exponerlas sobre el alzado del lineal desarrollaodefinitiva se trata de crear un
escenario que provoque las ventas por impulsovadrde elementos ambientales como
la decoracion, la temperatura, la iluminacién, lzsita, el color y el aroma, entre otros,
para poder crear una atmosfera que permita presantas mejores condiciones fisicas
y psicologicas, los productos que forman la ofedimercial del establecimiento, ventas

a través de una adecuada gestion estratégicandal iesarrollado.
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Cuadro N° 15

GESTION ESTRATEGICA DEL LINEAL

1

EN FUNCION DE LA
ROTACION DE LAS
CATEGORIAS 5
EN FUNCION DE LOS
NIVELES Y ZONAS
DE PRESENTACION
2
EN FUNCION DEL
ROL DE LAS
CATEGORIAS

3
EN FUNCION DE LOS

TRES TIEMPOS DE IMPULSO
PRESENTACION 6

EN FUNCION DE LOS
TIPOS Y FORMAS DE
PRESENTACION

4
EN FUNCION DE LOS
TIPOS DE COMPRA

Gestion estratégica del lineal

Fuente:http:/Avww.monografias.com Cliente

Elaborado por: Luis Yansaguano

Gestion estratégica del area expositiva
En funcién de la rotacion de las categorias
La gestion estratégica del lineal, en funcion deotacion de los productos que forman

una determinada categoria de productos, nos pexnoitganizar de forma préctica y
sencilla la superficie de ventas. En definitiva, ts@a de ordenar las diferentes
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categorias de productos que forman la oferta caoalelel establecimiento de la manera
mas rentable para el detallista y satisfactoria pas clientes que acuden a ella, para

gue, consecuentemente, se puedan alcanzar los/objptopuestos sobre las ventas.

De acuerdo con esta estrategia, las diferentegaréds de productos que forman la
politica comercial de un determinado formato comagrse agrupan en cuatro tipos:

Ubicacién de las categorias de alta rotacion

Las categorias de productos de alta rotacién didpatizarse en aquel sector o area
tedricamente menos transitada de la superficieetiéas, o sea, en la zona fria con la
finalidad de “conducir” al consumidor hacia estaaoconvirtiéendola en zona templada,
como consecuencia de implantar los productos madid@es o “calientes” en la zona

fria.

En las grandes superficies, donde las dimensiomés shla de ventas oscilan desde los
2.500 m2 como minimo y hasta los mas de 7.500 eh @asillo de aspiracion conduce
directamente a estas secciones de alta rotacidnelcobjetivo de crear un flujo de
clientes “dirigido”. En el caso de las medianas ggyefas superficies, se puede
conseguir el mismo objetivo a través del pasilimgpal, que haria las funciones de

“aspiracion”.

Ubicacién de las categorias de media rotacion

En los establecimientos de grandes dimensiongsas#lo de aspiracion presenta una
gran exposicion de productos de estas seccionsged® rotacion. Aquellas cabeceras
de gondola que desembocan en este pasillo, suslenuy impactantes a través de un
“precio de atraccion” con el objetivo de “invitad' los viandantes a acceder a las
categorias de media o baja rotacion. En el casasdmedianas y pequefas superficies,
se puede conseguir el mismo objetivo a través dslllp principal y expositores

recayente a este.
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Ubicacion de las categorias de baja rotacion

Por tratarse de categorias que contienen proddetdsja rotacion y, por tanto, poco
vendidos, su ubicacion esta sujeta a una locafingmieferente en el punto de venta que
asegure su visibilidad para que puedan ser vistesngecuentemente, despertar el
deseo de adquirirlos. Luego, estas categorias ddugios deben ser expuestas

principalmente, en la zona caliente de la tienda.

El consumidor no suele prever la compra este tgarticulos, sino que, sin buscarlos
los encuentra presentes en la zona caliente y sobpasillos de aspiracién, en el caso
de las superficies de mayor tamafo, y sobre lodlgsaagrincipales en aquellas

superficies de medianas y pequefias dimensionedefiiitiva, se trata de otorgarles a
estas categorias de baja rotacion, aquellas zoesgazios donde el consumidor circula
con naturalidad hacia las categorias de alta dtaei través de los pasillos mas

transitados o concurridos del establecimiento.

Ubicacién de las categorias de baja rotacion - alienplicaciéon

Estas categorias estan formadas por productosmdpraaeflexiva, es decir, aquellos
que por su naturaleza de consumo duradero, y paresio, su venta exige una relacion
muy comprometida, participativa o, incluso, compleptre las partes que intervienen, o

sea, entre el vendedor y el cliente.

