INTRODUCCION

El presente trabajo de investigacion, en el primapitulo abarca la tematica del
planteamiento del problema, andlisis critico, lemialacion del problema, sefialando las
razones por las cuales surge la misma, delimitagidns objetivos, que se pretende

alcanzar, asi como la justificacion al tema de stigacion.

El capitulo segundo se enmarca en un enfoque te®dsico y en un enfoque teorico
cientifico que recoge aspectos relacionados conmatketing mix, asi como el
Merchandising. Hace una consideracion sobre lanargeidén y exhibicién fisica de los
productos de la Ferreteria basada en los recuispsnibles y consideraciones respecto en

las técnicas de organizacién y exhibicion de pramkic

En el capitulo tercero abarca la metodologia deénvastigacion, sefialando sobre la
modalidad, tipo, poblacién y muestra, operacioaalin de variables, asi como el

procedimiento y analisis de los datos.

En el capitulo cuarto y quinto se describe aspeetasionados con tratamiento estadisticos
de la informacion, interpretacion de los resultadasi como la conclusiones y

recomendaciones resultantes de la investigacion.

La propuesta respecto al disefio de un plan de Medi$ing para incrementar el volumen
de venta de la ferreteria El Descuento, se deseribel capitulo sexto, en donde se hace

referencia a las etapas para la estructuracionpéeimentacion del mismo, asi como el



esquematica del plan de Merchandising el mismolmsa su estructura en técnicas de
organizacion y exhibicion de productos, el cual pmnde, titulo, justificacién,
fundamentacion tedrica, formulacion de los objetjvactividades detalladas en un plan de

accion y presupuesto, ubicacion sectorial y fisica.

Finalmente se incluye los respectivos anexos qusuemayor parte incorporan formatos

para la recoleccion de la informacion que propor&ia el plan.



CAPITULO |

1. EL PROBLEMA

1.1. TEMA

Estrategias de Merchandising y su incidencia erokimen de ventas de la Ferreteria EL
DESCUENTO de la ciudad de Ambato.



1.2. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

La carencia de estrategias de Merchandising aégct volumen de ventas de la Ferreteria
“EL DESCUENTO” de la ciudad de Ambato.

1.2.1 Contextualizacion

Macro

En la actualidad todos coinciden en la necesidathéjerar el volumen de ventas para
poder ser competitivos en un mercado nacional cedanas globalizado. Todos reconocen
asi mismo que uno de los instrumentos necesarits Ipgrarlo es entablar técnicas
encaminadas a poner los productos a disposicion cdesumidor, obteniendo una
rentabilidad a la inversion hecha en el establemitoi, en el pais esa mayor competitividad
se alcanza fundamentalmente gracias a implementaedestrategias para los productos.
Pero la mayor complejidad del entorno actual eaidpes ferreterias mayores esfuerzos para
mantenerse actualizadas y en consecuencias seomastitivos aportando al progreso del

pais.

Las empresas del Ecuador empezaron a realizdernmeptaciones de metodologias y
herramientas como es el merchandising para mejargroductividad y establecer un

clima creativo en el que cada trabajador puedtdcipar aportando ideas de mejora, las
cuales deberan de ser priorizadas e implementaglaacagerdo a los recursos de cada
empresa y a lo que en este momento es mas impogard la misma. Al establecer esta
priorizacion, las empresas ecuatorianas ha torsadw indispensable que cada una de

ellas empiece a medir su productividad, de iguahnena se han realizado



implementaciones de nuevas técnicas de exhibic@nggnizacion de productos como es el

merchandising para ser mas competitivo.

Meso

En la provincia de Tungurahua las ferreterias chdason mas competitivas considerando
gue hoy existen franquicias las cuales tienen skgtlad en marca y productos ya que esta
se caracterizan por tener distribuciones directdatbeica de ciertos productos que las

franquicia les ofrece esto conlleva a dar mejorédsrmativas de compra a los

clientes.Ninguna empresa puede sobrevivir sin gertas ventas son el motor de la

economia y de cada empresa, es por eso que pamddEcla importancia de las ventas es
relevante, las actividades comerciales implicasogortan la creacion de riqueza para el
pais, asi como la generacion de importantes caletidan plazas de empleo. Hablando de la
Provincia de Tungurahua, principalmente la ciudadi\thbato, la cual se ha destacado por
ser eminentemente comercial podemos definir la itapoia que las ventas representan en
el rol de su economia, ya que, si no hubiera mdrion en las ventas despareceria su

denominacion y se mantendria inactiva.

Micro

En este contexto, la ferreteria el Descuento defuearse a buscar nuevas alternativas para
incrementar el volumen de ventas que nos puedaraagte una u otra manera, para ser
mas productivos y mas competitivos brindados sewide calidad a precios accesibles que

son complementos importantes para nuestra clientela

Ferreteria el descuento es una pequefia empresaegliea a la comercializacion de
materiales para la construccion, se mantiene eneetado hace unos doce afios, en sus
inicio comenz6 comercializando producto basico lemwendo de la construccion a medida

gue la empresa fue creciendo surgio la necesidadeder como Distribuidora de Cemento



Roca fuerte y de otros productos mas como pinfeenos, tornillos, entre otros, en la
actualidad es una ferreteria que se mantiene eremado con posibilidades de crecer aun

mas, y con miras a buscar nuevas alternativaseqden la estabilidad anhelada.

La falta de estrategias de merchandising no persatesfacer las necesidades de los
clientes, esto perjudica el incremento de las e la ferreteria en consecuencia su

crecimiento como empresa.

1.2.2 Analisis critico

La falta de técnicas del merchandising influye emfa negativa a la empresa, debido
a la falta de percepciéon de parte de los que cordorla ferreteria de crear una buena
organizacion de los productos y a su vez que nenseentra preparada para hacerle
frente a la competencia, por lo que podria provage disminucién en su nivel de

ventas, y consecuentemente afectaria a la rerdadilile la ferreteria.

Una de las principales causas para la disminucétas ventas es la falta de técnicas

de organizacion de productos, lo que provoca ueaos participacion el mercado.

Los precios altos es otro factor importante querda@hante en la aceptacion de nuestros
productos ya que este mercado se caracteriza ponaeplaza de consumos de bienes en
base al producto.

La falta de técnicas para poner los productospogicion del cliente es una de las causas
gue tiene la ferreteria en la actualidad esto impid crecimiento moderado de la empresa
si la empresa no determina estrategias para inatamks ventas se vera afectada en su

crecimiento como empresa.



En nuestro pais la aplicacion de técnicas pareefmentar las ventas, no han sido
aprovechadas en este campo, seguramente pordaléltecursos econdémicos, la falta de
preparacion de los entes involucrados en los sesvicomerciales o peor aun por el
desinterés en la busqueda de nuevos enfoques gquigmedinamizar e integrar a nuestros

clientes internos y externos, que les permita strseproductivos.

Una de las causa principales de la Ferreteria studmto es la desorganizacion de los
productos motivo por el cual no se brinda un buewisio y se ve afectado en el volumen

de venta de la ferreteria.

1.2.3 Prognosis

La Ferreteria “El Descuento” si no aplica las técsickel merchandising no lograra
alcanzar su objetivo de mejorar las ventas y sgsesos seran insuficientes para

mantenerse en el mercado y lograr un impacto é@neal de la construccion.

La Ferreteria “El Descuento” no tiene el nivel contpetiad que se requiere para
diferenciarnos de la competencia, y poder liderael mercado de la construccion, la falta
de técnicas de merchandising, ha hecho que laesmpierda niveles de efectividad,
logrando que se aleje de una ventaja competitavaphstante rotacion de productos, una
buena exhibicion del mismo se debe al no corstara plan de merchandising para el

buen manejo, crecimiento y productividad de la es@r

Esta investigacion cuyo escenario es la Ferretéridescuento de la ciudad de Ambato
como refuerzo importante de la comercializacibravaejorar el volumen de ventas, la
implementacion de la técnicas que permitira, lusm@r a los clientes directamente en la
toma de decisiones trascendentes en el ambito c@heron técnicas que permitan que el
propio producto se presente y ofrezca mejor ahtdieEn caso de no aplicar las estrategias

de productos adecuados en la ferreteria esta d@nxaucrada en una inestabilidad en su



actividad comercial, en consecuencia sus ventasirisrdn considerablemente, al igual

gue sus ingresos lo cual no es conveniente pargestmiento y mejoramiento.

Una de las alternativas para incrementar las vesmtasna empresa es precisamente la
actualizacion de las nuevas técnicas brindando asueyportunidades de desarrollo
aplicando técnicas para poner los productos a siigpa del cliente, con el propésito de
ser mas eficaces, eficiente y generando mas opdatles para la empresa. Justamente
esta técnica permitira lograr garantizar el aparteiestra empresa a crecer, e incrementar

nuestras ventas brindado productos de una mafiesa ¢ por ende ser mas competitivos.

1.2.4 Formulacién del problema

¢,COmo incide la carencia de estrategias de Mer@iagen el volumen de las ventas en la

empresa El Descuento de la ciudad de Ambato?

1.2.5 Preguntas directrices

¢, Qué aspectos se debe tomar en cuenta para establExnicas adecuadas para

incrementar el volumen de venta de la FerretédEiedDescuento” en la ciudad de Ambato?

¢, Qué tipo de técnicas de Merchandising, se debkntap en la empresa con el fin de

captar nuevos clientes potenciales y por endenmanéar el volumen de ventas?

¢,Como implementaremos técnicas de Merchandisintgp paptar nuevos clientes o

distribuidores directos de la empresa?



1.2.6 Delimitacion del problema

Limite del contenido.

Campo: Administracion

Area: Comercializacion

Aspecto: El Merchandising

Limite temporal.

La presente investigacion se desarroll6 duranted=shed 2010 Agosto del 2010
Limite espacial.

La Ferreteria “El Descuento” de la ciudad de Arabat

1.3.  JUSTIFICACION

La investigacion de este proyecto, se puede haferencia a la importancia que tiene la
investigacion como proceso de aprendizaje, ya @ueamisma posee una gama de
caracteristicas fundamentales y que se estrechanadera muy compacta para poder
captar la informacion o para lograr los objetivosppoiestos en nuestro proyecto, es preciso
recordar que la investigacion de campo es un métgdooso en el cual se obtiene una
serie de objetivos antes propuestos y de maneratésnica, y la investigacion es la que
tiene por fin ampliar mis conocimiento en la idiwocion de nuestro segmento de

mercado.



Con la aplicacién de técnicas de merchandisingeatemd el volumen de venta de la
ferreteria lo cual ayudara a la empresa a teneragimiento sostenido, permitiendo de esta
manera cumplir nuestras metas como empresa, gilicardas técnicas de Merchandising ,
que tiene la finalidad de poner los productos envimiento, exhibiéndolas,

promocionandolas con técnicas apropiadas, utilzateimentos psicoldgicos, no permitira
impactar, interesar a los clientes e inducirlosommrar en consecuencia disminuiria el
volumen de ventas de la ferreteria y no tendrigretimiento adecuado frente a la

competencia.

1.4 OBJETIVOS

1.4.1 General

Determinar técnicas del Merchandising, para incréareel volumen de ventas de la

Ferreteria El Descuento de la ciudad de Ambato.

1.4.2 Especificos

- Identificar las exigencias y expectativas de lasntks, aplicando investigacion de

campo para obtener mayor participacion en el mercad

— Disefar técnicas de organizacion de productos qumifa incrementar el volumen
de venta.

— Elaborar un plan de merchandising, utilizando t&siapropiadas para mantener un
liderazgo en el sector.
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CAPITULO Il

2 MARCO TEORICO

2.1 ANTECEDENTES INVESTIGATIVOS

Pebbles Barragan Castafieda, Paola Rodriguez GugaeaR. — 2003) El merchandising

Visual como estrategia decisiva y su impacto ecacmnen el comercio al detalle”
ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DEL LITORAL (ESPOL)NBTITUTO DE

CIENCIAS HUMANISTICAS Y ECONOMICAS (ICHE), Guayadu+ Ecuador.
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A través del desarrollo del presente trabajo hedaol® a conocer las diferentes técnicas y
puntos que se deben tomar en cuenta para la apticde estrategias de Merchandising
visual, y la relacion que tiene este con el clignss motivaciones a la compra. Con la
investigacion de mercados corroboramos el supudst@ue esta rama del marketing
impacta positivamente en el comercio detallistanglinente presentamos una propuesta de
un plan de mercadeo para una empresa de nuestio, meabstante, gracias a las visitas y
observacion de distintos tipos de eventos, feriaghybiciones, pudimos constatar la falta

de profesionalismo y poco conocimiento del tem&enayoria de ellos.

Las estrategias de merchandising pueden ser priagt dentro de los planes de
comunicacion o al menos considerarlos como elersafggpeso dentro el plan general de
marketing, esta recomendacion esta dirigida corom@yfasis hacia las pequefias empresas
ya que sabemos que los presupuestos que ellogatestila comunicacion no son muy
altos, el merchandising podria entonces ajustases amecesidades generando importantes

resultados en el inicio del proceso de venta.

La aplicacion de estrategias de merchandising Miggaiere de una capacitacion previa al
personal que intervendra en su ejecucion para pemetaro los objetivos y directrices a
seqguir, debido a que el merchandising es un trattinuo que requiere de monitoreo y
control constante se debe procurar seleccionaawm grupo de personas responsables
de todo el plan las mismas que deberian estar estagde actualizacion sobre las Ultimas
tendencias del merchandising, optimizar el usoedarsos tanto material como humano a
fin de no generar costos excesivos 0 el rechazto®rclientes por una sobrecarga de
elemento visual, aprovechar ocasiones o festivielpdea generar temas de exhibicion y ser
creativos para producir ideas y presentacionesdumeas que llamen realmente la atencion
de los consumidores.

Matilde Isabel Dillon Vargas, Xavier Antonio Paredeasing. (2008)‘Merchandising

Visual, Escaparatismo y Vitrinismo del Comisari&thE de Guayaquil’
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ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DEL LITORAL, Facultadde Ciencias
Humanisticas y Econémicas. Guayaquil — Ecuador.

El merchandising es una técnica que hace unos pados se introdujo al mercado
ecuatoriano, pero que ha dado resultados, por & siwel Comisariato FAE pone en
practica todas las técnicas que en el proyectostm endicando se podria llegar a re
posicionar la forma que el comisariato es vistadgoor el personal de las fuerzas armadas

y el personal civil de las ciudadelas aledafas.

Segun los resultados de la investigacion de merlzedorincipales caracteristicas que debe
tener un supermercado son el disefio y estructal@acacion y etiquetado de los productos
en perchas, unos precios competitivos y un buen pla publicidad para que los

consumidores se sientan alegres y comprometideguarssomprando ahi.

Se recomienda que la utilizacion de este proyesdcescomienzo para un cambio continuo
y que reconozcan que la innovacion y mejora cotestaon herramientas para el éxito
futuro, una vez implementado el proyecto se recodaesn el afio 2010 realizar un analisis,
ya que serviria mucho como feedback para evaluato tka parte financiera, como

administrativa después del primer afio de aplicag@mproyecto.

Libro de marketing “CORE”"2° edicién de Roger A. Kerin, Steven W. Hartleyilldm
Rudelius El Merchandising2007.

Un elemento final de mix de ventas al por menolaesercancia que ofrece al publico
gestionar la profundidad de la linea de productgsiiere que estén familiarizados con las
necesidades del mercado potencial, una estrategia popular en la actualidad para
gestionar la diversidad de los productos existeegels denominada gestion de categorias,
esta asigna responsabilidad de seleccionar todoprémuctos, dentro de un determinado
segmento de mercado; muchos distribuidores estanfarma avanzada de gestion de

categorias denominada marketing del consumidorlisendreciente muestran que
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distribuidores estan realizando investigacionea pentificar los problemas que tienes sus

clientes, por ejemplo:

Los supermercados de alimentacion, como Safewasogdf, utilizan esta estrategia para
determinar la variedad apropiada de productos.igtilsiidor Barnes & Noble obtuvo
recientemente un premio a la mejor actuacion poraglicacion de la estrategia de

seleccion, presentacion y promocion de revistas.

Libro Merchandising Juan Rodrigo Bustamante Negociador internaciof&MC,
Medellin-Colombia, 2008.

En todo proceso de compra que tome lugar en eladerexisten dos elementos clave para
facilitar la salida del producto: El envase y Elramandising. Enfocaremos el presente
estudio al analisis esquematico del segundo. Esestemn entender que cualquier
organizacion que tenga en el desarrollo de suigml@rganizacional las ventas, necesita
tomar una posicion clara acerca de los lineamieptosodalidades para competir en el
mercado doméstico y extranjero, para asi convsutiiProducto y Servicio en un bien

comercialmente atractivo dentro del nicho de mey@adctuar.

La velocidad a la que van los negocios es casincepéble. Miles de paradigmas en el
manejo adecuado del sistema de Merchandising spergnpor lo que no queda mas que
actualizar nuestros procesos de publicidad a la derrealizar una insercion de indole
transnacional, Manejar el Merchandising de mandabay) no arroja resultados tan
positivos como manejarlo localmente. Este es debitks diferentes culturas y entornos
(fuerzas externas del mercado) El merchandisingedéon es por esencia una funcion que
realizan en el punto de venta el fabricante y strithuidor detallista, desde distintos

angulos, con distinto grado de colaboracion, coplan prefijado o no.
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2.2 FUNDAMENTACION FILOSOFICA

Para la ejecucion de la presente investigacifiizaxemos el paradigma; critrico-

propositivo por las siguientes razones.

Un programa de estrategias de merchandising paranientar el volumen de venta bien
dirigida influye en la calidad de bienes y servicide la empresa, en la actualidad la
preocupacion principal de todo empresario es dimiento y la consolidacion de su

negocio, para lograrlo se requiere de un buen esgugie se puede aplicar a cada rincon

interior y exterior del establecimiento, a cadaaegpa donde llegue el ojo del cliente.

En el grafismo, en el color, valor de la superfisiéuacion de puertas y pasillos, situacion
de los departamentos o grupo de productos, expasidel producto, exposiciones y
elementos decorativos, presentacion del producabo @l publico, zonas de descanso,
niveles de ventas, tarjetas comerciales, cartapresns promocionales, etiquetas de

productos, etc, ya que este es una respuestaeadaidad que tiene la empresa.

Debido a los cambios tecnoldgicos, la capacitadénfactor humano suele ser de vital
importancia debido al constante cambio que tiemeigana, las empresas se preocupan por
capacitar a sus colaboradores, con el fin de azéwmadus conocimientos con las nuevas
técnicas y métodos de trabajo y de este modo tdatafrecer productos y servicios de

calidad a través del personal, con el objeto denakar sus objetivos.

Para la ejecucion de la investigacion el método miflizado para aplicarse son las
herramientas del marketing, dentro del cual impéicaroducto en donde aplicaremos las
estrategias del Merchandising nos permitirA atcdiente y mejorar nuestra situacion

actual.

15



2.3 FUNDAMENTACION LEGAL

La ejecucidn de la presente investigacion se stasamn Disposiciones Legales En Materia
Constitucional, Reglamento General A La Ley Organide Defensa del Consumidor
Publicada en el Suplemento Del Registro Oficial N6 Del 10 De Julio Del 2000.

Ley Organica de Defensa del Consumidor; Derechbligaciones de los Consumidores.
Art. 2.- Definiciones.- Para efectos de la preséetg se entendera por:

Consumidor.- Toda persona natural o juridico quaadestinatario final, adquiera, utilice
o disfrute bienes o servicios, o bien reciba ofgréaa ello. Cuando la presente Ley

mencione al consumidor, dicha denominacién inclaindsuario.

Regula las obligaciones de comerciantes y empossaregistro mercantil, definicion y
obligaciones de los agentes comerciales (comigiérmuta, compraventa, seguros otros),
formas de pago, suspensiones de pago y quiebra.

Contempla la regulacién de los derechos de losuroia®res, infraccion y sanciones por
vulnerar los derechos de los consumidores, comgiatele las diferentes administraciones

en la proteccion de los derechos de los consungdore

Derecho de Devolucién.- Facultad del consumidomla pdgvolver o cambiar un bien o
servicio, en los plazos previstos en esta Ley, do&@o se encuentra satisfecho o no cumple
Sus expectativas, siempre que la venta del bieamvacg no haya sido hecha directamente,

sino por correo, catalogo, teléfono, internet,ro®medios similares.

Informacion Basica Comercial.- Consiste en los slatmstructivos, antecedentes,
indicaciones o contraindicaciones que el proveel#dre suministrar obligatoriamente al
consumidor, al momento de efectuar la oferta dei biprestacion del servicio.
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Oferta.- Practica comercial consistente en el ofriiemto de bienes o servicios que efectia

el proveedor al consumidor.

Art. 3.- Derechos y Obligaciones Complementarias.-

Los derechos y obligaciones establecidas en ksepte Ley no excluyen ni se oponen a
aquellos contenidos en la legislacion destinadagalar la proteccion del medio ambiente y

el desarrollo sustentable, u otras leyes relacasad
Art. 4.- Derechos del Consumidor:

Son derechos fundamentales del consumidor, a méss disstablecidos en la Constitucion
Politica de la Republica, tratados o convenios ri@igonales, legislacion interna,

principios generales del derecho y costumbre métcan

Derecho a la proteccion de la vida, salud y segdrigh el consumo de bienes y servicios,
asi como a la satisfaccion de las necesidades ramtales y el acceso a los servicios
basicos; Derecho a que proveedores publicos y gos/eoferten bienes y servicios

competitivos, de Optima calidad, y a elegirlos tbartad.

Derecho a recibir servicios basicos de Optima adlidDerecho a la informacion adecuada,
veraz, clara, oportuna y completa sobre los bigresrvicios ofrecidos en el mercado, asi
COmO Sus precios, caracteristicas, calidad, camtisi de contratacion y demas aspectos,

incluyendo los riesgos que pudieren prestar.
Art. 5.- Obligaciones del Consumidor.

Propiciar y ejercer el consumo racional y respolesdé bienes y servicios; Preocuparse de
no afectar el ambiente mediante el consumo de $ienservicios que puedan resultar
peligrosos en ese sentido; Evitar cualquier riegg® pueda afectar su salud y vida, asi
como la de los demas, por el consumo de bienesnaciss licitos; y, Informarse

responsablemente de las condiciones de uso déelosshy servicios a consumirse.

17



Ley de defensa del comercio, Cédigo del Comercio.

A todas estas normas tenemos que afiadir todaslamueyes especificas sobre las

transacciones mercantiles como son:

Ley de crédito al consumo, Régimen tributario, @odie trabajo, Afiliacién de la Camara

de Comercio.

2.4 CATEGORIAS FUNDAMENTALES

¢,Como incide la carencia de estrategias de Meditiag en el volumen de ventas en la

Ferreteria El Descuento de la ciudad de Ambato?

Categorizacion.
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Definicion de categorias.
Comercializacion.

Comercializacion, en marketing, planificacion y tohde los bienes y servicios para
favorecer el desarrollo adecuado del producto guase que el producto solicitado esté en
el lugar, en el momento, al precio y en la cantidaglerido, garantizando asi unas ventas
rentables. Para el responsable de este procesopnhercializacion abarca tanto la
planificacion de la produccién como la gestion.aPal mayorista y para el minorista
implica la seleccion de aquellos productos que atedes consumidoresvlicrosoft ®
Encarta ® 2009. © 1993-2008 Microsoft Corporation.

Marketing

Es un proceso complejo que mediante la promociétepde vender bienes o servicios, este
proceso satisface tanto las necesidades y desetmss dedividuos como de los grupos

enteros de poblacion.

http://es.wikipedia.org/wiki/T%C3%A9cnich7:57.

Marketing Mix

Es la combinacién de los diferentes medios o ingnios comerciales (4 P's) de que
dispone una Empresa para alcanzar los objetivos.

