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RESUMEN EJECUTIVO

La empresa Agecomp System se dedica a la comercializacion de equipos informéticos
entre los que se destacan computadoras de escritorio, laptops, impresoras y demas
suministros afines, su actividad comercial lo viene realizando desde el afio 2009,
durante este tiempo ha adquirido gran experiencia, pero la creciente competencia ha
hecho que cada vez el indice de rotacion de sus productos disminuya, es por ello que se
busca crear una ventaja competitiva frente a los competidores dentro de su sector

industrial.

Por tal motivo se dio la necesidad de realizar un analisis interno y externo de la empresa
para conocer cudles son los factores que causan la reduccion del indice de rotacion de
articulos, mediante los resultados obtenidos se puede establecer estrategias que ayuden a

captar nuevos clientes para incrementar las ventas.

Mediante una investigacion realizada a los clientes externos se pudo notar que es

necesario realizar una readecuacion de la exhibicion de los productos.

De tal manera que se procedio a desarrollar estrategias de merchandising que ayuden a
optimizar el espacio fisico disponible en el punto de venta, realizando una adecuada
ubicacion del mobiliario para mejorar la presentacion de los productos, para estimular la
compra de los mismos. Ademas se realiza un enfoque en la publicidad para llegar a la
mente de los clientes y consumidores, asi como también en el servicio y atencion a los

clientes que es un factor importante para lograr su satisfaccién efectiva.
PALABRAS CLAVE

Merchandising

Estrategias

Clientes

Ventas

Agecomp System

xiii



INTRODUCCION
La presente investigacion realizada en la empresa Agecomp System, busca incrementar
el indice de rotacion de articulos mediante una adecuada exhibicion de sus productos,
por lo que se planifica incrementar estrategias de merchandising que ayuden a mejorar

la captacion de clientes. Para ello esta investigacion consta de seis capitulos.

En el capitulo | se hace referencia al problema de la investigacion, su respectiva
contextualizacién, analisis critico, prognosis y justificacion el cual sirve de apoyo para

el desarrollo de la investigacidn, ademas se establecen los objetivos del presente trabajo.

En el capitulo Il se encuentra el marco tedrico que es una sintesis de conceptos los
cuales son el sustento cientifico de la investigacion, en esta se toman criterios de varios
autores que han realizado estudios anteriores. Al establecer la red de categorias de cada
variable se pretende presentar un esquema organizado de los conocimientos cientificos

que respalden el trabajo de investigacion.

En el capitulo 11l se describe el enfoque, el estilo y los tipos de investigacion que se
emplearan en el presente trabajo, esto se basa en la bdsqueda bibliografica de criterios
de autores que han desarrollado investigaciones referentes al tema. Ademas se realiza
una investigacion de campo que es la elaboracion de encuetas a clientes de la empresa

Agecomp System.

En el capitulo IV se detalla la tabulacién y representacién grafica de los datos obtenidos
de las encuetas realizadas a los clientes de la empresa Agecomp System, con su

respectivo analisis e interpretacion.

En el capitulo V se detallan las conclusiones y recomendaciones en base a los resultados
obtenidos de las encuestas, esto se realiza enfocandose en dar solucién al problema de
investigacion siendo este un plan de estrategias de merchandising para la empresa

Agecomp System

En el capitulo VI se encuentra la propuesta con el tema Plan de Estrategias de

merchandising para mejorar la Captacion de Clientes de la empresa Agecomp System



de la ciudad de Ambato, asi como también la justificacion y los objetivos que se

pretende alcanzar con la implementacion de la misma.

El estudio se realiza con el fin establecer estrategias de merchandising que ayuden a la
empresa a mejorar la presentacion de sus productos y la optimizacién del espacio fisico
mediante una readecuacion y decoracion del punto de venta. El servicio y atencion a los
clientes es fundamental para complementar la presentacion de los productos por lo que
también se establece una capacitacion al personal de ventas como parte de las

estrategias de merchandising.



CAPITULO I

EL PROBLEMA

1.1. Contextualizacién

1.1.1. Macro

En el Ecuador, existen distintos locales comerciales que se han visto afectados por el
estancamiento de sus productos, debido al desconocimiento del manejo de estrategias de
mercadeo modernas de acuerdo a los ultimos descubrimientos de la investigacion
comercial. Con el fin de tener mayores ingresos buscan Unicamente vender sus
productos sin tomar en cuenta la satisfaccion de los clientes, por lo cual la competencia
se ha incrementado y cada uno de los locales comerciales han tenido que reducir precios
para poder vender sus productos, esto ha generado una reduccion en la rentabilidad, ha
causado pérdidas innumerables de la inversion, por lo que muchos de estos han tenido

que desaparecer del mercado al no poder recuperar su inversion.

Ademéas como un ultimo dato obtenido es que para finales del mes de enero del afio
2015, las empresas del Ecuador deben tener obligatoriamente el esquema de entrega de
comprobantes electronicos, establecidos por el Servicio de Rentas Internas (SRI). Cada
empresario debera obtener una firma electronica que podra ser adquirido a través del
Banco Central del Ecuador (BCE), Security Data y ANF. Dicha firma permitira
garantizar la validez del documento electronico emitido, este consistird en una secuencia

Unica de caracteres (nameros, letras y simbolos) y serd valida como una firma escrita.



Los requisitos para su obtencién son la copia de la cédula, copia de la papeleta de
votacion y la factura del pago de luz, agua o teléfono. Ademas el emisor de los
comprobantes deberd contar con un software especializado que genere comprobantes
electronicos. Si no puede adquirir un sistema particular, podra utilizar la herramienta de
comprobantes electrénicos gratuito que brinda el SRI en su pagina wwwe.sri.gob.ec. Las
empresas que deseen emitir comprobantes electronicos a través de un sistema operativo
independiente tendran que solicitar una autorizacion expresa del SRI (Diario El
Comercio, Pamela Garcia, 9 de Enero de 2015 de:
http://www.elcomercio.com/actualidad/factura-electronica-facturacion-sri-

procesos.html.)

1.1.2. Meso

La provincia de Tungurahua, en los ultimos tiempos se ha visto invadida por gran
cantidad de locales comerciales dedicados a la comercializacion de computadoras y
suministros afines, lo que ha creado una amenaza al querer cubrir la mayor parte del
mercado y tener mayor volumen de clientes. Con el propdsito de tener mayor
crecimiento se han enfocado en su mayoria a adquirir grandes cantidades de mercaderia
lo cual va causando una saturacion de productos por lo que estos pueden quedar
obsoletos o tener ciertos dafos que al ser comercializados generaran un mal impacto en

los clientes.

Es por ello que para poder competir en el mercado los locales comerciales deben crear
nuevas estrategias de comercializacion, que ayuden a captar mayor nimero de clientes e

impulsar la compra.

En un enlace ciudadano trasmitido desde Bafios el sefior vicepresidente hace referencia
al cambio de la matriz productiva y que cada uno somos actores fundamentales de dicho
cambio, es por ello que debemos enfocarnos en innovacion para lograr mayores
ingresos y por ende también generar empleo, y todo lo que se va mejorando o
innovando debe ir enfocado a una mejor calidad. (Diario ElI Comercio
http://www.elcomercio.com/actualidad/enlaceciudadano405-sabatina-jorgeglasespinel-

banos-tungurahua.html.)



1.1.3. Micro

La ciudad de Ambato, es una ciudad comercial, que abarca innumerables locales que se
dedican a la venta de variedad de productos. Se ha incrementado la comercializacion de
computadoras debido a que la educacion ha tenido gran impulso. La mayor parte de
estos locales estan situados en el centro de la ciudad aunque también se estan
expandiendo a las afueras debido al crecimiento poblacional. La mayoria de locales
comerciales que inician sus actividades no se pueden mantener en el mercado debido a
que lo hacen empiricamente, sin realizar un previo analisis sobre los competidores y sus
futuros clientes, no planifican o no establecen objetivos ni estrategias que les ayude a

mantenerse y crecer en el mercado.

“Agecomp System” es una empresa dedicada a la comercializacion de computadoras y
suministros afines, sus actividades comerciales iniciaron el 08 de septiembre del 2009
bajo la administracion del Ing. Angel Geovanny Santo, la empresa inicia con el nombre
de Virtual PC, posteriormente para el afio 2014 realiza un cambio de imagen
corporativa, es asi que al realizar todas sus adecuaciones lo realizan de manera
empirica, por lo que sus productos no quedan expuestos de manera adecuada ante la
vista de los consumidores, es asi que esto llevo a tener un estancamiento de productos
que posteriormente conllevo a problemas con los clientes debido a que los productos
tenian ciertos dafos, debido a esto sus ventas empezaron a disminuir de manera

considerable.
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ARBOL DE PROBLEMAS

Grafico 1: Arbol de problemas
Elaborado por: Milton Toapanta



1.2 Analisis Critico

El alto indice de estancamiento de productos en la empresa “Agecomp System” se da
debido a un inadecuado manejo de estrategias de Merchandising ya que los productos
para poder ser comercializados deben ser presentados de una manera adecuada ante los
consumidores; otro factor por el cual se produce el estancamiento de los productos es el
precio elevado ya que en ciertas ocasiones los productos se puede encontrar a precios
bajos en otros locales comerciales, por ello se debe establecer precios acorde al poder
adquisitivo de os clientes; ademas los productos deben encontrarse en buen estado, ya
que al entregar productos defectuosos los clientes preferiran adquirirlos en lugares
donde los productos sean de mejor calidad, esto generard en los clientes mayor
confianza, esto causara perdida de varios clientes. Lo mas importante para no perder
clientes y que la rotacion de productos sea continua es el servicio o la atencion adecuada
para que el cliente se sienta a gusto al momento de realizar la compra, es importante dar
mayor importancia al cliente debido a que esto puede ayudar generar una buena imagen
y mayor impacto al momento de que el cliente tome la decision en donde comprar

determinado producto.

1.3 Prognosis

El alto nivel de estancamiento de productos debido a un inadecuado manejo de
estrategias de Merchandising en la Empresa no permitird el normal desarrollo de sus
actividades de comercializacion ya que se empezara a perder clientes y esto
conjuntamente llevara a presentar una mala imagen corporativa; esto traera
consecuencias como la disminucién de las ventas, los productos quedaran obsoletos por

lo que sera dificil recuperar la inversion.

Es necesario que la empresa maneje adecuadas estrategias de merchandising para lograr
tener un mejor posicionamiento en el mercado con relacién a los competidores, tener
mejor aceptacion de los clientes, ofreciendo productos de calidad en el momento

oportuno.

Si la empresa no actla de manera oportuna desarrollando un marchandising efectivo las
consecuencias antes mencionadas perduraran en la empresa y esto puede provocar su

desaparicion del mercado al no poder recuperar la inversion.



1.4 Formulacion del problema
¢Como incide el Merchandising en la captacion de clientes de la empresa “Agecomp

System™?

1.5 Preguntas directrices
¢COmo se esta aplicando el merchandising para mejorar la captacion de clientes en la

empresa “Agecomp System”

¢Qué estrategias de merchandising deberian analizarse para lograr la captacion de

clientes en la empresa “Agecomp System™?

¢Qué alternativas de solucion se podria plantear para la incidencia del merchandising en

la captacion de clientes de la empresa “Agecomp System”?

1.6 Delimitacion

1.6.1 Conceptual
CAMPO: Mercado

AREA: Ventas

ASPECTO: Merchandising

1.6.2 Espacial

Esta investigacion se realizard en la empresa “Agecomp System” ubicado en:
Provincia: Tungurahua,

Canton: Ambato,

Sector: Centro de la ciudad,

Direccion: Av. Cevallos 9-41 y Maldonado.

Coordenadas geograficas: 1°14°21.3”’S 78°37°26.9”W



1.6.3 Temporal
Esta investigacion se realizara en el periodo comprendido entre Mayo 2014 — Mayo

2015

1.7 Objetivos
Objetivo General

Determinar la incidencia de las estrategias de merchandising en la captacion de clientes

de la empresa “Agecomp System”
Objetivos Especificos

+ Diagnosticar las estrategias de mechandising que se estan utilizando para
mejorar la captacion de clientes de la empresa “Agecomp System”

+ Analizar las estrategias que utiliza la empresa “Agecomp System” para la
captacion de clientes.

+ Proponer una alternativa de solucién de merchandising para la captacion de

clientes de la empresa “Agecomp System”

1.8 Justificacion
Esta investigacion se justifica por las siguientes razones:

La importancia de este trabajo de investigacion radica en aprovechar los conocimientos
sobre el tema, a la vez fortalecerlos y mejorarlos para la busqueda de alternativas de
solucion a las dificultades comerciales de la empresa “Agecomp System”, con la
aplicacion de las estrategias de merchandising, para lograr un fortalecimiento

econdémico y el posicionamiento.

Los beneficiarios del presente trabajo seran los directivos y empleados de la empresa
ya que el uso adecuado de estrategias de merchandising permitird que los productos se
muestren de manera visible y ordenada de acuerdo a las exigencias del cliente. Esto
ayudara a tener una mejor rotacion de los productos, ademas con este proceso se

agilitara el servicio.



Como aporte practico tendremos la optimizacion del espacio de ventas, mediante una
readecuacion o reubicacion de los productos para que estos seanpresentados en
condiciones adecuadas ente los consumidores. Esto ayuda a las organizaciones a
mantener un orden y distribucion optima para el control de sus inventarios y mejor
presentacion de sus productos para la buena apreciacion de los mismos por parte de los

clientes.

Existen varias maneras de hacer merchandising entre ellas estan la realizacion de
decoraciones adecuadas del local comercial, esto puede consistir en el uso de posters,
carteles, cuadros, ldamparas, afiches informativos, pequefios adornos, u objetivos que
estén acorde al estilo del negocio. También se debe contar con una buena iluminacién
del local o punto de venta, el objetivo de este seria la estimulacion al consumidor para
que ingrese al local, se sienta relajado y puede permanecer en él. La adecuada
combinacion de los colores en las paredes del negocio, en las estanterias y los uniformes
de los colaboradores, que Ilame la atencion de los consumidores, para que estos opten
por ingresar al establecimiento y realizar la compra de los productos. Entregar pequefios
obsequios a los clientes, estos pueden ser cartucheras, llaveros, esferos, etc., que sirvan
como articulos publicitarios en donde se pueda presentarla marca o el logo de la
empresa. Se debe resaltar qué elementos son aquellos que nos diferencian de la
competencia. El modo puede ser muy diferente en funcion del valor afiadido que se da
al cliente, pero en cualquier caso deben ser muy creativos e innovadores para tener

éxito.

El presente trabajo sera entregado a la biblioteca de la facultad para que sirva como
soporte de bibliografico para los estudiantes que deseen realizar investigacion sobre las

estrategias de Merchandising.
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CAPITULO II

MARCO TEORICO

2.1. Antecedentes Investigativos
Flores, Rodolfo(2013)“El Merchandising y el Volumen de Ventas de la Empresa
Gamaliel Cia. Ltda., en el canton Ambato”, Facultad de Ciencias Administrativas de la

Universidad Técnica de Ambato.