Por tratarse de categorias que contienen proddetadta implicacion, su ubicacion en

la superficie comercial, esta sujeta a una localizaque permita un asesoramiento por
parte de los vendedores que deberan estar muyiassetns en la venta este tipo de
bienes. Los mostradores y los puntos de informasédan los vehiculos que permitiran

canalizar y materializar la venta.
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En funcién del rol de las categorias

La gestion estratégica del lineal en funcién délde las categorias, supone dividir el
surtido que compone la oferta comercial del estabiento, en grupos en base a los
habitos de compra del consumidor, interrelacidrraatarizacion y asociacion de
productos, para localizarlos estratégicamente datseperficie de ventas, atendiendo al

comportamiento del consumidor.

Dependiendo del rol de la categoria de productessgstenta un determinado formato
comercial y limitadas las zonas de la arquitectleala sala de ventas, es posible
establecer una adecuada simbiosis entre el roladeategoria de productos y su
ubicacion en una zona determinada de la supeimieercial, de modo que permita
organizar estratégicamente el lineal desarrolladaatierdo al criterio rol-ubicacién.

» Ubicacion de las categorias de destino

Las categorias de destino contienen familias dduatos caracterizados por una alta

rotacion y por tanto una alta frecuencia de compra.
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La localizacién de los productos que sustentars esteegorias generan una circulacion
de destino en busca de los articulos necesariosebw®nsumidor tiene previsto
adquirir, y por tanto su presentacion apunta hlasigpuntos mas frios o inaccesibles del

establecimiento.

» Ubicacion de las categorias de impulso

Las categorias de conveniencia son aquellas qugegen familias de productos

caracterizados por una rotacion baja o moderada.

La localizacion de los articulos que componen latkegorias de conveniencia se
presentan en la zona caliente de la superficieeti¢as, con el fin de crear una zona
“templada”, como consecuencia de presentar losuéwd menos vendidos en la zona

teéricamente mas transitada.

IWKELDEALP

En funcion de los tiempos de presentacion

En este apartado vamos a analizar la gestion égitat del lineal de acuerdo a la
permanencia, la estacionalidad y la promocién deplmductos que forman la oferta
comercial, con el objetivo de establecer un coteslido en la organizacion y gestion

estratégica del punto de venta en funcion de ¢éwspibs de presentacion o exhibicion.
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Tedricamente, cualquier establecimiento comerciabadolla una estrategia de
implantacion o exposicion de productos en funciéh ttempo de presentacion para

lograr una buena gestion del merchandising y paotan buen nivel de ventas.

* La presentacion en tiempo estacional

La presentacion de los productos en tiempo estakiesta formado por aquellos
articulos sometidos a una fuerte estacionalidadiees que sus ventas sufren fuertes

oscilaciones dependiendo de la época del afio.

En términos generales, la presentacion o exhibid®ros productos estacionales se
debe anteponer a cualquier otro, es decir, destaltade forma llamativa en el punto
de venta para darlo a conocer. Serd necesaripanttbdos los medios disponibles. La
publicidad en el lugar de venta sera imprescindgaea informar a los clientes del

beneficio del producto y poder argumentar la venta.

También los productos nuevos y los mas innovadalglsen ocupar posiciones
privilegiadas dentro de la superficie comercial,desir, que para estos productos el
tratamiento sera el mismo que para los productdgespo estacional, exceptuando la
cantidad conveniente y las formas de presentacien p@ra los productos nuevos e

innovadores se aconseja una presentacion en ljeeasales minimalista.
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* La presentacion en tiempo promocional

La presentacion de los productos en tiempo promati@std formada por todas
aquellas acciones llevadas a cabo por fabricantietallistas en el punto de venta, con
miras a aumentar las ventas a corto plazo y erieampb limitado, basandose en un

incentivo econémico o material dirigido al consuariéinal.

El merchandising en tiempo promocional se carazqror una presentacion masificada
de productos, donde la gran cantidad expuestasdemiemos llega a delatar, muchas
veces, la promocion en si misma, por tanto es omdicion fundamental que toda

promocién contenga un importante nimero de exigenc

Ademas, un producto promocionado en el tiempo debeir un considerable stock de
reserva, que asegure la demanda sin que en ningémemto se rompa el stock de
seguridad hasta el mismo dia de su finalizacionJodeontrario, el sentimiento de
frustracion que generaria en los clientes, al mepadquirir el producto promocionado,

perjudicaria la propia imagen del establecimiento.