Encarta ® 2009. © 1993-2008 Microsoft Corporation

Merchandising.

El término "Merchandising", es el resultado de wilirsustantivo "Merchandising”, que
significa "mercancia” y el radical "ing", que exgada accidn, es decir, la accibn mediante
la cual se pone el producto en poder del consumidor ello podemos definir el

"Merchandising"” diciendo que:

21



"Es el conjunto de técnicas encaminadas a ponerptogductos a disposicion del

consumidor, obteniendo una rentabilidad a la ingarkecha en el establecimiento”

http://es.wikipedia.org/wiki/T%C3%A9cnich/:57.

Vitrina Exterior:

Esta es la mas importante y basicamente su furnesbta de detener al transeunte y
brindarle una breve informacion, basica e imagwaatijue despierte su atencion, lo interese

y provoque su curiosidad por conocer mas detadlda dugerencia realizada.

Las mercancias deben ser el centro de atencioa d®#riha, la decoracion debe ser un

elemento para resaltar la mercancia ante los ejasahseulnte.

La vitrina debe ofrecer un mensaje, para no cornfualdpublico. Deben evitarse los

montajes al estilo mercado persa, no debe abusiageniendo una oferta muy variada.

Se puede afirmar que la vitrina es como un esaertaatral, donde el fondo y los

elementos ornamentales son la decoracion de la@&gydes productos son los actores.

La composicién de una vitrina exterior esta confmtenpor los siguientes elementos:

http://es.wikipedia.org/wiki/T%C3%A9cnich7:57.

Montaje.

Idea decorativa con productos integrados, que pemnal transelnte entender rapidamente

el mensaje promocional.
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http://es.wikipedia.org/wiki/T%C3%A9cnich7:57.

Tema.

Mensaje escrito o figurado, que se incorpora altajerpara recordar una fecha o actividad.

http://es.wikipedia.org/wiki/T%C3%A9cnich/:57.

Foco.

Centro éptico seleccionado para llamar la atend¢@&niendo en cuenta la mayor circulaciéon

de transeulntes. Los productos integrantes quendatet el montaje son los siguientes:

http://es.wikipedia.org/wiki/T%C3%A9cnich/:57.

Fondo.

Se emplea como elemento para el tema de exhibigaege utilizarse para exhibir

mercancias.

http://es.wikipedia.org/wiki/T%C3%A9cnich/:57.

Piso.

Debe combinar con el fondo y es la base en la rmeagerlas exhibiciones.

http://es.wikipedia.org/wiki/T%C3%A9cnich7:57.
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Techo y laterales.

Deben hacer juego con el fondo y el piso; se atii@amo espacios complementarios para

exhibiciones.

http://es.wikipedia.org/wiki/T%C3%A9cnich7:57.

lluminacion.

Elemento para destacar el montaje; se utiliza "dpght" como complemento para

incrementar el elemento principal de la composicién

http://es.wikipedia.org/wiki/T%C3%A9cnich7:57.

Parapetos.

Medios para aguantar o soportar las mercanciasseueican a diferentes alturas para

aprovechar los espacios visuales en relacion ctvaredelnte.

Es importante que se tenga en cuenta el centnatel@s$ o centro Optico, el que se ubica en
relacién con la direccion del flujo de los trange8ny con la entrada de la tienda, por
ejemplo si el publico se mueve de derecha a izdajegl centro éptico se ubicara a la

derecha del centro geométrico de la vitrina.

http://es.wikipedia.org/wiki/T%C3%A9cnich7:57.
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Es muy importante tener en cuenta que existe theteria de las personas, una vez detenida
ante la vitrina, de observar el centro de interéomtinuar su recorrido visual hacia la
derecha, hacia abajo y finalmente hacia la izqaieEllo esta motivado por la tendencia
habitual de la lectura.

Por lo tanto, es importante que se tenga en cuguala ubicacién de la mercancia
principal debe ser a la derecha o a la izquierdat(o de interés) de la vitrina, teniendo en
cuenta el flujo del publico al pasar por ella. ®balapreciar que el cliente, al detenerse
frente a la vitrina, se desplaza del centro deéstbacia el centro geométrico de la misma,
por lo que el montaje debe ayudar a ello y dedeekstr que continte su recorrido visual

hacia los otros puntos.

http://es.wikipedia.org/wiki/T%C3%A9cnich/:57.

Vitrina Interior.

El montaje de la vitrina interior debe entendemme una continuidad del montaje de la
vitrina exterior, de hecho se rige bajo los misipascipios empleados en el montaje de las

vitrinas exteriores.

El objetivo es colocar las mercancias de formaual resulten agradables a la vista de los
clientes y que den continuacion a la idea promatigne hemos empleado en las vitrinas

exteriores.

En las vitrinas interiores los productos debeneséiibidos en varios niveles, de forma tal
gue se destaquen unos de otros y sean agradalalessta; se deben evitar los montajes
planos, con el objetivo de lograr los diferentegel@s se utilizan varios medios, resultando

muy importante la imaginacion del vendedor, empleangeneralmente displays
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especializados o elaborados artesanalmente, logioprey mensajes sugerentes
complementan estas exhibiciones, deben hacerseameafid pequefio, acorde con las
dimensiones de la vitrina, deben eliminarse lo®les y precios hechos a mano, los que

causan un efecto deprimente en los clientes.

http://es.wikipedia.org/wiki/T%C3%A9cnich7:57.

Otras técnicas de merchandising

Los sets promocionalesconstituyen uno de los medios mas utilizados gmdanocion de

las ventas y que ayuda crear un ambiente agradabi&edecoracion interior. Se conforman

también mediante un surtido de productos, utilipamtfos medios como envases de

mercancias, carretillas, dispensadores, cabezg®riolas, plataformas, cubos, soportes
metdlicos; ubicados en las cercanias de las ceja®loio, las escaleras, entre muebles o

espaciosnuertosno ocupados.

http://es.wikipedia.org/wiki/T%C3%A9cnich7:57.

Las cabezas o punteras de gondolason espacios ideales para hacer promociones, siendo
la forma mas tradicional de utilizarlas, el mostiredas las variedades de una linea de
productos que se puedan encontrar en una gondot@wa, como: la variedad de tipos,
tamafios y precios de las conservas carnicas, Vegettc., de forma tal que den idea de la
profundidad de la oferta, una forma muy comdn dgadosets promocidnales es mediante

la asociacion de mercancias con usos complemestario

http://es.wikipedia.org/wiki/T%C3%A9cnick/:57.
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Técnica

Una técnica (del griegagyvy (téchng, arte) es un procedimiento o conjunto de reglas,
normas o protocolos, que tienen como objetivo aten resultado determinado, ya sea en
el campo de la ciencia, de la tecnologia, del ate)a educacion o en cualquier otra
actividad.

Supone el razonamiento inductivo y analogico de usituaciones similares una misma
conducta o procedimiento produce el mismo efeatando éste es satisfactorio. Es por
tanto el ordenamiento de la conducta o determinBasas de actuar y usar herramientas

como medio para alcanzar un fin determinado.

La técnica requiere tanto destrezas manuales coteledtuales, frecuentemente el uso de
herramientas y siempre de saberes muy variadagché&a no es privativa del hombre o la
mujer, pues también se manifiesta en la actividadottos animales y responde a su
necesidad de supervivencia. En los animales lasice# son caracteristicas de cada
especie. En el ser humano, la técnica surge deesesidad de modificar el medio y se

caracteriza por ser transmisible, aunque no siesgpo®nsciente o reflexiva.

Cada individuo generalmente la aprende de otrog¢as la inventa) y eventualmente la
modifica. Es generalizada la creencia que soldasonas son capaces de construir con la
imaginacion algo que luego pueden concretar eneddidad, pero algunos primates
superiores, aparte del hombre, pueden fabricaraimgentas (véase este articulo). La
técnica, a veces dificil de diferenciar de la téogi@, surge de la necesidad de transformar

el entorno para adaptarlo mejor a sus necesidades.

http://es.wikipedia.org/wiki/T%C3%A9cnich/:57.

Estrategia

Es el proceso seleccionado mediante el cual sxaekgrar alcanzar un estado futuro.
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En el ambito de la administracion de empresas eaiblporeferirse a la "consistencia
estratégica”. En ese sentido, se dice que exisigEstencia estratégica cuando las acciones
de una organizacién son coherentes con las expestale la Direccion, y éstas a su vez lo

son con el mercado y su entorno.

El concepto de estrategia se usa normalmente srfammas. Primero, para designar los
medios empleados en la obtencion de cierto firpogdo tanto, un punto que involucra la
racionalidad orientada a un objetivo. En segundariues utilizado para designar la manera
en la cual una persona actda en un cierto juegzuaerdo a lo que ella piensa, cual sera la
accion de los demas y lo que considera que lossipraAsan que seria su accion; ésta es la

forma en que uno busca tener ventajas sobre los. otr

Y en tercer lugar, se utiliza para designar loc@danientos usados en una situacion de
confrontacion con el fin de privar al oponente des snedios de lucha y obligarlo a
abandonar el combate; es una cuestion, entoncdes eeedios destinados a obtener una
victoria. (DELEUZE, Guilles. (1987) Foucault. Edioes Paidos. Barcelona Espafia)

La Estrategia tuvo su origen y aplicacion en lasrigas, en donde cada uno de los bandos
disefiaba la mejor forma de vencer al enemigo. L@stas principios fueron aplicados en
el ambito empresarial para vencer a los competdgreonquistar a los clientes. Ahora

también se aplican a nivel personal para venaes aponentes y conquistar a la pareja.

El disefio de la estrategia depende del objetivicanaar, los recursos disponibles, las

estrategias utilizadas por la competencia, y muahavacion para sorprender e impactar.

http://es.wikipedia.org/wiki/Estrateg®8:40 28/25/2010.

Administracion.

La administracion de la produccion se ocupa derzatde decisiones relacionadas con los

procesos de produccion, de modo que los producsesvicios resultantes se produzcan de
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acuerdo con las especificaciones, en las cantidadeglistribucion requerida, y al costo

minimo.
Encarta ® 2009. © 1993-2008 Microsoft Corporation
Mercadotecnia.

Marketing o Mercadotecnia, conjunto de técnicasizatias para la comercializacion y
distribucion de un producto entre los diferentesscmidores. El productor debe intentar
disefar y producir bienes de consumo que satisfeganecesidades del consumidor. Con
el fin de descubrir cuales son éstas se utilizartémocimientos del marketing. Al principio
se limitaba a intentar vender un producto que yabesfabricado, es decir, la actividad de
mercadotecnia era posterior a la produccion del pidlo pretendia fomentar las ventas de
un producto final. Ahora, el marketing tiene mucha&ss funciones que han de cumplirse
antes de iniciarse el proceso de produccién; edttas, cabe destacar la investigacion de

mercados y el disefio, desarrollo y prueba del mtodinal.

El marketing o mercadotecnia se concentra sobde tn analizar los gustos de los
consumidores, pretende establecer sus necesidadesusy deseos e influir su
comportamiento para que deseen adquirir los big@e®xistentes, de forma que se
desarrollan distintas técnicas encaminadas a pbrsaalos consumidores para que
adquieran un determinado producto. La actividadndatketing incluye la planificacion,
organizacion, direccion y control de la toma deislenes sobre las lineas de productos, los
precios, la promocion y los servicios postventa. éstas areas el marketing resulta
imprescindible; en otras, como en el desarrollo la® nuevas lineas de productos,
desempefia una funcion de asesoramiento. Ademesspmnsable de la distribucion fisica
de los productos, establece los canales de diskdibb@ utilizar y supervisa el transporte de
bienes desde la fabrica hasta el almacén, y deabpiynto de venta finaMicrosoft ®
Encarta ® 2009. © 1993-2008 Microsoft Corporation.
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Estrategias de Venta.

Son las diferentes maneras de llevar un adecuathodgl ventas tratando de maximizar las
utilidades y minimizar costos entre otros que el directa o indirectamente sobre el

nivel de ventas.
Encarta ® 2009. © 1993-2008 Microsoft Corporation

Expectativa de venta(Sale expectatign

Método utilizado en la prevision de ventas, basalda opinion de los vendedores, segun

lo que ellos piensan vender.

Encarta ® 2009. © 1993-2008 Microsoft Corporation

Técnicas de venta

Mi ya larga experiencia en el terreno comercial,raelemostrado la gran importancia que
para el vendedor tiene trabajar con una estructigratrabajo. Por ese motivo, he
considerado conveniente profundizar, en algunogsgascluso con ejemplos, que espero
orienten al lector en el apasionante mundo de iéayenientras que en el resto del libro se
ha estimado suficiente indicar los instrumentoglydmientas de trabajo actuales. Ademas,
pretendo que el lector sepa diferenciar entre wvendkespachar, ya que esto ultimo es lo
gue aun se esta haciendo, y soOlo a través de terggsofesional de un vendedor se
posicionara el «arte de vender» en el lugar pgiado que le corresponde dentro del
mundo empresarial y social. En cualquier casoataraleza nos ha dotado con dos oidos y
una boca, lo que significa que debemos escucharain@tiente que hablar, con ello

conoceremos sus necesidades y sabremos, pordpottar soluciones mas que productos.

http://www.marketing-xxi.com/tecnicas-de-venta-héfd 08:43 23/05/2010.
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Ventas.

Acuerdo o contrato mediante el cual un vendedwoistrate una propiedad, real o personal,
a un comprador a cambio de un precio pagado cardaituna transaccion de venta difiere
de una transaccion de trueque, en que ésta nccaripliransferencia de dinero. Proceso en
el que se intercambia la satisfaccion de las n@adss del consumidor, por el sacrificio
econdmico que debe realizar el comprador, Ventgrdo o contrato mediante el cual un
vendedor transmite una propiedad, real o persanah comprador a cambio de un precio
pagado con dinero. Una transaccion de venta diflerena transaccion de trueque, en que
ésta no implica la transferencia de dindwicrosoft ® Encarta ® 2009. © 1993-2008

Microsoft Corporation. Reservados todos los derscho

En las "técnicas de ventas" se reconocen tresetapa

a) La Preventa

Comprende el conocimiento del producto o servid#ola competencia, la zona donde va a

actuar, del mercado y el cliente.

Es la etapa de programacion del trabajo y las @ntes.
Encarta ® 2009. © 1993-2008 Microsoft Corporation

b) La venta

Esta etapa comprende el contacto con el clierdeentrevista.

Como primer paso se debe captar la atencion dehtelipara que conozca nuestra
propuesta. Las primeras palabras que se dirigesliaaite son decisivas. Comenzar el
dialogo quejandose del mal tiempo, de la situa@éonomica o de una enfermedad,
produce un efecto negativo.
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En cambio, felicitarlo por algo destacado de sallde ventas, por ejemplo: la iluminacion,
la carteleria, el mobiliario, etc. o transmitirleauinformacién interesante, produce una

impresion positiva y logra captar la atencion.
Lo que hay que evitar es que la conversacion sdalper otros carriles.

Hay que crear las condiciones para exponer losvaggtos de venta. En este sentido, una
buena tactica es despertar la curiosidad y elésatdel cliente. Una forma de lograrlo es
enunciando algun beneficio importante del produgte se va a ofrecer. Porque las
personas no compran un producto en si mismo, ambién las ventajas y/o beneficios que
le brinda. Si uno vende maletines de cuero decalidad, los mismos no sélo sirven para
llevar determinados elementos, sino también tiemewalor adicional muy importante, que
es el prestigio y la categoria. Y la habilidad wishdedor reside en descubrir esas ventajas

adicionales como argumento de venta.

El cliente muchas veces se resiste a la compragagmendo tener el producto. Una forma
de interesarlo es mostrarle las desventajasnpoadquirir el producto o servicio. Por

ejemplo: puede perder descuentos o bonificaciosgeceales que se otorgan en ese
momento; si es un producto relativamente nuevoolapetencia puede adelantarse en

comprarlo y tiene posibilidad de captar nuevostéie antes que él.

El inicio de una venta no tiene que implicar unavassacion muy extensa. Recordar que lo

breve y bueno, es dos veces bueno. Hay que sencespecifico.

En ningdn momento el cliente debe percibir quatelrés del vendedor esta en la comision
0 ganancia que va a cobrar. El sabe que se trphsgaganar, pero no hay necesidad de

demostrarlo.
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Para convencer al cliente es fundamental ser sireeia demostracién de las cualidades
del producto o servicio. Por ello es imprescinditmeocer lo que se ofrece en profundidad

y dialogar amablemente. No debe ser un mondlogpitaindo la opinion del cliente.

El vendedor debe conducir la conversacion, reksgiobjeciones con argumentos creibles

y despertar del deseo del cliente por tener elymtod
Las objeciones mas comunes son:

+ Al producto.

+ Al precio.

- Ala necesidad.
+ Al servicio.

« Ala compaiia o al vendedor.

Se deberan tratar las objeciones, no como ofes#as, como indicios de compra. Se
deberan responder inmediatamente. Para rebatirghaysaber escuchar, averiguar el
motivo de la objecidn e informar al cliente de tetalles que él desconoce y que dieron

lugar a la objecion.

Si la objecion es el precio: se acepta esa cirannit, pero también se puede sefalar que la

calidad del producto es mejor que el de la competen

Una formula que puede ser Util para rebatir objeeso consiste en anotar en una agenda lo

siguiente:

- Todas las bondades del producto o servicio queeveBds cualidades. Lo que mas
interesa destacar y comunicar.
- Detallar en orden de importancia las objecionessguie pueden formular al producto o

servicio, en base a la experiencia propia o desamitegrantes de la empresa.
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- Anotar las técnicas y argumentos que se usaronpodan usar para rebatir en cada
caso las objeciones. Verifigue cudles son las @uendejores resultados y deseche las
gue no producen efecto.

Una vez superada las objeciones, comienza la gtapaonsiste en despertar el deseo que
impulsara al cliente a comprar. Para ello es necesanocer la principal motivacion o

incentivo que anima al cliente a comprar.

El trabajo del vendedor no es el de un simple tamde pedidos. La tarea fundamental,
consiste en identificar y descubrir los motivos diénte para traducirlos en deseos de

compra.

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

. Satisfacer una necesidad fisiologica (comida, kbid
. Lograr una mejor salud.

. Belleza.

. Conseguir o ahorrar dinero.

. Obtener reconocimiento y aprobacion social.
. Amistad.

. Lograr comodidad.

. Tener un romance.

. Satisfacer su curiosidad.

. Proteger a los seres queridos.

. Amor a la familia.

. Placer, diversion, esparcimiento.

. Disponer de mas tiempo libre.

. Ser como los demaés.
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. Ser diferente a los demas.

. Obtener seguridad.

. Vivir una aventura.

. Satisfacer su deseo de crear.
. Miedo a perder.

La gente no compra cosas si no tiene motivos pacarlo. Por otro lado, no todas las
personas son iguales y reaccionan de la misma mdrarte al mismo estimulo. Para
poder concretar la venta es necesario conocerngmteo de referencia y manejarlo con

mucha solvencia.

El dltimo paso es el cierre de la venta. Esta etgperucial en el proceso de la venta. Alli

se definen las cualidades de un buen vendedor.

Para cerrar la venta, es necesario actuar con eng&ldad positiva, tener confianza, ser
decidido y concentrar la atencidén sobre el cliektearte de vender es el arte de cerrar la

venta.

Hay indicios por parte del cliente que sugierertietre, por ejemplo cuando pregunta:
¢Puedo pagarlo a plazos...?, ¢ Tienen personasegerecargan de instalarlo...?, ¢ Cuanto
tiempo de garantia tiene...?, ¢Si lo pago al congdelctivo, me hacen algun descuento...?,

¢,Demoran mucho tiempo en enviarmelo...?, etc.

Los vendedores necesitan saber como reconocerefedes de cierre del comprador,
incluyendo los comportamientos fisicos (es detilereguaje corporal); las declaraciones o
comentarios y las preguntas. Los vendedores puetlérar una de varias técnicas de

cierre. Los mas frecuentes son:

- Directo: El vendedor le pide al cliente que le compre. Etpende del articulo. Por

ejemplo, alguien que venda billetes de loteriacialque le adquieran un namero.
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« Indirecto: Se apela a la carencia de las ventajas. El vendadace al cliente y
decide la compra.

« Alternativo: El vendedor le ofrece al cliente una alternatigausdaria que tiene por
efecto producir un "si"; "¢ Prefiere color azul wetde?... ¢ Contado o crédito?".

 Previsible: El vendedor da por descontado que el cliente balide la adquisicion, en
funcion del interés que ha mostrado por algun diseffamafio y la conversacion se
traslada a las cantidades, transporte, facturaf@éha de entrega, etc.

« Aludir a pérdidas: En este caso indicar lo que perdera el compré&tigede tener zona
exclusiva, el flete es bonificado, la oferta esittatla, la proxima partida de productos
puede demorar mucho por inconvenientes en la iragort, etc.

- Referido: El vendedor trata de impulsar el final de la veetatando un caso similar al
del cliente. Comenta el caso de una situacion nangqgda, con excelentes resultados.

« Resumen: El vendedor sintetiza y destaca los puntos quadagon y causaron una
buena impresion al cliente durante la conversagigpuntualiza que solamente falta
formalizar el pedido.

- Estimulo: El vendedor tiene preparada alguna atencién edpeoimo descuentos, un
exhibidor llamativo para los productos, u otro gmovadicional que entusiasme al

cliente para provocar su decision de compra.

Un problema basico que se presenta en muchos venede@s que no invitan al comprador
a solicitar el pedido. Siguen todos los pasos peeaila perfeccion, pero, por alguna razon,
no proponen el cierre de la venta.

No hay que dejar nunca "para manana" el cierréulidlamental tratar por todos los medios
gue el cliente compre "hoy". Porque el comprador'esdria”, olvida las promesas de

compra y muchos utilizan este artilugio para no @@m

Encarta ® 2009. © 1993-2008 Microsoft Corporation
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c) La posventa

Este Ultimo paso es necesario si el vendedor desegurar la satisfaccion del cliente y
conservar el negocio. Inmediatamente despuésaeécel vendedor debe completar todos
los detalles necesarios referentes al momento dettaga, los términos de la compra, dar
las instrucciones para el uso del producto o serv&star atento a que el "service y/o
mantenimiento” sea efectuado con rapidez y en elento que se solicita.

Solucionar problemas y reclamos por parte del ®iegs una fase importante de la
posventa. Nadie mas interesado que el vendedderdex los reclamos y problemas de su
cliente. Esto le ayudara a conseguir la confiareaus clientes que son, en definitiva, su

capital y la fuente de sus ingresos.

http://www.infomipyme.com/Docs/GT/Offline/ventasin08:4701/05/2010

Pre venta:

Se debe dotar al cliente potencial toda infaigranecesaria antes que este al solicite y

quien ofrece debe estar altamente calificado a@erlo, por ejemplo
Andlisis de mercados (clientes potenciales, entaompetencia, etc)
Andlisis del producto o servicio

Venta:

Se debe informar al cliente potencial, las caré&tteas del bien o servicio, instrucciones,
mantenimiento, medidas de proteccion, optimizaciéruso , entre otros para obtener la

mayor satisfaccion a mas largo plazo, por ejemplo:

Analisis de satisfacciones
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Beneficios y ventajas
Presentacién del producto o servicio

Post venta:

Se bebe siempre tratar de mantener la atedei@arantias, informacion y otros que el

cliente pueda requerir eventualmente, para congiéan su satisfaccion, por ejemplo
Andlisis de servicios complementarios

Pero para que esta trilogia de acciones yualest sea agrado y alta satisfaccion al
cliente debe ser dirigida o moni toreada por geafg|z de entender que el cliente es lo

mas importe en una interrelacion comercial.

http://www.mailxmail.com/curso-marketing-servicisgpervision/pre-venta-venta-post-
venta 09:50 06/05/2010.