La empresa Gamaliel Cia. Ltda. se dedica al disefio, produccion y comercializacion de
prendas de vestir masculinas durante 6 afios, segmento en el que existe una gran
cantidad de competidores directos, por esta razon la esta investigacion se ha enfocado
en realizar un analisis interno y externo de la empresa con el fin de establecer técnicas
de merchandising, que permitan incrementar las ventas tanto para la empresa como para

los distribuidores.
Dentro de esta investigacion se plantearon los siguientes objetivos:

e Determinar como influye el deficiente Merchandising en el Volumen de Ventas
de la Empresa Gamaliel Cia. Ltda. en el canton Ambato.

e Diagnosticar como ha evolucionado el Volumen de Ventas de la empresa
Gamaliel Cia. Ltda.

e Proponer la implementacion de técnicas de merchandising, para mejorar el

volumen de ventas de la empresa Gamaliel Cia. Ltda. en el cantén Ambato.

11



Garcia, Guadalupe (2013) Las estrategias de comercializacion y la captacion de clientes
de la empresa Pladeco S.A. de la ciudad de Ambato, Facultad de Ciencias

Administrativas de la Universidad Técnica de Ambato.

La empresa PLADECO S.A. incursiona como promotor, ejecutor y constructor de
proyectos habitacionales como son conjuntos residenciales a través de casas y
departamentos, a mas de lotizaciones durante 48 afios en el mercado, mediante esta
investigacion se realizd un estudio de la situacion actual de la empresa mediante un
analisis de fortalezas, debilidades, oportunidades y amenazas, con el objetivo de mejorar
la captacion de clientes para la misma. Los objetivos planteados para la presente

investigacion son:

e Determinar de qué manera incide las estrategias de comercializacién con la
captacion de clientes en la empresa PLADECO S.A. de la ciudad de Ambato.

e Diagnosticar las actuales estrategias de comercializacion que utiliza la empresa.

e Analizar la capacidad de captacion de clientes que tiene la empresa.

e Proponer nuevas estrategias de comercializacion para la empresa PLADECO
S.A

Cujano, Mayra (2011) EI Merchandising y su impacto en las ventas del Grupo Ferretero
CHIMG S.A. de la ciudad de Ambato, Facultad de Ciencias Administrativas de la

Universidad Técnica de Ambato.

El Grupo Ferretero CHIMG, ferreteria dedicada a la comercializacion de equipos,
herramientas y productos para la construccion en general en los Gltimos tres afios han
venido disminuyendo las ventas, razén por la cual se ha elaborado un plan de
Merchandising que permita mejorar su gestion de ventas en el futuro, para ello se
realiz6 un analisis FODA que permitio saber en que situacion productiva y comercial se
encuentra la ferreteria en la actualidad. Para poder desarrollar la presente investigacion

se han planteado los siguientes objetivos:

e Proponer un plan de merchandising, para incrementar las ventas del grupo
ferretero CHIMG S.A
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e Determinar que técnicas de merchandising se debe aplicar para incrementar las
ventas del Grupo Ferretero CHIMG S.A.

e Seleccionar las técnicas adecuadas de merchandising para incrementar las ventas
del Grupo Ferretero CHIMG S.A.

e Elaborar un plan de merchandising de presentacion para incrementar las ventas
del Grupo Ferretero CHIMG S.A.

Velastegui, Diego (2014) Los Medios Promocionales y La Captacion de Clientes en la
Empresa FARCO de la ciudad de Ambato. Facultad de Ciencias Administrativas de la

Universidad Técnica de Ambato.

La empresa Muebleria FARCO se dedica al disefio, fabricacion y comercializacion de
muebles en madera, la empresa no cuenta con una publicidad eficiente que le ayude a
captar clientes, razon por la que se realiza el presente trabajo de investigacion ya que se
busca encontrar la mejor estrategia publicitaria que ayude a la empresa a captar mayor
nimero de clientes y mejorar sus niveles de ventas. Los datos obtenidos en la
investigacion de campo aplicada a las personas economicamente activas de Tungurahua,
dan a conocer que es necesario implementar un plan publicitario para incrementar la
cartera de clientes, y de esta manera lograr incrementar las ventas y por ende la

rentabilidad. Los objetivos planteados para esta investigacion son:

e Determinar estrategias promocionales, mediante una investigacién de mercado,
para incrementar la captacion de clientes de la empresa “FARCO” de la ciudad
de Ambato.

e Diagnosticar las estrategias promocionales aplicando una investigacion de
campo, para determinar los puntos criticos publicitarios.

e Analizar las expectativas promocionales de los consumidores, utilizando
encuestas, para incrementar la captacion de clientes.

e Proponer la implementacion de un medio promocional eficaz para incrementar la

captacion de clientes de la empresa “FARCO” de la ciudad de Ambato.
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2.2. Fundamentacion Legal

LEY ORGANICA DE DEFENSA DEL CONSUMIDOR
CAPITULO Il

DERECHOS Y OBLIGACIONES DE LOS CONSUMIDORES

http://www.cetid.abogados.ec/archivos/95.pdf

Segin (Congreso Nacional, 2000) Articulo 4.- Derechos del Consumidor.- Son

derechos fundamentales del consumidor, a mas de os establecidos en la Constitucion

Politica de la Republica, tratados o convenios internacionales, legislacion interna,

principios generales del Derecho y costumbre mercantil, los siguientes:

1.

Derecho a la proteccion de la vida, salud y seguridad en el consumo de bienes y
servicios, asi como a la satisfaccion de las necesidades fundamentales y el
acceso a los servicios basicos.

Derecho a que proveedores publicos y privados oferten bienes y servicios
competitivos, de 6ptima calidad, y a elegirlos con libertad.

Derecho a recibir servicios basicos de 6ptima calidad.

Derecho a la informacion adecuada, clara, completa y oportuna sobre los bienes
y servicios ofrecidos en el mercado, asi como el precio, caracteristicas, calidad,
condiciones de contratacion y demas caracteristicas relevantes de los mismos,
incluyendo los riesgos que pudieren presentar.

Derecho a un trato transparente, equitativo y no discriminatorio o abusivo por
parte de los proveedores de bienes o servicios, especialmente en lo referido a las
condiciones éptimas de calidad, cantidad, precio, peso y medida.

Derecho a la proteccion contra la publicidad engafiosa o abusiva, los métodos
comerciales coercitivos o desleales.

Derecho a la educacion del consumidor, orientada al fomento del consumo
responsable y a la difusion adecuada de sus derechos.

Derecho a la reparacion e indemnizacion por dafios y perjuicios, por deficiencias

y mala calidad de bienes y servicios.
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9. Derecho a recibir el auspicio del Estado para la constitucion de asociaciones de
consumidores y usuarios, cuyo criterio sera consultado al momento de elaborar o
reformar una norma juridica o disposicion que afecte al consumidor.

10. Derecho a acceder a mecanismos efectivos para la tutela administrativa y
judicial de sus derechos e intereses legitimos, que conduzcan a la adecuada
prevencion, sancion y oportuna reparacion de los mismos.

11. Derecho a seguir las acciones administrativas y/o judiciales que correspondan.

12. Derecho a que en las empresas o establecimientos se mantenga un libro de
reclamos que estard a disposicion del consumidor, en el que se podra anotar el

reclamo correspondiente, lo cual sera debidamente reglamentado.

Segun (Congreso Nacional, 2000)Articulo 5.- Obligaciones del Consumidor.- Son

obligaciones de los consumidores:

1. Propiciar y ejercer el consumo racional y responsable de bienes y servicios.

2. Preocuparse de no afectar el ambiente mediante el consumo de bienes o
servicios que puedan resultar peligrosos en este sentido.

3. Evitar cualquier riesgo que pueda afectar su salud y vida, asi como la de los
demas, por el consumo de bienes o servicios licitos.

4. Informarse responsablemente de las condiciones de uso de los bienes y servicios

a consumirse.

Estos derechos y obligaciones se utilizaran como base de defensa del consumidor, ya
que se utilizaran técnicas de promocién y publicidad que inciten la compra de

determinados bienes o servicios.

2.3. Fundamentacion Filosofica

Para la realizacion del presente trabajo de investigacion se considerd el paradigma
critico-propositivo, debido a que es una alternativa para la realizacion de una
investigacion social en el cual se da importancia a la explicacion, la interpretacion y la
comprensién de los fendmenos sociales; se hace referencia a lo critico porque cuestiona
los esquemas mediante los cuales se realiza la investigacién comprometidas con légicas

instrumental del poder.
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Propositivo debido a que establece alternativas de solucion desarrolladas en un
ambiente de proactividad, pues el mundo empresarial se encuentra en constante
movimiento, misma que deberia enfocarse a un andlisis y no limitarse simplemente a la
observacion de hechos; mediante este andlisis se puede realizar interpretaciones para
una mejor comprension mediante la cual se pueda buscar alternativas para la solucién
de problemas mediante la participacién de quien realiza la investigacion y todos los
involucrados. Debido a que en la actualidad existen cambios permanentes, los
estudiantes quienes son actores inmersos en esta realidad, mediante la investigacion
buscaran la manera mas adecuada para la transformacion de dicha esa realidad,
utilizando valores como respeto, honestidad, responsabilidad; empleando y aplicando
una metodologia adecuada al objeto de estudio, es decir, el investigador, debe buscar
ciertas alternativas para dar soluciones a partir de un analisis del ambito en el cual se

desenvuelve la entidad comercial Agecomp System de la ciudad de Ambato.
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2.4. Categorias Fundamentales
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2.4.1. Definicidn de las categorias de la variable independiente

COMERCIALIZACION

Mufiz, R (2008, pag. 21) El concepto de comercializacion significa que una
organizacion encamina todos sus esfuerzos a satisfacer a sus clientes por una ganancia.
Hay tres ideas fundamentales incluidas en la definicion del concepto de
comercializacién: Orientacion hacia el cliente, esfuerzo total de la empresa, ganancia

como objetivo.

La comercializacion, con respecto al marketing, la planificacion y el control de los
bienes y servicios, ayuda para el adecuado desarrollo de un producto y el aseguramiento
de que un producto solicitado este en el momento, en el lugar, al precio y en la cantidad
que se lo requiera, y de esta manera garantizar ventas rentables. El correcto
desplazamiento del producto, en el momento adecuado, es relevante cuando se trata de
bienes que estan de moda, bienes temporales, y de productos nuevos cuya tasa de venta
es muy variable. La cantidad producida debe ser la necesaria para satisfacer toda la
demanda potencial y, no debe resultar excesiva, para evitar la reduccion forzosa del

precio con el fin de incrementar las ventas. (Ferre, J. 2006, pag. 31)

Comercializacion es la planificacion y control de los bienes y servicios, misma que
favorece el desarrollo adecuado de un determinado producto y, asegura que el mismo
esté en lugar, en el momento, al precio y en la cantidad requerida, haciendo uso de los
canales adecuados, garantizando asi la rentabilidad de cada seccién (Kotler, Philip 2004,
pag. 228)

Estrategias de Comercializacion

Santesmases, M.(pag. 751) Es toda accion especifica orientada a conseguir un objetivo
propuesto. Trata de desarrollar ventajas competitivas sostenibles en productos,
mercados, recursos o capacidades que sean percibidas como tales por los clientes
potenciales y que permitan alcanzar los objetivos previstos. Su objetivo principal es

maximizar el retorno de la inversion a largo plazo.

La estrategia de ventas es un tipo de estrategia que se disefia para alcanzar los objetivos

de venta. Suele incluir los objetivos de cada vendedor, el material promocional a usar, el
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namero de clientes a visitar por dia, semana 0 mes, el presupuesto de gastos asignados
al departamento de ventas, el tiempo a dedicar a cada producto, la informacién a

proporcionar a los clientes, etc.(Madero, Eric 2003)

Castells, Manuel (2012) Las estrategias de ventas son un elemento fundamental del
éxito en cualquier negocio. Una buena estrategia nos indicard el camino a seguir. Si
usted piensa que estd haciendo negocios ,,como siempre" , tenga por seguro que su
competencia estard ganando mas que usted. Para ganar dinero en Internet, ahora méas
gue nunca debe enfocar, mejorar y posiblemente cambiar lo que haga falta para adquirir,

retener y conservar a los clientes.

MERCHANDISING

Etimoldgicamente la palabra merchandising proviene del vocablo merchandise
(mercancia) y del radical ingles ing que expresa la accidén voluntaria para llegar a
conseguir un objetivo determinado. Existen mdltiples definiciones, una de las mas
utilizadas es: conjunto de técnicas que facilitan la comunicacion entre fabricante,
distribuidor y consumidor en el punto de venta y, a la vez potencian la venta del
producto. (Vértice, 2008, pag. 31)

Segln Diamond & Ellen, (1999, péag. 3) “Merchandising visual: es la presentacién de
una tienda y de su mercancia en formas que atraigan la atencion de los clientes

potenciales y que los motiven para que compren”.

Merchandising
Punto de Ventas

Calldad P L2 b L

Lineal Promocisn

Ing. 4. Luks Linares

Fuente: http://www.marketeando.com/2009/10/definicion-merchandising.html
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La funcion del Visual Merchandising es el de incrementar las ventas: primero
consiguiendo que los compradores entren a la tienda gracias a la fuerza del escaparate v,
a continuacion, mediante la disposicion de los articulos en el interior. Todo ello debe
animarlos a permanecer en el establecimiento, a comprar y a disfrutar de una

experiencia positiva que les haga regresar (Morgan, 2011, pag. 18)

El merchandising es un componente del marketing que integra las técnicas de
comercializacion y que permite presentar el producto en las mejores condiciones. Es la
manera de tener la mercancia adecuada en el lugar conveniente con precios, cantidades
y en el momento oportuno. Es el conjunto de actividades que permiten una mayor
valoracién del producto por parte del consumidor en el punto de venta (Prieto Herrera,
2010, pag. 7)

http://www.marketeando.com/2009/10/definicion-merchandising.html

Beneficios que ofrece el Merchandising

Dentro de los beneficios que ofrece el merchandising tenemos: ElI cambio del concepto
de despachar productos por vender; la reduccién del tiempo de compra; la conversién de
zonas frias en lugares con vida; la potenciacion de la rotacion de productos; la
sustitucion de la presencia pasiva por una presencia activa; el aprovechamiento al
méaximo del punto de venta, pues el producto sale al encuentro del comprador, el este se
encuentra a gusto en el punto de venta, el ambiente, la comodidad al coger los
productos, la decoracion del punto de venta, el servicio en general que recibe, potencia
los productos iman del punto de venta y permite crear y coordinar una adecuada
comunicacion integral en el punto de venta

(http://www.advance.ec/news8/articulo5.html)

Gestion de Surtido

Casrug, Alvaro (2012) Menciona que el surtido es el conjunto de articulos que
un establecimiento comercial ofrece a la venta, ademas hace referencia a la variedad de
articulos presentados en el lugar de la venta; al surtido se le puede definir de acuerdo al

tipo de pablico hacia el cual esta dirigido el establecimiento, como objetivos basicos del
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surtido esta la satisfaccién de las necesidades de los clientes o consumidoresy dar
méaxima rentabilidad al punto de venta. Los minoristasy pequefias empresas de
distribucion utilizan la palabra surtido al hacer referencia a la coleccion de sus
productos; mientras que las empresas industriales o fabricantes usan la palabra gama

para referirse a los productos presentes en su catalogo comercial.

Bort, Miguel (2004, pag. 25) “La gestion de surtido consiste en seleccionar el surtido
méas adecuado al publico objetivo, estructurarlo en niveles (secciones, familias,

subfamilias) y determinar su amplitud, profundidad y coherencia”.