En funcion de los tipos de compra

La gestion estratégica del lineal, en funcion dediferentes tipos de compra, necesaria
y deseada, ya sea prevista o imprevista, nos perndesarrollar cuatro tipos de
merchandising con el objetivo de poder organizaentabilizar el punto de venta

provocando ventas por impulso.

El consumidor, cuando entra a un establecimiented@ que tenga muy claro lo que en
él va adquirir porque lo ha planificado de antemasio es lo que se llama compra
prevista. Pero la mayoria de veces no tiene uradtdra y precisa del producto que
desea comprar, ya que espera encontrar la suéciemiedad de surtido, asi como el
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asesoramiento necesario por parte del vendedodpaidirse en el punto de venta, esto

es lo que se llama compra imprevista.

* Tipo de presentacion NP

Este tipo de presentacion o exhibicién de produciesdesarrolla en aquel sector o
espacio del establecimiento donde se localizandawpras de los productos Necesarios

que de forma Prevista realiza el consumidor.

Por tratarse de productos necesarios, y dado queoredumidor ha previsto su
adquisicion, la ubicacidon de este tipo de produstya lo que permitira “dirigir” a los
visitantes en la busqueda de estos articulos. &uo,tlas categorias de productos
correspondientes a este tipo de bienes Necesarusi®s, deben localizarse en la zona
fria del establecimiento, o0 sea, en aquel secterpndgfundo y apartado de la entrada o

acceso de la superficie de ventas.
Luego, las categorias de los productos necesamessips ubicadas en la zona fria del
establecimiento, forman el sector o espacio dorelesarrolla la presentacién de

productos NP.

El desencadenante que permitira materializar léaveera el producto en si mismo o, lo

gue es igual, la necesidad primaria de poseertmsumirlo.

* Tipo de presentacion NI

Este tipo de presentacion o exhibicidn de produdesdesarrolla en aquel sector o
espacio del establecimiento donde se localizandawpras de los productos Necesarios

que de forma Imprevista efectia el consumidor.

Al igual que en el caso anterior, se trata de prtmdunecesarios, aunque en esta ocasion

el consumidor puede que sepa el articulo que riac@sro todavia no ha decidido el
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tipo o0 modelo, ni mucho menos la marca, o puedeirgieso no sepa el producto que

adquirird, o sea, actia de forma totalmente imptavi

Por tratarse de bienes necesarios, la presentdeiproductos NI se localiza en la zona
fria, muy proximo a la presentacion NP correspantdiea los productos necesarios
previstos. La exposicion o implantacién de los poids necesarios imprevistos junto
con los necesarios previstos generara una cirémagiie definimos como “corta” o

“préoxima’.

El desencadenante que permitirA materializar laavele los productos necesarios
imprevistos sera su exposicion o implantacion @b lde los necesarios previstos en el

lineal desarrollado.

* Tipo de presentacién DI

La presentacion de productos DI se desarrolla emrlagspacio de la superficie de
ventas donde se localizan las compras de los prasludeseados que de forma

Imprevista realiza el consumidor.

Por tratarse de productos deseados y dado quaslmador no ha previsto su compra,
el cliente, dentro del establecimiento, no busces&iamente estos articulos, sino mas
bien se los encuentra en su recorrido hacia ladugtos necesarios previstos. Por tanto,
las categorias correspondientes a este tipo deedideseados imprevistos, deben
localizarse en la zona caliente del establecimjeotm el fin de asegurar que los
productos sean vistos por los visitantes, ya qeesaiamente tendran que pasar frente
a ellos despertando el deseo de adquirirlos.

El factor que permitird materializar la venta de pwoductos deseados imprevistos, sera

su exposiciéon o implantacion preferente en los msj@spacios, 0 sea, en la zona

caliente, zona caliente natural y pasillo de asgirade la tienda.
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En funcion de los niveles y zonas de presentacior ths productos

Se trata de COMO presentar el surtido adecuadaneentes diferentes soportes, ya

sean niveles o zonas de implantacion y/o exposigi@forman el lineal desarrollado

del establecimiento.

« El valor de los niveles de presentacion

Los diferentes niveles de presentacion o exhibid@dn aquellos espacios fisicos o

lineales destinados a la implantacion y/o exposicé los articulos que se presentan

sobre anaqueles instalados a distintos nivelesnipendo una facil accesibilidad y

localizacion del producto, asi como una adecuatianiacion del espacio destinado a

la presentacién del producto en el lineal desauoll

a)

b)

El nivel superior: nivel de la cabeza. Es el nivel mas alto y, por lo tanto, el
que resulta mas inaccesible para el consumidorcoBsidera un nivel poco

vendedor, ya que los productos estan situados,umman ocasiones, fuera del
alcance de las manos del cliente. Puede utilizaos® un nivel mas, a pesar de
los problemas de accesibilidad para los consunmsdaréambién como reserva

inmediata de aquellas referencias mas vendidas.