Descuento por Volumen de Compra

Descuento concedido a la empresa cuando su voldmerompras con un determinado
proveedor en un periodo de tiempo excede de unta @eantia, independientemente del
tamafio de los pedidos que haya ido realizando oteriaridad. Estos descuentos se
registran en la cuenta de pérdidas y ganancias comaenor importe de la compra que los

origina.

http://www.economia48.com/spa/d/descuento-por-velide-compra/descuento-por-
volumen-de-compra.htm 09:54 06/05/2010.
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Clase de venta.

La venta de una propiedad real debe hacerse siempdeante un contrato escrito. Se
puede vender un bien dejando un periodo de pruelba gue el comprador pueda
examinarlo; en este caso, el comprador es el daposde los bienes, pero la propiedad
sigue perteneciendo al vendedor hasta que el comprdecida aceptar los bienes,
reconociéndole al comprador el derecho a devoh&rim queda satisfecho; en este caso,
el titulo de la propiedad se transmite al mismmgie que se transfieren los bienes. Una
venta condicionada es aquella transaccion que pbcenla transmision de la propiedad
sobre el bien hasta que no se cumplan determinadpssitos; por ejemplo, cuando se
paga un automovil a plazos, la propiedad del beesentransfiere hasta que se ha pagado el
altimo plazo. Microsoft ® Encarta ® 2009. © 1993-2008 Microsoftor@oration.

Reservados todos los derechos.

Percepcion.

Proceso cognitivo en el cual las personas seleagjarganizan e interpretan estimulos del

medio ambiente exterior (publicidad) o de fuentgsrnas (necesidades).

Microsoft ® Encarta ® 2009. © 1993-2008 Microsoforporation. Reservados todos los
derechos.

Productos.

Se conoce como una linea de productos a aquelBsedique, aun siendo iguales en
apariencia, es decir, con un mismo estilo o disdifieren en tamafo, precio y calidad. Las
lineas de productos deben responder a las necesigaylistos de los consumidores.
Microsoft ® Encarta ® 2009. © 1993-2008 Microsofvroration. Reservados todos los
derechos.
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Precios.

Determinaremos los precios con relacion a la cdpdcde consumo de nuestros clientes
tomando como consideracion que este mercado seehasa mercado de precios es decir
gue el cliente el consumidor compra sus productobase al precio y pone en segundo

lugar la calidad.

Microsoft ® Encarta ® 2009. © 1993-2008 Microsofvroration. Reservados todos los

derechos.

Origen del producto.

Los productos que ponemos a disposicidon de nigestientes seran de la procedencia

nacional e internacional el cual le dara una opoids para su mejor satisfaccion.

Microsoft ® Encarta ® 2009. © 1993-2008 Microsoforporation. Reservados todos los

derechos.

Servicios.

Los servicios, al igual que los productos, utilizzlnmarketing para aumentar sus ventas,
con la salvedad de que no existe una transferdistia. Los servicios deben disefiarse y

ofrecerse de forma que satisfagan las necesidades dlientes.
Por ejemplo, las agencias que ofrecen trabajademsgorales deben estudiar con cuidado
las necesidades de los empresarios en distintaaesigy en los diferentes sectores

productivos.

Dado que es mas dificil vender un bien intangibhle gn bien material, las campafias

publicitarias de los servicios son aun mas agresjug las de los bienes tangibles. A través
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de fuertes campafias de promocién, las agenciagrdenal temporal han convencido a
muchas empresas de que resulta mas rentable eonaatrabajadores, en base a

necesidades, que contratarlos por tiempo indefinido

Microsoft ® Encarta ® 2009. © 1993-2008 Microsofororation. Reservados todos los
derechos.

Los servicios, a diferencia de los productos, sends intangibles. Un servicio incluye la
realizacion de un trabajo para el cliente. Esteapgaay obtener un servicio al igual que por

adquirir un articulo.

Atributo.

El atributo en gramética es la aposicién por median adjetivo, que expresa cualidad de
un sustantivo o de un verbo sustantivado o de toopicion o de un complemento; puede

ir acompafiado de uno o varios complementos.

Dicha cualidad, como predicado es algo inheremgogaropiedad del sujeto o del objeto al
gue se le atribuye, y no de forma meramente adabd# atributo no cambia mientras no
cambie la esencia, o el caracter de alguna forriiaitdeia de la realidad del sujeto al que

se le atribuye dicho predicado.
http://es.wikipedia.org/wiki/Atributo11:40 12/0%/20.
Atributos de producto.

Los productos son susceptibles de un andlisis slatlibutos tangibles e intangibles que

conforman lo que puede denominarse como su perdadal

Este analisis se efectla a través de la evaluat@ouna serie de factores que permiten

realizar una diseccion del producto, partiendo dg élementos centrales hasta los
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complementarios, para que a la vista tanto de uestros como de los de la competencia,
podamos elaborar la estrategia del marketing gsepeomita posicionar el producto en el
mercado de la forma mas favorable. En cualquiep,céss diferentes factores que
incluimos a continuacion nos tienen que servir d@miente como guion o referencia, ya que

dependiendo del producto que comercialicemos seliasin otros atributos totalmente.

http://es.wikipedia.org/wiki/Precio 17:50

Calidad.

Es el conjunto de propiedades y caracteristicasdaroducto o servicio, que le confieren
la aptitud para satisfacer necesidades expresasnéeesidades pueden incluir aspectos
relacionados con la aptitud para el uso, seguriddidponibilidad, confiabilidad,
mantenimiento, aspectos econdmicos y de medio atebiEste término no se emplea para
expresar un grado de excelencia en un sentido gathmg ni se usa con un sentido

cuantitativo para evaluaciones.

Porque necesitamos productos para varios segmeseogicios de calidad para los
diferentes segmentos y calidad por consiguiente ég®r percibida o recomendada de
acuerdo a los dos primeros factores.

http://es.wikipedia.org/wiki/Precio 17:50

Precio.

Se denomingrecio al valor monetario asignado a un bien o serviCanceptualmente, se
define como la expresion del valor que se le as@oa producto o servicio en términos

monetarios y de otros parametros como esfuerzociateo tiempo, etc.

El precio no es soélo dinero e incluso no es el rvplopiamente dicho de un producto
tangible o servicio (intangible), sino un conjui® percepciones y voluntades a cambios
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de ciertos beneficios reales o percibidos comctdiichas veces los beneficios pueden
cambiar o dejar de serlo, esto lo vemos en la mqataductos que transmiten status en una
sociedad. El trueque es el método por excelendiaagio para adquirir un producto, pero

se entiende el trueque incluso como el intercambian producto por dinero.

En el mercado libre, el precio se fija mediantéelade la oferta y la demanda. En el caso
de monopolio el precio se fija mediante la curva quaximiza el beneficio de la empresa

en funcion de los costes de produccion.

A lo largo del tiempo los precios pueden crecefigandn) o decrecer (deflacion). Estas
variaciones se determinan mediante el calculorifité de precios, existiendo varios como
el denominaddndice de Precios al Consumidor, indice de PredesConsumo o indice de
Precios al Consum@PC), el (IPI) (indice de Precios Industriales;.

http://es.wikipedia.org/wiki/Precio 17:50

Calidad Total.

La Calidad Total es el estadio mas evolucionaddrdete las sucesivas transformaciones
gue ha sufrido el término Calidad a lo largo detpo. En un primer momento se habla de
Control de Calidad, primera etapa en la gestidtadgalidad que se basa en técnicas de
inspeccion aplicadas a Produccion. Posteriormeate el Aseguramiento de la Calidad,
fase que persigue garantizar un nivel continuo alecdlidad del producto o servicio
proporcionado. Finalmente se llega a lo que hogiarse conoce como Calidad Total, un
sistema de gestion empresarial intimamente reladmncon el concepto de Mejora

Continua y que incluye las dos fases anteriores.

http://www.monografias.com/trabajos11/conge/cortumb17:52
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Control de Calidad.

Son las técnicas y actividades de caracter oper@ciatilizadas para satisfacer los
requisitos relativos a la calidad. Se orienta aterar bajo control los procesos y eliminar
las causas que generan comportamientos insatigtectn etapas importantes del ciclo de
calidad para conseguir mejores resultados econémico

http://www.monografias.com/trabajos12/elproduc/ediurc.shtmil 7:54

Recomendacion.

Un cliente satisfecho es la mejor publicidad quistexen la actualidad con un producto de

calidad con esto buscamos fidelidad de nuestrosucoidores.

http://www.monografias.com/trabajos12/elproduc/etiarc.shtmil 7:54

Politicas de precios.

Las compaiiias establecen politicas especificgsed®os para alcanzar sus objetivos, por
lo general originan precios administrados, es démsrque se establecen conscientemente.
En otras palabras, en lugar de dejar que las fesetehmercado (demanda y oferta) los
determinen, las compafias fijan sus precios. Puetintenerlos estables durante largo
tiempo o modificarlos con frecuencia si de esa maoeamplen sus metas (corto y largo

plazo).

http://www.monografias.com/trabajos12/elproduc/etiuc.shtmil 7:54

Venta de contado.

Esta es la venta que se realiza con mas frecuenci@ empresa por su liquidez, en

consecuencia podemos poner en constante movinesatdinero.
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http://www.monografias.com/trabajos12/elproduc/etiuc.shtmil 7:54

Eficacia
Extension en la que se realizan las actividadenifgadas y se alcanzan resultados

planificados.

Eficiencia

Relacién entre el resultado alcanzado y los redodtatilizados

El origen del producto y sus efectos en los procesale decision de compra del

consumidor final.

Durante los ultimos afios, y debido en parte a $puesta observada en los mercados
finales, se ha venido prestando especial atendiénigen o procedencia como fuente de

informacién y de significado en la venta de prodsgt marcas, reavivandose sin duda el
interés existente en esta linea de investigaci@amfert y Jaffe, 1998; Niss, 1996; Van

Trijp et al 1997).

Sin duda, los aspectos beneficiosos que la potgdniale atributos relacionados con el
origen del producto es susceptible de conceder osn procesos de fabricacion y
comercializacion de productos y marcas, constituyewuestros dias una cuestion que no
pasa —ni debe pasar —desapercibida tanto paracdates como para distribuidores,

especialmente si  operan en la industria de productagroalimentarios.

El lugar de procedencia puede ser consideradouerdd valiosa de ventajas competitivas
para las empresas en tanto en cuanto es susceagsilidluir sobre la valoracion que los
consumidores finales realizan de los productos,(&grawal y Kamakura, 1999; Baker y
Michie, 1995, Bilkey y Nes, 1982; Cordell, 1991;114989, Cossét al. 1995).

Diferentes estudios destacan el papel desempeftada pnagen de un producto o marca

en el proceso previo y posterior a la compra delada por el consumidor ((Keller, 1993,
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1998; Krishnan, 1996). Asimismo, son multiplestiadajos que sefialan el lugar destacado
gue las asociaciones relativas al lugar de fahdoa® procedencia ocupan en la
representacion mental que sobre el producto o memea el consumidor (Agrawal y
Kamakura, 1999; Baker y Curie, 1993; Bag#itaal 2000; Bilkey y Nes, 1982; Hong y
Wyer, 1989).Es por ello que no es de extrafiar @je tn punto de vista de marketing el
origen se convierta en un elemento capaz de definal menos condicionar —la imagen y

por ende el comportamiento del sujeto ante el mtoda la marca (Bigné et al., 1993).

La presencia de un indicador de procedencia sobanuarca de reconocido prestigio
contribuye a que el consumidor refuerce y ampliensigen sobre la misma. El refuerzo de
asociaciones ya existentes junto con la incorpénadie otras nuevas permite al sujeto
reconocer nuevos beneficios en el producto, azaque contribuye a ampliar y afianzar el
reconocimiento de los anteriores a nivel cognitiiaambién, hace posible que el
consumidor desarrolle nuevas actitudes y sentimsehtcia el producto desde un plano
afectivo, e incluso, a nivel conductual, que muestna mayor intencion de adquirir el

producto, realice la compra e incluso decida vodveomprarlo (Steenkamp, 1997).

http://www.monografias.com/trabajos12/elproduc/etiuc.shtmil 7:54

Significado del producto.

En sentido muy estricto, el producto es un conjaatributos fisicos y tangibles reunidos
en una forma identificable. Cada producto tien@ambre descriptivo o genérico que todo

mundo comprende: manzanas, pelotas de beisbol, etc.

Los atributos del producto que suscitan la motivaciel consumidor o provocan los
patrones de compra no se incluyen en esta definitidd estricta. Por ejemplo un

Volswagen y un Datsun son el mismo producto: uoradvil.

46



Una interpretacion mas amplia del término reconque cada marca es un producto
individual. En este sentido un traje Giorgio Armaniun traje Gucci son diferentes

productos.

Pero el nombre de marca indica una diferencia epraiiucto al consumidor, y ello
introduce en la definicion el concepto de satistactcde necesidades o deseos del
consumidor.

Cualquier cambio de una caracteristica fisica {diseolor, tamafio, etc.) por pequefio que
sea, crea otro producto. Cada cambio brinda alugtod la oportunidad de utilizar un

nuevo conjunto de mensajes para llegar a lo qguerdmente es un mercado nuevo.

Podemos ampliar aun mas esta interpretacion. Euiselr RCA adquirido en una tienda de
descuento y pagarlo en efectivo es un producteetife al modelo idéntico que se compra
en una tienda de departamentos. En ella el clgaga un precio méas alto por el televisor.
Pero la compra a crédito, se lo entregan sin caditcional y recibe otros servicios de la
tienda.

El concepto de producto incluye ahora los servigoe acompafian a la venta, y asi nos

hemos acercado a una definicién que es de utipdaal el personal de mercadotecnia.

http://www.monografias.com/trabajos12/elproduc/etiuc.shtmil 7:54

El producto.

Es un conjunto de atribuciones tangibles e intdegilgue incluye el empaque, color,
precio, prestigio del fabricante, prestigio delalletta y servicios que prestan este y el
fabricante.

La idea béasica en esta definicion es que los coidswes estan comprando algo mas que
un conjunto de atributos fisicos. En lo fundameetén comprando la satisfaccion de sus
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necesidades o deseos. Asi una firma inteligentdevérs beneficios de un producto mas

gue el mero producto.

http://www.monografias.com/trabajos12/elproduc/etiuc.shtmil 7:54

El producto tal vez no sea un producto.

En realidad, el producto que vende una compafiia paporcionar los beneficios y la
satisfaccién de los deseos del consumidor quizdeaoen absoluto un articulo fisico y
tangible. Conforme a nuestra definicibn generapretlucto puede ser un servicio, lugar o

idea.

El producto de Holiday Inn es un servicio que adret beneficio de un comodo descanso

nocturno a un precio razonable.

http://www.monografias.com/trabajos12/elproduc/etiurc.shtmil 7:54

Que es un nuevo producto.

En este caso no necesitamos buscar una definiaiyrimitada. Por el contrario, podemos
reconocer varias categorias posibles de nuevosighaxl Pero lo importante es que cada
uno tal vez requiere un programa especial de meteawia para asegurar una probabilidad

razonable de éxito.

http://www.monografias.com/trabajos12/elproduc/etiurc.shtmil 7:54

Categorias de nuevos productos.

Productos que son realmente innovadores o seardadvaeovedosos. Ejemplo de ellos
podria ser un restaurador de cabello o un tratdmigntra el cancer, productos para los

gue existen una verdadera necesidad pero los ctgaasia no tienen sustitutos que se
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consideren satisfactorios. En esta categoria podrieluirse, productos que son muy

diferentes a los que existen hoy pero que satisflasemismas necesidades.

Sustitutos de los productos actuales que son rotenite diferentes a los que existen hoy.
Para muchas personas el café instantaneo reemgilazadé molido y al café en grano:

después el café deshidratado y frio vino a susttunstantaneo.

Productos de imitacion que son nuevos para una ai@pen particular pero no para el
mercado.

Quiza el criterio fundamental para determinar ertoi producto es nuevo es la forma en
gue el mercado meta lo percibe. Silos consumiduissan que el articulo en cuestion es
notablemente distinto (de los bienes de la competea los que reemplaza) en alguna
caracteristica (aspecto, rendimiento), entoncegmpod afirmar que se trata de un nuevo
producto.

Clasificacion de los productos

Del mismo modo que es necesario segmentar los desqera mejorar los programas de
mercadotecnia en muchas firmas, también es Uutitlidilos productos en clasificacion

homogénea.

Buscando estrategias de mercadotecnia para cigrtosluctos en especial, los
mercadologos han desarrollado varios sistemasaddichcion de productos normalmente
en una o dos veces que se basan en sus carawsristi

http://www.monografias.com/trabajos12/elproduc/etiurc.shtmil 7:54

Los productos pueden clasificarse en tres grupgé@nssu durabilidad o tangibilidad.
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Los bienes no duraderosson bienes tangibles que se consumen por o desrenana o

varias veces que se usen. Ejemplos de ello s@nlaza, el jabdén y la sal.

http://www.monografias.com/trabajos12/elproduc/etiuc.shtmil 7:54

Los bienes duraderosson bienes tangibles que suelen sobrevivir al Les. ejemplos
incluyen refrigeradores, maquinas herramientas pa.rd.os servicios son actividades,
beneficios o satisfacciones que se ofrecen en yv@uaiaejemplo, cortes de cabello y

reparaciones.

http://www.monografias.com/trabajos12/elproduc/etiuc.shtmil7:54

Bienes de consumolos bienes de consumo son los que compran losusodsres
definitivos para su propio consumo. Por lo genel@d, mercadologos clasifican estos

bienes basandose en los habitos de compra delmatu

http://www.monografias.com/trabajos12/elproduc/etiuc.shtmil 7:54

Los bienes de uso comurson bienes de consumo que el cliente suele congorar
frecuencia, de manera inmediata y con el minimoeegb en la comparacion y la compra.
Los ejemplos incluyen el tabaco, el jabén y losduicos. Los bienes de uso comun se

pueden subdividir en bienes basicos, de impulse gndergencia.

http://www.monografias.com/trabajos12/elproduc/etiurc.shtmil 7:54

Los bienes basicoson aquellos que los consumidores compran de @aegular, como

la salsa catsup, Heinz, o las galletas Ritz. Lesds de adquisicion impulsiva se compran

sin planearse o buscarse; por lo general se emanatalcance en muchos lugares, porque
los clientes rara vez los buscan. Asi, los choeslgtlas revistas se encuentran cerca de las

cajas, ya que de otra forma a los clientes nossederrira comprarlos.
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http://www.monografias.com/trabajos12/elproduc/etirc.shtmil 7:54

Los bienes de emergenciae compran cuando la necesidad es urgente: pardguante
un aguacero, o botas y palas durante una tormentaegie. Los fabricantes de bienes de
emergencia los colocan en muchos puntos de veata, qvitar perder este ejemplo: el

momento en que el cliente los necesita.

http://www.monografias.com/trabajos12/elproduc/etiurc.shtmil 7:54

Los bienes de comparaciorson bienes de consumo que suelen pasar por uasprae

seleccion durante el cual el cliente los comparauamto a su idoneidad, calidad, precio y
estilo. Son ejemplos de ello los muebles, la réps,autos de segunda mano y la mayor
parte de los aparatos electrodomésticos. Los bideesomparacién pueden dividirse en

uniformes y no uniformes.

http://www.monografias.com/trabajos12/elproduc/etiuc.shtmil 7:54

Los bienes de comparacion uniformeson similares en cuanto a la calidad, pero lo
bastante diferentes en cuanto al precio. Pero cualgliien busca ropa, muebles u otros
bienes no uniformes, las caracteristicas del ptodsen a menudo mas importantes que el
precio. Si lo que el cliente quiere comprar esrajetnuevo, el corte, la calidad y el aspecto
seran mas importantes que una pequefia diferencéh precio. EI que vende bienes de
comparacion no uniformes tiene que ofrecer un gratido para satisfacer los gustos de
cada individuo y también tener vendedores bienematfos capaces de proporcionar

informacion y consejo al cliente.

http://www.monografias.com/trabajos12/elproduc/etirc.shtmil 7:54

Los bienes de especialidadon bienes de consumo con alguna caracteristigeespecial,
o de una marca especifica, por los cuales un gmnportante de compradores esta

dispuesto a hacer un esfuerzo de compra. Los egsmptluyen ciertas marcas y algunos
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tipos especificos de autos, componentes de apaateseofonicos, equipo fotografico y
ropa de hombre. Los compradores no suelen compasabienes de especialidad: no
invierten en ello mas que el tiempo suficiente pegar a la tienda y llevarse el producto.
Aunque este tipo de tiendas no necesitan estargamds especialmente cémodos, si tienen

gue informar a sus clientes sobre su localizacion.

http://www.monografias.com/trabajos12/elproduc/etiurc.shtmil 7:54

Los bienes de consumo que el cliente no conot®s nuevos que aunque sepa de ellos no
los compran como los detectores de humo o los tsamde discos compactos son

productos, hasta que el consumidor se entera eeisiencia por los medios.

http://www.monografias.com/trabajos12/elproduc/etiuc.shtmil 7:54

Bienes industriales. Los bienes industriales son aquellos que compnaividuos u

organizaciones para procesarlos o utilizarlos enalejo de un negocio. Asi, la diferencia
entre los bienes de consumo y los industrialesasa en la finalidad por la cual se
compran. Si un consumidor compra una podadora sfgedépara utilizarla en su casa, se
trata de un bien de consumo. Pero si ese mismo reolmpadquiere la podadora para

utilizarla en un negocio de disefio de jardinegos®ierte en un bien industrial.

http://www.monografias.com/trabajos12/elproduc/etiuc.shtmil 7:54

Los materiales y las partes.Son bienes industriales que entran de manera ¢otad!
producto, ya sea por medio de procesamiento o ammponentes. Son de dos clases, las
materias primas y las materias y partes manufatdsrd_as materias primas incluyen los
productos cultivados (como trigo, algodon, ganaflota y verdura) y los productos
naturales (como pescado, madera, petroleo cruddngrah de hierro). Los productos
cultivados provienen de muchos pequefios productpresos entregan a intermediarios en
el mercado, quienes a su vez los procesan y veRderno general, los productos naturales
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se manejan en grandes volimenes, tienen un vai@ariormuy bajo y requieren muchos
transportes para llevarlos del productor al usuatiy productores mas o menos grandes

gue suelen mandar estos productos directamengeusl@rios industriales.

Las materias y Partes manufacturadasncluyen componentes materiales (hierro, hilo,
cemento o alambre). Estos se suelen procesar aigaiompor ejemplo, el hierro en

lingotes se transforma en acero y el hilo se tey@a formar telas. Las partes entran de
manera completa en el producto terminado, sin canaa forma, como cuando se colocan
pequefios motores en aspiradoras y se venden llantss autos. La mayor parte de las
materias y partes manufacturadas se venden direntana los usuarios industriales. El
precio y servicio constituyen los principales faesode mercadotecnia, mientras que la

eleccién de marca y la publicidad tienden a seranénportantes.

Los bienes de capitalson bienes industriales que entran parcialmentel goroducto

terminado. Incluyen dos grupos: las instalacionesequipo accesorio:

Las instalaciones son los edificios (fabricas u cfhas). Como las instalaciones son
compras importantes, suelen adquirirse directanggitproductor tras un largo periodo de
toma de decisiones.

En equipo accesoridncluye el equipo de produccion portétil y lasraerientas (de mano
o diablos), asi como el equipo de oficina (maquotagscribir y escritorios, por ejemplo).
Estos productos no entran a formar parte del ptodiegminado. Tienen una vida mas
corta que las instalaciones y son simples auxdliareel proceso de produccion. La mayor
parte de los vendedores de equipo accesorio utiizemediarios, debido a que el mercado
esta muy disperso geograficamente, los compradaresnumerosos y los pedidos son

pequefios.