Disposicion de mobiliario y productos

Para Guijarro, Espinoza, & Sanchéz, (2003, pag. 414) mencionan que la disposicion del
establecimiento, siendo estas la entrada, los pasillos, cajas, muebles, secciones, entre
otros, son aspectos muy importantes en la gestion comercial de los establecimientos, y
estos a su vez tienen relevancia en los puntos de venta en libre servicio. La disposicién
del mobiliario configurara de forma decisiva la imagen que perciben los clientes en el

punto de venta.

Gamboa, M, (2012, pag. 46)manifiesta que el responsable del punto de venta debera
fijarse en la ubicacion de las secciones, asi como también debe preocuparse que las
acciones guarden un orden l6gico y racional que facilite la orientacion de los clientes y
la compra en determinado establecimiento; debe tomar en cuenta posibles

complicaciones debido a los siguientes aspectos:

e Productos de atraccion.-Estos son los productos mas vendidos; por lo cual deben
ser colocados a cierta distancia para que el cliente pueda recorrer la mayor parte
posible del local comercial.

e Productos de compra racional o irracional.- Los productos de compra impulsiva
deben ser colocados en cajas, mientras que los productos de compra reflexiva
como por ejemplo los electrodomesticos se los debe ubicar en zonas amplias.

e Productos Complementarios.-Se debe ubicar productos y secciones de tal
manera que entre ellos se complementen; por ejemplo, los objetos que funcionen

con bateria deben encontrarse cerca de las pilas.
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Situacion Preferente

Guijarro, Espinoza, & Sanchéz, (2003, pag. 418) manifiestan que situacion preferente y
no preferente conduce a hablar de puntos frios y de puntos calientes en un punto de
venta. Los puntos calientes hacen referencia a una situacion preferente y un nimero de
ventas superior a la media del establecimiento; lo contrario a esto sucede con los puntos
frios. Los puntos calientes y frios de un comercio en libre servicio, tradicionalmente

son:
PUNTOS CALIENES.- Existen 2 tipos:
- Naturales:

e Arquitectura el punto de venta.- frontal de una columna en funcion del

sentido de circulacion
e Implementacién de las géndolas.- cabeceras de gondola.

e Proximidades de zonas con turnos de espera.- zonas de venta tradicional

(pescaderia, charcuteria...), cajas de salida, etc.
- Artificiales o creados:
e Promociones.- se refiere a las zonas de degustaciones y demostraciones.

e Publicidad.- pueden ser mensajes publicitarios impresos, visuales o

auditivos.

e Técnicas de merchandising.- se consideran los siguientes aspectos:
ambientacion especial, productos de compra obligatoria, promociones, zonas

proximas a espejos, etc.
PUNOS FRIOS:
+ Zona a la izquierda de la entrada del establecimiento
+ Parte trasera de una columna segun el sentido de circulacion
+ Rincones y pasillos sin salida

+ Mala ambientacion: poca iluminacién, falta de decoracion, suciedad, etc.
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UBICACION Y DETALLES DEL ESTABLECIMIENTO

Animacion del punto de Venta

Guijarro, Espinoza, & Sanchéz, (2003, pag. 420) manifiesta que el término atmosfera es
utilizado para describir la calidad del ambiente de un determinado lugar; dicho lugar en
un punto de venta sera el entorno del local comercial. De esta manera afirman que la
atmosfera es un importante componente que afecta el comportamiento de compra, de

tres formas diferentes:
- Como un medio para llamar la atencion a los clientes.

- Como un medio para crear mensajes con los que se pueda comunicar con los

clientes reales y potenciales

- Como un medio para provocar reacciones que contribuyan favorablemente en la

probabilidad de compra de un producto o servicio.

lHluminacion del local

Morgan, Tony (2011, pag. 170) “Manifiesta que la iluminacion es una parte esencial de
cualquier entorno comercial, tanto si se utiliza para realzar un punto focal en el interior
del establecimiento o para iluminar los expositores de manera que los clientes

encuentren lo que buscan con facilidad”.

Aunque algunos detallistas, entre ellos los supermercados y los clubes de bodega,
siguen utilizando las lamparas fluorescentes, esta forma de iluminacion ha perdido
importancia en la generalidad de las tiendas. Hoy el producto de eleccion en la
iluminacion son las lamparas a base de alégeno y cuarzo y la de descarga de alta
intensidad, porque no solo satisfacen las necesidades funcionales de la iluminacion, sino
que ademas ofrecen al usuario varias formas de lograr efectos muy atractivos (Diamond
& Ellen, 1999, pag. 9)
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Articulos Publicitarios

Asi como brindar servicios adicionales gratuitos, como estrategia de ventas también
podriamos optar por dar obsequios o regalos a nuestros clientes. Por ejemplo, podriamos
regalar un producto pequefio por la compra de otro, dar pequefios obsequios a nuestros
principales clientes, o entregar articulos publicitarios o de merchandising tales como
lapiceros, llaveros o destapadores con el logo de la empresa, a todos nuestros
clientes.(Chaglla Toalombo, 2012, pag. 46)

Vicente, Miguel (2009) Las promociones tienen como objetivo ayudar a las ventas y
lograr una relacion més directa del producto con el consumidor. Puede llevarse a cabo
por medio de personal especializado o promotores, los cuales se ubican cerca del
producto a promocionar aplicando distintos métodos, tales como entrega de muestras

gratis, vales de descuento, demostraciones, informacion, regalos, concursos, etc.

2.4.2. Definicidn de las categorias de la variable independiente

MERCADO

Stanton, Etzel, & Walker, (2000, pag. 47) ElI mercado es la esencia del marketing: como
llegar a é€l, atenderlo en forma rentable y con una actitud socialmente responsable. El
mercado debe constituir el centro de todas las decisiones de marketing en la
organizacion. ¢Pero qué es realmente el mercado? Podemos definir al mercado como un
lugar donde se retnen compradores y vendedores, donde se ofrece a la venta bienes o
servicios y se transfiere la propiedad. También lo podemos definir como la demanda
hecha por cierto grupo de compradores potenciales de un bien o un servicio. Para los
propdsitos del marketing, definimos un mercado como las personas u organizaciones
con necesidades por satisfacer, con dinero para gastar y la disposiciéon de gastarlo. En
consecuencia, en el marketing de cierto bien o servicio, hay tres factores especificos que

se hace necesario considerar:

e Personas u organizaciones con necesidades
e Su poder adquisitivo

e Su comportamiento de compra
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Pérez del Campo, Castro, Cdrdova, Quisimalin, & Moreno, (2013, pag. 50) definen al
mercado como un conjunto de personas naturales o juridicas con necesidades diferentes,
mismas que deben ser satisfechas con bienes y/o servicios, con un determinado poder
adquisitivo que las respalde y, a un precio potencialmente rentable para el vendedor.
Dicha rentabilidad, puede no ser la puramente econdémica — privada (ejemplo son los
servicios publicos). Cuando un mercado se tiene perfectamente identificado en cualidad,
tamafio y potencial y presenta alguna oportunidad susceptible de ser explotada con
ventaja, se refiere como “mercado cualificado disponible”. El término “mercado”,
también denota un espacio de actuacion en donde concurren oferta y demanda,

pudiendo ser fisico (mercado de abastos) o virtual (mercado de valores).

Comportamiento del Consumidor

Hawkins, (2004, pag. 7)El campo del comportamiento del consumidor es el estudio de
personas, grupos U organizaciones Yy los procesos que siguen para seleccionar,
conseguir, usar y disponer de productos, servicios, experiencias o ideas para satisfacer

necesidades y los impactos que estos procesos tienen en el consumidor y la sociedad.

El término Comportamiento del consumidor se refiere a la conducta que los
consumidores poseen al momento de buscar, comprar, usar, evaluar y desechar
determinados productos y servicios que esperan que logren satisfacer sus necesidades.
El estudio del comportamiento del consumidor es el estudio de como las personas
toman ciertas decisiones al momento de gastar sus recursos disponibles siendo estos
esfuerzos, dinero y tiempo en asuntos relacionados con el consumo, esto incluye el
estudio de que es lo que compran, por qué lo compran, cuando lo compran, donde lo
compran, con qué frecuencia lo compran, y que tan frecuente lo usan (Schiffman &
Lazar Kanuk, 1997, pég. 7)

El comportamiento del consumidor hace referencia a la actitud interna o externa del
individuo o grupo de individuos dirigida a la satisfaccion de sus necesidades mediante
bienes y servicios. Aplicandolo al marketing definimos al comportamiento del
consumidor como el proceso de decision y la actividad fisica que los individuos realizan

cuando buscan, evalGan, adquieren y usan 0 consumen bienes, servicios o ideas para
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satisfacer sus necesidades (Rivera Camino, Arellano Cueva, & Molero Ayala, 2000,
pag. 25)

Munch, Sandoval, & Torres, (2012, pag. 48) El analisis del comportamiento del
consumidor esta intimamente relacionado con el analisis del entorno; consiste en el
analisis y estudio de las actitudes, conductas, procesos mentales y emocionales y
acciones fisicas del cliente cuando selecciona, compra y usa productos o servicios, a fin

de satisfacer sus necesidades y deseos.

Captacion de Clientes

Barquero, Huertas, & Barquero, (2003) EI primer objetivo de la gestion de clientes es
introducirlos en nuestra empresa, y para ello existen herramientas siendo estas el
marketing directo o el andlisis de la cartera; mismos que deberan permitir la captacién

de los mejores clientes con un bajo coste:

> Acciones de Captacion
1. ldentificacion del cliente target.- Encontrar el perfil de cliente que se
considere de éxito para el producto.
2. Gestion de la primera venta.- Dar a conocer la oferta de valor
» Valoracion
La forma de evaluar la captacién es mediante el nimero de clientes captados vy,
de estos, el porcentaje de clientes de calidad. Ademas se debera calcular el coste

comercial por cliente captado de calidad.

La captacion de clientes es un proceso critico de buena parte de las empresas actuales,
méaximo cuando el sector terciario o de servicios ha cobrado primacia sobre el sector
extractivo e incluso sobre el manufacturero. Cuando la economia estaba orientada a la
produccion, porque todo lo que se producia se vendia casi de manera automatica debido
a que la demanda era mayor que la oferta, la captacion de clientes era esencial, ya que
éstos eran los que buscaban al producto. Con la industrializacion masiva y tras el fin de
la Segunda Guerra Mundial, hubo un cambio sustancial, ya que la economia paso a estar
orientada al mercado, pues existia un exceso de capacidad de produccion y lo mas

importante era captar clientes para todo lo que se producia. (Overblog, 2012)
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Toma de Decisiones

Rivas & Ildefonso Grande, (2010, pag. 72) “Las decisiones de los consumidores pueden
ser de baja o amplia implicacion, segun la importancia del producto, su precio, su

frecuencia de compra, riesgo percibido y consecuencia derivadas de la misma”.

Las decisiones de alta implicacion responden a situaciones de compra complejas, de
alto contenido econdémico y que requieren tomar decisiones en la que intervienen un
mayor numero de variables y se desarrolla a lo largo de procesos integrados por un
conjunto de etapas diferenciadas aunque encadenadas secuencialmente (Rivas &
Ildefonso Grande, 2010, pag. 72)

Factores Psicologicos

Una de las perspectivas que méas ha contribuido al conocimiento de la conducta del
consumidor, es sin duda, la perspectiva psicologica. Practicamente , desde su paricion
como disciplina, la psicologia ha aportado a la conducta del consumidor enfoques
tedricos , métodos y técnicas de investigacion, para responder a los multiples problemas
que plantea el estudio de la conducta del consumo: cuales son los motivos del consumo
,como se atiende, como se percibe y recuerda la informacion sobre estimulos
comerciales, como se forman y modifican las preferencias hacia productos ,marcas,
tiendas , anuncios , como se toman decisiones de consumo, porque se ahorra , que
factores estan relacionados con la fidelidad a la marca o con la aceptacion de las

innovaciones, etc. (Rivas & Ildefonso Grande, 2010, pag. 51)

Rodriguez, J (2011) manifiesta que la psicologia del consumidor se refiere a los
métodos o sistemas que utilizan los clientes al momento de seleccionar, adquirir, utilizar
y desechar ciertos productos y/o servicios; la investigacion de la psicologia de los
clientes o consumidores ayuda a las empresas para el mejoramiento de sus productos y
servicios, mediante la utilizacién de estrategias de marketing para incrementar sus

ventas.

Callwood, K (2013) menciona que las grandes empresas conocen la manera de
aprovechar los distintos factores que influyen en el comportamiento de compra del

consumidor para que la comercializacion de sus productos sea de manera efectiva para
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asi lograr la maximizacion de sus ventas; ademas afirma que los estudios realizados
muestran que existen cuatro factores principales que influyen en el comportamiento de
compra del consumidor, estos factores son: culturales, sociales, personales y
psicologicos. Ademas los factores psicologicos se clasifican en: motivaciones,

percepciones, aprendizajes, creencias y actitudes.

Percepciones

Cevallos, (2013, pag. 49) define a la percepcion como un proceso de seleccion,
organizacion e interpretacion de cierta informacién para poder formar una imagen
significativa del entorno de esta manera los consumidores realizan diversas asociaciones
de sus conocimientos y experiencias; para una compafiia es dificil posicionarse como
una tienda minorista de bajo costo, asi por ejemplo se encuentra Wal-Mart, que puede
vender ropa cara, debido a que ha establecido su posicionamiento en el mercado.

Emecate, (2011)menciona que un estimulo es cualquier tipo de informacion que afecta
uno o mas de los cinco sentidos como la vista, el oido, el olfato, el tacto, el gusto;
también dice que la percepcion es un proceso mediante el cual las personas seleccionan,
organizan e interpretan los estimulos como una imagen significativa y congruente.
Como analisis tenemos que una percepcion es la forma en como los individuos ven el
mundo que les rodea y como se conoce cuando necesitan cierta ayuda en la toma de

decisiones compra.

Motivaciones

Rivera Camino, Arellano Cueva, & Molero Ayala, (2000, pag. 57) manifiestan que las
motivaciones se asocian con las necesidades y los deseos de los individuos; sin
embargo, existen ciertas diferencias sustanciales. Una necesidad pasa a ser un motivo
cuando ha alcanzado un nivel de intensidad adecuado. Ademas afirman que a la
motivacion se le puede definir como la busqueda de la satisfaccion de necesidades.
Aungue las motivaciones estan muy ligadas a las necesidades, una misma necesidad

puede dar lugar a distintas motivaciones y a la inversa.
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“La motivacion puede ser descrita como una fuerza interna que impulsa a las personas a
realizar una accion. Esta fuerza impulsora es producida por un estado de tension que
existe como resultado de una necesidad insatisfecha”(Schiffman & Lazar Kanuk, 1997,
pag. 63)

Una motivacién es el impulso que induce al consumidor a realizar la compra de
determinado producto y/o servicio. Cuando la motivacion es alta, es decir, que la
percepcion de la necesidad es alta, las personas buscarén satisfacer esa necesidad de
manera efectiva. Este factor esta directamente relacionado con la "Jerarquia de
necesidades de Maslow", que establece que los individuos buscaran satisfacer en primer
lugar las necesidades fisioldgicas, seguidas por las necesidades de seguridad, sociales,
de estima y, por altimo, las necesidades de autorrealizacion(Callwood K. , 2013)

Aprendizaje

Cevallos, Susie (2013, pag. 49)menciona que los consumidores clasifican sus
experiencia como buenas o malas para que estas puedan ser usadas cuando se enfrenten
a una situacion similar. Las experiencias tienen gran influencia en el comportamiento de
compra de los consumidores, esto se da mediante la reaccién ante los productos

similares a los que ya tienen experiencia.