El nivel medio-superior: nivel de los ojos. Es el nivel mas visible y por tanto
el mas vendedor, ya que los productos estan sguada altura de los ojos del
cliente. También se le denomina el nivel de peinéepdel consumidor. Las

caracteristicas que mejor lo definen son:

El nivel medio-inferior: nivel de las manos. Es el nivel situado en la zona
central del mueble, en la zona mas accesible ytigmbo, se presta a ser un nivel
muy vendedor. También se le denomina como el rdeelas manos, ya que
permite al cliente, mediante una extension de Israzoger con las manos el

producto.
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d) El nivel inferior: nivel de los pies- Los productos situados en este nivel estan

en clara desventaja con respecto a su visibilidaidspués del nivel superior, es
el que mas problemas presenta a la accesibilidadelpesfuerzo que supone
para el consumidor ver y coger los productos ulbsagh este nivel inmediato

del suelo.

En funcion de los tipos y formas de presentacion des productos

En este Ultimo apartado, vamos a analizar losatites tipos y formas de presentacion

de las mercancias que componen el surtido derldajecon el objetivo de mejorar su

localizacion y su atractivo en el lineal a traves lds diferentes modalidades de

implantacion, exposicion o fusion que estratégigamee pueden llevar en la practica

en el punto venta.

1.

3.

Implantacion. Consiste en la presentacion de los articulos quean una
determinada categoria de productos, agrupadosvierical u horizontalmente
por todas las familias que componen dicha categooia el fin de lograr una
presentacion que suponga para los consumidoresonjunto de articulos

interrelacionados en la satisfaccion de una neaésid

Exposicidn La exposicidn consiste en la representacion decamunto de
articulos agrupados por familias de productos cemphtarios procedentes de
distintas familias o categorias, con el fin de exgvauna composicion escénica o
atmosférica, formando o constituyendo una nuevagoata multicruzada de
productos dentro de un espacio estratégicamenteidtefy ambientado para

estimular el acto de compra.
Fusion. Consiste en la presentacion de las mercanciasfaiono constituyendo

implantaciones agrupadas por familias de una misategoria fusionada con

exposiciones de productos provenientes de distiatagias complementarias.
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Cuadro N° 16
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Presentacion de productos

VERTICAL

MIXTA

HORIZONTAL

MALLA

CRUZADA

VRAC

Fuente: http:ikww.gestiopolis.com Venta

Elaborado por: Luis Yansaguano
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* Tipos y formas de implantacion

La implantacion consiste en la presentacion de ddasculos que forman una
determinada categoria de productos, agrupados Jadital u horizontalmente por

todas las familias y subfamilias que componen dacttagoria.

En funcion de los tipos de implantacion de las @awecéas presentadas sobre el lineal
desarrollado, podemos diferenciar principalmentes dmodalidades claramente
diferenciadas e identificadas, asi como una terapra resulta de la combinacion de

ambas.

a) La implantacion vertical. Este tipo de implantacién consiste, basicamemte, e
presentar las diferentes familias que componen catagoria concreta de
productos de forma que la direcciéon de la impladtacle los productos, que
contiene dicha familia, siga una secuencia vergcatodos los niveles o zonas

del mueble donde se presentan los productos.

b) La implantacién horizontal. Este tipo de implantacidén consiste basicamente en
presentar las diferentes familias que componenudldse de una categoria
concreta de productos, de forma que la direcciéradienplantacion de los
productos, que contiene dicha familia, siga unaemda horizontal en el mismo

nivel o zona del mueble expositor.

c) La implantacion mixta. La implantacion mixta, es en definitiva una
combinacion de las dos anteriores, que agrupartmuptos en funcion de unos
criterios comunes, con el objetivo de lograr unglantacion coherente y

armonica sobre el lineal desarrollado.
d) En forma malla. La implantacion en forma malla consiste en caloca

estratégicamente las familias que forman una cetegoncreta de productos,

en funcion de la rotacion y/o notoriedad de lokalbs que la forman, con el fin
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de “conducir” el sentido de circulacion de los wtes hacia los extremos o
zonas mas frias de la implantacion, en la busquedastos productos mas
vendidos, “obligandole” asi, a observar la totalid#el surtido que contiene

dicha categoria de productos.