Los suministros y serviciosson bienes industriales que no entran para naéamonducto

terminado. Los suministros incluyen suministrosapéa operaciéon (como lubricantes,
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carbon, papel para escribir a maquina o lapices)c@mo articulos de mantenimiento y

reparacion (pintura, clavos o escobas). Los sumisison los bienes de uso comudn en el
campo industrial, puesto que por lo general se camgin mayor esfuerzo ni comparacion.
Los servicios a la industria incluyen serviciosrdparacién y mantenimiento (limpieza de

ventanas, reparacion de maquinas de escribir)wcgss de asesoria (legal, administrativa
0 publicitaria). Estos servicios se suelen propmai bajo contrato. Los servicios de

mantenimiento suelen estar en manos de pequefidsigwees y los de reparacion se

pueden obtener muchas veces de los propios veregedelrequipo original.

Tipo.

Materiales de construccion no metalicos; tubosloigino metélicos para la construccion;

asfalto, pez y betun; construcciones transportatasetalicas; monumentos no metélicos.
http://www.monografias.com/trabajos12/elproduc/etiurc.shtml 18:00

Con la informacion recopilada he determinado quemeyg importante la informacion para
corroborar la situaciones planteadas para darisol@ecmi problema en consecuencia creo

factible analizar e interpretar cada una de estdables de mi problema.
Consumidor.

En economia, un consumidor es una persona u oegafiz que demanda bienes o
servicios proporcionados por el productor o el pemlor de bienes o servicios. Es decir es
un agente econdmico con una serie de necesidadeseps, que cuenta con una renta
disponible con la que puede satisfacer esas necesdy deseos a través de los
mecanismos de mercado, comercio tradicional corerdk#pnte y comprador, que es
consumidor de los articulos en venta.
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Asi, no se consideran consumidores aquellos quelier@g bienes y servicios para
incorporarlos a un proceso productivo o a una ietd’ comercial. En este sentido, el

consumidor es de una u otra forma el usuario tielbien.

En el ambito de los negocios o la Administraciomarcdo se habla de consumidor, en
realidad, se hace referencia a la persona-comasgodsr. El consumidor es la persona u
organizacion al que el Marketing dirige sus accsopara orientar e incitar a la compra,

estudiando el Proceso de toma de decisiones deirador.
http://es.wikipedia.org/wiki/Consumidd8:03
Vendedor.

Un vendedor es aquella persona que tiene encomendadenta de los productos o
servicios de una compafiia. Segun el sector o larautle la compafiia, puede recibir
diferentes nombresagente comercialrepresentante ejecutivo de cuentagjecutivo de

ventas etc. La persona que vende productos en un cooneegibe el nombre de
dependientey no es objeto de este articulo. Por su gradoeldeién con la empresa, se

pueden distinguir dos tipos:
http://es.wikipedia.org/wiki/Consumidd8:03

Vendedores de plantilla Estan ligados a la empresa por contrato labargloy tanto,

tienen una relacién de exclusividad con la misma.

Agentes libres Su vinculo con la empresa es a través de contnaicantil y suelen

comercializar productos de varias compafias. Losntag libres, también llamados
comisionistas, tan solo cobran un porcentaje deéstémen funcion del valor de las ventas
realizadas. En ocasiones, no obstante pueden cpbreentajes adicionales si realizan

otros servicios a la compainiia tales como:
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Almacenaje, Transporte de la mercancia por sus amedGestion de impagados:

seguimiento y asuncion de todas las cantidadesgatize por los clientes.

Las empresas escogen un tipo u otro de vendedoineidn de la rentabilidad esperada en
la zona, contratando vendedores de plantilla pegateas de mayores ingresos y agentes

libres para mercados residuales o poco explorados.

Por lo general, los vendedores tienen asignadarea de venta que comprende un
determinado numero de clientes activos y poteri@dte que se conoce como cartera de
clientes). También suelen tener definidas unas rdéaventa que representan el recorrido
fisico que tienen que efectuar para visitar a §astes. Estas rutas pueden estar numeradas
y distribuidas por dias de trabajo segun las ditsas marcadas por la Direccion Comercial
o de Ventas. En este sentido, se aconseja sebnl@econ el cumplimiento de las rutas para

poder atender eventuales imprevistufp://es.wikipedia.org/wiki/Vendedor 18:08.

Definicidon de Precio.

Se puede definir al precio de un bien o serviclma@@| monto de dinero que debe ser dado
a cambio del bien o servicio. Otra definicion deqmw nos dice que el precio es monto de
dinero asignado a un producto o servicio, o la sdmdos valores que los compradores

intercambian por los beneficios de tener o usgraducto o servicio.

El precio no tiene que ser necesariamente igualaédr” del bien o servicio, o al costo del
mismo, ya que el precio fluctia de acuerdo a mufhdsres, entre otros, el precio varia
de acuerdo a las condiciones de oferta y demasttactira del mercado, disponibilidad
de la informacion de los compradores y vendedarapacidad de negociacion de los

agentes, etc.

Es de esperar que en mercados que se acerquereatiucura de competencia perfecta -

situacion hipotética en la que se cumplen supuesto® la existencia de un gran namero
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de oferentes y demandantes, informacién perfectadiss los agentes, ausencia de costos
de transaccion, entre otros- el precio se acerdoe eostos, al igual que en los casos en
gue los demandantes (potenciales compradores)ntienegran poder de mercado, por
ejemplo el caso del monopsonio, que se presentadouaxisten varios oferentes de un
mismo bien pero un solo demandante. Cuando laaofstinelastica, el precio puede
situarse incluso por debajo de los costos, estacsin se presenta en el caso de los bienes
perecederos por ejemplo. Cuando el o los oferagmesn mayor poder de mercado, es de
esperar que el precio se sitle por encima del cpst@as préximo al precio que maximice

los ingresos de los oferentes (vendedores).

http://www.econlink.com.ar/definicion/precio.shtim®:11.

Tipos de Clientes- Clasificacion General:

En primer lugar, y en un sentido general, una esapteorganizacion tiene dtipos de

clientes

1. Clientes Actuales: Son aquellos (personas, empresas u organizacigues)e
hacen compras a la empresa de forma periddica doghieieron en una fecha reciente.
Estetipo de cliente®s el que genera el volumen de ventas actuataptw, es la fuente de
los ingresos que percibe la empresa en la actdaljdas la que le permite tener una

determinada participacion en el mercado.

2. Clientes PotencialesSon aquellos (personas, empresas u organizaciques)jo le

realizan compras a la empresa en la actualidad gperason visualizados como posibles
clientes en el futuro porque tienen la disposici@tesaria, el poder de compra y la
autoridad para comprar. Egipo de clientees el que podria dar lugar a un determinado
volumen de ventas en el futuro (a corto, mediatargo plazo) y por tanto, se los puede

considerar como la fuente de ingresos futuros.
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Esta primera clasificacion (que es basica pero domahtal) ayuda al mercadodlogo a
planificar e implementar actividades con las quesdapresa u organizacién pretendera
lograr dos objetivos que son de vital importandjaRetener a los clientes actuales; y 2)

identificar a los clientes potenciales para conresten clientes actuales.

En este punto, cabe sefialar que cada objetivo iteréediferentes niveles de esfuerzo y
distintas cantidades de recursos. Por tanto, yuwipgrezca una clasificacion demasiado
obvia, se la puede considerar como decisiva paéaitd de una empresa u organizacion,
especialmente, cuando ésta se encuentra en medmdiia competencia.

Tipos de Clientes- Clasificacion Especifica:

En segundo lugar, cada uno de éstos tguss de clienteqactuales y potenciales) se
dividen y ordenan de acuerdo a la siguiente ctasifon (la cual, permite una mayor

personalizacion):

Clasificacion de los Clientes ActualesSe dividen en cuatrtpos de clientessegun su

vigencia, frecuencia, volumen de compra, nivelatestaccion y grado de influencia.

1. Clientes Activos e Inactivotos clientes activoson aquellos que en la actualidad
estan realizando compras o que lo hicieron dentraur periodo corto de tiempo. En
cambio, losclientes inactivoson aquellos que realizaron su Ultima compra bastante
tiempo atras, por tanto, se puede deducir que sargra a la competencia, que estan
insatisfechos con el producto o servicio que rectlyi 0 que ya no necesitan el producto.
Esta clasificacion es muy util por dos razonesPdnque permite identificar a los clientes
gue en la actualidad estan realizando compras yapeeren una atencién especial para
retenerlos, ya que son los que en la actualidadeleeran ingresos econdémicos a la
empresa, y 2) para identificar aquellos clientes pgor alguna razén ya no le compran a la
empresa, y que por tanto, requieren de actividadpsciales que permitan identificar las

causas de su alejamiento para luego intentar resnlpe
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2. Clientes de compra frecuente, promedio y ocasiotiata vez que se han
identificado a los clientes activos, se los puddsificar segun su frecuencia de compra,

en.

Clientes de Compra Frecuent8on aquellos que realizan compras repetidas aigoea
cuyo intérvalo de tiempo entre una compra y otran@s corta que el realizado por el
grueso de clientes. Este tipo de clientes, poefeeral, estd complacido con la empresa, sus
productos y servicios. Por tanto, es fundamentatlescuidar las relaciones con ellos y
darles continuamente un servicio personalizado lpse haga sentir "importantes” y

"valiosos" para la empresa.

Clientes de Compra HabituaSon aquellos que realizan compras con ciertalagdad
porque estan satisfechos con la empresa, el pmguatservicio. Por tanto, es aconsejable
brindarles una atencion esmerada para incrementarivel de satisfaccion, y de esa

manera, tratar de incrementar su frecuencia de I@Mp

Clientes de Compra Ocasion&@on aquellos que realizan compras de vez en ouaieodr
Unica vez. Para determinar el porqué de esa dituas aconsejable que cada vez que un
nuevo cliente realice su primera compra se le isolialgunos datos que permitan
contactarlo en el futuro, de esa manera, se poggstigar (en el caso de que no vuelva a
realizar otra compra) el porqué de su alejamientéb gomo se puede remediar o cambiar

ésa situacion.

3. Clientes de alto, promedio y bajo volumen de compraego de identificar a los
clientes activos y su frecuencia de compra, se euedlizar la siguiente clasificacion

(segun el volumen de compras):

Clientes con Alto Volumen de Compr&on aquellos (por lo general, "unos cuantos
clientes”) que realizan compras en mayor cantidaal & grueso de clientes, a tal punto,

gue su participacion en las ventas totales puecknzdr entre el 50 y el 80%. Por lo
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general, estos clientes estdn complacidos con [&ema, el producto y el servicio; por
tanto, es fundamental retenerlos planificando deémpntando un conjunto de actividades
que tengan un alto grado de personalizacion, dedakra, que se haga sentir a cada cliente

como muy importante y valioso para la empresa.

Clientes con Promedio Volumen de Compr@sn aquellos que realizan compras en un
volumen que estd dentro del promedio general. ®ageheral, son clientes que estan
satisfechos con la empresa, el producto y el senpor ello, realizan compras habituales.

Para determinar si vale la pena o no, el cultigagara que se conviertan en Clientes con

Alto Volumen de Compras, se debe investigar suaidpd de compra y de pago.

Clientes con Bajo Volumen de Compr&sn aquellos cuyo volumen de compras esta por
debajo del promedio, por lo general, a este tipccldntes pertenecen los de compra

ocasional.

4. Clientes Complacidos, Satisfechos e Insatisechmspués de identificar a los
clientes activos e inactivos, y de realizar unagtigacion de mercado que haya permitido

determinar sus niveles de satisfaccion, se losepakegificar en:

Clientes ComplacidosSon aquellos que percibieron que el desemperia depresa, el
producto y el servicio han excedido sus expectati&egun Philip Kotler (en su libro
"Direccion de Mercadotecnia”), el estar complacy@mera una afinidad emocional con la
marca, no solo una preferencia racional, y estolugar a una gran lealtad de los
consumidores [2]. Por tanto, para mantener a &titoges en ese nivel de satisfaccion, se
debe superar la oferta que se les hace mediargervicio personalizado que los sorprenda

cada vez que hacen una adquisicion.

Clientes SatisfechoS$on aquellos que percibieron el desempefio deaesa, el producto
y el servicio como coincidente con sus expectatiizase tipo de clientes se muestra poco

dispuesto a cambiar de marca, pero puede hacedmcsientra otro proveedor que le
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ofrezca una oferta mejor. Si se quiere elevar wlnde satisfaccion de estos clientes se
debe planificar e implementar servicios especigi@s puedan ser percibidos por ellos

como un plus que no esperaban recibir.

Clientes InsatisfechosSon aquellos que percibieron el desempefio dempresa, el
producto y/o el servicio por debajo de sus expeetsit por tanto, no quieren repetir esa
experiencia desagradable y optan por otro prove&iae quiere recuperar la confianza de
éstos clientes, se necesita hacer una investigacianda de las causas que generaron su
insatisfaccion para luego realizar las correccianes sean necesarias. Por lo general, este
tipo de acciones son muy costosas porque tienercgubiar una percepcion que ya se

encuentra arraigada en el consciente y subconeaengste tipo de clientes.

5. Clientes InfluyentedUn detalle que se debe considerar al momentdad#icar a

los clientes activos, independientemente de sumwvatuy frecuencia de compras, es su
grado de —influencia— en la sociedad o en su eatsotial, debido a que este aspecto es
muy importante por la cantidad de clientes quesefioeden derivar en el caso de que

sugieran el producto y/o servicio que la empresacef Este tipo de clientes se dividen en:

Clientes Altamente Influyentegste tipo de clientes se caracteriza por produoia
percepcion positiva 0 negativa en un grupo graneglepersonas hacia un producto o
servicio. Por ejemplo, estrellas de cine, depadigamosos, empresarios de renombre y
personalidades que han logrado algin tipo de reooiento especial.
Lograr que éstas personas sean clientes de la sangsemuy conveniente por la cantidad
de clientes que pueden derivar como consecuencisudecomendacion o por usar el
producto en publico. Sin embargo, para lograr épeol” se debe conseguir un alto nivel
de satisfaccion (complacencia) en ellos o pagapes usar el producto y hacer

recomendaciones (lo cual, suele tener un costoaiawado).
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Clientes de Regular Influencig&on aquellos que ejercen una determinada inflaegic
grupos mas reducidos, por ejemplo, médicos quesosiderados lideres de opinién en su

sociedad cientifica o de especialistas.

Por lo general, lograr que éstos clientes reconeierel producto o servicio es menos
complicado y costoso que los Clientes Altamentduyeihtes. Por ello, basta con

preocuparse por generar un nivel de complacencielles aunque esto no sea rentable,
porque lo que se pretende con este tipo de cliestedluir en su entorno social.

Clientes de Influencia a Nivel FamiliaBon aquellos que tienen un grado de influencia en
su entorno de familiares y amigos, por ejempla@na de casa que es considerada como
una excelente cocinera por sus familiares y anmestador lo que sus recomendaciones

sobre ese tema son escuchadas con atencion.

Para lograr su recomendacion, basta con tenetiiséeshos con el producto o servicio que

se les brinda.

Clasificacion de los Clientes PotencialeSe dividen en tres tipos de clientes, de acuerdo
a: 1) su posible frecuencia de compras; 2) su [gsidlumen de compras y 3) el grado de

influencia que tienen en la sociedad o en su gsop@l:

1. Clientes Potenciales Segun su Posible Frecuenci@aamepras Este tipo de clientes
se lo identifica mediante una investigacién de m#os que permite determinar su posible
frecuencia de compras en el caso de que se canvient clientes actuales; por ello, se los

divide de manera similar en:

= Clientes Potenciales de Compra Frecuente
= Clientes Potenciales de Compra Habitual

= Clientes Potenciales de Compra Ocasional
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2. Clientes Potenciales Segun su Posible Volumen aep€xs Esta es otra clasificacion
que se realiza mediante una previa investigaciameleados que permite identificar sus
posibles volimenes de compras en el caso de quanse&rtan en clientes actuales; por

ello, se los divide de manera similar en:

Clientes Potenciales de Alto Volumen de Compras
Clientes Potenciales de Promedio Volumen de Compras

Clientes Potenciales de Bajo Volumen de Compras

3. Clientes Potenciales Segun su Grado de Influeriesée tipo de clientes se lo identifica
mediante una investigacion en el mercado meta quaife identificar a las personas
que ejercen influencia en el publico objetivo yus $ideres de opinién, a los cuales,
convendria convertirlos en clientes actuales para ge constituyan en Clientes

Influyentes en un futuro cercano. Por ello, sed#inise forma similar en:

Clientes Potenciales Altamente Influyentes
Clientes Potenciales de Influencia Regular

Clientes Potenciales de Influencia Familiar

http://www.promonegocios.net/clientes/tipos-clienigm| 08:55 25/05/2010.
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2.5 HIPOTESIS

Formulacion del problema.

¢,Como incide la carencia del Merchandising erokimen de las ventas en la Ferreteria El

Descuento de la ciudad de Ambato?
Hipotesis.

El Merchandising incrementaran las ventas en teefexia El Descuento en la ciudad de
Ambato.

2.6 VARIABLES

X= Variable Independiente: El Merchandising — ahle cualitativa

Y= Variable Dependiente: Ventas — variable cuativiadiscreta.
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CAPITULO 1l

3. MARCO METODOLOGICO

3.1 ENFOQUE DE LA INVESTIGACION

La metodologia de investigacion que se utilizardaesualitativa, dentro del paradigma
critico-propositivo; la naturaleza del disefio dentéas de Merchandising requiere
principalmente de una investigacion de campo enomimsa combinacion de una
investigacion técnica-documental, pues el invedtigaestara en contacto con la realidad
siempre apoyado, en teorias, conceptualizacioweageyios de diferentes autores acerca del

tema.
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3.2 MODALIDAD DE INVESTIGACION

La modalidad de este proyecto es de campo, pajuedos datos fueron obtenidos de la
misma fuente donde se desarrolla la actividad coalelomando contacto directo con la
realidad que se investigd, también se utilizarddeumental-bibliografica ya que tiene el
propésito de conocer, comparar, ampliar, profundigadeducir diferentes enfoques,

conceptualizaciones y teorias de diversos autota® sina cuestion determinada.

3.3 TIPO DE INVESTIGACION

Para la ejecucion del presente proyecto de inas6g se aplicara el siguiente tipo de

investigacion:

3.3.1 investigacion Descriptiva

Esta investigacion nos permitira determinar lagaaristicas, cualidades para describir el
problema en estudio, en un periodo temporal -eshaes decir nos permitir4 detallar de
una manera clara de como es y cOmo se esta pnedentda manera en la que la falta de

técnicas de Merchandising incide en el volumeneaitgas en la Ferreteria “El Descuento”.
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3.4 POBLACION Y MUESTRA

Para la ejecucion del presente proyecto se hatifidado la siguiente poblacion:
80 Clientes.

Tomando en consideracion el nUmero de clientesadEelreteria El Descuento no se

calculara el tamafio de la muestra ya que la pablaes reducida para nuestro estudio, se

trabajara con todos.

67



3.5 OPERACIONALIZACION DE VARIABLES
MATRIZ DE OPERACIONALIZACION DE VARIABLES

Hipotesis: Las estrategias de Merchandising, inergam las ventas en la Ferreteria El Descuenta endad de Ambato.”

Variable independiente: Merchandising

TECNICA E
CONCEPTUALIZACION |CATEGORIAS INDICADORES ITEMS INSTRUMENTO
Decoracior ¢ Qurtécnica considera usted nr
Merchandising: "Es  unTécnica Exhibicion importante para la presentacion de lg€Encuesta a los client
conjunto de técnicas Set Promocionales productos? internos.
encaminadas a poner los Punteras de Gondolas
productos a disposicién del Encuesta a los client
cliente, obteniendo  uné#roductos Calidad ¢, Qué considera usted mas importantexternos.
rentabilidad a la inversign Atributos en una compra?
hecha en el establecimientol". Diversidad

Cliente

Establecimiento

Sistemas de Venta tradicion
Autoservicio

Semi-autoservicio

Piso, fondo
Techo, laterales

¢, Qué sistema de venta seria el mas
ahdecuado para aplicar en nuestro

establecimiento?

¢En qué aspecto le gustaria que se
mejore dentro del establecimiento?

Encuesta a los client

internos.

Encuesta a los client

internos
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Variable dependiente: Ventas

TECNICAE
CONCEPTUALIZACION| CATEGORIAS INDICADORES ITEMS INSTRUMENTO
Servicio ¢ Qué desearia que mejor en el |Encuesta a los client

Vendedor * Atencion servicio? externos.
Ventas.- Es el acuerdo . Agilidad
mediante el cual un Linea Eléctrica ¢, Qué productos consume usted |[d&mcuesta a los client
vendedor transmite UMBroducto Linea de Griferia mayor frecuencia? externos.
propiedad, producto o Pernos, Tornillos
servicio, real o personal,

a un cliente a cambio (
un precio pagado c@
dinero.

e

n

Servicio

Cliente

Precio

Linea de pintura
Material
complementario
Excelente
Bueno

Regular
Actuales
Potenciales

Fidel izados

Altos

Bajos

de construccio

¢, Como califica el servicio?

Que tipos de cliente es usted con

relacion a nuestra ferreteria?

¢, Como califica los precios de los
productos de la ferreteria El
Descuento?

Encuesta a los client

externos.

Encuesta a los client

externos.

Encuesta a los client

externos.

D
(2]

D
(2]
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3.6

Plan de Recoleccion de la Informacion

PREGUNTAS

EXPLICACION

¢ Parequé’

Paraprofundizar los conocimientos relacionados coresid
de investigacion y asi lograr comprender e intéapréos
hechos, fenémenos y relaciones de un determinathtciae

la realidad.

¢ A qué personas o sujet

La recoleccion de la informaci se aplicara a todos |
clientes internos y externos de la Ferreteria EcDento.

¢Sobre qué aspectc

Estaran basada ela necesidad de técnicas para pone

productos a disposicion del cliente.

¢ Quién Quien se encargara de la recoleccion de formacion es €
investigador Jaime Godoy
¢Cuandc La recoleccion de la informacion se la realizadotel tiempc

gue sea necesario empezando desde la indagacion

problema en estudio desde Enero-Septiembre del 2010

¢Lugar de recoleccion de

informacién?

El lugar que se empelaré la recoleccién de la mnémion ser:
en la Ferreteria El Descuento en la ciudad deamb

¢ Cuantas vece

La recoleccion de la informacion sera las veces sgar

necesarias

¢ Qué técnica de recolecci

La técnica que : empleara para la recoleccién de

informacioén sera la encuesta

¢ Con gé?

Para ello se elaborara un cuestionario de prec

¢En qué situacio

Favorable porque existe la colaboracion (persone
administrativo de la Ferreteria se realizara em@hento que

el cliente acuda a realizar sus compras en ellestatiento.
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TIPOS DE INFORMACION

TECNICAS DE INVESTIGACION

INSTRUMENTOS PARA
RECOLECTAR INFORMACION

1. Informacién Secundaria

2. Informacion Primaria

1.1 Lectura cientifica

1.2Paginas Web

2.2 Encuesta

1.1.1 Libros de Administracio
marketing, estrategias
productos, estrategias de ven
estrategias de Merchandisir

tesis de grado,

1.2.1 Internet

2.2.1 Cuestionario
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3.7 PROCESAMIENTO Y ANALISIS DE LA INFORMACION

Con la informacion recolectada se comenzara azamalos datos e interpretar los
resultados con el fin de obtener las diferentepuestas para ello debemos tomar en

cuenta los siguientes pasos:

Se realizara un analisis de toda la informaciérogieta para descubrir los posibles
errores que se haya comedido durante la recoledeidos datos, e inmediatamente se
establecera la numeracién a las diferentes atteasade respuesta, a fin que nos

permita interpretar de una manera correcta lad@alde la empresa.