Las empresas que centran su atencion en la experiencia delos consumidores pueden
obtener gran cantidad de pedidos ya que el consumidor no tiene necesidad de buscar
otra opcion para satisfacer determinada necesidad en particular. Esto puede tener un
peso mayor antes que en fijarse si productos de la competencia puedan ser mas baratos
o incluso de mejor calidad.(Callwood K. )

Palma, Marco (2012) en su blog manifiesta que el aprendizaje es esencial para el
proceso de consumo; el comportamiento del consumidor es un comportamiento
aprendido. También afirma que el aprendizaje es un cambio en la organizacion de la
memoria a largo plazo siendo este el resultado del procesamiento de informacion, que
puede ser consciente y deliberado en situaciones de alto compromiso. El aprendizaje se
refiere a un cambio relativamente permanente en el comportamiento debido a la

experiencia adquirida.
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2.5. Hipotesis
La correcta aplicacion de estrategias de merchandising permitira mejorar la captacion de

clientes de la empresa Agecomp System de la ciudad de Ambato.

2.6. Sefalamiento de Variables

Variable independiente: Estrategias de Merchandising

Variable dependiente: Captacidn de clientes
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CAPITULO IlI

METODOLOGIA

3.1. Enfoque
De conformidad con el paradigma critico — propositivo anunciado anteriormente en la
fundamentacion filosofica, para el presente trabajo de investigacion se utilizd un

enfoque cualitativo y cuantitativo debido a las siguientes razones:

Se tomo el enfoque cualitativo ya que este nos permite la recoleccion de datos mediante
la informacidn documental para poder relacionarlos con la realidad, ademas nos permite
conocer cuales son las causas y efectos del problema que se va a estudiar, en la empresa
en la cual se desarrollara la investigacion; se puede proponer la aplicacion de estrategias
de merchandising de acuerdo a las exigencias de los clientes para mejorar la calidad del

servicio e incrementarla captacion de clientes de la empresa Agecomp System.

El enfoque cuantitativo nos ayudara a la utilizacion de procedimientos estandarizados y
aceptados cientificamente, ademas que estos sean creibles y aceptados por otros

investigadores, ademés que nos permitira medir las variables que se estan estudiando.

3.2. Tipo de Investigacion

3.2.1. Bibliografica o Documental
Se selecciond la modalidad bibliografica o documental para la presente investigacion ya

que este tipo de investigacion nos permite analizar la informacion obtenida de libros,
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tesis de grado, documentos tales como revistas, peridédicos y en la web con temas
relacionados con el problema objeto de estudio. Esta informacion se recopilé con base
en la necesidad de analizar detenidamente cada uno de las fuentes bibliograficas que

facilitaran el desarrollo de la investigacion.

3.2.2 De Campo

Se utilizara la investigacion de campo ya que se puede recolectar informacion primaria,
del lugar en donde ocurre el problema, ademas se puede tener un contacto directo con el
personal que trabaja en la empresa y también con los clientes de la misma para conocer

Sus expectativas.

La investigacion de campo estd orientada a conocer en la practica la adecuada
utilizacion de estrategias de merchandising a través de encuestas y entrevistas realizada
a los directivos de la empresa, ademas de la observacion directa de hechos que den en la

empresa; esta informacion primaria servira para complementar el estudio del problema.

3.3. Nivel de Investigacion

3.3.1. Descriptiva

Este tipo de investigacion, permite describir claramente las caracteristicas mas
relevantes del problema en estudio, siendo en este caso el merchandising y la captacion
de clientes.

La investigacion descriptiva es la encargada de describir y medir con precision los
atributos del fenémeno que perjudica el normal desarrollo de la organizacion, para ello
también utiliza técnicas de investigacion como la observacion directa, la encuesta, la
entrevista; que permiten la recoleccién de informacion primaria. Esto nos ayuda a
construir las preguntas directrices a partir de las cuales se formularan los objetivos

especificos.

3.3.2. Correlacional

La investigacion Correlacional permite determinar el grado de relacion y asociacion que
existe entre la variable independiente que es las estrategias de merchandising con la
variable dependiente que es la captacion de clientes, ademas esta investigacion nos

permite obtener un conocimiento de mas amplio sobre las variables.
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3.4. Poblacién y Muestra

3.4.1. Poblacién

Para realzar el presente proyecto,

la poblacién se encuentra constituida por los

estudiantes de la ciudad de Ambato. Segun datos obtenidos del Ministerio de Educacion

en el afio 2013 tenemos 95,067 estudiantes.

NUmero de Estudiantes del Cantén Ambato

Provincia Cantdn Parroquia “
Mujer Hombre

AZUEY 108,806 103,224 H2030

BOLIVAR pi: ) k) 28984 38 697

CANAR 36,47 35,157 72,004

CARCHI L Wil | PN | 47 332

CHIMBORAZO 63,860 67,363 137 413

COTORAX| 83251 61,888 1544

EL OROD 93,786 89,183 182 969

ESMERALDAS 106,804 96,194 202,998

GALAPAGDS 3670 3544 T.24

GUAYAS 6 576 H9A7 1,056,003

[MEAELIRA 83 TM 1,865 125,380

LOJA 69,497 66, 488 133,983

LOS RIOS 126,043 113,712 M5 755

MANABI 20,346 202,839 413,805

MOROMA SANTIAGD s pLEL 61,657

NAPD 207 s o 4374

ORELLANA 26,440 24,903 .33

FASTAZA 18,173 7410 35,283

PICHINCHA ETRET) 3,5 123,986

SANTA ELENA 45,389 4574 2318

SANTO DOMINGO DE LOS 62 487 i 120,078

SUCUMBIOS 32872 30,043 62,883

TUNGURAHUA AMBATO 45,323 45,344 33,067

BANCS DE AGUA SANTA 2768 2708 3476

CEVALLOS 1.M7 1,204 24

WOCHA §70 &79 1,349

FATATE 1497 1,532 304

QUERD 1,94 1,843 1M

SAN PEDRO DE PELILED 7300 734 14,834

SANTIAGD DE PILLARD 431 4737 9158

TISALED §86 "I 1,805

63,363 67,360 BT P

ZAMORA CHINCHIPE 1311]'3 1?115 35411"?
Zona Mo Delimitada

_

Tabla N° 1: Numero de Estudiantes del Canton Ambato

Fuente: Ministerio de Educacion:

http://reportes.educacion.gob.ec:8085/reportesPlantilla.aspx?rep=4
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3.4.2. Muestra

Para la obtencion de la muestra se tomara en cuenta el muestreo probabilistico,

utilizando la formula para el célculo de poblaciones finitas.

FORMULA PARA REALIZAR EL CALCULO DE LA MUESTRA

ZZ*P*Q*N
~ Z2xPxQ+ Ne?

n

En donde
(n) es el tamafio de la muestra.
(N) es la poblacion total, siendo para este caso 95067

(2) es la distribucién normalizada. Si la distribucion normalizada es 1.96, entonces el

porcentaje de confiabilidad sera de 95%
(p) es la proporcion de aceptacion deseada para el producto, siendo este un valor de 0.5

(g) es la proporcion de rechazo, siendo este el 0.5 restante de la proporcion de

aceptacion.

(e?) es el porcentaje deseado de error, para este caso sera un porcentaje de 5% o 0.05

B 1.96% % 0.5 * 0.5 * 95067
M= 196205« 05 + 95067(0.052)

9130234
M= 73862

n = 382.62

n = 383
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3.5. Operacionalizacion de Variables

Variable Independiente: Merchandising

CONCEPTUALIZACION

Es la presentacion de una tienda
con una adecuada gestién de
surtido 'y un  mobiliario
adecuado para que el punto de
venta adecuada

tenga una

iluminacion, combinacion de
colores llamativos, ademas de la
entrega de articulos
publicitarios, para motivar a los
clientes a

que  compren

determinado producto.

CATEGORIAS

Gestiodn de
surtido

Disposicion de
mobiliario

Animacion del
punto de Venta

Acrticulos
publicitarios

INDICADORES

Variedad de articulos

Vitrinas

lluminacion

Colores

Novelties

Tabla N° 2: Operacionalizacion de la variable independiente

Elaborado por: Milton Toapanta
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ITEMS TECNICA
INSTRUMENTO
¢ Como considera usted la
variedad y exhibicion de
articulos?
¢La ubicacion de las vitrinas
para la exhibicién de productos
le parece?
Encuesta  realizada

¢ Esta de acuerdo con la
iluminacion del local comercial? clientes externos

¢La decoracion del local le
parece?

¢Qué tipo de obsequios le
gustaria recibir al momento de
realizar una compra?

a



Variable Dependiente: Captacion de Clientes

CONCEPTUALIZACION
La captacion de clientes es lograr
ingresarlos en  una  empresa
ofreciendo un servicio adecuado
debe

identificado a que mercado nos

para lo cual se tener

orientamos, asi como también

establecer los tipos de clientes
(actuales 'y potenciales) y su
comportamiento, conocer los
factores por los cuales realiza una
compra y de disponer de los
producto y/o servicios que encajen
con la necesidad de los clientes, para
atraer

y conservar de manera

eficiente y con éxito los clientes.

Tabla N° 3: Operacionaizacion de la variable dependiente

Elaborado por: Milton Toapanta

CATEGORIAS

Comportamiento
del consumidor

Factores
Psicoldgicos

Servicio

INDICADORES

Frecuencia de
compra

Motivaciones

Percepciones

Aprendizaje

Respeto/Confiabilida
d/Seguridad
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ITEMS

¢Con qué frecuencia adquiere
equipos informaticos?

¢Cuales son los motivos por
los que realiza la compra de
un producto?

¢Cuales son los factores que
usted considera para volver a
adquirir un producto?

¢La informacion que recibe
sobre las caracteristicas de un
producto son?

¢La atencion brindada al
momento de realizar una
compra le parece?

TECNICA

Encuesta realizada

clientes externos

a



CAPITULO IV

ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS

4.1. Analisis de resultados

Luego de realizar la recoleccion de la informacion, se procedié a la respectiva
tabulacion de las encuestas realizadas a los clientes externos de la empresa Agecomp
System, de esta manera se obtiene una mejor apreciacion de los resultados y la situacion

actual de la empresa.

4.2. Interpretacion de datos
Una vez realizado el andlisis de los datos mediante la tabulacion, se procedio a la
interpretacion de cada una de las preguntas planteadas en la encuesta realizada a los

clientes de la empresa Agecomp System.
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Pregunta N° 1
¢Cdémo considera usted la variedad y exhibicion de articulos?

Tabla N° 4
Variedad y Exhibicion de articulos

Muy Buena 50 13%
Buena 280 73%
Regular 53 14%
Mala 0 0%
TOTAL 383 100%

B Muy Buena
B Buena
" Regular

m Mala

Gréfico 3: Variedad y Exhibicién de articulos

Fuente: Investigacion directa a partir de la encuesta realizada a clientes externos
de la empresa Agecomp System.

Elaborado por: Milton Toapanta

Anélisis e interpretacion de datos

El 86% de los encuestados menciona de manera positiva la variedad y exhibicion de
articulos, mientras que el 14% dice que esta es regular. Por lo tanto se considera
necesario realizar una reubicacion de articulos, tomando en cuenta que los mismos
queden visibles ante los clientes, para una mejor apreciacién, ya que existe un

porcentaje de encuestados que consideran como regular la variedad de articulos.
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Pregunta N° 2
¢La ubicacién de las vitrinas para la exhibicion de productos le parece?

TablaN° 5
Ubicacion de Vitrinas

Altamente adecuada 53 14%
Adecuada 90 23%
Medianamente adecuada 240 63%
Nada adecuada 0 0%
TOTAL 383 100%

W Altamente adecuada
W Adecuada
B Medianamente adecuada

B Nada adecuada

Gréfico 4: Ubicacion de vitrinas

Fuente: Investigacion directa a partir de la encuesta realizada a clientes externos
de la empresa Agecomp System

Elaborado por: Milton Toapanta

Analisis e interpretacion de datos

Del total de los encuestados, el 63% dice que la ubicacion de las vitrinas es
medianamente adecuada, el 23% menciona que es adecuada y solo un 14% considera
que es altamente adecuada. De esto se puede decir que se debe realizar una
readecuacion de las vitrinas para mejorar la visibilidad de articulos y poder estar acorde

a las necesidades de los clientes.
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Pregunta N° 3
¢Esta de acuerdo con la iluminacién del local comercial?

Tabla N° 6
lluminacién del local

Totalmente de acuerdo 33 9%

De Acuerdo 270 70%

Ni de acuerdo ni en desacuerdo 80 21%
En desacuerdo 0 0%

TOTAL 383 100%

B Totalmente de acuerdo

B De Acuerdo

= Ni de acuerdo ni en

desacuerdo

M En desacuerdo

Grafico 5: lluminacion del local

Fuente: Investigacion directa a partir de la encuesta realizada a clientes externos
de la empresa Agecomp System

Elaborado por: Milton Toapanta

Anélisis e interpretacion de datos

El 70% de los encuestados afirma estar de acuerdo con la iluminacién que tiene el local
comercial, el 21% de los encuestados no esta en acuerdo ni en desacuerdo, mientras que
solo el 9% esta totalmente de acuerdo. Por lo tanto se puede decir es necesario realizar
pequefias adecuaciones en la iluminacion del local comercial para que el mismo

presente mayor claridad y los clientes puedan apreciar de mejor manera los productos.
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Pregunta N° 4
¢La decoracion del local le parece?

Tabla N° 7
Decoracion del local

Muy Atractiva 43 11%
Medianamente Atractiva 110 29%
Poco atractiva 230 60%
Nada atractiva 0 0%
TOTAL 383 100%

B Muy Atractiva
B Medianamente Atractiva
M Poco atractiva

B Nada atractiva

Gréfico 6: Decoracién del local

Fuente: Investigacion directa a partir de la encuesta realizada a clientes
externos de la empresa Agecomp System

Elaborado por: Milton Toapanta

Andlisis e interpretacion de datos

El 60% de los encuestados menciona que la decoracion del local comercial es poco
atractiva, el 29% dice que es medianamente atractiva y tan solo un 11% manifiesta que
es muy atractiva. Por lo tanto es recomendable mejorar la imagen de la entidad
comercial, mediante una decoracion acorde a la actividad comercial a la que se dedica,
utilizando una combinacion adecuada de colores y pequefios detalles que muestren un

ambiente atractivo.
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Pregunta N° 5

¢Qué tipo de obsequios le gustaria recibir al momento de realizar una compra?

Tabla N° 8
Obsequios
| EIEEN GEENRD
Llaveros 63  16%
Esferos 160 42%
Gorras 70 18%
Camisetas 90 24%
TOTAL 383 100%

M Llaveros
M Esferos
W Gorras

B Camisetas

Graéfico 7: Obsequios

Fuente: Investigacion directa a partir de la encuesta realizada a clientes
externos de la empresa Agecomp System

Elaborado por: Milton Toapanta

Anadlisis e interpretacién de datos

Del total de los encuestados, el 42% manifiesta que por la adquisicion de determinados
productos les gustaria recibir adicionalmente un esfero como obsequio, un 24% prefiere
recibir camisetas, el 18% dice que le gustaria recibir gorras y un 16% prefiere que se les
obsequie llaveros. De acuerdo a estos resultados se puede decir que los esferos son de
preferencia para los consumidores, por lo que estos son los mas adecuados para realizar

publicidad ya que en ellos se puede presentar el nombre y logo de la empresa.
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Pregunta N° 6
¢Con qué frecuencia adquiere equipos informéaticos?