e) En forma cruzada. La presentacion en forma cruzada consiste en una
implantacion conjunta de productos de distintascisaes o categorias de
productos, que se complementan entre si en la femgue el consumidor las
usa 0 consume. Se presentan juntas para provoosasvpor impulso de tal
forma que, cuando el consumidor busca un determipaoducto, encuentre a
su lado, otro complementario que no tenia pensagioirr.

f) En forma vrac. La implantacion en forma vrac consiste en lagregion de
articulos de una misma categoria o bien de distintan productos
complementarios, de forma desordenada y masifieeglalecir, al montén en
grandes cantidades, de manera consciente o prewanpdanificada por el
detallista. Se suelen presentar sobre contenedorescipientes especiales,
aungue también se amontonan directamente sobuelel & revoltillo con el fin

de producir una optimizacion psicolégica de opadad de compra.

* Tipos de exposicion

La exposicion consiste en la representacion deonjunto de articulos agrupados por
familias de productos complementarios procedengedistintas familias o categorias,
con el fin de exponer una composicion escénica mosferica, formando o

constituyendo una nueva categoria multi cruzad@rdductos dentro de un espacio

estratégicamente definido y ambientado para estinalilacto de compra.
La exposicidbn es el arte de componer una escenarattuctos en un ambiente

psicolégico o “escenario ambiental’. Existen dosdaimlades de exposicion: la

exposicion escénica y la exposicion atmosférica.
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La exposicidon escénica se compone por las cuakdadmsoriales intrinsecas de
productos que la forman: el contenido, la compodsicila complementariedad, la

naturalidad, el color y el facing.

La exposicidbn atmosférica es el resultado de coamblas cualidades sensoriales
intrinsecas de la exposicion escénica con las dadds sensoriales extrinsecas
ambientales: la iluminacion, la temperatura, eh@pel color, la musica, el mobiliario

y la decoracion.

e Fusién

Consiste en la presentacion de las mercancias foilona constituyendo implantaciones
agrupadas por familias de una misma categoria rfadep con exposiciones de
productos provenientes de distintas familias complgarias.

La gestion por categorias en el punto de venta.

La gestibn por categorias es un proceso triangalarel que intervienen los
consumidores, los distribuidores y los fabricantes el objetivo de maximizar la
rentabilidad de las distintas categorias de pradudatisfaciendo las necesidades y
deseos de la clientela clave, a través de la @lémion, caracterizacion y asociacion de
los productos que forman el surtido.

La gestion por categorias en el punto de ventamipemnobtener el maximo de ventas
posible a partir de una adecuada estructura dietlswoon dimensiones de productos y
servicios adaptadas a su formato comercial, asbocdenla puesta en marcha de un
modelo de gestion del negocio en base a categdeaproductos como Unidades

Estratégicas de Negocio (UEN), en funcion del déstitniento y de su demanda.
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Cuadro N° 17

é:rl DEFINICION DE LA CATEGORIA | EE;

Z2Z0—-—00>rPTMUO—=->W
O>rO0-—-r—oOr-2ma:a

<j| ESTRATEGIAS DE LA CATEGORIA | ﬁ

Gestion por Categorias
Fuente: http:#ww.monografias.com Cliente

Elaborado por: Luis Yansaguano

Definicion de la categoria

Las categorias son grupos de productos que losulidsres perciben como
interrelacionados en la satisfaccion de una neadsitda definicion de la categoria
supone dividir el surtido en diferentes grupos eseba los habitos de compra del
consumidor, interrelacion, caracterizacién y asméia de productos. La agrupacion
adopta dos formas de presentacion sobre el liresarbllado:
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» Categoria implantada de productos Los articulos o familias que forman la
categoria se presentan agrupados en funcién déelaglacion organoléptica de
los mismos.

» Categoria cruzada de productos.-Los articulos o familias que forman la
categoria se presentan agrupados en funcion detdeelacion en su uso o

consumo.

Estrategia de la categoria

La definiciébn y funcidon de la categoria respondda acompleja decision de ¢qué
productos vender para satisfacer las necesidadéas desntela clave? El éxito o el

fracaso se decide en la mente del consumidoryédide las dimensiones subjetivas.