Se comenzara a categorizar la informacion, tomaadocuenta las respuestas
conseguidas en la encuesta y se realizara el prated$abulacion computarizada, la
cual nos permitira verificar las respuestas e pm&tar de una mejor manera los

resultados que la investigacion proyecte.

La informacion recogida sera introducida en un @ow compu-informacional para
analisis estadistico llamado SPSS, el cual perotitener los cuadros de frecuencias y
porcentajes individuales de cada variable asi c@n@nalisis multi-variable que
posibilita conocer la interrelacion entre las misradin de obtener los mejores criterios

de la informacion recogida.

Una vez recopilados y tabulados los datos que s#btemido pasaran a ser analizados
para presentar los diferentes resultados, pedelse tomar en cuenta las relaciones de

acuerdo con los objetivos e hipoétesis planteada.
La presentacion de los datos se realizara de unarmgrafica, mediante diagramas de

pastel, lo cual permitira tener una adecuada irg&apion de los resultados que se haya

obtenido en la investigacion.
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CAPITULO IV

4. ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS

4.1 Andlisis e interpretacion de los resultars.

Una vez recopilados y tabulados los datos que sitemido, pasaran a ser analizados
para presentar los diferentes resultados, pedelse tomar en cuenta las relaciones de

acuerdo con los objetivos e hipétesis planteada.
De las 80 personas encuestadas que correspond@fl de la informacién obtenida

hemos realizado a cada pregunta su analisis epiatacion respectiva la cual

detallamos a continuacion.
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Pregunta No. 1 £&énero del cliente

TABLA N°1
OPCIONES Frecuencia Absoluta Frecuencia Relativa
MASCULINO 23 28,75
FEMENINO 57 71,25
TOTAL 80 100%
GRAFICO N°1 GENERO
90
g 80
& 70
a 60
2 50
E 40
2 30 R
z
2 20 —
& 10 i —
o
0
MASCULINO FEMENINO TOTAL
¥ FrecuenciaAbsoluta 23 57 80
¥ FrecuenciaRelativa 28,75 71,25 100%

Fuente: Encuesta
Elaborado por: Jaime Godoy

Andlisis.

Del 100% de los encuestados 23 que representa, #9%8son de género femenino,

mientras que 57 clientes que representa el 71,2500e género masculino.

Interpretacion

La mayoria de los clientes que tiene la ferretesiade género masculino
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Pregunta No. 2¢,Cual es su ocupacion?

TABLA N°2
OPCIONES Frecuencia Absoluta Frecuencia Relativa
INGENIERO 3 4
ARQUITECTO 8 10
MAESTRO CONSTRUCTOR 41 51
DUERNO DE OBRA 15 19
OBRERO 10 13
OTROS 3 4
TOTAL 80 100%
GRAFICO N°2 OCUPACION
v<1 3U
a 70
E 60
§ 50
u 40
S 30
2 20
& R J— — — |
o —— o T —
INGENIERO ARQUITECTO COMNQf:LE?'OR DU;SSADE OBRERO OTROS TOTAL
# Frecuencia Absoluta 3 8 41 15 10 3 80
# FrecuenciaRelativa 4 10 51 19 13 4 100%

Fuente: Encuesta

Elaborado por: Jaime Godoy

Andlisis.

En esta pregunta como podemos ver el 51,25% quesepa el 41 clientes son

maestros constructores, el 19% que representa dieties son duefios de obra, el
12,5% que equivale a 10 clientes son obreros, & d40e representa a 8 clientes son
arquitecto, el 3.75% que equivale a 3 clientesisgeniero, y el 3.75% que representa a

3 clientes comunes.
Interpretacion.
De acuerdo con el analisis se observa que el mpyaentaje de encuestado son

maestros constructores que nos da a conocer qoéctasas que implementemos para

atraer a este tipo de cliente deberé sera acwde @ecesidades
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Pregunta No. 3¢ Considera usted que el servicio que le ofrecertatéria es?

CUADRO No. 3
OPCIONES Frecuencia Absoluta Frecuencia Relativa
MUY BUENO 0 0
BUENO 39 49
REGULAR 41 51
TOTAL 80 100%

GRAFICON°3 4,

80
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0

PERSONAS ENCUESTADA!

SERVICIO QUE OFRECE

MUY BUENO BUENO REGULAR TOTAL
¥ FrecuenciaAbsoluta 0 39 41 80
¥ Frecuencia Relativa 0 49 51 100%

Fuente: Encuesta

Elaborado por: Jaime Godoy

Andlisis.

Del total de personas encuestadas el 10 % corrdspan8 personas consideran que el

servicio que ofrece es muy bueno el 31% que repr@sea 25 personas dicen que el

bueno y el 59% que equivale a 47 personas maiftgst es regular.

Interpretacion.

La mayoria de los clientes considera que el sergoe ofrece la ferreteria es regular,

puesto que el personal que estd encargado de wsteOrf no esta capacitado

frecuentemente, por lo tanto el servicio que s#dega no es el adecuado.
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Pregunta No. 4¢ Desearia usted que mejore el servicio en?

CUADRO No. 4
OPCIONES Frecuencia Absoluta Frecuencia Relativa
ATENCION 20 25
AGILIDAD 40 50
EFICACIA 20 25
TOTAL 80 100%
GRAFICO N°4 SERVICIO

oJ
80
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40
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0

PERSONAS ENCUESTADAS

ATENCION

=~ =

AGILIDAD

EFICACIA

TOTAL

# FrecuenciaAbsoluta

20

40

20

80

# FrecuenciaRelativa

25

50

25

100%

Fuente: Encuesta

Elaborado por: Jaime Godoy

Andalisis.

Del 100% de los encuestados 20 personas que refaede?5% sefialan que desearia

gue se mejore la atencién, 40 personas que repaesein50% dicen que se debe poner

mas énfasis en la agilidad en el servicio, y elp2Bsonas que equivale al 25%

manifiestan que el servicio tendria que ser masefi

Interpretacion.

De acuerdo con el analisis se observa que el npyoentaje de encuestados el factor

que desearian que se mejore es la agilidad ematisepuesto que el momento de

realizar su compra les toma mucho tiempo recibipesdido por lo tanto se ve afectado

directamente las ventas.
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Pregunta No. 5¢ Al momento de realizar la compra su pedido eslatera tiempo?

CUADRO No. 5
OPCIONES Frecuencia Absoluta Frecuencia Relativa
Sl 38 48
NO 42 53
TOTAL 80 100%
GRAFICO N°5 SU PEDIDO ES ATENDIDO A TIEMPO

90
80
70
60
50
40
30
20
10

0

PERSONAS ENCUESTADAS

TOTAL

& FrecuenciaAbsoluta

38

42

80

# Frecuencia Relativa

48

53

100%

Fuente: Encuesta

Elaborado por: Jaime Godoy

Andlisis.

Del total de encuestados el 47% que equivale eeB®pas sefialan que el pedido si es

atendido a tiempo, y el 53% que representa a 4bpas manifiesta que su pedido no

fue atendido a tiempo.

Interpretacion.

La mayoria de los clientes manifiesta que su pedaes atendido a tiempo debido a

que carece de fluidez en el proceso venta.
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Pregunta No. 6¢,Qué productos compra con mayor frecuencia?

CUADRO No. 6
OPCIONES Frecuencia Absoluta Frecuencia Absoluta
LINEA ELECTRICA 15 19
LINEA DE GRIFERIA 20 25
LINEA DE PINTURA 20 25
PERNOS TORNILLOS 22 28
MAT.CONST. COMPLEM. 3 4
TOTAL 80 100%

90
GRAFICO N°6 20
70
60
50
40
30

ram—El =l ——

LINEA LINEA DE LINEA DE PERNOS MAT.CONST.
ELECTRICA GRIFERIA PINTURA TORNILLOS COMPLEM.

PERSONAS ENCUESTAD#

TOTAL

i FrecuenciaAbsoluta 15 20 20 22 3 80

# FrecuenciaAbsoluta 19 25 25 28 4 100%

Fuente: Encuesta

Elaborado por: Jaime Godoy

Andalisis.

En esta pregunta como podemos ver el 19% que ezpiegsa 15 personas sefalan que
compran la linea eléctrica, el 25%que represer2 gersonas compran la linea de
griferia, el 25% que representa a 20 personas @marlinea de pintura, el 27% que
representa al 22 personas sefialan que comprata®gnpernos, y 4% que representan

a 3 personas compran materiales de construcciopleomantarios.

Interpretacion.
Segun los datos obtenidos se puede manifestar ajumealoria de los encuestados

sefialan que compran mas tornillos y pernos el deldemos tomar muy en

consideracion para la aplicacion de estrategiasqagermita incrementar las ventas.
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Pregunta No. 7¢Con que frecuencia compra usted nuestros productos

CUADRO No. 7

OPCIONES Frecuencia Absoluta Frecuencia Relativa
DIARIO 43 54
SEMANAL 17 21
QUINCENAL 10 13
MENSUAL 10 13
TOTAL 80 100%
GRAFICO N°7 SU PEDIDO ES ATENDIDO A TIEMPO
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[¢]
DIARIO SEMANAL QUINCENAL MENSUAL TOTAL
# FrecuenciaAbsoluta 43 17 10 10 80
# FrecuenciaRelativa 54 21 13 13 100%

Fuente: Encuesta

Elaborado por: Jaime Godoy

Andlisis.

Del total de personas encuestadas el 53% que porm@sn a 43 personas sefialan que
compran diariamente, el 21% que representa a 1sbm&s dicen que compran cada
semana, ell3% que representa a 10 personas sefialan que cooagla quince dias, el
12% que corresponden a 10 personas sefalan queacoogula mes.

Interpretacion.

Con los resultados obtenidos se manifiesta que dgorfa de los encuestados que

corresponden a 43 personas, realizan sus compugsnaente.
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Pregunta No.
son?

8¢ Considera

CUADRO No. 8

usted que los precios de los productedeqofrecemos

OPCIONES Frecuencia Absoluta Frecuencia Relativa
ALTOS 20 25
BAJOS 5 6
MODERADQOS 55 69
TOTAL 80 100%
GRAFICO N°8 PRECIODE LOS PRODUCTOS
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ALTOS
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BAJOS

MODERADOS

TOTAL

# FrecuenciaAbsoluta

20

5

55

80

& Frecuencia Relativa

25

6

69

100%

Fuente: Encuesta

Elaborado por: Jaime Godoy

Andalisis.

Del 100% de los encuestados el 25% que represe@ta@ersonas sefialan que los

precios son altos, el 6% que corresponde 5 persai@dan que los precios son bajos,

el 69% que representa a 55 personas manifiestalogjpeecios son moderados.

Interpretacion.

La mayoria de los clientes como podemos observasidera que los precios de la

ferreteria son moderados en consecuencia observameosstamos en un equilibrado

nivel de precio.
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Pregunta No. 9¢ Qué considera usted mas importante que una compra?

CUADRO No. 9
OPCIONES Frecuencia Absoluta Frecuencia Relativa
DIVERSIDAD 33 41
CALIDAD 7 9
ATRIBUTOS DEL PRODUCTO 23 29
PRECIOS 17 21
TOTAL 80 100%
GRAFICO N°9 SU PEDIDO ES ATENDIDO A TIEMPO

80
70
60
50
40
30
20
10

0

e

ATRIBUTOS DEL
DIVERSIDAD CALIDAD PRODUCTO PRECIOS TOTAL

PERSONAS ENCUESTADAS

& FrecuenciaAbsoluta 33 7 23 17 80

# FrecuenciaRelativa 41 9 29 21 100%

Fuente: Encuesta

Elaborado por: Jaime Godoy

Andlisis.

Del total de los encuestados el 41% que represer®#d personas considera en una
compra la diversidad, el 9% que corresponde a $opas cree importante en una
compra la calidad, el 29% que representa a 23 pa&ssdicen que es importante los
atributos de los productos, y el 21% que correspand.7 personas sefialan que es
importante en una compra el precio.

Interpretacion.

Del resultado obtenidos podemos manifestar quealgra de encuestados dicen que el

factor que creen mas importante en una compradigdesidad de los productos.
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Pregunta No. 10¢,Los productos le gustaria que fueran exhibidos en?

CUADRO No. 10

OPCIONES Frecuencia Absoluta Frecuencia Relativa
VITRINAS 39 49
MOSTRADOR 22 28
ESTANTERIAS 11 14
PERCHAS 8 10
TOTAL 80 100%
GRAFICO N°10 EXHIBICION DE PRODUCTOS
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PERSONAS ENCUESTADAS

| leew

VITRINAS MOSTRADOR ESTANTERIAS PERCHAS TOTAL
# FrecuenciaAbsoluta 39 22 11 8 80
# FrecuenciaRelativa 49 28 14 10 100%

Fuente: Encuesta

Elaborado por: Jaime Godoy

Andlisis.

Del total de personas encuestadas el 49% que espaes 39 personas le gustaria que
los productos sea exhibidos en vitrinas, el 28% apreesponde a 22 personas sefialan
gue le gustaria que los productos sean exhibidosostradores, el 13% que representa
a 11 personas dicen que le gustaria que los paglgetin exhibidos en estanterias, y el
10% que corresponde a 8 personas dicen que lerigugtee los productos sea exhibidos
en perchas.

Interpretacion.

La mayoria de los clientes manifiestan que le gisstpue los productos sean exhibidos
en vitrinas.
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Pregunta No. 11 ¢;Considera que los pasillos o espacios entre estntdel

establecimiento son?

CUADRO No. 11

OPCIONES Frecuencia Absoluta Frecuencia Relativa
AMPLIOS 9 11
ESTRECHOS 71 89
TOTAL 80 100%
GRAFICO N°11 ESPACIOS ENTRE ESTANTERIAS
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Fuente: Encuesta

Elaborado por: Jaime Godoy

Andlisis.

11

89

100%

Del total de encuestados el 11% que correspondpaxsnas sefialan que lo espacios

entre estanterias son amplios, y el 89% que repeese 71 persona sefalan que los

espacio que hay entre estanterias son estrechos.

Interpretacion.

Con el resultado obtenido nos podemos dar cuergapgua el mayor porcentaje de

encuestados considera que los espacios que hayestdnterias son estrechos.
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Pregunta No. 12 Considera usted que la iluminacion del establecitnies?

CUADRO No. 12

OPCIONES Frecuencia Absoluta Frecuencia Relativa
MUY BUENO 5 6
BUENO 35 44
REGULAR 40 50
TOTAL 80 100%
GRAFICO N°12 ILUMINACION
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MUY BUENO

PERSONAS ENCUESTADAS

BUENO
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TOTAL

# FrecuenciaAbsoluta 5
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80
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100%

Fuente: Encuesta

Elaborado por: Jaime Godoy

Andlisis.

Del total de encuestados encontramos que el 2% cqQuesponde a 2 personas

considera que la iluminacion es excelente, el 4% rgpresenta a 3 personas sefalan

que la iluminacion es muy buena, el 44% que coomdp a 35 personas dicen que la

iluminacion es buena, el 50% que corresponde a @@opas considera que la

iluminacion es regular.

Interpretacion.

La mayoria de los clientes encuestados creen gikem@acion de la ferreteria no es

buena por consiguiente ellos lo consideran regular.
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Pregunta No. 13; Cémo encuentra distribuido los departamentos gicgezs de ventas

de la ferreteria El Descuento?

CUADRO No. 13

OPCIONES Frecuencia Absoluta Frecuencia Relativa
MUY BUENO 0 0
BUENO 20 25
REGULAR 60 75
TOTAL 80 100%

GRAFICO N°13
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Fuente: Encuesta

Elaborado por: Jaime Godoy

Andlisis.

Del total de personas encuestadas 20 personasogisale al 25% sefialan que la

ubicacion y la organizacion de los productos she&lente, y 60 personas que equivale

al 75% determina que la ubicacion y organizaciotod@roductos no es excelente.

Interpretacion.

Con el resultado obtenido se puede manifestarajnealoria de los clientes considera

gue la ubicacién y organizacion los productos nexeglente.
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Cuadro de andlisis e interpretacion de los resultamb de la encuesta realizada a los

clientes de la Ferreteria El

Descuento

Preguntas

Analisis

Interpretacion

Género de los clientes.

Del 100% de los encuestados

gue representa el 28,75% son
género femenino, mientras q
57 clientes que representa

7125% son de  géner
masculino.

2Ba mayoria de los clientes que
diene la ferreteria son de género
uenasculino
el
(o]

¢,Cudl es su ocupacion’

? En esta pregunta cémo poden
ver el 51,25% que representa
41 clientes son  maestrg
constructores, el 19% qJ
representa a 15 clientes s
duefios de obra, el 12,5% q
equivale a 10 clientes sd
obreros, el 10% que represent
8 clientes son arquitecto,

3.75% que equivale a 3 client
son ingeniero, y el 3.75% qUu
representa a 3 clientes comune

oBe acuerdo con el analisis se
a@bserva que el mayor porcentaj
pgle encuestado son maestros
econstructores que nos da a
pgonocer que las técnicas que
uémplementemos para atraer a este
ntipo de cliente debera sera acorde
h @ sus necesidades
el
BS
e
S.

D

3. ¢ Considera usted que
servicio que le ofrece la ferrete
es?

eDel total de personas encuesta
'3 10 %

el corresponden a
personas

consideran que
servicio que ofrece es muy bue
el 31% que representan a

personas dicen que el bueno vy
59% que equivale a 47 persor]

manifiesta que es regular.

los cliente

(%)

dds mayoria de
&onsidera que el servicio que
elfrece la ferreteria es regular,
npuesto que el personal que esta
P&ncargado de esta funcién po
@sta capacitado frecuentemente,
apgor lo tanto el servicio que se |e

otorga no es el adecuado.

4. ¢Desearia que se meja
el servicio?

r®el 100% de los encuestados
personas que representa el 2
sefialan que desearia que

mejore la atencién, 40 person
que representan el 50% dic
gue se debe poner mas énfasig
la agilidad en el servicio, y el 2
personas que equivale al 25
el servici

manifiestan que

2De acuerdo con el andlisis
b¥bserva que el mayor porcentaj
gk encuestados el factor q
adesearian que se mejore es
pragilidad en el servicio puesto q
e@h momento de realizar s
Ocompra les toma mucho tiemg
%ecibir su pedido por lo tanto 9
I

ove afectado directamente las
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tendria que ser mas eficaz.

ventas.

5¢Qué productos compra con
mayor frecuencia?

En esta pregunta como podern
ver el 19% que representan a
personas sefialan que comprar
25%qu

person

el
20
compran la linea de griferia,
25%

linea eléctrica,

representa a

que representa a

4

personas compran la linea
pintura, el 27% que represental
22 personas sefalan que comp
tornillos y pernos, y 4% qu
3

materiales

representan a person

d

construccion complementarios.

compran

0Segun los datos obtenidos

ecompran mas tornillos y perng

asl cual debemos tomar muy ¢

P@le estrategias que nos perm
dencrementar las ventas.
al

ran

1)

1puede manifestar que la mayor

elconsideraciéon para la aplicacion

Se

—

a

tle los encuestados sefialan que

S

En

ita

6.¢ Al momento de realizar la
compra su pedido es atendido &
tiempo?

|

Del total de encuestados el 47
que equivale a 38 person

sefialan que el pedido si

atendido a tiempo, y el 53% quearece de fluidez en el proce

42

manifiesta que su pedido no f

representa a person

atendido a tiempo.

%a mayoria de los cliente
asnanifiesta que su pedido no

eatendido a tiempo debido a q

asenta

ne

7. ¢,Con que frecuencia compral
usted nuestros productos?

Del total de personas encuesta
el 53% que corresponden a
personas sefialan que comp
21% qu

representa a 17 personas dig

diariamente, el

que compran cada semana,
13%

personas sefialan que comp

que representa a

cada quince dias, el 12% q
corresponden a 10 person

sefialan que compran cada mes

j&on los resultados obtenidos
dBnanifiesta que la mayoria de |

ancuestados que corresponde

e43 personas, realizan s
etompras diariamente.

el

10

an

e

D.

8. I

¢Considera usted que

oS

Del 100% de los ermmiassiel

mo

La mayoria de los clientes co
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4

precios de los productos que |I5% que representa a 2@odemos observar considera dque
ofrecemos son? personas sefalan que los pregidss precios de la ferreteria son
son altos, el 6% que correspondmoderados en consecuencia
5 personas sefialan que losbservamos que estamos en |un
precios son bajos, el 69% quequilibrado nivel de precio.
representa  a 55 personas

manifiestan que los precios spn
moderados.

9.;,Qué considera usted maPBel total de los encuestados |eDel resultado obtenidos podemps
importante en una compra? 41%

4

que representa a 33nanifestar que la mayoria de
personas considera en upancuestados dicen que el factor
compra la diversidad, el 9% quegue creen mas importante en Una
corresponde a 7 personas cremmpra es la diversidad de Ips
importante en una compra |groductos.
calidad, el 29% que representa a

23 personas dicen que Eps

importante los atributos de las

productos, y el 21% qu

)

corresponde a 17 personas
sefialan que es importante en una

compra el precio.

[

10.¢;,Como le gustaria a usted queel total de personas encuestadds mayoria de los cliente
los productos sean exhibidos en&l 49% que representa a B%nanifiestan que le gustaria que
personas le gustaria que loks productos sean exhibidos en
productos sea exhibidos ervitrinas.
vitrinas, el 28% que corresponde
a 22 personas sefialan que|le
gustaria que los productos sean
exhibidos en mostradores, el
13% que representa a 11
personas dicen que le gustaria
gue los productos sean exhibidos
en estanterias, y el 10% que
corresponde a 8 personas dicen
gue le gustaria que los productos
sea exhibidos en perchas.

11.¢;Considera que los pasillog ®el total de encuestados el 11%on el resultado obtenido nos
espacios entre las estanterias d&be corresponde a 9 persor] qeodemos dar cuenta que parg el
establecimiento son? mayor porcentaje de encuestados

sefialan que o espacios entr&onsidera gue los espacios que
estanterias son amplios, y el 89%ay entre estanterias  son
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que

representa a 71 persanestrechos.

sefialan que los espacio que hay

entre estanterias son estrechos|.

12.; Considera
iluminaciéon del
es?

usted que
establecimient

el

personas

total de

corresponde a

encuestadgd.a mayoria de los clientes
Oencontramos que el 2% qugncuestados creen que la

2

3 personas sefialan

persong
considera que la iluminacion esonsideran regular

excelente, el 4% que representa a

que

iluminacién es muy buena,
44%

que corresponde a

dicen

regular.

que

iluminacion es buena, el 50%
gue corresponde a 40 personas

considera que la iluminacién es

iluminacion de la ferreteria no €
Buena por consiguiente ellos lo

la

35

13.;,Cémo encuentra distribuiddel total de personas encuestadla@on el resultado obtenido se

48 personas que equivale al 2598uede manifestar que la mayor

los departamentos y secciones
ventas de la Ferreteria
Descuento?

T

sefialan que la ubicacién y
organizacion de los productos
es excelente, y 60 personas que
equivale al 75% determina que
ubicacion y organizacién de las
productos no es excelente.

I de los clientes considera que la
a .- .. . .z
ubicacion y organizacién los
Sproductos no es excelente

la

Elaborado por: Jaime Godoy
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4.2 VERIFICACION DE LA HIPOTESIS
Formulacién de la hipétesis

Ho = Hipotesis nula

Hi. = Hipotesis alterna

Ho = La aplicacion de un plan de merchandising noeimemtara las ventas en la

Ferreteria El Descuento en la ciudad de Ambato.

H, = La aplicacién de un plan de merchandising siem@ntara las ventas en la
Ferreteria el Descuento en la ciudad de Ambato.