Tabla N° 9
Frecuencia de Compra

Una vez al mes 0 0%
Cada dos meses 20 5%
Cada seis meses 121 32%
Una vez al aiio 242 63%
TOTAL 383 100%

H Una vez al mes
B Cada dos meses
m Cada seis meses

B Una vez al afio

Gréfico 8: Frecuencia de Compra

Fuente: Investigacion directa a partir de la encuesta realizada a clientes externos
de la empresa Agecomp System

Elaborado por: Milton Toapanta

Analisis e interpretacion de datos

Del total de los encuestados, el 63% afirma que adquieren equipos informaticos una vez
al afio, el 32% manifiesta que adquiere cada seis meses y solo un 5% dice que adquiere
equipos informéticos cada dos meses. De acuerdo a estos resultados se tiene que la
mayoria de las personas no adquieren con mucha frecuencia articulos informaticos en el
local comercial; por lo tanto para lograr que los clientes adquieran productos con mayor

frecuencia se debe tomar en cuenta sus necesidades y exigencias.
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Pregunta N° 7
¢Cudles son los motivos por los que realiza la compra de un producto?

Tabla N° 10
Motivos de compra

Trabajo 110 29%
Estudio 190 49%
Distraccién 3 1%
Regalo 80 21%
TOTAL 383 100%

B Trabajo
M Estudio
m Distraccion

M Regalo

Gréfico 9: Motivos de Compra

Fuente: Investigacion directa a partir de la encuesta realizada a clientes externos
de la empresa Agecomp System

Elaborado por: Milton Toapanta

Andlisis e interpretacion de datos

El 49% de los encuestados manifiesta que adquieren equipos informaticos por motivo
de estudio, el 29% dice que compran para trabajo, un 21% de los encuestados dice que
adquieren para regalo y solo el 1% lo adquiere para distraccion. De acuerdo a estos
resultados, tenemos que la mayor cantidad de clientes son estudiantes, por lo que es el
segmento de mercado al cual se debe prestar mayor atencién para lograr dar una buena

imagen tanto en servicio como en ambiente, sin dejar de lado a los demaés clientes.
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Pregunta N° 8
¢Cuales son los factores que usted considera para volver a adquirir un producto?

Tabla N° 11
Factores de decision de compra

Precio 30 8%
Calidad 236 61%
Servicio 110 29%
Ambiente 7 2%
TOTAL 383 100%

B Precio
M Calidad
W Servicio

B Ambiente

Grafico 10: Factores de decision de compra

Fuente: Investigacion directa a partir de la encuesta realizada a clientes externos
de la empresa Agecomp System

Elaborado por: Milton Toapanta

Andlisis e interpretacion de datos

Del total de los encuestados, el 61% manifiesta que para volver a adquirir nuevamente
un producto en el mismo lugar toman en cuenta la calidad de los mismos, el 29% afirma
tener en cuenta el servicio brindado por los agentes de venta de la entidad comercial, el
8% dice que lo que toma en cuenta es el precio del articulo que adquiere y el 2%
manifiesta que considera importante el ambiente de la entidad comercial. Por lo tanto
tenemos que la mayoria de los clientes toman en cuenta la calidad y el servicio al
momento de realizar una compra, siendo estos los factores en los cuales se debe mejorar

para lograr satisfacer las necesidades de los clientes.
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Pregunta N° 9

¢La informacion que recibe sobre las caracteristicas de un producto son?

Tabla N° 12
Informacion
[ FRECUNCIAT  PORCENTAIE| |

Excesivas 30 8%
Adecuadas 307 80%
Escazas 46 12%
Inadecuadas 0 0%
TOTAL 383 100%

B Excesivas
B Adecuadas
m Escazas

M Inadecuadas

Gréfico 11: Informacion

Fuente: Investigacion directa a partir de la encuesta realizada a clientes
externos de la empresa Agecomp System

Elaborado por: Milton Toapanta

Andlisis e interpretacion de datos

El 80% de los encuestados dice que la informacién recibida sobre caracteristicas de
determinado producto es adecuada, el 12% manifiesta que la informacion es escaza,
mientras que el 8% considera que la informacion es excesiva. De acuerdo a los
resultados podemos decir que la mayoria de los clientes reciben informacion adecuada
de las caracteristicas de determinado producto, pero es necesario tomar en cuenta la
cantidad de clientes que no esta de acuerdo, para poder mejorar en cuanto a informacion

que se proporciona.
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Pregunta N° 10

¢La atencion brindada al momento de realizar una compra le parece?

Tabla N° 13
Atencion
Excelente 40 11%
Buena 239 62%
Regular 104 27%
Mala 0 0%
TOTAL 383 100%

H Excelente
B Buena
= Regular

B Mala

Gréfico 12: Atencion

Fuente: Investigacion directa a partir de la encuesta realizada a clientes externos
de la empresa Agecomp System

Elaborado por: Milton Toapanta

Andlisis e interpretacion de datos

El 62% de los encuestados dice que la atencion recibida al momento de realizar una
compra es buena, el 27% manifiesta que la atencion es regular, y solo el 11% dice que
la atencidon en excelente. De acuerdo a estos resultados tenemos que existe una cantidad
de clientes que no estan muy satisfechos con la atencidn recibida, por lo que la empresa
deberia enfocarse en brindar un mejor servicio, paro lo cual seria necesario dar cursos

de capacitacion sobre servicio y atencion al cliente a los vendedores.
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4.3. Verificacion de la Hipotesis
Para la verificacion de la hipdtesis se utilizara la formula estadistica del Chi Cuadrado,

mediante el cual se tomaré la decision de aceptacion o rechazo de la hipotesis nula.

Formulacion de la Hipdtesis
Ho = Hipétesis nula
H1 = Hipotesis alterna

Ho: Las estrategias de merchandising no permitiran la captacion de mayor cantidad de

clientes en la empresa Agecomp System de la ciudad de Ambato

H1: Las estrategias de merchandising permitirdn captar mas clientes en la empresa

Agecomp System de la ciudad de Ambato.

Determinacion del nivel de significancia

Para la investigacion se tomé un nivel de significancia del 5%, es decir 0.05

Eleccion de la prueba estadistica

Para la comprobacion de la hipotesis se ha elegido la prueba del Chi Cuadrado, la

férmula para realizar el célculo es:

2 2O0—E)

En donde
X?= Chi cuadrado

Y= Sumatoria
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O= Frecuencia observada
E= Frecuencia esperada

Las preguntas seleccionadas para realizar el calculo del chi cuadrado en la presente

investigacion son la numero 4 y la nimero 10, que se detallan a continuacion.
Pregunta N° 4:
¢La decoracion del local le parece?

Muy atractiva
Medianamente atractiva

Poco atractiva

0004

Nada de atractiva
Pregunta N° 10:
¢La atencion brindada al momento de realizar una compra le parece?

Excelente
Buena
Regular
Mala

U UOQ

Frecuencia Observada

Tabla N° 14: Frecuencia Observada

PREGUNTA 10: ;La atencion brindada al momento de realizar una
compra le parece?

ALTERNATIVAS  Excelente Buena Regular TOTAL

Se
N
5 8 Muy atractiva 15 17 11 e
L35 % :
E S § I\/Iedlana_mente 14 70 36 110
258 atractiva

[&]
Qg Poco atractiva 11 152 67 230
X s
o o

TOTAL 40 239 104 383
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Frecuencia Esperada

Tabla N° 15: Frecuencia Esperada

PREGUNTA 10: ;La atencién brindada al momento de realizar una
compra le parece?

<

2 ALTERNATIVAS @ Excelente Buena Regular TOTAL
(35

o

o -

S % Muy atractiva 4.49 26.83 11.68 43
32

N o .

& &  Medianamente 11.49 68.64 29.87 110
<= atractiva

= S

=5 Poco atractiva 24.02 14352 62.45 230
)

L

&: TOTAL 40 239 104 383

Luego de obtener las frecuencias esperadas, se procede al calculo del Chi cuadrado

mediante su respectiva formula:

Tabla N° 16: Calculo del Chi cuadrado

PREGUNTA 10: ¢La atencion brindada al momento de realizar una compra
le parece?

@

2 ALTERNATIVAS | Excelente Buena Regular
S Muy atractiva 24.59 3.60 0.04
S @

i Medi t

> 8 edianamente 0.55 0.03 1.26
< 2 atractiva

< g

E s Poco atractiva 7.06 0.50 0.33
>

0,

w X%= 37.96
(a
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Grados de libertad

gl= (filas - 1)(columnas - 1)

gl=(f-1)(c-1)
gl=(3-1)3-1)
gl=(2)(2)

gl=4

Zona de Aceptacion y Rechazo

Por lo tanto, el valor tabulado de x? con 4 grados de libertad y un nivel de significancia
de 0.05 es de 9.49

Grafico 13: Zona de Aceptacién / Rechazo

Zona de aceptacon
Ho

X% =049 2.=137.96
Decisién

El valor de x% = 9.49 es menor que x’. = 37.96, por lo tanto se rechaza la hipétesis nula
y se acepta la hipdtesis alterna; es decir, las estrategias de merchandising permitiran

captar més clientes en la empresa Agecomp System de la ciudad de Ambato.
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CAPITULO V

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1. Conclusiones

De acuerdo a la encuesta realizada se puede observar que la mayoria de los clientes de
la empresa Agecomp System son estudiantes esto implica que su mercado objetivo son
personas adolescentes, ademas se tiene una cantidad considerable de clientes que

adquieren articulos para trabajo, es decir personas adultas.

La variedad de articulos que se exhiben para la comercializacion se encuentran en un
rango moderado, pero sin embargo no cumple completamente con las exigencias de los

clientes, su visibilidad no es tan notoria.

La decoracion interna del local comercial es poco atractiva, los colores no son
llamativos y no existe una adecuada iluminacién, lo que causa que los clientes al
momento de ingresar al lugar no se sientan a gusto, por el contrario tienden a sentirse
fastidiados por el tipo de ambiente que les rodea, esto puede provocar que los clientes

intenten salir lo mas pronto posible del lugar sin adquirir ningun producto.

Los clientes realizan compras no muy frecuentes en Agecomp System, esto
posiblemente es generado porque prefieren acudir donde los posibles competidores en

donde encuentren mejor satisfaccidn para sus necesidades.

El servicio y atencion al cliente no satisface las necesidades de los mismos, debido al

bajo nivel de capacitacion de los vendedores. Los clientes sienten un clima de
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desconfianza al momento de requerir un producto; ademas la empresa no ofrece

obsequios por volumenes de compra.

El merchandising que la empresa realiza no es adecuado ya que lo hacen empiricamente
sin una adecuada planificacién, se enfocan unicamente en exhibir productos y venderlos

de una u otra manera sin tomar en cuenta la verdadera satisfaccion de los clientes.

5.2. Recomendaciones
Realizar una clasificacion de clientes por edad y género para ofrecer productos de
acuerdo al tipo de cliente con el que se esté tratando, para de esta manera lograr

satisfacer de manera efectiva sus necesidades.

Realizar una reubicacién de los articulos de acuerdo a una planificacion para
presentarlos de una manera adecuada ante los clientes, buscando que todos y cada uno
de los articulos estén visibles y en lugares adecuados para una mejor apreciacion y

generando impacto ante los clientes.

Realizar una decoracion interna del local comercial, utilizando colores que estén acorde
al tipo de negocio y enfocandose a que mercado objetivo esta dirigido; ademas ubicar
lamparas en lugares estratégicos de tal manera que generen una adecuada iluminacion

en el interior del local, para que todos los productos estén visibles.

Promocionar la empresa en medios de comunicacion masiva para llegar a la mente de

las personas que a futuro pueden ser los nuevos clientes y realizar compras repetitivas.

Dictar cursos de capacitacion sobre servicio y atencidon al cliente para todos los
miembros de la empresa para que tengan un mejor conocimiento acerca del
comportamiento de los consumidores y como satisfacer sus necesidades de manera

efectiva; ademas entregar esferos con el nombre y el logo de la empresa.

Implementar un plan de estrategias de merchandising en donde se detallen las maneras
adecuadas de presentar los productos, optimizando el espacio asignado para cada uno de
los mismos y de esta manera lograr una adecuada rotacion de articulos y generar

rentabilidad para la empresa.
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CAPITULO VI

PROPUESTA

6.1. DATOS INFORMATIVOS
Titulo: Elaboracion de un plan de estrategias de merchandising visual para mejorar la

captacion de clientes de la empresa Agecomp System de la ciudad de Ambato
Institucién ejecutora: Agecomp System
Beneficiarios:

+ Directivos
+ Personal de ventas y

+ Clientes externos de la empresa Agecomp System
Ubicacion:

» Provincia: Tungurahua
» Cantén: Ambato
» Sector: Centro de la Ciudad

» Direccion: Av. Cevallos y Maldonado
Tiempo estimado para la ejecucion: Octubre 2015 —Diciembre 2015
Equipo técnico responsable:

+« Milton Toapanta: Investigador y
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s Angel Geovanny Santo: Gerente propietario de la empresa Agecomp System

Costo de la propuesta: $ 2330.00

6.2. Antecedentes de la propuesta

El merchandising se introdujo en el mercado hace poco tiempo con la aparicion del libre
comercio en el mercado internacional, posteriormente se lo aplico en el mercado
tradicional, cambiando de la venta normal a una venta masiva; mediante esta técnica
buscan mejorar la presentacion de los puntos de venta y optimizar los espacios

disponibles.

Agecomp System, empresa dedicada a la comercializacion de computadoras y
suministros, para lograr una adecuada rotacion de sus articulos no cuenta con estrategias
de merchandising que ayuden a mejorar la imagen de la empresa como la presentacion

de cada uno de los articulos existentes dentro del area de venta.

El tiempo que lleva realizando sus actividades comerciales, le han servido para lograr
consolidarse en el mercado y mantenerse hasta la actualidad, con una administracion
adecuada por parte de su gerente propietario, pero a pesar de ello no se han aplicado
estrategias de merchandising para llegar de manera efectiva a la mente de los

consumidores.

El merchandising se introdujo en el mercado con la aparicién del libre comercio en el
mercado internacional, posteriormente se lo aplico en el mercado tradicional,
cambiando de la venta normal a una venta masiva; mediante esta técnica buscan mejorar

la presentacion de los puntos de venta y optimizar los espacios disponibles.

(Lema, 2011) Manifiesta que fue en 1934 cuando en Francia surgen los almacenes
populares que vendian sus productos con una menor variedad en la oferta pero a precio
méas reducido. Como el cliente debe escoger su compra desde una estanteria, las
empresas se ven obligadas a mejorar su atractivo visual y estructural. En 1958 fue el
nacimiento del primer supermercado y en el afio 1963 hace lo suyo el primer

hipermercado.
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6.3. Justificacion

La implementacion de estrategias de merchandising es fundamental para lograr una
presentacion adecuada de los productos que se exhiben en el punto de venta, de esta
manera se logrard promover su comercializacion y satisfacer las necesidades vy
exigencias de los clientes, esto conllevara al fortalecimiento de la empresa mediante una

rentabilidad adecuada.

Cada una de las empresas con el fin de satisfacer las necesidades de los clientes deben
tomar en cuenta las exigencias actuales de mercado y conocer cuales son las maneras
adecuadas de ubicacion y presentacion de sus productos para lograr una mejor captacion

de los clientes.