Ahora bien, la estrategia de la categoria se dékamn el terreno de la superficie
comercial, respondiendo a ¢ dénde localizar lagatifes categorias? y ¢,como colocar
los articulos que forman las categorias?. Desdefetjue estratégico del merchandising
visual y de gestion y teniendo en cuenta que el d@%as decisiones de compra se
realizan en el propio establecimiento, resulta dal vmportancia desarrollar unos
criterios que nos permitan gestionar estratégictanelnespacio o el lineal desarrollado
de cada categoria de productos que forman la oferzercial del establecimiento,

dividida en cuatro apartados:
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Cuadro N° 18

I 1 I EN FUNCION DE LA ROTACION DE LAS CATEGORIAS
I 2 I EN FUNCION DEL ROL DE LAS CATEGORIAS
|
| 3 I EN FUNCION DE LOS TRES TIEMPOS DE PRESENTACION
I 4 I l EN FUNCION DE LOS TIPOS DE COMPRA I

Estrategia de la categoria
Fuente: http:#ww.monografias.com Cliente

Elaborado por: Luis Yansaguano

Caracteristicas de la publicidad en el punto de véa.

El espacio es el recurso mas escaso y mas carel gatablecimiento posee y su disefio
debe tener en cuenta los condicionantes de losugiasl y las necesidades de los
consumidores. En los sistemas de autoservicioteesuprescindible utilizar de forma
Optima todo el espacio comercial disponible, a di@ alcanzar una rentabilidad
satisfactoria. Este principio implica:

- Un control riguroso de la utilizacién de todastgerficie de venta.
- Un buen reparto del espacio a la hora de didaGaecciones.

- Una buena implantacion de los lineales.
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- Una instalacion adecuada.
- Una adecuada presentacion de los productos

Hablar de una distribucion o disefo ideal es caradlh ya que va a depender de las
caracteristicas de cada establecimiento. La disidosdel punto de venta influye a la
hora de comprar. Cuando se disefia un establecon@ntsigue un orden légico y

racional, en el que se tiene en consideracion:

Los productos atraccion.- Debemos aprovecharlos, no debemos situarlos préximo

entre si.

Productos de compra impulsiva El consumidor suele acudir a comprar productos
alimentarios, esto comporta que hasta que no cpmc¢ku" lista de compras nos sera
dificil desviar su atencién. Los situaremos ceredad cajas de salida.

Complementariedad de los productos.La ubicacion de los productos debe seguir una

relacion predeterminada:

« Linea blanca. (cocinas, refrigeradoras, lavadoras

» Computadoras, laptops, tablets, muebles

» Camaras filmadoras, camaras de fotos, tarjetaseseoria
« Camas, colchones, veladores, peinadoras.

La manipulacién de los productos. Si son pesados (Televisores, llantas, muebles) ni

al principio: NO-queda espacio para comprar, final: puede estropear la compra.

indice de atraccion de los productos.Los clientes acuden a un punto de venta, la
mayoria de las veces, con la intencion de compnmaa lista de productos
preestablecidos. Para el punto de venta -empresa-peducto tiene un poder de
atraccion para el consumidor. Solo una parte d@tdoductos que componen el surtido

se pueden cobijar bajo esta denominacion: "Aquejlesel cliente planifica comprar en
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ese determinado establecimiento”. Por regla gersaiglen ser productos de primera
necesidad.

Las zonas de la tienda En el establecimiento van a definirse zonasreiifies
cargadas de connotaciones interesantes para lea@ph del merchandising, la
orientacion de la circulacion y el posicionamiedéb mobiliario principalmente.
Partiendo de los criterios anteriores, podemosilefos zonas diferenciadas:

e La zona de ventas o sala de ventad.a superficie donde el producto va a estar
expuesto y dividida en secciones, con un mobiliagpecifico. Es el area que produce
los beneficios y se debe destinar entre el 70% % 8@l total de espacio. En esta

apartado debemos incluir las de entrada y salittazgna de cajas (5%).

* La zona de servicios y el almacén.Ocupan el restante 30% 6 20%. La zona

destinada oficinas un 5% vy el resto destinado aedm para los productos de stock.

Formatos de publicidad en el punto de venta

CARTEL: es una publicidad gréfica de grandes dimensiomes sg utiliza por lo

general en supermercados, mega mercados, hipedusyteendas de zapatos, etc.

BANDEROLA: publicidad gréafica en estilo isla se utiliza emd@s, concesionarias,

etc.

FACING: publicidad grafica que se realiza en las cajagad® y utilizan soportes por

lo general se lo hace para las compras por impulso
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Plan Operativo o de Accién

Cuadro N° 19

AREA
ESTRATEGIAS ACTIVIDADES OBJETIVOS RESPONSABLE || COSTO TIEMPO
RESP.
Reposicién y orden Presencia continua || Ventas Percheros Permanente
de productos. de productos en
Presentacion
percha,
de productos
exhibidores,
escaparate
Sondeo de Variedad de lineas || Compras Jefe de Permanente
necesidades de los de productos. compras
Surtido de clientes. Satisfaccion de
productos Gestionar  calidad, necesidades en
(Inventario) precios competitivos relacién a
con proveedores. productos, calidad
y precio justo.
Colocacién de Evitar la confusién || Ventas Jefe de ventas $30.00 1 mes,
sefalizaciéon en el y promover la permanente
Presentacién

local.