Definicion del nivel de significacion
El nivel de significacion escogido para la investign fue el 5% (95%).
Eleccién de la prueba estadistica

Para la verificacion de la hipdtesis se escogigrleeba Chi Cuadrado, cuya férmula es

la siguiente:

Simbologia:
O = Datos observados

E = Datos esperados
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Pregunta N° 3
¢ Considera usted que el servicio que le ofreariateria es?

BUENO Ul
REGULAR [

Pregunta N° 12
¢, Coémo encuentra distribuido los departamentosgigees de ventas de la  Ferreteria EI Descuento?
BUENO [
REGULAR Ul

FRECUENCIA OBSERVADA
Merchandising ALTERNATIVAS
I d TOTAL
CALIDAD EN EL
SERVICIO 39 41 80
DISTRIBUCION DE
DEPARTAMENTOS 20 60 80
TOTAL 54 106 160

FRECUENCIA ESPERADA

ALTERNATINATIVAS
BUENA REGULAR

POBLACION

CALIDAD EN EL
SERVICIO 29,5 50,5
DISTRIBUCION DE
DEPARTAMENTOS 29,5 50,5

92



Zona de aceptacion y rechazo

Grado de libertad (gl) = (Filas — 1) (Columnas)
(9) = (F-1) (C}
@) £2-1) (2-1)
(gh) £1) (1)

@) =1

El valor tabulado de ¥con 1 grado de libertad y un nivel de significacite 0,05 es de
3.84.

Zona de rechazo Zona de rechazo

B 1 1 1 1 1 1 s
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Calculo matematicc

Decision
Elvalorde ¥, = 3.84 < ¥c = 9,7

Por consiguiente se acepta la hipétesis alternajees, quela aplicacién de las
estrategiasle Merchandising incrementara las ventas en lafegfa el Descuento de

ciudad de AmbatoY se rechaza la hipoétesis nula.
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CAPITULO V

5. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1 Conclusiones.

1. Concluimos que el 59% de los clientes encuestattmssidera que no existe un

servicio de calidad, que de una u otra manera ruifgecrecer a la ferreteria.

2. Podemos concluir que la agilidad en el momentoadenkrega del producto no es
oportuna por consiguiente debemos considerar aplé@aicas que nos permita

contrarrestar esta falencia.
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3. Podemos concluir que el 53% de los clientes enadest manifiesta que su pedido
no son atendidos a tiempo, en consecuencia, noitpegoe la ferreteria que tenga
una fluidez en el proceso de compra del clienggenmutiendo directamente en las

ventas.

4. De los resultados obtenidos podemos concluir quendgoria de los clientes
encuestados sefialan que compran mas tornillosnppet cual debemos tomar muy
en consideracion para la aplicacion de estrategi@snos permita incrementar las
ventas en productos complementarios para la cawcsiru que no tienen gran

demanda.

5. Podemos concluir que el uno de nuestros mayordsepnas que tiene la ferreteria,
es que no tienen precios bajos, el cual no nosifgetener mas ventajas ante la

competencia, dificultando alcanzar los objetivanpados.

6. Concluimos que la ferreteria no tiene una buenarsidad en su gama de productos,
factor que los clientes consideran importanteaenompra, el mismo que se debe
poner énfasis en implementar una gama de prodwgitodejar de lado la calidad, los
atributos del producto, y los precios del mismo.

7. Podemos concluir que la ubicacién, y organizaciénaos$ productos no es la mas

aceptable, en consecuencia esto afecta un me@mgesio al momento de la venta.

8. Concluimos que no existe los espacios necesarips gren las estanterias para un

mejor recorrido en el momento que realiza el cidatcompra.
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5.2. Recomendacion.

1. Realizar programas de capacitacion para que loseadgs, la misma que implique
técnicas y estrategias de venta al cliente, cdim @le maximizar los conocimientos

lo cual implica desarrollar nuevas formas de ofrecebuen servicio.

2. Programar cursos de capacitacion permanentes garanipleados de la ferreteria
relacionados con la agilidad en el proceso de veata mejorar su conocimiento, y

gue contribuyan a alcanzar los objetivos planteados

3. Establecer una distribucién programada y detaltebos departamentos y lineas de
productos para agilitar el sistema de pedidos yegas a tiempo de la mercaderia

solicitada por el cliente.

4. Diseiar y aplicar técnicas de organizacion deymtod poniendo mayor énfasis en
los productos que tienen menor demanda, ubicandwoldsgares estratégicos para

gue tengan una mayor demanda.

5. Fijar nuevos precios usando la calidad como un g@ma mantenerse en el mercado,
proyectado alcanzar demanda insatisfecha, llegdedesta forma a un extracto de

ingreso medio bajo.

6. Es recomendable implementar una gama de productma |a construcciéon
complementarios, pues el cliente prefiere que &xisis diversidad de los productos
en la ferreteria, brindando mas alternativas depcany asi generar una lista de

clientes permanentes.
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7. Realizar un andlisis y disefiar un croquis del a@sffégico del establecimiento, entre
y en las estanterias, para la circulacion del "ignuna buena organizacion de los
productos, es recomendable que los espacios eitneterias sea de 1,7 mt., con el
fin de buscar las mejores ubicaciones de los nespara brindar un mejor servicio,

ofreciendo comodidad, al momento que el clientbza@gu compra.

8. Implementar técnicas de exhibicién de productaiizammdo elementos psicolégicos

que determine como se debe exhibir el productaenitrinas.

9. Establecer técnicas de iluminacion intermedia eieri@teria, determinado que tipo
de iluminacion es la mas adecuada para generasamsacion de tranquilidad en los

clientes al momento de realizar la compra.

10. Disefiar un plan de merchandising de organizacion pdeductos para

incrementar el volumen de venta de la Ferreterfadstuento.
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CAPITULO VI

6. PROPUESTA

6.1 TEMA

Plan de merchandising de organizacion para increana&h volumen de ventas en la

ferreteria El Descuento de la ciudad de Ambato.
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6.1.1 Datos informativos

Nombre: Ferreteria El Descuento

Beneficiarios: Directivos, clientes internos y externos y la coidad
Teléfono: 032-826889 032-825894

Correo electronico:jorgeanibalveloz@hotmail.com

Pag. Web:www.disensa.com

Provincia: Tungurahua

Ciudad: Ambato

Parroquia: La Merced

Direccion: Av. Gonzales Suarez y Unidad Nacional

Representante legalJorge Anibal Veloz Balseca (Gerente Propietario)
Equipo técnico responsableEl Gerente Propietario y personal administrativo
Financiamiento: Recursos propios de la empresa.

Costo estimado:$3773,00

Tiempo estimado para la ejecucion:

Inicio: 05deEnero 2011fin: 10 deJulio 2011
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6.2 ANTECEDENTES DE LA PROPUESTA

El merchandising es una técnica que hace unos pfos se introdujo al mercado

ecuatoriano, pero que ha dado resultados, eswssiefifComisariato FAE ha puesto en
practica todas las técnicas déerchandising Visual, Escaparatismo y Vitrinisipara

re posicionar la empresa, el cual ha dado excaleasalltados frente a los clientes en la
forma que el comisariato es visto tanto por el geak de las fuerzas armadas y el
personal civil de las ciudadelas aledafas.

En la actualidad no se aplica técnicas de merchamgdique permita a la ferreteria

potencializar el volumen de ventas, hoy se deber tem cuenta la gran importancia del
significado de poseer la estructura de venta adecysEn qué forma debe encontrarse
estructurada la unidad?, ¢ Como se encuentra disto las secciones y departamentos
de ventas?, ¢Como se lograra el flujo de los e#ede forma tal que no se produzca
cuellos de botellas?, y este aspecto sumamentatanp® ; COmo se lograra la correcta
exhibicion de los productos en el piso de ventafatena tal que se estimule su

adquisicion por los clientes?. Nos referimos ergsrec la utilizacion de las técnicas del

merchandising.

6.3 JUSTIFICACION

Hoy el mayor nimero de empresas tiene algo en gptodas ellas se concentran de
manera primordial, en el cliente, es decir comparrta absoluta dedicacion a servir y
satisfacer las necesidades de los clientes, mediamtadecuado conocimiento del

mercado.

Luego de haber realizado el estudio de la situacdiénla comercializacién en la

ferreteria ElI Descuento en la ciudad de Ambatodetermina que la ferreteria tiene
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problemas en cuanto a la organizacion y presemtat@dlos productos y esto afecta

directamente en las ventas.

En estos tiempos las empresas deben adecuarse reedesidades de los clientes,
tomando en consideracion que en la actualidad0%l 8e los clientes de sus compras
son planificadas y el otro 20% son por impulso, @ste motivo el merchandising es
cada vez mas importante en los supermercadodasdiendas por secciones y lineas

de productos.

Para competir todas las empresas deben ser diammazdn por la cual hay que
considerar que existen técnicas que permite poihes productos a disposicion de los
clientes, es decir que el merchandising se pueliteaapn cada rincén y exterior de la
ferreteria optimizando cada espacio del local, legrafismo, en el color, valor de la
superficie, situacion de la puertas, espacios estianterias, departamentos o grupos de
productos entre otros, en la actualidad no se apét merchandising por su

desconocimiento y poco intereés.

6.4 OBJETIVOS

6.4.1 Objetivo General

Disefiar un plan de merchandising aplicando técriga®rganizacion de productos
para incrementar el volumen de venta en la feieetél Descuento en la ciudad de
Ambato.

102



6.4.2 Objetivos Especificos

* Realizar un analisis FODA de la situacion inteypnaxterna de la ferreteria El

Descuento.

» Establecer que técnicas de merchandising de omgadiz de productos para

potencializar el volumen de ventas de la ferreteria

» Aplicar las técnicas del merchandising de orgamirade productos mas adecuado

para dinamizar el volumen de ventas en la feraeteri

6.5 ANALISIS DE FACTIBILIDAD

La presente propuesta se fundamenta en el desad®llas actividades dentro de la
empresa, lo que conlleva a poner énfasis en argameninfluir sobre el cliente, de
forma constante aunque no se encuentre el vendedste no exista, en consecuencia
las actividades que se desarrollen dentro de leetéefa permitira identificar las
necesidades del cliente utilizando asi el instrumede la investigacion del
comportamiento psicologico de compra, para postegate establecer técnicas de
merchandising de organizacion de productos quee sdara vender mas, de forma
directa, permitiendo que el propio producto se gmsy ofrezca mejor al cliente, de
manera que se pueda fidelizar cliente a travésadstisfaccion de sus necesidades,
considerando que la factibilidad se sustenta expéatura de los propietarios a realizar

cambios competitivos en la ferreteria.

La presente propuesta esta encaminada y compraresadtisfacer y cumplir con los

clientes tanto internos como externos, proveedaamsunidad, accionistas y entidades
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gue actuan directamente en la comercializacion atenmles para la construccion de la
Ferreteria El Descuento, para la consecucionawdibjetivo analizaremos el aspecto
politico el mismo que promueve el cumplimiento de leyes, politicas y reglamentos
dentro del pais, con la finalidad de que la empsegaresente con una imagen integra y

sin complicaciones legales con las autoridadeg&skzido.

Uno de los factores de mayor influencia para ekechgeio de una empresa, es el
entorno econdémico que estd encaminado a brind&avasu oportunidades de
crecimiento en el mercado, actualmente la econa@weiauestro pais ofrece créditos
directos y tasas de interés accesibles para eirdésasostenible de las empresas y la

sociedad.

El acceso a la tecnologia es también un factor itapte en las empresas, ya que les
permite mejorar sus procesos productivos, logrdadiptimizacion de los recursos de

la empresa.

6.6 FUNDAMENTACION

Merchandising

"Conjunto de estudios y técnicas de puestas ertigaade forma si conjunta, por
distribuidores y fabricantes con miras a acrecdataentabilidad el punto de venta y la
introduccion de los productos, mediante una adaptgeermanente del surtido a las

necesidades del mercado y mediante la presentapropiada de las mercancias.

La finalidad de las técnicas de merchandising asnde poder seguir argumentando e
influir sobre el publico, de forma constante aungaee encuentre el vendedor presente
0 este no exista. Los circulos sociales actualesivd# medio y medio alto, cada vez
gustan mas de independencia y libertad a la horka d®mmpra y sobre todo en el

momento de la decision de la compra.
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Los comercios de mafiana tenderan a sustituir erelaas la argumentacion verbal por
la visual. Un buen plan de "merchandising” perrgite el propio producto se presente
y ofrezca mejor al cliente. Se puede afirmar, gugnerchandising” sirve para vender

mas y mejor de forma directa.

Esta comprobado cientificamente, que el proces@di&s no es mas que un proceso de
comunicacion visual, ya que la vista represent@80e? de la percepcion humana, el
oido implica el 10 % y el resto de los sentidosataglfato y gusto, el otro 10 %. Esto
significa que lo visual es fundamental para vendekligual que la participacion del
cliente en el proceso de compra. EI Merchandisirapqrciona esa posibilidad al

acercar las mercancias a los ojos y a las manlos dempradores.

Las caracteristicas del merchandising son:
-Presentacion a la vista y acceso por parte dsiteli
-Acceso libre del cliente al producto.

- Libre eleccion de los productos por el compradom, que tenga que intervenir la

figura del vendedor.
-Centralizacion del pago de los productos en ungares especificos: las cajas.

-Puesta a disposicion de la clientela del matamatesario (cesta o carrito) para
posibilitarle reunir y transportar las mercancia$ idterior del establecimiento a las

cajas.
Para qué sirve:

Esta técnica sirve para influir sobre el publico fdema constante aunque no se
encuentre el vendedor presente o este no exissacitoulos sociales actuales de nivel
medio y medio alto, cada vez gustan mas de indeperna y libertad a la hora de la

compra y sobre todo en el momento de la decisida dempra.

Los comercios de mafiana tenderan a sustituir eret#sas la argumentacion verbal por

la visual. Un buen Plan de "merchandising” permjite el propio producto se presente
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y ofrezca mejor al cliente, en conclusion, el "rharaising” sirve para vender mas y

mejor de forma directa.
¢,Donde se aplica el 'merchandising'?

Tradicional y popularmente siempre se asocia elr¢handising” con el producto en
relacion al lineal. También se suele aplicar adaazde venta (P.L.V). Son pocos los
técnicos, sobre todo los tedricos, que conoceauénticas necesidades del comercio,
pues existe una gran diferencia entre los librds yida cotidiana, pero de forma
genérica diré que el "merchandising” se puede apéiccada rincdn interior y exterior

del establecimiento, a cada espacio a donde lielgnje del cliente.

En el grafismo, en el color, valor de la superfigéuacion de puertas y pasillos,
situacion de los departamentos o grupo de producmposicion del producto,

exposiciones y elementos decorativos, presenta@bproducto, trato al publico, zonas
de descanso, niveles de ventas, tarjetas comexcizdetas, impresos promocionales,
etiquetas de productos, entre otros. Hay que meatse de que todo tiene su valor y se

tiene que rentabilizar.
¢, Se aplica siempre el 'merchandising'?

Lamentablemente no, sobre todo en los comerciosiaitta antigiiedad, pero es mas
lamentable que sus propietarios, cuando le inforesdse el tema, suelen carecer de

interés y casi nunca lo aplican.
¢,Como influye el 'merchandising’ en la venta?

En vender mas, con menos gastos. Toda la técnicandechandising”, esta basada en

la Psicologia y logra que el visitante se convientaliente.

Todos los elementos de un comercio tienen su progiasaje individual; por ejemplo:
Rojo, Fuerza, Pasién, Calor, etc.; Lineas HoridzestaPaz, Relajamiento, Suavidad,
etc.; Marmoles, Dureza, Frialdad, etc.; Madera, adp@alor, etc.; Intensidad de Luz,
Confianza, Libertad, etc.; Vocabulario Correcto,eddtion, Educacion, Halago,

Cortesia, etc.
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Si estos elementos se combinan adecuadamentensajmsera limpio y perceptible, si
por lo contrario, cada elemento transmite sensasiatiferentes, el mensaje sera
incomprensible. Las sociedades actuales, gustandiadnas de cuidar su imagen y de
sentirse halagadas, sin tener en cuenta los niegl@sdmicos. Si somos capaces de
mostrar una atmésfera correcta, que halague eldebaliente, habremos logrado la
fidelidad a nuestro establecimiento, fenbmeno @oeo casi todos saben, no tiene

coste.

Desde el punto de vista del fabricante, el Merclsimgl es considerado como todas las
operaciones que tienen por objeto promocionar odymto. Este de concepcion se ha
desarrollado mucho en los Estados Unidos. En utideeamplio, el Merchandising

comienza con el disefio del producto y termina odiag las acciones encaminadas a la

presentacion del producto en el lugar de venta.

El concepto toma un sentido mucho mas importanta ph distribuidor. Para éste
comprende todas las técnicas cuyo objetivo es bidizta lo maximo posible cada
metro cuadrado de la superficie de venta (impladwa@n el establecimiento, la

disposicion de los productos, su lugar en la secc)o

Llamamos lineal a la superficie de stocks y de siqi@n de los productos en el lugar
de venta. Las gondolas sobre las que se presargtgmmdductos suelen tener una altura
aproximada de 1,80 metros con cinco estanteriaswalor comercial muy desigual; las
estanterias mas altas y mas bajas son las que teeor valor (las que menos ventas
realizan). Las del medio, siendo las que mejoreseyy sobre todo, las mas accesibles a
la mano del ama de casa, son con diferencia larmeigj@mcion de casi la totalidad de los
productos. Una vez aclarado esto, se comprendénéade el interés de muchos
fabricantes por situar sus productos en las megststerias, intentando evitar que sea
el distribuidor el que los sitie segun sus critede rentabilidad o, como hace algunas

veces, al azar.

La estanteria mas baja sirve, sobretodo, para proslude consumo diario, facilmente
identificables por el ama de casa (barriles derdetde, bolsas de patatas, vinos de
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mesa...). La disposicién de los productos en lasgdgids debe cumplir el principio

fundamental del Merchandising, que dice lo sig@ent
"Todo lo que se ve se vende, todo lo que se cagmrgwa. "

Las cabeceras de gobndola, es decir, las extrensdaileadas en los cruces de
circulacion en el interior del establecimiento, lsneser utilizadas con grandes
resultados en articulos que atraviesan una acciéamqgeional particular.

El segundo principio del Merchandising revela, Igwente, la importancia del factor

visual en la venta: "Es la masa que hace vender.g&fgcto, la presentacion en masa
llama la atencién del comprador, suscitando unireéito de abundancia, de potencia
y, en alguna medida, de euforia de compra. Este d& presentacion puede hacerse
fuera de las gondolas. En las géndolas se pueder haa presentacion de masa
horizontal manteniendo toda la longitud de unangéstéa para un mismo producto o
para varios de una misma familia. La presentaci@ue ser vertical y, en este caso, los

productos se presentan en diferentes niveles.

El "facing” de los productos en su exposicion sdasegondolas que resulta visible por
el consumidor. El distribuidor tiene tendencia aasaler mas "facing” a los productos
gue mas se venden y que le resultan mas rentéises intereses no siempre coinciden
con los del productor.

Otra regla del Merchandising consiste en obsergarocunos productos pueden ayudar
a la venta de otros y ayudarse mutuamente. Es arexedternarlos de tal manera que
los productos de mayor venta apoyen a los de mgrgure la compra de uno suscite la

compra del otro.

A partir de este planteamiento, se organiza la €gmm de tal manera que los
productos de alto margen y rotacion alternen cerglee se venden con mas dificultad.
Este tipo de presentacion es mucho mas rentabléaguee intenta reagrupar todos los
productos muy vendibles, dejando a un lado a lesrmulo son. En el mismo orden de
ideas encontramos frecuentemente reagrupados augbwsd cuya utilizacion es
complementaria. Asi, se pueden colocar los condirsesalsas preparadas, etc., cerca
de la seccién de carnicos y no con el resto deustod de su especie.

108



Los fabricantes no pueden ignorar todas estascénia implantacion y la situacion
de sus productos en el punto de venta determinamaenmedida el éxito o fracaso de
los mismos. También hay que tener muy en cuentdagdistribucion de un porcentaje
cada dia mas elevado de productos de gran congas®,hoy por establecimientos en

régimen de libre servicio.

“Las técnicas de Merchandising permiten al comsteiaeguir siendo el patron de su
negocio, guiandole en la busqueda de mejorar fgtaglos. Ello le permite salir de una

funcién pasiva en donde se contentaba con seguimdé&caciones de sus clientes"”.

"En un periodo de coyuntura economica dificil, edrbhandising puede ser una de las
vias que permita pasar de un desarrollo de tipenskto a un crecimiento de tipo
intensivo, que puede llegar a ser la via real pajarar la productividad y el trabajo de
los hombres".

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

Segun su naturaleza
Merchandising de presentacion
Merchandising de gestidn
Merchandising de seduccién
Segun la situacion del cliente
Para el cliente shopper

Para el cliente buyer

Segun el ciclo De vida del producto
De nacimiento

De ataque

De mantenimiento

De defensa
Tipos de Merchandising:

1. Merchandising de Organizacion:
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- Determinacién del lugar méas indicado y apropiadelgrunto de venta.
« Estructuracion del espacio por familias de prodsicto

2. Merchandising por Gestion:

- Determinacién del tamafio lineal de cada seccion.
+ Reparto lineal en familias.

« Conocer la rotacion del producto.

« Conocer la rentabilidad del metro lineal.

« Realizar andlisis comparativos entre marcas y fasile productos.

3. Merchandising de Seduccion y Animacion:

« Crear secciones atractivas.
« Buscar muebles perfectamente concebidos para paeséyondolas). Para asi

identificar - informar - decorar y ganar espacio.

En los consumidores, el 80% de sus compras soifipaas y el otro 20% son por
impulso, por este motivo el merchandising es cada mas importante en los

Supermercados y en las Tiendas por Departamentos.

Esta palabra dificil de pronunciar, se refiere @hjento de técnicas adecuadas para
conseguir estimular las ventas en el establecimidfdgta area de la mercadotecnia se
relaciona con la comunicacion y distribucion. Lagienes del merchandising las

pueden llevar a cabo los fabricantes y los dislitmes. Mi intencion es hablar desde el

punto de vista de estimulo a las ventas.

Merchandising de presentacion.

El merchandising de presentacion se puede deforrocla manera de presentar los
articulos y la tienda de modo que el acto de cormgado mas facil para el clientelo
mas rentable posible para el comercigntanto respecto al nimero de unidades

vendidas como al margen de beneficio por unidgoragucto.
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También se puede denominar merchandising visud: lto que se ve, se vende; todo lo

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

El merchandising de presentacion es el que favdasosompras por impulso o compras

no previstas.

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

la compra basandose en los siguientes elementos:

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

. Un surtido adecuado en cantidad, calidad y variedad

Este tipo de merchandising se fundamenta en:

. El producto adecuado.
. La cantidad adecuada.
. El lugar adecuado.

. La forma adecuada.

Por ejemplo, los establecimientos de descuentopdosiDia o los Lidl, no ofrecen
espectaculo alguno, sino que presentan los prosludtoforma sencilla y de facil
acceso, muy econémicamente, dentro de las cajaserysin intencion de seducir a la

compra, ya que sélo persiguen facilitar la compaagrrar costes.

Merchandising de Organizacion.

El merchandising de organizacion tiene como olgefpermitir que el consumidor
encuentre facilmente los productos que busca y temeosicionamiento que facilite el
acto de compra. El comportamiento de los consuragden los puntos de venta ha

permitido el desarrollo de una serie de tacticaa panseguir incrementar las ventas. El
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merchandising tiene muchos puntos en comun corrdengrion de ventas, aunque

también se caracteriza por tener sus diferencias.