Ademas con la implementacién del plan de estrategias de merchandising se capacitara a
todos los miembros de la empresa para darles a conocer las manera adecuadas de
servicio y atencion al cliente, buscando de esta manera crear un ambiente de confianza
entre el vendedor con cada uno de los clientes; es decir se busca brindar un mejor

servicio antes, durante y después de la venta.

La implementacion y aplicacion de las estrategias de merchandising en la empresa
Agecomp System ayudard a captar mayor cantidad de clientes mediante lo cual se

incrementaran las ventas y sus productos tendran mayor indice de rotacion.

6.4. Objetivos

6.4.1. Objetivo General
Desarrollar estrategias de merchandising visual que permitan mejorar la captacion de

clientes de la empresa Agecomp System en la ciudad de Ambato.

6.4.2. Objetivos especificos
> Realizar un anélisis de la situacion actual de la empresa.
> Elaborar estrategias que ayuden a incrementar el indice de rotacion de
productos.

» Disefar estrategias para mejor la ubicacion y exhibicion de articulos.
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6.5. Analisis de Factibilidad

Dentro del &mbito organizacional, la factibilidad de la presente propuesta se basa en el
apoyo de su gerente propietario, debido a su alto interés en realizar una inversion en el
plan de merchandising para mejorar la exhibicién de sus productos y optimizar el
espacio del punto de venta, para de esta manera lograr captar mayor cantidad de clientes
y por ende incrementar sus ventas, ademas se incrementara el indice de rotacién de sus

productos.

La factibilidad en el ambito econdmico se debe a que los recursos que se requieren para
la implementacion de la propuesta no son elevados, sino que se basa en aprovechar el
espacio y mobiliario disponible para adecuarlos de acuerdo a los requerimientos que se

detallaran en el plan.

En el ambito tecnoldgico se podra aprovechar la tecnologia existente en la empresa en
cada etapa que se requiera de acuerdo a su procedimiento mediante una previa

planificacion.

En el aspecto socio cultural tenemos el comportamiento de los consumidores que cada
dia es cambiante, por lo que se debe presentar los productos de acuerdo a las exigencias

de los mismos, de esta manera se lograra una satisfaccion efectiva.

6.6. Fundamentacion Cientifico — Técnica

Merchandising

Es el conjunto de técnicas que se aplican en el punto de venta para motivar el acto de
compra de la manera mas rentable, tanto para el fabricante como para el distribuidor,
satisfaciendo al mismo tiempo las necesidades del consumidor. Esta totalmente
comprobada la influencia que tiene en la venta que el producto esté colocado en uno u
otro espacio. Si el producto no esta colocado en el lugar correcto decrece notablemente
su ratio de ventas. Este hecho ha obligado a potenciar la figura del trade marketing,

figura que tiene un gran protagonismo dentro de la distribucién. (Mufiz R.)

El merchandising es una técnica de marketing que se dedica a estudiar la manera de
incrementar la rentabilidad en los puntos de venta. Son actividades que estimulan la

compra por parte de los clientes en determinadas zonas de un local comercial. Se realiza
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mediante estudios e implementacion de técnicas comerciales que permiten presentar al
producto o servicio de la mejor manera a los clientes. Para su puesta en marcha se
recurre a distintas técnicas que haran que el producto o servicio resulte mas atractivo

para los consumidores potenciales. (Lema, 2011)
Tipos de Merchandising

Segun (Palomares, 2000) afirma que para estudio y aplicacion se puede dividir al

merchandising en dos tipos: el merchandising visual y el merchandising de gestion.
El merchandising visual

El merchandising visual cumple tres objetivos, transmitir la imagen de lo que es y lo
que vende la tienda, generar un flujo de circulacioén de clientes “dirigido” y provocar
ventas por impulso. Las técnicas desarrolladas por este tipo de merchandising tienen la
finalidad de presentar los productos en las mejores condiciones visuales y de
accesibilidad con el fin de materializar la venta, apelando a todo lo que pueda hacerlos

mas atractivos y persuasivos, en definitiva, hacerlos mas vendedores.

Los componentes del merchandising visual son: disefio del envase del producto o
packaging, disefio de la arquitectura exterior e interior del establecimiento, presentacion
del nimero adecuado de facings, tipos y formas de implantacion y exposicion de los
productos en el lineal desarrollado, asi como de la publicidad en el lugar de venta
(P.L.V).

| MERCHANDISING VISUAL

PIMABQOE~D
ZO=0Pp=ZmMUmIDTD

QZ=0PFE0PFT
PICHOMS=CE0T D

llozu-<4r2r0r00m

POTENCIAR LA IMAGEN
PROVOCAR VENTAS POR IMPULSO
POTENCIAR LA PUBLICIDAD EN EL LUGAR DE VENTA
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El merchandising de gestion

El merchandising de gestion, apoya sus decisiones en cuatro areas fundamentales:
andlisis del mercado, politica comercial, gestion del surtido y politica de comunicacion,
que a su vez se subdividen en funciones o actividades muy especificas para alcanzar
objetivos muy concretos: satisfacer a la clientela clave y obtener la mayor rentabilidad
en el punto de venta.

| MERCHANDISING DE GESTION
i [ Il Il Il Il
R c
E s o
5 ] u 0]
1 U T . T =
- = A E . N
c T B R E |
a ' I F . c
P D L 1 A
= o I c L c
D ) I
A E o
D N
F j = = = =
COMPETITIVIDAD
SATISFACER A LA CLIENTELA CLAVE
GESTION ESTRATEGICA DEL PUNTO DE VENTA

GESTION C RCHANDISING

GESTION DEL
SURTIDO

SQUE?
1 PRODUCTOS VENDER U:;

¢DONDE? u::
2 LOCALIZAR LOS PRODUCTOS ARQUITECTURA
| COMERCIAL
” GESTION
| 3 ¢COMO? ‘ ﬁ ESTRATEGICA
PRESENTAR LOS PRODUCTOS

Fuente: Merchandising. Teoria, practica y estrategia de Ricardo Palomares Borja
Elaborado por: Milton Toapanta
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Beneficios del merchandising

(Lema, 2011) Manifiesta que muchos autores destacan los innumerables beneficios del

merchandising para una empresa, aunque coinciden en destacar algunos de ellos:

Mayores ventas

e Paso de zonas frias a lugares con vida

o Reduccion del tiempo de compra

e Mayor cantidad de compras por impulso

o Aprovechamiento del punto de venta en todos los aspectos
e Mayor rotacion de productos

e Potenciacion de productos “iméan”

e Venta de stocks o productos antes no visibles

« Un punto de venta mas atractivo

Un mejor ambiente y comodidad en el punto de venta
Zonas y puntos de venta frios y calientes

Una de las principales funciones que tiene que realizar el departamento de marketing es
localizar lugares estratégicos en la calle para situar un nuevo punto de venta o detectar
los emplazamientos idéneos dentro de las superficies comerciales. Se denominan
«calientes» aquellos puntos de venta donde el paso de las personas es superior a la
media de la zona; por el contrario, los «frios» son aquellos puntos con menor trasiego de

clientes que la media de la zona.

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

frios. Para ello, existen técnicas de animacidn consistentes en:
Poner productos basicos en zonas frias: azucar.
lluminar mas intensamente esa zona.

Montar un stand con degustaciones.
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Cubrir esa zona de espejos.

Poner una promocién de forma regular.

6.7. Metodologia: Modelo Operativo
Misién

Comercializar equipos informaticos de alta calidad enfocandonos en la satisfaccion del

cliente brindando una atencion adecuada mediante un proceso de mejora continua.
Vision

Para el afio 2018 ser una empresa lider en la comercializacion de equipos informaticos
mediante la entrega de productos de calidad, reconocida a nivel nacional por su enfoque

en el crecimiento organizacional y social.
Valores

Honestidad

Gratitud

Respeto

Perseverancia

Trabajo en equipo

Responsabilidad

Humildad

Analisis Situacional
Las cinco fuerzas de Michael Porter

El punto de vista de Michael Porter es que existen cinco fuerzas que determinan las

consecuencias de rentabilidad a largo plazo de un mercado o de algin segmento de éste.
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Las organizaciones deben evaluar sus objetivos y recursos frente a éstas cinco fuerzas

que rigen la competencia dentro de un sector industrial:

1. Amenaza de entrada de nuevos competidores
El mercado o segmento de mercado no es atractivo dependiendo de si las barreras
de entrada son faciles o no de superar por nuevos participantes que puedan llegar
coNn nuevos recursos Yy capacidades para apoderarse de una porcion del mercado.
Porter plantea seis barreras de entrada que se pueden usar para crear ventajas

competitivas con respecto a la competencia:

1. Economias de Escala
Supone al que las posea, debido a que sus altos volimenes de produccion le
permiten reducir sus costos, esto puede dificultar a un nuevo competidor entrar

con precios bajos.

2. Diferenciacion del Producto
La organizacion debe diferenciar y posicionar fuertemente su producto, para que
la compafiia entrante tenga que hacer cuantiosas inversiones para reposicionar a

su rival.

3. Inversiones de Capital

Si la organizacidn tiene fuertes recursos financieros tendrd una mejor posicion
competitiva frente a competidores mas pequefios, esto le permitird sobrevivir
mas tiempo que sus pequefios competidores en una guerra de desgaste, invertir
en activos que otras compafiias no pueden hacer, tener un alcance global o
ampliar el mercado nacional e influir sobre el poder politico de los paises o
regiones donde operan.

No obstante su fuerza financiera, la corporacion debe tener en cuenta que los
pequefios competidores pueden formar alianzas o recurrir a estrategias de
nichos. Aqui Sun Tzu nos advierte:

"Si se efectlia un ataque en la proporcién de uno contra diez hay que comparar,

en primer lugar, la sagacidad y la estrategia de los generales contendientes..."
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4. Desventaja en Costos independientemente de la Escala

Cuando las compairiias establecidas dentro de un mercado tienen ventajas en
costos que no pueden ser superadas por potenciales competidores
independientemente de cual sea su tamafio y sus economias de escala. Las
ventajas pueden ser las patentes, el control sobre fuentes de materias primas, los
subsidios del gobierno, la localizacion geografica, su curva de experiencia. Para
la utilizacion de ésta barrera las compafiias dominantes deben hacer uso de su
ventaja en costos para realizar inversiones en campafias promocionales, en el
redisefio del producto, evitando asi el ingreso de productos sustitutos o invertir

en nueva tecnologia para evitar que la competencia cree un nicho de mercado.

5. Acceso a los Canales de Distribucion

En la medida que los canales de distribucion para un producto estén bien
atendidos por las firmas establecidas, los nuevos competidores deben convencer
a los distribuidores que acepten sus productos mediante reduccion de precios y
aumento de margenes de utilidad para el canal, compartir costos de promocién
del distribuidor, comprometerse en mayores esfuerzos promocionales en el
punto de venta, etc., lo que reducird las utilidades de la compafiia entrante.
Cuando no es posible penetrar los canales de distribucion existentes, la
compafiia entrante adquiere a su costo su propia estructura de distribucion y ain

puede crear nuevos sistemas de distribucion y apropiarse de parte del mercado.

6. Politica Gubernamental

Las politicas gubernamentales pueden limitar o hasta impedir la entrada de
nuevos competidores expidiendo leyes, normas y requisitos. Los gobiernos fijan,
por ejemplo, normas sobre el control del medio ambiente o sobre los requisitos
de calidad y seguridad de los productos que exigen grandes inversiones de
capital o de sofisticacion tecnoldgica y que ademas alertan a las compafiias

existentes sobre la llegada o las intenciones de potenciales contrincantes.

2. La rivalidad entre los competidores
Para una organizacion sera mas dificil competir en un mercado o en uno de sus
segmentos donde los competidores estén muy bien posicionados, sean muy

numerosos Yy los costos fijos sean altos, ya que constantemente se vera enfrentada a
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3.

guerras de precios, promociones, campafas publicitarias agresivas, y entrada de

NUEVOS productos.

Poder de negociacién de los proveedores

Un mercado o segmento del mercado no sera atractivo si los proveedores estén muy
bien organizados gremialmente, si estos tienen fuertes recursos y pueden imponer
sus condiciones tanto en precio como en tamafio del pedido. Esta situacion se
tornard mas complicada si los insumos que estos suministran son claves para
nosotros, si no poseen productos sustitutos o hay en poca cantidad y su costo es

alto.

Poder de negociacion de los compradores

Un mercado o segmento no sera atractivo cuando los clientes estan muy bien
organizados, el producto tiene varios o muchos sustitutos, el producto no es muy
diferenciado o es de bajo costo para el cliente, lo que permite que pueda hacer
sustituciones por igual 0 a muy bajo costo. Mientras mayor sea la organizacion de
los compradores, mayores seran sus exigencias en cuanto a la reduccién de precios,
mayor calidad y mejores servicios, por lo tanto la organizacién tendra una

disminucion en sus margenes de utilidad.

Amenaza de ingreso de productos sustitutos

Un mercado o segmento de mercado no es atractivo si existen productos sustitutos
reales o potenciales, la situacion se complica si los productos sustitutos estan
tecnologicamente mas avanzados o pueden entrar a precios mas bajos provocando

una reduccidn de los margenes de utilidad de la corporacion y de la industria.
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Cinco fuerzas de Michael Porter

COMPETENCIA
ENTRANTE

SDO (Sistema de
Oficinas)

-

PROVEEDORE \\
S

Distribuidores
mayoristas a nivel
nacional

COMPETENCIA
DE LA INDUSTRIA

RMK computadoras
Erover PC
Cinticomp

SUSTITUTOS

Celulares de avanzada
tecnologia

Grafico 14: Cinco fuerzas de Michael Porter

Elaborado por: Milton Toapanta
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Andlisis FODA

FORTALEZAS OPORTUNIDADES
e Productos de calidad e Ubicacion geografica
e Espacio fisico del punto de venta e Incremento de la demanda
e Variedad de productos e Avances tecnologicos
e Experiencia en el mercado e Apoyo gubernamental a la
e Precios competitivos educacion

e Proveedores eficientes

DEBILIDADES AMENAZAS
e Inadecuada distribucion de e Variedad de competidores
espacios fisicos e Impuestos elevados
e Bajo nivel de capacitacion a los e Cambios de comportamiento del
vendedores consumidor
e Inadecuada adecuacion del punto e Problemas socio econémicos
de venta

e Poca publicidad

Tabla N° 17: Analisis FODA

Elaborado por: Milton Toapanta
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Matriz de Evaluacién de Factores Internos (EFIS)

FACTORES PONDERA CALIFICAC PESO
INTERNOS CION ION PONDERADO
FORTALEZAS @ 1.- Productos de 0.11 3 0.33
calidad
2.- Espacio fisico del | 0.14 4 0.56

punto de venta

3.- Variedad de 0.11 4 0.44
productos

4.- Experienciaenel | 0.08 4 0.32
mercado

5.- Precios 0.10 3 0.30

competitivos

DEBILIDADES 1.- Inadecuada
distribucion de 0.14 2 0.28

espacios fisicos

2.- Bajo nivel de
capacitacion a los 0.11 2 0.22
vendedores

3.- Inadecuada

adecuacion del punto = 0.10 2 0.20

de veta

4.- Poca publicidad 0.11 2 0.22
1.00 2.87

Tabla N° 18: Matriz de Evaluacion de Factores Internos
Elaborado por: Milton Toapanta

67



Matriz de Evaluacién de Factores Externos

FACTORES
EXTERNOS

OPORTUNIDA | 1.- Ubicacion
DES geografica

2.- Incremento de la

demanda

3.- Avances

tecnologicos

4.- Apoyo
gubernamental a la

educacion

5.- Proveedores

eficientes

AMENAZAS 1.- Variedad de

competidores

2.- Impuestos
elevados

3.- Cambios de
comportamiento del
consumidor

4.- Problemas socio

gconémicos

PONDERA CALIFICA

CION CION
0.12 4
0.14 4
0.11 3
0.10 2
0.08 3
0.13 3
0.11 2
0.13 3
0.08 1
1.00

Tabla N° 19: Matriz de Evaluacion de Factores Externos

Elaborado por: Milton Toapanta
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PESO
PONDERADO

0.48

0.56

0.33

0.20

0.24

0.39

0.22

0.39

0.08

2.89



Matriz de Estrategias FODA

OPORTUNIDADES

1.- Ubicacion geogréafica

2.- Incremento de la demanda
3.- Avances tecnoldgicos

4.- Apoyo gubernamental a la
educacion

5.- Proveedores eficientes

AMENAZAS

1.- Variedad de competidores
2.- Impuestos elevados

3.- Cambios de
comportamiento del
consumidor

4.- Problemas socio

econémicos

FORTALEZAS

1.- Productos de calidad
2.- Espacio fisico del punto
de venta

3.- Variedad de productos
4.- Experiencia en el
mercado

5.- Precios competitivos

(F2:02) Optimizar el espacio
fisico del punto de venta
disponible para lograr una
de

articulos y poder satisfacer

adecuada  exhibicion

las necesidades de la
demanda existente.