Correcta exhibicién

compra de

productos en
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de precios y promocion.
promociones de cada Ayuda a los $50.00
producto. clientes a
Ubicacion de orientarse en el
divisores de local y a encontrar
secciones, en los que secciones y
especifica los productos con
productos que se mayor rapidez.
encuentran en las
mismas.
Negociar publicidad Difusion e || Compras Gerente 2 meses
POP con informar a los permanente
proveedores clientes sobre $100.00
Colocacion de nuevos productos
anuncios que y/o promociones e
Publicidad
POP informen a los incitar ala compra

clientes sobre
productos  nuevos
y/o promociones,
para llamar la

atencion de clientes.

de los mismos.
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Ambientacion
y animacién

del local

Mejorar la
iluminacién en el
local.

Limpieza frecuente
del local y vidrieras.
Descongestion el
paso en el acceso y

pasillos del local.

Brindar mayor
comodidad a los
clientes a la hora
de comprar.

Mejorar la imagen
corporativa La
Cooperativa

Chibuleo  Seccién

Electrodomésticos.

Atencion

al cliente

Gerente
Percheros

Jefe de ventas

$75.00

Permanente
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6.8 CRONOGRAMA

Cuadro N° 20

No. Tiempo
1-2012 Oct. Nov. Dic. Ene. | Feb. | Mar. | Abr. Mayo Jun. Jul. Ag.
Actividades
1 | Presentacion del Plan de Implementacién a los
duefios de la empresa .
2 | Aprobacion del Plan por la Gerencia
3 | Socializacion con todo el equipo de trabajo
4 | Capacitacion a vendedores
5 | Implementacién de actividades en la sala de ventas
6 | Negociacion con proveedores
7 | Colocacién de material POP
8 | Proceso y andlisis
9 | Presentacion del informe
10 | Realizacion de correcciones.
11 | Seguimiento y Evaluacion de la implementacién
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6.9 ADMINISTRACION

La responsabilidad directa estara a cargo del Gedmla Cooperativa Chibuleo Ltda.
en coordinaciéon con el equipo de ventas y admadsir de la Seccion de
electrodomésticos, quienes seran los encargadesgitier el inicio, desarrollo y sus
actividades a través del tiempo, este plan a trdgdas actividades que se definio se ira
ajustado a los requerimientos de la empresa, aoefoavance la actividad de
implementacion y su ciclo asi lo determine; la s@n del plan sera secuencial,

constante y permanente.

ORGANIGRAMA ESTRUCTURAL DE LA COOPERATIVA CHIBULEO Ltda.
ANTERIOR

Cuadro N° 21

ACCIONISTAS
ASESORiA LEGAL
GERENTE
CONTABILIDAD ADQUISICIONES JEFE DEVENTAS
CARTERASAUX. BODEGA VEMDEDORES
CONTABLE
AUXILIAR DE
BODEGA

Fuente: Coop. Chibuleo
Elaborado por: Luis Yansaguano
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ORGANIGRAMA ESTRUCTURAL DE LA COOPERATIVA CHIBULEO Ltda.
ACTUAL 2012

Cuadro N° 22

ACCIONISTAS

GERENTE

,,,,,,,,,,,,, ABOGADO

COMPRAS

CONTABILIDAD

DEP. DE VENTAS

VENDEDOR

BODEGA

REFERENCIA ELABORADO APROBADO POR: FECHA DE
POR: ELABORACION:

mwwem | inea de Autoridad. | Luis Junta de | 15/01/2012

- ---Linea de Asesoria. | Yansaguano Accionistas

Nivel Operativo.
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Las actividades encaminadas a incrementar las setgala Cooperativa Chibuleo
Seccién electrodomésticos, se desarrollaran paimignte en el departamento de

ventas en coordinacion con la Gerencia de la erapres

6.10 PREVISION DE LA EVALUACION

A fin de garantizar y asegurar la ejecucion depl@mpuesta de conformidad con lo
programado para el cumplimiento de los objetivi@teados, se debera realizar el
monitoreo de las actividades, como un proceso dguirséento y evaluacion

permanente, que nos permita anticipar contingengige se puedan presentar en el
camino a fin de implementar correctivos a través agdciones que aseguren el

cumplimiento de las metas.

Las preguntas que a continuacion se explican agndacumplir esta tarea:

1.- ¢ Quiénes solicitan evaluar?