La capacidad de generar ventas de un establecoméenguia por una serie de reglas
empiricas. Si la superficie se dividiera en cugtides, la regla 4, 3, 2, 1, sostiene que
los diferentes 25% del establecimiento proporciogladD, 30, 20, y 10% de las ventas,
respectivamente. Hoy en dia las cajas escaner amtue utilizan practicamente todas
las tiendas de autoservicio importantes, permitmocer de una forma mucho mas

rapida, comoda y precisa la rentabilidad por zonas.

Se ha podido comprobar que la disposicion de lodymtos en el establecimiento afecta

a las ventas. Existen zonas fuertes y débiles.
Zonas Fuertes

Se caracterizan por corresponder a: "n" estantgrasestan a la derecha. "n" muros
frontales. "n" lugares donde se producen aglomamnas, como las cajas registradoras.

"n" cabezas de géndola y cruces de pasillo. "rérees situados a la altura de la cabeza.
Zonas Débiles

Estas zonas se encuentran en lugares cercanesitadda de la tienda. "n" estantes a la
izquierda de los pasillos. "n" estantes situadosapba de la cabeza o muy abajo. "n"
estantes situados en angulo, como las esquinagiete "n" los estantes situados en

medio de los pasillos.
Estimulacion de las ventas en las "Zonas Débiles".

Para conseguir un estimulo que mejore las ventagentabilidad de las zonas débiles

es recomendable ubicar cercanos a ellas:

"n" Stands de servicios, como llaves al momentesims de prensa, golosinas, etc. "n"
gondolas con productos PAF (Productos de alta éredia de Consumo), como los son:

pan, leche, carne, verduras, salchichoneria.
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Esta es la razéon por la cual en las tiendas desewfoio los productos lacteos y
verduras se encuentran en un extremo y el departange carnes al otro extremo.

Ofertas especiales y productos de compra impu(§itiacolates, caramelos, etc.)
Estructura Organizativa De Los Departamentos

Un departamento como tal no es un lugar donde reafindiscriminada se colocan las
mercancias, sino organizadamente y atendiendo eandetdos principios, éstas se
colocan formando lineas, que a su vez integranies; las uniones de dichas

secciones componen el departamento.

Un aspecto importante en la colocaciéon de las mefaa dentro de cada linea, es su
interrelacion. Es posible incluso sugerir la vaiiddas mercancias, por ejemplo cuando
el cliente adquiere una determinada mercancia)\s& ipracticamente a adquirir otras
que se relacionen con ésta, como pueden ser lagusys, el queso y el ketchup; las

flores y el bucaro, etc.

Merchandising para el cliente

shopper y para el cliente buyer

El cliente shopperes aquel quaecesita una serie de argumentos para acudir a un
establecimiento y no a otrQuiere saber dénde hay que comprar y no qué conigrar
preocupan aspectos tales como la facilidad de ace¢sparcamiento, la imagen del

establecimiento y los precios en general.

Por otra parte, el clienteuyeres el cliente dentro del establecimiento, cuandesga
dentro del punto de venthasara su decisiébn de compra en los precios, |&dadlde
los productos, las distintas ofertas, las promoemnla gama de productos y el trato

recibido.
En resumen, el cliente shopper es el que, fuerastablecimiento, elige dénde quiere o

le conviene mas comprar. El cliente buyer es e] daetro del establecimiento, decide

qué va a comprar.
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Al cliente shopper se le aplicara nmarketing de entradapara conseguir captatevos

clientes y fidelizar a los captados anteriormente

Merchandising y ciclo de vida del producto

Podemos clasificar el merchandising segun las mamss exigidas por el ciclo de vida
del producto.
Segun Salen existen cuatro tipos de merchandiglagnacimiento, de ataque, de

mantenimiento y de defensa.

El merchandising de nacimiento

Cuando se obtiene la nueva referencia con un luligfior, se define generalmente el
emplazamiento, donde va a colocarse, en qué liekeatimer pedido, el lineal acordado
al producto, etc.

El merchandising de ataque

Con el desarrollo positivo del producto, especiai®ecomparado con los demas
productos de la familia, se debe «negociar y obtenaa ampliacion del lineal para
este producto.

El merchandising de mantenimiento

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

mas eficazmente posible. Las armas son las sigsient
Dedicacion personal.

Buenas relaciones personales con los encargados.

Promociones y animacion del lineal.
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El merchandising de defensa

Con el declive de las ventas del producto se pada ez mas en peligro la vida de los

metros o centimetros obtenidos en la lucha panedl.

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

del producto.

Merchandising de presentacion

Pretende presentar de la forma mas atractiva gosilgroducto, en la forma adecuada,

en el lugar mas apropiado y en la cantidad masciaxr
Merchandising de seduccién
Pretende seducir al cliente basandose en tododi@aspectos que generan el placer

de comprar: mobiliario especifico, decoracion, ilagion, informacion, trato al

cliente, promociones, publicidad, etc.
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6.7 DESCRIPCION TECNICA DE LA PROPUESTA

6.7.1 Filoséfica

Mision

Ser una empresa que trabaja para brindar a susteslida mayor diversidad en
materiales de construccion y de ferreteria en géneajo premisas de precio, calidad y
servicio acorde a las exigencias del mercado, comgtieéndonos con la capacitacion
constante de nuestro recurso humano, para quseesstdtamente calificado, productivo
y comprometido a mantener la preferencia y satigfacde nuestros clientes; con la
finalidad de generar un crecimiento rentable, emebeio de todos que nos permita

mantener y mejorar cada dia la calidad y servimstado.

Vision

Mantener un sélido posicionamiento y liderazgo camé en cuanto a la venta de
materiales de construccion y ferreteria en gensugierando las perspectivas de calidad
y servicio de nuestros clientes, gracias al apoygoridicional de un comprometido

equipo de trabajo, permitiéendonos asi sostenettomgi@do de responsabilidad social y

comercial que nos garantice solidez financieraegiamiento sostenible.

Valores Empresariales

Los valores por los cuales nos guiamos en nuestiasdades diarias.

+  Humildad

Reconocemos la necesidad de escuchar a los dem&snar dia a dia.
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- Respeto

Valoramos el trato respetuoso entre nuestros cdbeoes y la comunicacion clara y
abierta, en nuestra convivencia laboral prevaldcespeto a la dignidad humana y
complementariamente el respeto a las normas ysregitablecidas por la ferreteria.
Acatandolas aseguramos un clima de armonia integral

+ Responsabilidad

Reconocemos la capacidad de nuestros colaboradqmaes realizar las labores

encomendadas de manera responsable y oportuna.

« Sernvicio

Brindar ayuda de manera espontanea aun en losedatads pequefios.

- Dedicacion

Trabajar es el primer paso, procuramos llevar @ calestras actividades de la manera
correcta y con responsabilidad.

+ Disciplina

Valoramos a las personas comprometidas con sydrglzmnsigo mismas para lograr a

través de la perseverancia las metas propuestas.
* Rentabilidad

Producir beneficios que nos permitan ofrecer elgfiali y crecimiento a nuestra

empresa y a nuestros colaboradores.
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= Compromiso

Sentimos honor de trabajar en nuestra organizadongde nos consideramos socios

operacionales y estamos decididos a retribuirlaetomdximo de nuestras capacidades.
= FEtica

Individual y corporativamente nos identificamos por proceder digno y honorable,
establecido por nuestras propias convicciones yod#ado a conciencia con la

equidad, justicia y rectitud de nuestros actos.
Politicas Empresariales
» Capacitacion permanente al personal

* Mejoramiento constante del servicio acorde a lagsidades de los clientes con el

fin de ser mas competitivo.
» Politicas de precios en base a la oferta y la ddenan
» Realizar todo trabajo con excelencia.

* Todos los integrantes de la empresa deben manteneomportamiento ético u

moral.

* Brindar trato justo y esmerado a todos los clienéessus solicitudes y reclamos
considerando que el fin de la empresa es el seraita comunidad.

6.7.2 Analitica

6.7.2.1Analisis macro y micro

Macro
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Politico legal

El Ecuador vive hoy unas crisis politicas debidtas diferentes ideologias de los
diversos partidos que existen, El Ecuador en laadidad se encuentra en la mira de los
Estados Unidos, Irdn, Potencias de Europa comonckra Italia debido a su
protagonismo en la ONU, con el caso de Hondurasetmecanismo de la declaratoria
de ilegalidad de la deuda externa, luego la cordpréos bonos de la deuda externa a
descuentos que llegan al 70% de su valor nominalelpacercamiento e integracion del
Alba, relaciones resquebrajadas con nuestros hesnawiombianos y una influencia
clara de las decisiones politicas regionales dictalsde Venezuela, la terminacion del
Contrato de la Base Militar de los Estados Unidosla ciudad de Manta y la
permanente confrontacion de los medios de comubitael Ecuador con el Presidente
Rafael Correa; los mismos que en las ultimas sesnambéases de hechos de escandalos
en la Administracion Publica han tenido al paisdiemtes de estas confrontaciones,
situaciones que han hecho olvidar momentaneamantertiadera crisis del Ecuador
qgue es el desempleo, de todos los sectores; lEfe® media y la migracion de las
grandes inversiones de capitales nacionales aspaésinos donde se percibe algo de
estabilidad Econdémica, Politica, Social. Hemosiadio el segundo semestre del afio y
se siente en el Mercado una Recesion Econdmiclasine técnicos del INEC dicen
gue existe una (deflacién) es decir una inflaciégativa este fendmeno econémico se
produce por dos factores: primero es porque la &odm se esta recuperando o porque
no existen DOlares en la Poblacion para gastar Bublico no tiene capacidad de
Compra de los Bienes y Servicios, entonces loscaudires son negativos y para
nuestro analisis, este es el caso, existe un emgiabiento sistematico en todos los
sectores, en especial en la clase media que hadpesd trabajo y que aln no se
subemplea en cambio el hombre y mujer pobre, esfioerio del Gobierno actual a
través del bono actual de $30,00 mensuales y eb benvivienda, estos Bonos ha
puesto en el Mercado muchos Dolares, los mismossqudistribuyen en gastos de
Bienes y Servicios en especial de los productqwideera necesidad; este dinero llega a
los Mercados, a los taxistas, a los servicios pablientre otros, pero la clase media es
la que ha sufrido otra vez el golpe del desempteola eliminacion del trabajo tercer

izado, digo otra vez porque en el afio 1999 fue 4a afectada con la quiebra de los
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Bancos y por ende las empresas del Sector Prifaelen aquella época que se produjo
la migracion de los ecuatorianos a otros paisdsalacente las Fuerzas del Poder
Econdmico del Ecuador estan migrando a paisesose@ara poner sus negocios, sus
fabricas ocasionando de igual forma incrementatesempleo de la poblacién. Estas
fuerzas Econdmicas ya no tienen representacioniqaolja que os politicos que los

representaban estdn en decadencia, sus lideres sauerto o son perseguidos por la

Justicia ecuatoriana.

Estamos a pocos dias de otro periodo del actualderge, el mismo que tendra que
manejar con mucho cuidado estas consecuenciadesogigoliticas, que muchas de
ellas han recibido como herencia de los Gobiernmslad Partidocracia, otros son
problemas Globales y Ultimamente los colaboradomsl régimen estan

comprometiendo

Econdémico

En el Ecuador en el afio (2010), soportd un ent@tmnoOmico externo e interno
desfavorable debido a crisis de sus efecto negaéimda precepcion de los inversionista
sobre la economia emergentes, la caida del predipetréleo y lo graves dafios

causados por el fenomeno del nifio en la produceeidfraestructura.

Una nueva variable que se presenta en el Ecuaddrnyundo es la caida de los
mercados financieros que sin lugar a duda afelet@eonomia porque se dejara percibir

las remesas de los migrantes.

Si la economia del pais no percibe un crecimieogitipo la mayoria de Is medianas
empresas se veran en la obligacion de cerrar duddades incluyendo las de los
talleres automotrices, ya que en la actualidad rteandue adquirir maquinaria,

herramientas a un precio mas alto del que se queeghe.
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Socio cultural

En los ultimos afios los acelerados cambios genenmamonuevo escenario. La oferta
disponible y la capacidad de produccion para la greayoria de las categorias de
productos crecié exponencialmente, donde antesal&idd unos cuantos fabricantes,
hoy hay cientos, las comunicaciones y el transplate evolucionado, las fronteras
geograficas y las barreras fisicas son cada veztemaes, las diferencias culturales

entre los pueblos se hacen mas homogéneas.

La reduccion en los tiempos de transporte y el atonede la capacidad de carga

generan una reduccién en los costos.

Consecuentemente todos estos cambios, mas el ateesdeo a la informacion, han
creado un nuevo consumidor: menos fiel a una manda, incrédulo y escéptico a
nuestra comunicacion, con una mayor opcion pagdelecion y con una multiplicidad

de necesidades insatisfechas.

En este entorno, lo primero es cultivar una relaaoén el cliente (nueva estrategia
competitiva); no buscar captar nuevos adeptos, reitemer a quienes ya compraron y

experimentaron nuestro producto/servicio.

El enfoque de este nuevo esquema es comprendeatnésite al cliente y explotar una
fluida relacién, lo que proponemos es vender antdi lo que él necesita, como él lo
desea, donde él lo quiere y al precio correctdjegho es ir mas alla de la simple
estrategia centrada en el producto, sus atributmengficios y concentrarla ahora en la

vision enfocada al cliente.

Tenemos que tener claro que los clientes se ageganarchan y se acaban, y no se los
puede reponer, retener a un cliente cuesta 6 yeeass que captar uno nuevo, y sin

embargo no los conservamos, no hemos comprendeldaqeerdadera fidelizacion del
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consumidor pasa por un proceso Yy experiencia idable e irrepetible con la empresa y
la marca, para ello es necesario generar nuevas p#ga vincularlos y fidelizarlos.

Tecnoldgico

El constante cambio tecnolégico que caracterizzztanomia actual, hace imperativa la
actualizacion permanente de los recursos humandssdempresas, la busqueda y
adaptacion de tecnologia moderna e iddénea y obtgnseranejar la informacién

necesaria para aprovechar oportunidades e inngyaor lo tanto competir de manera

exitosa dentro de un sistema de apertura de mercado

Analisis Micro

Dentro del mercado en el que se desarrolla latésfeeEl Descuento ubicada en la av.
Gonzales Suarez y Unidad Nacional diagonal al Guede Bomberos, se ha
incrementado de forma acelerada el numero de kcglee se dedican a la
comercializacién de productos para la construcciérsimilares caracteristicas y mas
bajo costo, dando como resultado el bajo volumervaiga y consecuentemente la
disminucién de clientes en nuestra ferreteria, es gsto que las técnicas de
merchandising que se implementara fortaleceranctajida de compradores como:

talleres artesanales, talleres mecéanicos, constasstentre otros.
Productos Sustitutos

Los productos sustitutos que se presentan en elohgrson de bajo costo y su calidad
no es similar a los productos que ofrecemos, sitaego debemos tomar en
consideracion la tendencia del mercado, el cuadueslemanda, que se basa en los

precios bajos.
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Poder de Negociacién

La Ferreteria El Descuento de la ciudad de Ambatouma empresa que se ha
posicionado en la mente de nuestros clientes,iefréa productos para la construccion
de primera calidad, con una buena atencion y aegigjusto y moderado, sin dejar de
lado que estamos dentro de la mejor franquicia demales para la construccion del
Pais, es por esto que enfocado en sus objetivasedamiento y de satisfaccion de la
mayoria de la necesidades de los clientes da cesudtado que la ferreteria gand un

poder de negociacion con los proveedores, graarabién a su sentido de seriedad y

responsabilidad en el cumplimiento del compromiso.
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Modelo de Michael Porter

Competidores
Fermacol, Demaco
Fermain, el Constructor
Competencia desleal

I

Proveedores Ferreteria El Compradores
Franquicia Disensa Constructores
Importadora Gerardo Ortiz < Descuento — Ing., Arg., Albailes
Importadora Lartizco Talleres publico en general
Sustitutos
Cemento Chimborazo
Cemento Selva Alegre
Varilla Adelca, Varilla Venezolana
Accesorios p.v.c econémicos, otros.
Fuente: Porter M.

Elaborado por: Jaime Godoy
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6.7.2.2Analisis interno (PCI)

MATRIZ PCI

CAPACIDADES

Clasificacion Fortalezas Debilidades Impacto
Capacidad Directiva Alto | Medio|Bajo | Alto | Medio |Bajo |Alto | Medio|Bajo
Toma de decisiones X X
Gerencia Proactiva X X
Trabajo en equipo X X
Resolucién de problemas X X
Implantacion de sistemas de control X X
Capacidad Competitiva

Producto (calidad) X X
Cantidad de producto que se vende X X
Pertenencia a Organismos privados X X
Lealtad y satisfaccion del cliente X X
Promociones X X
Publicidad X X
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Capacidad Financiera o Econdémica

Competir con precios X

Disponibilidad de fondos

Capacidad de endeudamiento X

Estabilidad financiera X

CAPACIDAD TECNOLOGICA

Aplicacion de tecnologia de computo X
Capacidad de innovacion X
Capacidad para satisfacer la demanda X

CAPACIDAD DEL TALENTO
HUMANO

Capacitacion del talento humano

Incentivos

Experiencia técnica y/o laboral X

Nivel académico del talento humano

Habilidad en el trabajo X

Elaborado por: Jaime Godoy
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6.7.2.3Analisis externo (POAM)

El perfil de oportunidades y amenazas del medioAfADes la metodologia que

permite identificar y evaluar las amenazas y opudiades potenciales de una empresa.

Dependiendo de su impacto e importancia, un grgpatégico puede determinar si un

factor dado en el entorno constituye una amenarm®portunidad para la empresa.

PERFIL DE CAPACIDAD EXTERNA DE LA EMPRESA

MATRIZ POAM
Clasificacion Oportunidades Amenazas Impacto
Factor Econémico Alto | Medio | Bajo| Alto | Medio | Bajo| Alto | Medio | Bajo

Politicas Laborales X X
Creacion de nuevos impuestos X X
Preferencias Arancelarias X X
Inversion Extranjera X X

Factor Politico
Inestabilidad Politica X X
Legislaciones Estatales Inadecuadas X X
Politicas de Estado (Carencia) X X
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Factores Sociales Culturales

Inestabilidad Laboral

Crecimiento Demografico

Huelgas, paros

Factores Tecnoldgicos

Acceso a la tecnologia

Globalizaciéon de la informacién

Resistencia a los cambios

tecnolégicos

Velocidad y Avance tecnoldgico

Factores Competitivos

Alianzas Estratégicas

Nuevos competidores en el

mercado

Factores Geoqgraficos

Ubicacion geografica

Acceso a servicios basicos

Transporte

Elaborado por: Jaime Godoy
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6.7.2.4Andlisis F.O.D.A.

= Fortalezas:

» Es una ferreteria lider y bien posicionada eseetor. Franquicia, Innovadora y
pionera en productos para la construcciéon de paroalidad.

= Servicio de calidad.

= Experiencia en el mercado local.

= Practican sus valores.

= Responsabilidad en el trabajo.

» Puntualidad en la entrega de la mercaderia.

= Calidad de productos.

= Oportunidades:

= Actualmente en el sector que se encuentra no hayfemeteria que tengan las
mismas caracteristicas.

= Ubicacion geografica dentro del pais.

= Llegar a nuevos clientes.

= Prestar los servicios fuera de la ciudad.

» Crear herramienta y técnicas de organizaciéon delustos de acuerdo a las
necesidades de los clientes.

»= Tener mejor preparacion y formacion profesional.

= Mejoramiento del servicio.

= Expandir la linea de productos para satisfacermganaa mayor de necesidades de los
clientes

= Diversificarse en productos relacionados.

» Incremento en las ventas y productos sustitutos
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= Debilidades:

» Falta de iluminacion.

» Falta de espacios entre estanterias.

» No existe una buena organizacion de los producp$eas
» No existe una buena presentacion de los productos

= Espacio reducido.

» Falta de tecnologia.

= No existe una buena exhibicion de productos

= Demora en la entrega de pedidos.

= Amenazas:

» La creciente cantidad de ferreterias con prodisiestutos de menor precio.

= Limitacién de acceso a la innovacion tecnoldgica.

» Falta de confianza de los clientes.

= Competencia desleal.

= Economia y politica del pais inestable, las empgrémailiares pierden su valor en el
mercado.

= Adaptarse a los cambios y exigencia del cliente.
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Fortalezas Debilidades
= Se trata de una ferreteria lider y bjen Falta de iluminacién.
posicionada en el sector. Franquicia, Espacios entre estanterias.
Innovadora y pionera en productos para fa No existe una buena organizacion de |los
construccion de primera calidad. productos por lineas
= Servicio de calidad y de bajo costo. = No existe una buena presentacion de|los
= Experiencia en el mercado local. productos
= Practican sus valores. = Espacio reducido.
= Responsabilidad en el trabajo. = Falta de tecnologia.
= Puntualidad en la entrega de la mercaderie. No existe una buena exhibicion de
= Calidad de productos. productos
Oportunidades Amenazas
= Actualmente en el sector que se encuentra La creciente cantidad de ferreterias con
no hay una ferreteria que tengan |las productos sustitutos de menor precio.
mismas caracteristicas. »= Limitacibn de acceso a la innovacipn
= Ubicacion geogréfica dentro del pais. tecnoldgica.
= Llegar a nuevos clientes. = Falta de confianza de los clientes.
= Prestar los servicios fuera de la ciudad. | = Competencia desleal.
= Crear herramienta y técnicas |de Economia y politica del pais inestable, las
organizacién de productos de acuerdo g lasempresas familiares pierden su valor en el
necesidades de los clientes. mercado.
= Tener mejor preparacion y formacipm Adaptarse a los cambios y exigencia del
profesional. cliente.
= Mejoramiento del servicio.
= Expandir la linea de productos para
satisfacer una gama mayor de necesidades
de los clientes
= Diversificarse en productos relacionados,
= Incremento en las ventas y productos
sustitutos.

Elaborado por: Jaime Godoy
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OPORTUNIDADES-O .

Actualmente en el sector que se encu
no hay unaferreteria que tengan I|*®
mismas caracteristicas.

Ubicacion geografica.

Llegar a nuevos clientes.

Prestar los servicios fuera de la ciudad| ®
Crear herramienta y técnicas d

organizacién de productate acuerdo
las necesidades de los clientes.

Tener mejor preparacion y formacic
profesional.

. Mejoramiento del servicio

AMENAZAS-A

Falta de confianza de los clientes.
Competencia desleal.

Economia y politica del pais inestable,
empresas familiares pierden su valor €
mercado. .

. Adaptarse a los cambiosexigencia de

cliente.

. Cambio constante de la Tecnologia

Elaborado por: Jaime Godoy

FORTALEZAS-F

Servicio de calidadyde | 1.
bajo costo. 2.
Experiencia en el mercado 3.
local.

Practican sus valores. 4,
Responsabilidad en el
trabajo. 5.

Puntualidad en la entrega | 6.
la mercaderia.
Calidad del producto

ESTRATEGIAS-FO

Con servicio de calidad, y | *
bajo costo llegar a nuevos
clientes. (f1-0O3)

Con experiencia en el .
mercado local poder prestar
los servicios fuera de
ciudad. (F2-04). .
Con responsabilidad en el
trabajo mejorar el servicio
al cliente. (F4-O7)

ESTRATEGIAS-FA

Con la puntualidad enla | ¢
entrega de la mercaderia
evitaremos la falta de
confianza por parte de los
clientes. (F5-Al)

Con la experienciaenel |
mercado local nos
adaptaremos a los cambios
y exigencias de los clientes.
(F2-A4)
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DEBILIDADES-D

Falta espacios entre estanterias.

No existe una buena exhibicion

No existe una buenpresentacién d
los productos.

No hay una buena organizacion de
los productos

Espacio reducido.

No existe tecnologia para el control
de ingreso y salida de la mercaderia.