(F3:05) Realizar
negociaciones  con los
proveedores para la

adquisiciéon de una variedad
de productos.
(F1:A1) Comercializar
productos de calidad para
crear ventajas ante los
potenciales competidores.

(F5:A4) Ofrecer productos a
de

acuerdo al poder adquisitivo

precios  competitivos

de loa clientes

Tabla N° 20: Matriz de Estrategias FODA
Elaborado por: Milton Toapanta
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DEBILIDADES

1.- Inadecuada distribucion
de espacios fisicos

2.- Bajo nivel de capacitacion
a los vendedores

3.- Inadecuada adecuacion
del punto de veta

4.- Poca publicidad

(D3:03) Utilizar
adecuadamente la tecnologia
para realizar una adecuacién
y decoracién del punto de
venta.

(D4:02) Darse a conocer
mediante medios
publicitarios para entrar en la

mente de personas quienes

forman la demanda del
mercado.
(D3:A3) Realizar

adecuaciones periodicas del
punto de venta para lograr
de

clientes de acuerdo a su

una mejor captacion

comportamiento.



Determinacion de Objetivos
Objetivo General

Mejorar la adecuacion del punto de venta y la ubicacién de los productos para la
exhibicion mediante la implementacion de estrategias de merchandisisng que

promuevan la captacion de nuevos clientes.
Objetivos Especificos

> Optimizar el espacio fisico asignado para la venta de articulos.
» Mejorar el indice de rotacion de articulos existentes en el punto de venta.

» Atraer la atencion de las personas e incitarles a realizar una compra.

Estrategias Operacionales
Arquitectura externa

Identidad.- La identidad debe estar especificada por un nombre, simbolo, termino,
signo, disefio o la combinacion de todos ellos para crear un rotulo comercial que

identifique los bienes y servicios que se ofrece la entidad comercial.

Entrada.- La entrada debe adaptarse a la imagen de la tienda de acuerdo a la actividad
comercial, de tal manera que se facilite el ingreso al establecimiento y no se creen

barreras de entrada para las personas sino que se les motive a ingresar.
Se debe evitar objetos que impidan la visibilidad del rotulo comercial.

Mediante esta estrategia se lograra llamar la atencién de los clientes e incitarlos a que
ingresen al punto de venta, mediante lo cual se pueden lograr numerosas ventas.
Ademas que se presenta una adecuada imagen del establecimiento creando una ventaja

ante los competidores.

70



Grafico 15: Arquitectura externa del punto de venta
Elaborado por: Milton Toapanta

Escaparate

Siendo el escaparate un vinculo de comunicacion directa entre los productos y los
clientes se ve la necesidad de colocar escaparates llamativos buscando que en ellos se
vea reflejado el estilo de la tienda y los productos que ofrece, tomando en cuenta que su
contenido sea impactante ante los ojos de los transelntes, de esta manera se lograra

crear en ellos el deseo de ingresar.

71



Arquitectura Interna

Punto de acceso.- El acceso al establecimiento debe estar completamente despejado,
sin objetos que obstaculicen el ingreso de los clientes y procurando que al momento de
ingresar tiendan a recorrer por la mayor parte del establecimiento apreciando cada uno

de los productos puestos en exhibicion.
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Puntos Frios y Puntos Calientes:

Es fundamental mantener los puntos calientes y transformar los puntos frios en calientes

mediante técnicas de animacion, como por ejemplo:
[luminacidn.

Decoracion.

Crear ambientes en dias festivos.

Demostraciones.

Ubicar productos de alta rotacién en zonas frias.

Personajes de animacion.

=65 )\
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Disposicion de mobiliario

El mobiliario ayuda a mejorar presentacion de los productos y facilitan la venta. Dentro
del mobiliario lo mé&s utilizado actualmente son las vitrinas ya que en estas se presentan

productos caros y pequeios.

Es necesario obtener el mobiliario necesario para la presentacién adecuada de los
productos, se debe tomar en cuenta el espacio fisico del punto de venta y el tamafio de
las vitrinas para realizar una adecuada ubicacidn, de tal manera que se obtenga espacios
de circulacion  propicia para los clientes, de esta manera se lograra evitar

aglomeraciones.
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Exhibicion de productos
Llevar un orden l6gico de cada seccion para facilitar la orientacion de los clientes.

Colocacion recta en parilla es de facil recorrido, se puede identificar las secciones con

rapidez.
Informacidn para guiar a los clientes: carteles, rétulos, flechas, planos, etc.

Los pasillos deben ser amplios para tener una circulacion fluida y evitar aglomeraciones
de personas que impiden la circulacion, esto ayuda a la venta de algunos productos.

Los pasillos cortos ayudan a una mejor comunicacion.

Los productos més vendidos deben ser colocados a mayor distancia para aumentar el

recorrido mientras que otros deben estar al alcance.

Los productos de compra impulsiva deben estar ubicados cerca o encima de las cajas,

mientras que los de compra reflexiva deben estar en zonas amplias.

Los productos complementarios deben estar cercanos al producto principal.
No es recomendable ubicar productos de distinta gama en un mismo lugar.

Los Productos deben ser cambiados de lugar cada cierto periodo de tiempo.

Para fijar precios es recomendable colocar valores fraccionarios, es decir que exista

devolucién de un cambio.

Utilizar carteles grandes con colores intensos para fijar precios.
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Nivel en el cual se colocan los productos:

YV V V VY

YV VY

Nivel de los ojos: Lo que mas se interese en vender.

Nivel alto de las manos: Productos con alta demanda.

Nivel bajo de las manos: Productos complementarios con los de nivel superior.
Nivel de los pies: Articulos de primera necesidad, productos pesados o
voluminosos.

Nivel de sombrero: Productos de envases muy grandes o llamativos.

Cabecera de gdéndola: El producto debe exponerse temporalmente, estos debe ser
preferiblemente de compra masiva.

Islas: Se ubican fuera del lineal y sin contacto con otros productos, encima de
paletas o directamente en el suelo y de forma masiva.

El cliente se fija primero en el centro de la estanteria.
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Decoracion del establecimiento

Con el objetivo de mostrar al cliente una imagen atractiva se colocara luces artificiales
en lugares con menor iluminacion solar, también se pintar4 la fachada tanto interna
como externa del punto de venta, tomando en cuenta que los colores combinen con el

logotipo institucional.

Se colocaran pequefios detalles de acuerdo a cada temporada como navidad, fin de afio,
San Valentin, dia de la madre, dia del padre, etc., de esta manera se puede lograr llamar

la atencion de los transeuntes e incitarlos a ingresar al establecimiento.

IHluminacion del Punto de Venta

La iluminacién puede generar efectos positivos y negativos, es por ello que se debe
tener cuidado especial para que la luz no deslumbre a las personas que se encuentren

observando los productos de las vitrinas.

Debido a la complejidad al momento de iluminar el punto de venta, es fundamental

ubicar vitrinas con productos de una misma gama.
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PUBLICIDAD EN EL LUGRAR DE VENTA (PLV)

Mediante la publicidad se puede transmitir informacién de la empresa y los productos

que ofrece, a través de lo cual se lograra llegar a la mente de los clientes y consumidores

Los medios mas utilizados para la publicidad son: television, radio, prensa, catalogos,

afiches, internet, etc.

Es necesario realizar publicidad radial para transmitir el mensaje a una mayor cantidad
de clientes, esta publicidad se debe difundir en medios locales y con mayor frecuencia

de sintonia.

Realizar publicidad en la prensa es otro medio por el cual se puede llegar a la mente de
los clientes, es por ello que se debe tomar muy en cuenta el diario en el cual se va a
realizar la publicidad, en el cual el mensaje debe ser claro y sencillo de tal manera que

pueda quedar en la mente de los lectores.

Los catdlogos, tripticos, afiches son medios publicitarios en los cuales se puede
presentar de forma detallada cada uno de los productos que la empresa ofrece, son

utilizados para publicidad dentro del punto de venta. Mediante la publicidad en estos
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medios se lograra presentar al cliente informacion necesaria sobre determinado

producto, esto ayudara a mejorar la comunicacion del cliente con el vendedor.

Ademas en la PLV se puede hacer publicidad de las diferentes marcas con el fin de

motivar a los clientes a que adquieran un producto de determinada marca.

Colores utilizados para el Merchandising

Es importante conocer cuales son las reacciones de la personas ante los distintos
colores, mediante esto podremos presentar un mensaje claro y de manera adecuada
utilizando una combinacion de colores de acuerdo al tipo de actividad comercial al que

se dedique la empresa.

La adecuada utilizacion de los colores puede repercutir en captar la atencion de los

clientes ya que los colores provocan ciertas reacciones en los sentidos del consumidor.
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Significado de los colores
Blanco:

El color blanco se asocia a la luz, la bondad, la inocencia, la pureza y la virginidad. Es
considerado como el color de la perfeccion. A diferencia del color negro, el blanco por

lo general tiene una connotacion positiva.

El color blanco en la publicidad, se asocia a la frescura y la limpieza porque es el color
de nieve. Por otra parte en la promocidn de productos tecnoldgicos, puede ser utilizado

para comunicar simplicidad.
Amarillo:

El color amarillo simboliza la luz del sol, representa la felicidad, la alegria, la
inteligencia y la energia. ElI amarillo estimula la actividad mental y genera energia

muscular. A este color se le asocia frecuentemente con la comida.

El amarillo puro y brillante es un reclamo de atencidn, es por ello que cuando se sitian
varios colores en contraposicion al negro, el amarillo es el color en el cual se fija

primeramente la atencion.

El color amarillo es recomendable utilizar para promocionar productos para nifios y el
0cio ya que este provoca sensaciones agradables y alegres. Ademas es (til para destacar
los aspectos relevantes de paginas web debido a su eficiencia para para atraer la
atencion. No es recomendable utilizar el amarillo para promocionar productos caros,

prestigiosos porque los hombres ven este color como muy desenfadado.

El amarillo palido es lagubre y representa precaucion, deterioro, enfermedad y envidia o

celos; mientras que el amarillo claro representa inteligencia, originalidad y alegria.
Naranja:

El color naranja combina la energia del rojo con la felicidad del amarillo. Representa el
entusiasmo, la felicidad, la atraccion, la creatividad, la determinacion, el éxito, el &nimo

y el estimulo.

El naranja produce sensacién de calor, a pesar de ello, no es un color muy agresivo

como lo es el color rojo.La vision del color naranja produce la sensacion de mayor
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aporte de oxigeno al cerebro, produciendo un efecto vigorizante y de estimulacion de la

actividad mental.

Es un color recomendable para comunicarse con la gente joven, debido a su asociacion
a una alimentacién sana y estimulo de apetito; es decir, es muy adecuado para
promocionar productos alimenticios y juguetes. También es Util para destacar aspectos

importantes de paginas web.
< El naranja oscuro puede sugerir engafio y desconfianza.

< EIl naranja rojizo evoca deseo, pasion sexual , placer, dominio,

deseo de accion y agresividad

< El dorado produce sensacion de prestigio. El dorado significa
sabiduria, claridad de ideas, y riqueza. Con frecuencia el dorado

representa alta calidad.
Rojo:

Es el color del fuego y el de la sangre, por lo tanto se le asocia al peligro, la guerra, la

fortaleza, la energia, la determinacion, asi también como a la pasion, al deseo y al amor.

Es un color muy intenso a nivel emocional. Mejora el metabolismo humano, aumenta el

ritmo respiratorio y eleva la presién sanguinea.

Tiene una alta visibilidad, por lo tanto se le utiliza en avisos importantes, llamadas de
precaucion y prohibiciones. En publicidad, el color rojo se utiliza para provocar
sentimientos eréticos; simbolos como labios o ufias rojos, vestidos, zapatos, etc., son

arquetipos en la comunicacion visual sugerente.

Por ser un color relacionado con la energia, es adecuado para anunciar bebidas

energéticas, coches motos, juegos, deportes y actividades de riesgo.

+ EI rojo claro simboliza alegria, sensualidad, pasion, amor y
sensibilidad.

+ EI rosa evoca romance, amor y amistad. Representa cualidades

femeninas y pasividad.
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Azul:

El azul es el color del cielo y del mar, por lo que suele asociarse con la estabilidad y la
profundidad. Representa la sabiduria, la lealtad, la confianza, la inteligencia, la fe, la

verdad y el cielo eterno.

Es considerado como un color beneficioso para el cuerpo y la mente. Retarda el
metabolismo y produce un efecto relajante. Es un color fuertemente ligado a la
tranquilidad y la calma. Es muy adecuado para presentar productos relacionados con la

limpieza (personal, hogar o industrial), y todo aquello relacionado directamente con:
o Elcielo (lineas aéreas, aeropuertos)
o Elaire (acondicionadores paracaidismo)
o El mar (cruceros, vacaciones y deportes maritimos)
« El agua (agua mineral, parques acuéticos, balnearios)

El color azul es apropiado para promocionar productos de alta tecnologia o de alta
precision ya que es un color frio ligado a la inteligencia y la consciencia. Es el color
apropiado para promocionar productos para el género masculino, pero se debe tomar en
cuenta que no es apropiado para productos alimenticios y relacionados con la cocina en

general, porque es un supresor del apetito.

» El azul claro se asocia a la salud, la curacién, el entendimiento, la

suavidad y la tranquilidad.

= El azul oscuro representa el conocimiento, integridad, la seriedad

y el poder.
Verde:

El verde es el color de la naturaleza por excelencia. Representa armonia, exuberancia,

crecimiento, fertilidad y frescura. Se relaciona a nivel emocional con la seguridad.

El verde oscuro tiene también una correspondencia social con el dinero. Es el color méas

relajante para el ojo humano y puede ayudar a mejorar la vista.
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En ciertas ocasiones, el color verde también se asocia a la falta de experiencia, pero sin
embargo es recomendable utilizar el verde asociado a productos médicos o medicinas, y
pro asociarse a la naturaleza es apropiado para promocionar productos de jardineria,

turismo rural, actividades al aire libre o productos ecoldgicos.