La evaluacion de las actividades del plan de acegba solicitada por el Gerente de la
Cooperativa; asi como también por parte de losledores y Jefe de Ventas/Almacén
de la Seccion de electrodomésticos.

2.- ¢ Por qué evaluar?
La evaluacion de las actividades es necesariaupas la Unica forma de constatar que

el desarrollo de estas actividades sean llevadab@de manera eficiente para asegurar
el éxito de la seccion de electrodomésticos.
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3.- ¢ Para qué evaluar?

Se debe evaluar las actividades, porque es immerteeterminar el cumplimiento de
los objetivos planteados en la propuesta con ltssdabtenidos durante el periodo de
ejecucion.

4.- ; Qué evaluar?

Se debe evaluar todas las actividades que sa vaplementar en la sala de ventas en
cuanto a inventario, posicion y presentacion guenpigan el incremento esperado de
las ventas.

5.- ¢ Quién evalua?

El responsable de evaluar las actividades de |éemmgntacion estara a cargo de Luis
Yansaguano, autor de la propuesta, que en conpadesera un profesional en el campo
de Marketing y Gestion de Negocios.

6.- ¢ Cuando evaluar?

La implementacion de las actividades de merchamglisé realizara durante y después
del periodo de implementacion de las actividadescaminadas a incrementar las
ventas. Esto va desde el mes de Octubre del 24xta Agosto del 2.012

7.- ¢, COmo evaluar?

Mediante indicadores determinados para medir adagrde consecucion de los

objetivos en términos cuali-cuantitativos, compdmlas ventas promedio e ingresos de

afos anteriores, con los datos actuales.
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8.- ¢, Con qué evaluar?

Se evaluara a través de instrumentos de medicido couestionarios y observaciones

directas segun el caso. Utilizando la ficha de ndas#on o check List (Anexo)
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http://www.google.com Estructura local

http://www.google.com Técnicas de ventas
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ANEXO A. CUESTIONARIO PARA LA ENCUESTA

UNIVERSIDAD TECNICA DE AMBATO
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS

TRABAJO DE INVESTIGACION PREVIO A LA OBTENCION DEITULO DE
INGENIERO EN MARKETING Y GESTION DE NEGOCIOS
ENCUESTA DIRIGIDA AL CLIENTE

CUESTIONARIO #..............

Encuesta sobre la aplicacion de técnicas de metidiag y su incidencia en las ventas

de la Cooperativa Chibuleo Seccion electrodomeéstic

Objetivo
Obtener informacion primaria confiable para deteamilas mejores técnicas de

merchandising de productos para mejorar lasagent

Instructivo.

Estimado sefior o sefora:

Le pedimos se digne en contestar el siguiente ionesto puesto que sera de mucha
utilidad para la investigacion que se esta reatizan

Sus respuestas son muy importantes para alcangstrmobjetivo.-

Gracias por su colaboracién

Marque con una X la (s) respuesta (s) elegida (s)
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1.- ¢ Cuando busca un electrodoméstico ha encontrattis productos ordenados?
sI (3 NO 1

2.- ¢ Es facil identificarlos por sus marcas?
SIEMPREL A VECES NUNCAL
3.- ¢ Los electrodomésticos estan ordenados de teimera que es facil acceder a
ellos?
SI NO—
4.- ¢ Los electrodomeésticos presentan limpieza?
SI NC]

5.- ¢ Esta marcado los precios en cada uno de losatodomésticos?

EN NINGUNO [ EN LA MAYORIA 1
EN ALGUNOS [ EN TODOS -

6.- ¢, Qué le parece los precios gue maneja la Cooptiva Chibuleo?

Altos [ Iguales a otros locales 1 Bajos—]

7.¢, Qué recomienda usted mejorar en nuestro locah&uanto a electrodomésticos?

VARIEDAD -

PRODUCTOS DE MEJOR CALIDAD —
PRODUCTOS CON MEJORES PRECIOSC
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8.- ¢, Qué tipo de venta es la mas adecuada paraed?

CONTADO 1 TARJETA DE CREDITO —
CREDITO [ DESCUENTO DE LA CUENTA 3

9. ¢ Le realizan demostraciones de los productos?
NUNCA 3 A VECESLC SIEMER—]

10. ¢, Tienen la cantidad suficiente de electrodomésas?
Sl - NO [

Gracias por su colaboracion
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FICHA DE OBSERVACION (Check List)
COOPERATIVA CHIBULEO LTDA - AMBATO
SECCION ELECTRODOMESTICOS

Supervisor Fecha de supervision
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