ESTRATEGIAS-DO

Establecer técnicas de organizacién
de los productos de acuerdo a las
necesidades de los clientes. (D3-05)
Establecer técnicas de exhibicion de
productos para aumentar las ventas.
(D2-08)

Establecer una organizacion de los
productos por lineas. (D3-05)
Optimizar los espacios entre las
estanterias. (D6-05)

Implantar tecnologia para el control
de ingreso y salida de la mercaderia
(D6-05)

Establecer los flujos de trafico
utilizando las secciones y el
mobiliario (D5-06)

ESTRATEGIAS-DA

Con la implementacioén de tecnolo
podemos adaptarnos a las
necesidades tecnoldgicas para
brindar un mejor servicio a nuestros
clientes. (D7-A4)

Aplicando capacitacién para el
personal nos adaptaremos a los
cambios constantes y exigencias oe
los clientes. (D4-A4)



6.7.3 Operativa

6.7.3.10Dbjetivos Estratégicos

* Incrementar 7% el flujo de venta en las hora deandgmanda.

* Incrementar el control del ingreso y salida dmé&xcaderia.

* Mejorar la presentacion a la vista de los produgies ofrece la ferreteria y el acceso
por parte del cliente.

» Facilitar el Acceso libre del cliente al producto.

* Incrementar la influencia de compra sobre el pobile forma constante aunque no se
encuentre el vendedor presente o este no exista.

» Permitir que el propio producto se presente y cianejor al cliente, es decir, vender
mas y mejor de forma directa.

» Establecer los flujos de trafico utilizando lasceces y el mobiliario.
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6.7.3.2 Estrategias operacionales

Estrategias

Actividades

Establecer técnicas de merchandising
organizacion y exhibicion en el punto

venta destinado aumentar la probabilidag

compra del producto.

Hetablecer la organizacion del interior

dbicacion y exhibicibn de product

estructura.

dpunto de venta, materializada en el tameé

el

N0,

O

Desarrollar  técnicas apropiadas p

optimizar los espacios en las estanterias,

para los clientes.

atdentificar las zonas estratégicas y cOmo

das

Determinar qué tipo de capacitacion pari
personal para su mejor desempefio lab
en la aplicacibn de nuevas técnicas

merchandising.

oral

técnicas.

Identificar que falencias tienen el persong

([j)éseﬁar estrategias para la aplicacion de

las

Determinar los espacios que existe entre

estanterias.

ldentificar y establecer el espacio que ex

en el interior de la ferreteria.

ste

Elaborado por: Jaime Godoy

Acciones para poner en practica las estrategias

En el siguiente cuadro se detallan las accionéisaiciamiento los costos y responsables

para ejecutar o implantar en el plan de merchamglisecesarios para incrementar las

ventas en la Ferreteria El Descuento.

13
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6.7.3.3 Plan de accion

Plan de accién de las técnicas del merchandising deganizacion y exhibicion de productos

Estrategia de organizacion y exhibicién de produc®

Objetivos

Estrategias

Actividades

Responsa
ble

Tiempo

Inicio

Fin

Presupues
to

Incrementar el
volumen de ventas

Establecer
técnicas de
exhibiciéon de
productos para
aumentar las
ventas.

Colocacion de exhibidores que provoque la atencébn
interés, el deseo y la accién de comppehibidores:

Exhibidores Primarios: son permanentes y dependen de la

manera en que pongamos nhuestros productos e
estanterias, las mismas que seran verticales ontales.
Exhibidores Secundarios: son de caracter temporal
vienen a hacer material adicional de lo anterior.

Exhibidores Complementarios:son las que estan como un

complemento, puede ser con un producto especifjcq
Islas.

Deben contemplarse las caracteristicas fisicas ati&a
producto, de manera que se evite su exhibicién dehs
tiempo que resulte aconsejable; en términos geselab
exhibiciones no deben tener una duracién mayorbd#ids,
lo que no quiere decir que haya que variar el nj@rdan
igual frecuencia, el que puede permanecer durag® dres
meses.

Los precios deben imprimirse de forma clara y lsitos
mensajes deben ser breves, sencillos, imaginatiyg
sugestivos; cuando se trate de promocionar prosliuptie
por sus precios son muy competitivos, 0 que seesti@an
en liquidacion, los precios y mensajes deben senalgor
tamafio. Las vitrinas deben permanecer limpiaspaivo y
sin insectos.

Gerente

05/01/2010| 05/02/201

L

$500
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Plan de accion de las técnicas del merchandising deganizacion y exhibicion de productos

Estrategia de organizacion y exhibicion de produc®

Respons Tiempo

Presupuesto
able P

Objetivos Estrategias Actividades
Inicio Fin

e Adquisicion de 4 estanterias, se organizaran | los
productos segin sus lineas se dividira 5 secciones
consecutivas, 1 de ellas seréa para las lineasntier iy
lacas, siguiendo la secuencia de izquierda a darseh
ubicara la linea de griferia, después la lineaalrgs y
tornillos, luego la linea pvc, a continuacién laeh
eléctrica, luego la linea de productos para coositin
complementarios.

Establecer

técnicas de
Incrementar el ! Gerente 05/02/ | 05/04/ $1180.00

volumen de ventas Organizacion de| | o productos de acuerdo a su caracteristica fesda 2010 | 2011
productos por
lineas colocaran en la bodega de forma organizada, como la

varillas, cemento y cales, entre otros.
* Techos los techos no deben ser excesivamentedatos
forma que se pueda crear intimidad.
e Suelos comodidad seguridad, son requisitos
imprescindible a los que habria que afadir a tedlide

conversacion y limpieza.
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Plan de accion de las técnicas del merchandising deganizacién y exhibiciéon de productos

Estrategia de organizacién y exhibicion de product®

Objetivos

Estrategias

Actividades

Responsab

le

Tiempo

Inicio

Fin

Presupuesto

Incrementar €
volumen de
ventas

Optimizar los
espacios entre
yen las
estanterias.

Posicién de los anaqueles:

* Nivel superior o de la cabeza.-Nivel poco vendedon.

Productos situados fuera del alcance de las maxatiehte.

* Nivel medio o de los ojos.Nivel mas visible y, por tanto, ¢
mas vendedor .ldeal para ubicar productos liderpsoductos
nuevos.

* Nivel medio inferior o de las manosLa zona mas accesible
por tanto, se presta a ser un nivel muy vended@al |parg
productos de alta rotacién.

« Nivel inferior o de los pies.-Lugar de poca accesibilidad. Id€
para exhibir presentaciones de gran volumen o mei@s de
mayor interés, que el cliente siempre va a budcade quierg
gue estén, Las mercancias deben seleccionarselasiaaente
se deben preparar de antemano los modelos, previEsantes
mas llamativos o de mayor demanda, asi como lossatos
que permitan resaltar los productos fundamentatesta
organizacién sera mas permanente que las que kérémten la
parte exterior de la ferreteria.

» Circulacion la anchura de los pasillos dependeasle |
dimensiones de local variando la longitud entremit.7 por la

disposicién interior de la ferreteria.

D

C

Y,

al

3

Gerente

01/04/
2010

10/05/
2011

$550

Elaborado por: Jaime Godoy
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Plan de accion de las técnicas del merchandising deganizacion y exhibicion de productos

Estrategia de organizacion y exhibicion de produc®

Tiempo
Objetivos Estrategias Actividades Reiyla:nsa Presupuesto
Inicio Fin
* Las luces deben arreglarse, pintarse |las
paredes, los techos y el piso, los cristales deben
encontrarse limpios.
e lluminacién si es tenue puede generar en| los
clientes una sensacion de  negativas| de
Establecer , -
Incrementar el | zcnicas de pobreza, suciedad antigiedad otros, por /otro . 10/05/ | 10/06/ $850
L . . . erente
volumen de ventas ;| ,minacién de lado S|_es exceswg puede molestgr a la vista 2010 2011
la ferreteria producir costes innecesarios, sin embargo
utilizaremos una luz intermedia para cauysar
una sensaciéon de tranquilidad dentro |del
establecimiento.

Elaborado por: Jaime

Godoy
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Plan de accion de las técnicas del merchandising deganizacion y exhibicion de productos

Estrategia de organizacion y exhibicion de produc®

- . y Tiempo Presupuest
Objetivos Estrategias Actividades Responsable _ o
Inicio Fin
» Se trata de decidir por qué lugares de la
tienda queremos que circulen los clientes y en
gué sentido.
Establecer los | * Los productos de compra mas frecuente
| tar el | flujos de trafico deben colocarse al fondo del establecimiento
nerementar € =L para conseguir que el mayor nimero|deGerente | 10/06/20| 10/07/ $400
volumen de venta utilizando las clientes llegue hasta el final 10 2011
secciones y el '
mobiliario. e, .
* Se pondra sefalizacion de de las diferentes
secciones donde indique el lugar donde se

encuentra los productos.

Elaborado por: Jaime Godoy
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Financiamiento

Para contar con el financiamiento adecuado pamjeeucion del mencionado plan de
merchandising se detalla el cuadro del plan dedacdetallamos los elementos mas
sobresalientes que permite el manejo adecuadoepduacionamiento, sus costo sera de

$3773,00 El que sera financiado por recursos psojéda ferreteria.
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6.8 ADMINISTRACION

Organigrama funcional de la Ferreteria El Descuento

Asesor Tributario W
Certifica informacion

/ Gerente \

Ejecuta misiéon
vision de la
empresa,
objetivos,
planifica y

ejecuta

N j

tributaria, declaraciones.

Dto. De Contabilidad

Organiza procesa informacion contable de
manera veraz y oportuna para tomad

-

Dto. De Ventas

Propone, desarrolla y supervisar, la
campaifas de promocién, publicida
gue se requiere para dar conocer €l

~

U7

decisione quct
I proaucto
/ Asistente \

Realiza dem Bodega Vendedor 1 W
callza demas recepcion y atencion y
funciones despacho de la despacho J

encomendad por el mercaderia
kcontador gener@ despacho Vendedor 2 W
enaedor
atencion y
Linea de autoridad Elaborado| Fecha de despacho J
por: elaboracion AN
= |inea de autoridad Aprobado Fecha de
—}—Linea auxiliar Jaime 18/10/10 | o Aprobacién
; » Hernén
EI Linea auxiliar Godoy 18/10/10 18/10/10
_|:| Linea operativ
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La administracion mantendrd una gestion de counuel se basard en una evaluacion, que
permita el fiel cumplimiento de cada una de lasvades, el que tendra la siguiente

estructura.

El objetivo y la ejecucidn de la propuesta, pdranitla integracion de las herramientas del
marketing, ya que a partir de ella se desarrollaoéias las técnicas de organizacién de
productos; la administracion sera responsabilidadtatios, para lograr los objetivos
propuestos y asi alcanzar ser mas competitivotemesrcado globalizado.

Con estas técnicas de organizacion del produstopretende optimizar el proceso de su

entrega, minimizando el tiempo y brindando un sgowle eficaz de calidad.

La responsabilidad directa estard a cargo de Enger que sera la encargada de vigilar el
inicio, desarrollo y establecimiento del plan asésdel tiempo. Este "plan seré ajustado a
los requerimientos de la Ferreteria EI Descuentdocme avance la actividad comercial y

su ciclo asi lo determine.
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6.9 PREVENCION DE LA EVALUACION

El control del plan se ejecutara en funcion de &ctividades, y del presupuesto, en los
meses establecidos tanto en funcion de las técdelamerchandising para la captacion y

adecuacion respectiva.

Evaluacion Ex Ante

Esta evaluacion se lo realizara en funcion dedesltados en las ventas, obtenidos hasta la
fecha, los mismos que se orientan en el desardaldas técnicas de merchandising de
organizacion.

Evaluacion concurrente en el proceso

Esta evaluacion se realizara en el desarrollo gedlpuesta, de manera que sea flexible a la
realizacion de cambios, que permitira una mejoidém en el momento de la compra y
venta, brindando un servicio de calidad, ademéablar administrativa sera mas dinamica,
al evaluar cada mes.

Evaluacion Expost o final

Se realizard una evaluacion final, en el primeo @@ gestion que permitird emitir

conclusiones del cambio, a través de la eficieaciproceso de compra con el cliente.
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¢, Quiénes solicitan evaluar?

Son todos los interesados en la evaluacion, es, teegerencia general que haya realizado
alguna inversion en la Ferreteria El Descuento \eleproceso de implantacién de la

propuesta.

¢Por qué evaluar?

Toda investigacion aplicada, debe ser evaluada mpasirar al gerente propietario de la
Ferreteria El Descuento, la utilidad de la propuestias mejorias a las que la misma

conlleva, verificando si la aplicacion de las téasiestd cumpliendo lo planificado.

¢ Para qué evaluar?

Los objetivos que persigue la evaluacion en laeferia EI Descuento, son basicamente
comprobar que las actividades se estén desarrollaadun lo planificado y otorgar la

posibilidad de realizar correcciones en el desard®l mismo.

¢, Qué evaluar?

Lo que la propuesta de evaluacion mide es el comgalito de las fases y de las etapas
planteadas, esto en relacidn al tiempo estimadnlparmismos y a los recursos destinados
para su ejecucion, avaluar cual ha sido el verdadepacto que ha tenido en la

implementacion de las técnicas de merchandising.

¢, Quién evalua?

Para cada actividad de evaluacion se ha considedggersonal responsable de realizarla,

esto es, considerando niveles jerarquicos supser#&laes que ejecutan las actividades.
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Considerandose que las pymes son empresas pegueias mayoria de las mismas su
estructura administrativa refleja que en ciertoocdss personas cumplen mdaltiples

funciones y aunque resulta incoherente el que axéakera el Gerente.

¢,Cuando evaluar?

Los periodos determinados para la evaluacion geolauesta se plantean a continuacion de

la ejecucion.

¢, Como evaluar?

El proceso metodoldgico para realizar la evaluactin la propuesta: El Plan de
Merchandising para la Ferreteria El Descuento, sswénparando los resultados
planificados tanto en tiempo y recursos desting@doa cada actividad en las fases y etapas

organizadas.

¢, Con qué evaluar?

Los recursos destinados para la evaluacion se darasi en los montos en dolares
necesarios para cada actividad de evaluacion, guevaz son recursos propios el cual la
empresa suplird a que no incurramos en préstangmarique se muestran en los anexos

respectivos.
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Recursos

 Recursos Institucionales

Empresa: Ferreteria El Descuento
Instituciones Educativas:

Universidad Técnica de Ambato (biblioteca de la ukad de Ciencias

Administrativas)
Universidad UNIANDES (biblioteca General)

Universidad INDOAMERICA (biblioteca Virtual)

e« Talento Humano

Investigador: Jaime Godoy

Tutor del Seminario: Ing. MBA. Radul Villalba

* Recursos materiales
Suministro de oficina
Equipo de oficina
Internet
Libros

Tesis, proyectos.
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Cuadro del Presupuesto de la propuesta

. CANTIDA
TECNICAS DETALLE b TIEMPO COSTO TOTAL
Establecer técnicas de|
o 05 de Enero
exhibicion de
al 05 de
productos para EXHIBIDORES 2 $250,00 $500,00
) Febrero del
incrementar el
2011
volumen de ventas
05 de
Establecer técnicas de| Técnico,
o Febrero al
organizacion de empleados, 12,2 ) $170,00 $1180,00
i 05 Abril del
productos por lineas estanterias
2011
01 de Abril
Optimizar los espacios o al 10 de
Técnico 1 $500,00 $500,00
entre estanterias Mayo del
2011
) ) 10 de Mayo
Establecer técnicas de| Materiales
o . al 10 de
iluminacioén en la eléctricos, ) $850,00 $850,00
] Junio del
Ferreteria técnico
2011
Establecer flujos de 10 de Junio
trafico utilizando las | Empleados de la al 10 de
2 200 $400,00
secciones de Ferreteria Julio del
mobiliario 2011
Sub total $3430,00
Imprevisto $343,00
TOTAL $3773,00
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Cronograma de actividades del plan de accién delifd 2011

utilizando las secciones y el mobiliarig.

N° | ACTIVIDAD MESES ENEROFEBRERO| MARZO| ABRIL | MAYO | JUNIO | JULIO
1 | Establecer técnicas de exhibicion |de
productos para aumentar las ventas. o
2 | Establecer técnicas de organizacién| de
productos por lineas
3 | Optimizar los espacios entre y en |las
estanterias B
4 | Establecer técnicas de iluminacion de la
ferreteria 1
5 | Establecer los flujos de trafico

Elaborado: por Jaime Godoy
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ANEXOS

Anexo 1

ENCUESTA.

UNIVERSIDAD TECNICA DE AMBATO

FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS

Ciudad. Cuestionario. N°----—-

Encuesta sobre la aplicacion de un Plan de Merchaising.

Aplicado clientes externos de la Ferreteria El Desto.

OBJETIVOS.

Identificar si la falta de un Plan de Merchandisimgde en el volumen de ventas.
INSTRUCCIONES.

Distinguido cliente.

Las respuestas que usted facilite al presenteionasb son de mucha importancia para
determinar la situacion actual de la empresa castros clientes, por consiguiente se le
pide que sea lo mas sincero posible en sus resguést detenidamente y marque con una
X una opcidn en cada pregunta.

INSTRUCTIVO DE LLENADO DE CUESTIONARIO
El siguiente documento tiene por objetivo demosklrmétodo de aplicacion del

cuestionarioEncuesta sobre la aplicacion de un plan de Merchdising.
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. El cuestionario debe ser aplicado directamenteeakticiario (a) clientes de la
Ferreteria el Descuento.

. El cuestionario debe ser aplicado en la Ferregtiiescuento (a).

. El cuestionario sera aplicado por el encuestadoe&ilecir, en ningun caso debera
dejar que el beneficiario llene el cuestionario §icsolo.

. El cuestionario, para considerarse coratido debe cumplir con:

A. Que debe ser supervisado por la persona resplerissupervisot .

B. Debe estar lleno 400%; una encuesta no terminada no sera considerada\ciita

C. Debe estar llena con pluma azul; para una nogjidad de supervision, codificacion y
captura; asi pues, frenar del todo la pérdida fermacion.

D. Una encuesta considerada como invalida, ser&llaggue no cumpla con las
restricciones antes mencionadas; y no sera comtadal para la cantidad total que la
muestra haya arrojado.

Instruccion por pregunta:

Encuesta a clientes de la Ferreteria el Descuento.

DATOS DE CONTROL

» Entidad comercial: Debe ser llenado mano sinvéécenes apuntando la ciudad en que
se esté realizando la encuesta.

» Localidad: Debe ser llenado mano sin abreviagaeuntando la Localidad en que se
esta realizando la entrevista.

* NUmero de encuesta: Debe ser llenado a manoaplmtos nimeros que corresponden
al cuestionario del cliente, que seréa rescatada Hase de datos de los clientes

* Nombre del cliente: Debe ser llenado a mano @&trallegible y sin abreviaciones
empezando por apellido paterno materno y nombreg(® a su vez sera cotejado con la
base de datos de los clientes.

* Nombre del encuestador: Debe ser llenado a mandetra legible y sin abreviaciones
empezando por apellido paterno materno y nombre{®ncuestador
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» Fecha de entrevista (RCO): Debe anotarse lafentel orden sefialado, primero el dia a

dos digitos, el mes a dos digitos y el afio a dgitodi

PERFIL DEL CLIENTES.
* P1. Género: Debera poner ufala opcién correspondiente (1. Masculino U 2. Rame
Ejemplo 1:
P1Género.
Masculino ¥

Femenino ]
Todas las preguntas de opcion multiple se deberérpmaXx en la opcion que
correspondiente, se enunciara al cliente cada ema@sdespuestas opcionales que existe

para que el entrevistado elija solo una de elkissadebera poner uXaen el cuadro

prescrito como en el ejemplo anterior.

Gracias por su colaboracién.
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¢ Génerdel cliente
Masculino

Femenino

10

¢, Cudl es su ocupacic
Ingeniero
Arquitecto
Maestro constructor
Duefio de obra

Obrero

HINpEI NN

Otros

¢, Considera usted que el servicio que le ofrefariateria es

Muy bueno
Bueno
Regular

¢, Qué desearia que se mejore en el ser

Atencion
Agilidad
Eficacia

¢, Qué productos compra con mayor frecuencia?

Linea eléctrica

Linea de griferia

Linea de pintura

Pernos, tornillos

Materiales de construccion complementarios

¢, Congue frecuencia compra usted nuestros produ

Diario
Semanal
Quincenal
Mensual
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7. ¢, Considera usted que los precios de los produategfrecemos son?
Altos
Bajos
Moderados

8. ¢, Qué considera usted mas importante en una compra?
Diversidad
Calidad
Atributos del producto
Precios

9. ¢,Coémo le gustaria a usted que los productos sédidns en?
Vitrinas I:I
Mostrador |:|
Estanterias []
Perchas |:|

10. ¢ Considera que los pasillos o0 espacios entre tiastedas del establecimiento son?
Amplios |:|
Estrechos [ ]

11. ¢, Considera usted que la iluminacion del establecitnies?
Muy bueno [ ]
Bueno |:|
Regular []

12. ¢, Considera usted que la iluminacion del establecitnies?

Muy bueno [ ]

Bueno |:|
Regular [ ]
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13. ¢, C6mo encuentra distribuido los departamentosgiaes de ventide la  Ferreteria
Descuento?

Muy bueno []

Bueno |:|
Regular [ ]

Fecha de la aplicacién

Nombre del encuestador

Gracias por su colaboracién

Elaborado por: Jaime Godoy
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Anexo 2

Entrevista

¢, COmo se encuentra la situacion actual de la eafpres

¢, Qué problemas se han detectado al momento deaalizar sus productos?

¢, Se han aplicado nuevas técnicas de comercializpai@d aumentar el volumen de venta?

¢,Cree usted que las ventas han disminuido por Illa f@e nuevas técnicas de

comercializacién?
¢, Considera que la exhibicion de los productos psitante en el acto de la compra?
¢La linea de productos se encuentra organizadsepoiones?

¢,Considera usted que una buena organizacion deqgiosdpor departamentos permitira

una mejor comercializacion?
¢,Cree usted que el ambiente interno de la Feaetentribuye en la decision de compra?

¢,Conoce usted de las nuevas técnicas de comeaciétizde presentacion y exhibicion de

productos?

¢ Sabia usted que actualmente se estan implementaegas técnicas de presentacion y

exhibicion de productos por sus buenos resultados?

¢, Considera usted importante aplicar esta téc@caatchandising con el fin de aumentar

el volumen de venta?

Elaborado por: Jaime Godoy
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Anexo 3

Organigrama funcional de la Ferreteria El Descuento

Asesor Tributario

Certifica informacion

]

/ Gerente \

Ejecuta mision
vision de la
empresa,
objetivos,
planifica y
ejecuta

- J

tributaria, declaracionesJ

Dto. De Contabilidad

Organiza procesa informacion contable de
manera veraz y oportuna para tomad

-

Dto. De Ventas

Propone, desarrolla y supervisar, la
campanas de promocion, publicida
que se requiere para dar conocer €l

~

U7

decisione
| producto
/ Asistente \
. , Bodega Vendedor 1
Reahzg demas recepcion y atencion y
funciones despacho de la despacho
encomendad por el mercaderia
contador general despacho
\_ -/ Vendedor 2
atencion y
Linea de autoridad Elaborado| Fecha de despacho
por: elaboracion -
- |inea de autoridad Aprobado Fecha de
—]_}—Linea auxiliar Jaime 18/10/10 | o Aprobacion
Linea auxiliar Hernan
= ) | Godoy 18/10/10 | 18/10/10
_|:| Linea operativ:
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Ubicacién De la Ferreteria El Descuento, en la@anzales
Suarez y Unidad Nacional Diagonal al Cuerpo de Baob
Anexo 4 N°1 de Ambato.
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Elaborado por: Jaime Godoy
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