El verde apagado y oscuro, por su asociaciéon al dinero, es ideal para promocionar

productos financieros, banca y economia:

< El verde "Agua" se asocia con la proteccién y la curacion

emocional.

< El verde amarillento se asocia con la enfermedad, la discordia, la

cobardia y la envidia.

% EIl verde oscuro se relaciona con la ambicion, la codicia, la

avaricia y la envidia.
< El verde oliva es el color de la paz.
Negro:

El color negro representa el poder, la formalidad, la elegancia, autoridad, fortaleza, el

misterio y la muerte.

Este color se asocia al miedo y a lo desconocido (“el futuro se presenta muy negro”,

"agujeros negros"...), pero también puede asociarse al prestigio y la seriedad.

En paginas web puede dar una imagen de elegancia, y aumentar la sensacién de
profundidad y perspectiva, pero no es recomendable utilizarlo como fondo ya que

disminuye la legibilidad.

Se dice que cuando una persona viste ropa negra se las ve mas delgadas, esta es la razon
por la que al utilizarlo debidamente como fondo puede ayudar a disminuir el efecto de

abarrigamiento en areas de alto contenido.

Se lo usa tipicamente en galerias o colecciones de fotos on-line, museos, ya que este

hace resaltar mucho el resto de colores y contrasta muy bien con los colores brillantes.
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BLANCO Pureza, inocencia, Purifica la mente a los mas altos niveles
optimismo
LAVANDA  Equilibrio Ayuda a la curacion espiritual Cansado y
desorientado
PLATA Paz, tenacidad Quita dolencias y enfermedades ---
GRIS Estabilidad Inspira la creatividad ---

Simboliza el éxito

AMARILLO Inteligencia, alentador, Ayuda a la estimulacion mental Produce agotamiento
tibieza, precaucién, Aclara una mente confusa Genera demasiada
innovacién actividad mental

ORO Fortaleza Fortalece el cuerpo y el espiritu Demasiado fuerte

para muchas
personas
Energia Tiene un agradable efecto de tibieza Aumenta la ansiedad

Aumenta la inmunidad y la potencia

Energia, vitalidad, poder, Usado para intensificar el metabolismo Ansiedad de
fuerza, apasionamiento, del cuerpo con efervescencia y aumentos, agitacion,
valor, agresividad, apasionamiento tensién
impulsivo Ayuda a superar la depresion

VYN Serenidad Utii para problemas mentales y Pensamientos

nerviosos negativos

Verdad, serenidad, Tranquiliza la mente Depresion, afliccion,
armonia, fidelidad, Disipa temores pesadumbre
sinceridad,

responsabilidad

Verdad Ayuda a despejar el camino a la Dolor de cabeza
consciencia del yo espiritual

Ecuanimidad  inexperta, Util para el agotamiento nervioso Crea energia
acaudalado, celos, Equilibra emociones negativa

moderado, equilibrado, Revitaliza el espiritu

tradicional Estimula a sentir compasién

Silencio, elegancia, poder Paz. Silencio Distante, intimidatorio

Tabla N° 21: Significado de los colores

Fuente: http://carolinaramos89.blogspot.com/2013/02/colores-que-se-utilizan-en-la-
publicidad.html

Elaborado por: Milton Toapanta
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Para lograr captar y atraer clientes es apropiado utilizar colores célidos como el

amarillo, el rojo y el naranja.

Para hacer que los clientes permanezcan mayor tiempo en el establecimiento resulta
apropiado la utilizacién de colores frios como el azul y el verde. Estos ayudan a

disminuir la velocidad de circulacion de los clientes en el interior del punto de venta.
Para destacar la presentacion se debe utilizar color blanco o crema

Los contrastes de tono y de color son adecuados para transmitir ambientes festivales.

Animacioén del Punto de Venta

Mediante la animacién del punto de venta se logra dar vida al establecimiento,
generando un estimulo para los clientes, de esta manera se lograra tener un punto de

venta atractivo y diferente con respecto a los competidores.
La animacion del punto de venta ayuda a:

> Atraer nuevos clientes e incrementar el nivel de frecuencia con que visitan el
establecimiento.

Generar compras no planificadas.

Mejorar la rotacién de articulos.

Incrementar el tiempo de permanencia en el establecimiento

Y V V V

Mejorar la presentacion de los productos.

En la animacion del punto de venta se debe tomar en cuenta los medios fisicos
(cabeceras de gondola, islas); medios psicologicos; medios de estimulo y medios

personales.
Medios Fisicos

¢+ Cabeceras de gdndola: Deben ser ubicadas en los pasillos centrales, en muebles
de una sola cara, se deben colocar productos promocionales que pueden ser de
descuento o de temporada, el tiempo maximo de exhibicion debe ser de 7 a 15
dias, los productos expuestos en las cabeceras de gondola no deben encontrarse

expuestos en otro lugar.
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*

% Islas: Son expositores de mas de una cara y deben estar colocados fuera del

lineal, en las islas se pueden presentar un producto o un grupo de productos.
Medios Psicologicos

+ Ubicacion de productos repetidos
+ Promociones

4+ Descuentos
Medios de Estimulo

+ Audiovisuales: Produce efectos de atencidn, interés, deseo y accion (AIDA)
+ Creacion de ambientes: Temporadas como por ejemplo navidad, fin de afio,

etc.
Medios Personales

4+ Personal de venta
4 Personal de animacion

4+ Stand de demostracion

SERVICIO Y ATENCION AL CLIENTE

El servicio y atencion al cliente son un factor importante dentro de la negociacion,
debido a la creciente competencia que cada dia es mas fuerte, las empresas se ven
obligadas a mantener en constante capacitacién a sus clientes para generar ventajas

competitivas mediante la constante innovacion.

Para lograr una buena relacién cliente vendedor es necesario implementar en la empresa
programas de capacitacion al personal, en el cual se les dé a conocer herramientas

fundamentales para lograr una venta efectiva.

La capacitacién a los clientes se lo debe realizar por lo menos dos veces al afio, de esta
manera se puede lograr que los vendedores apliquen de manera eficiente sus
habilidades, destrezas, conocimientos y valores enfocandose en la plena satisfaccion de

los clientes, esto ayudaria a mantener los clientes existentes y captar otros nuevos
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clientes, asi se obtendra un incremento en el volumen de ventas y el indice de rotacion

de productos se incrementara.

PRESUPUESTO
ACTIVIDADES COSTO
Retirar objetos que impidan la visibilidad del rotulo comercial $20
Ubicar escaparates con todos los productos que la tienda ofrece $ 380

Pintar las paredes externas del punto de venta con colores acorde

al rotulo comercial $ 130
Pintar las paredes internas acorde al tipo de actividad comercial $ 250
Ubicar luces artificiales en lugares donde no llegue la luz natural $ 250
Colocar pequefios detalles que den realce a la imagen del $50

establecimiento

Adquirir y ubicar adecuadamente las vitrinas para la exhibicion de

$ 1000
productos
Ubicar articulos en las vitrinas, tomando en cuenta los distintos $50
niveles de ubicacion
Entregar afiche o tripticos informativos en el punto de venta $ 200
TOTAL $ 2330

Tabla N° 22: Presupuesto de la propuesta

Elaborado por: Milton Toapanta
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PLAN DE ACCION

OBJETIVO

Presentar una
adecuada imagen
externa del punto de

venta

Presentar una
adecuada imagen
interna del punto de

venta

ESTRATEGIA

Rotulo corporativo

Escaparates

llamativos

Colores de la fachada

externa

Colores de la fachada

interna

lluminacién

ACTIVIDADES

Retirar objetos que impidan la

visibilidad del rotulo comercial

Ubicar escaparates con todos los

productos que la tienda ofrece
Pintar las paredes externas del punto de
venta con colores acorde al rotulo

comercial

Pintar las paredes internas acorde al

tipo de actividad comercial

Ubicar luces artificiales en lugares

donde no llegue la luz natural
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COSTO

$20

$ 380

$ 130

$ 250

$ 250

DURACION

1 dia

1 semana

1 semana

2 semanas

1 semana

RESPONSABLE

Gerente

Gerente



Optimizar el espacio
fisico del punto de

venta

Presentar
informacién
necesaria sobre el
establecimiento y sus

productos

Decoracion Colocar pequefios detalles que den

realce a la imagen del establecimiento

Disposicion de Adquirir y ubicar adecuadamente las
mobiliario vitrinas para la exhibicion de productos
Ubicacién de Ubicar articulos en las vitrinas,
articulos tomando en cuenta los distintos niveles
de ubicacion

Publicidad en el lugar = Entregar afiche o tripticos informativos

de la venta en el punto de venta
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$ 50

$ 1000

$ 50

$ 200

2 dias
1 semana
Gerente
2 semanas
1 mes Gerente



CRONOGRAMA DEL PLAN DE ACCION

ANO 2015

ACTIVIDAD OCTUBRE NOVIEMBRE DICIEMBRE

1S 2S 3S 4S 1S 2S 3S 4S 1S 2S 3S | 4S

Retirar objetos que impidan la visibilidad
del rotulo comercial

Ubicar escaparates con todos los
productos que la tienda ofrece

Pintar las paredes externas del punto de
venta con colores acorde al rotulo [
comercial

Pintar las paredes internas acorde al tipo
de actividad comercial —
Ubicar luces artificiales en lugares donde

no llegue la luz natural

Colocar pequefios detalles que den realce h

a la imagen del establecimiento

Adquirir 'y ubicar adecuadamente las
vitrinas para la exhibicion de productos

Ubicar articulos en las vitrinas, tomando
en cuenta los distintos niveles de |

ubicacion

Entregar afiche o tripticos informativos
en el punto de venta H
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6.8. Administracién de la propuesta

Para el desarrollo y aplicacién del plan de estrategias de merchandising debe ser
responsable el gerente general conjuntamente con el personal de ventas quienes deberan
responsabilizarse de su correcta aplicacion. Ademas contaran con el apoyo del equipo
trabajo del presente plan, quienes actuaran como asesores ante la gerencia para
facilitarle la informacion sobre las actividades que se deben realizar en cada estrategia

implementada.

ORGANIGRAMA ESTRUCTURAL

Gerencia

Asistente de
gerencia

Dpto. de Dpto. de

Contabilidad \entas Bodega

Merchandiser

Vendedores
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6.9. Previsién de la Evaluacion

¢ Quién solicita

evaluar? El Gerente de la empresa Agecomp System

Para controlar y evaluar si las estrategias que se estan

, Por que evaluar? :
¢rorg implementando son las adecuadas.

Para los resultados han sido factibles para mejorar la

; Para qué evaluar? ) .
¢ q captacion de clientes.

¢ Qué evaluar? El cumplimiento de las estrategias planteada.

¢ Quién evalua? El Gerente

¢ Cuéndo evaluar? Concluida la implementacion de la propuesta
¢ Como evaluar? Mediante un analisis situacional de la empresa.

Con un informe del Dpto. de Ventas y los estados de
resultados.

Tabla N° 23: Prevision de la propuesta

¢ Con qué evaluar?

Elaborado por: Milton Toapanta
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ANEXOS



Anexo 1: Encuestas

UNIVERSIDAD TECNICA DE AMBATO
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS

CARRERA DE MARKETING Y GESTION DE NEGOCIOS

ENCUESTA SOBRE ESTRATEGIAS DE MERCHANDISING Y CAPTACIO N DE
CLIENTES DE LA EMPRESA AGECOMP SYSTEM DE LA CIUDAD DE
AMBATO

Objetivo:

Identificar que estrategias de merchandising son necesarias implementar para reforzar la

captacion de clientes en la empresa Agecomp System de la ciudad de Ambato

Instrucciones:

Lea detenidamente las preguntas y marque con una X la opcion que usted considere
adecuada.

Sus respuestas son muy importantes para alcanzar nuestro objetivo.

Gracias por su colaboracion.

1. ¢Como considera usted la variedad y exhibicién de articulos?

Muy buena

Buena

Regular
Mala

2. ¢Laubicacion de las vitrinas para la exhibicion de productos le parece?

Altamente Adecuada
Adecuada
Medianamente adecuada

Nada adecuada
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¢ Esta de acuerdo con la iluminacién del local comercial?

Totalmente de acuerdo

De acuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo

En desacuerdo

¢La decoracion del local le parece?

Muy atractiva

Medianamente atractiva

Poco atractiva

Nada de atractiva

¢Qué tipo de obsequios le gustaria recibir al momento de realizar una compra?

Llaveros

Esferos

Gorras

Camisetas

¢Con qué frecuencia adquiere equipos informaticos?

Una vez al mes

Cada dos meses

Cada seis meses

Una vez al afio

¢Cuales son los motivos por los que realiza la compra de un producto?

Trabajo
Estudio

Distraccion

Regalo
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8. ¢Cuales son los factores que usted considera para volver a adquirir un producto?

Precio
Calidad

Servicio

Ambiente

9. ¢Lainformacion que recibe sobre las caracteristicas de un producto son?

Excesivas

Adecuadas

Escazas

Inadecuadas

10. ¢La atencion brindada al momento de realizar una compra le parece?

Excelente

Buena

Regular
Mala
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ANEXO 2: Tabla de significancia (Distribucion Chi cuadrado)

Probabilidad de un valor superior - Affa (a)
Grados

libertad 0,1 0,05 0,025 0,01 0,005
1 271 3.84 5,02 6,63 7.88
2 4 61 5,99 7,38 921 10,60
3 6,25 7.81 9,35 11,34 12,84
4 7.78 9,449 11,14 13,28 14,86
5 9,24 11,07 12,83 15,09 16,75
] 10,64 12,59 14,45 16,81 18,65
[ 12,02 14,07 16,01 18,48 20,28
g 13,36 15,51 17,53 20,09 21,85
g 14 68 16,92 19,02 21,67 2359
10 15,99 18,31 20,48 23,21 25149
1 17,28 19,68 21,92 24 73 26,76
12 18,55 21,03 2334 26,22 28,30
13 19,81 22 36 24 74 27,69 2982
14 21,06 23,68 26,12 2914 31,32
15 22,31 25,00 27,449 30,58 3280
16 23,54 26,30 28,85 32,00 3427
17 2477 27,549 30,149 33,41 3572
18 25,99 28,87 31,563 34,81 37,16
19 27,20 30,14 32,85 36,19 38,58
20 28,41 31,41 34 17 37 57 40,00
21 29 62 32 67 35,48 38,93 41 40
22 30,81 33,92 36,78 40,29 42 80
23 32,01 35,17 338,08 41 64 44 18
24 33,20 36,42 39 36 42 98 45 56
25 34 38 37,65 40 65 44 31 46,93
26 35,56 38,89 41,92 45 64 43,29
27 36,74 40,11 43,149 46 96 49 55
28 37,92 41,34 44 46 43 28 50,99
29 38,09 42 56 45 772 49 59 5234
30 40,26 4377 46 98 50,89 53,67
40 51,81 55,76 59,34 63,69 66,77
50 63,17 67,50 71,42 76,15 7949
60 74,40 79,08 83,30 88,38 91,95
70 85,53 90,53 9502 100,43 104,21
a0 9F,58 101,88 106,63 112,33 116,32
an 107 57 113,15 118,14 124 12 128,30
100 118,50 124 34 129,56 135,81 140,17

100




