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RESUMEN EJECUTIVO

Hoy en dia, la mayor parte de los paises sin importar su etapa de desarrollo econémico o
sus distintas ideologias politicas, reconocen la importancia de la mercadotecnia, pues
para alcanzar la rentabilidad que la empresa persigue se debe desarrollar una estrategia

bien estructurada.

En todo proceso de compra que tome lugar el mercado, existen dos elementos clave
para facilitar la salida del producto: el envase y el merchandising; en el presente trabajo
de investigacion se expondra la gran importancia de la aplicacion del merchandising
en el establecimiento del comercial Abad para incrementar el volumen de ventas, ya que
el éxito de un detallista no sélo depende de su fuerza de ventas, pues los cambios en el
entorno, el comportamiento de compra cada vez mas sofisticado por parte de los
consumidores y la creciente competencia entre detallistas han determinado la necesidad
de desarrollar nuevas técnicas y disefiar estrategias competitivas para incrementar las

ventas.

El comercial Abad es una empresa familiar que comercializa electrodomésticos en linea
blanca y café, lleva algunos afios en el mercado y se caracteriza por su buen servicio y
precios competitivos. Actualmente su principal dificultad es el bajo volumen de las
ventas que nace a raiz de la inadecuada exhibicion de sus productos, pues no se
encuentran organizados por familias; otro aspecto importante a considerar son las
molestias causadas al momento de transitar por los pasillos estrechos del
establecimiento, los mismos que dificultan la fluidez de la circulacion y la visualizacion
detenida de los electrodomésticos. Todos estos aspectos analizados anteriormente se han
determinado mediante encuestas dirigidas tanto al gerente como a los clientes actuales
del comercial Abad, quienes son los principales autores de la comercializacion de los
productos, eso si, sin olvidar las sugerencias y colaboracién del personal de ventas del

comercial.

Gracias a un diagnostico y analisis de los resultados obtenidos en las encuestas, se ha
logrado determinar la importancia de aplicar la técnica del visual merchandising ya que

mas de la mitad de las impresiones y percepciones que tienen los consumidores sobre



los detallistas, se crean a traves de la vista, por esto, es importante tener siempre en

cuenta que una imagen vale mas que mil palabras.

Es asi que en la propuesta de la presente investigacion se prioriza la necesidad de
disefar un plan de visual merchandising para facilitar la aplicacién de estrategias de
animacion visual, exhibicién y promocion basadas en un andlisis técnico de los
productos que mas salen a la venta, el espacio fisico, estudios de orden psicol6égico
cientifico y comercial, los cuales persiguen conocer los gustos, costumbres, necesidades
y forma de pensar de los clientes de tal forma que se estimule la compra y por ende el
incremento del volumen de las ventas del comercial Abad, ya que de la buena o mala

percepcidn que tenga el consumidor sobre el comercial depende su éxito financiero.

Con la aplicacion de un plan de visual merchandising el consumidor podra encontrar los
productos organizados por secciones bien definidas, pues la organizacion y disposicion
de cada uno de los elementos de exhibicion, promocion y los productos estard
estratégicamente planeada mediante un plano disefiado por un técnico especializado en
disefio de interiores. Asi pues, el objetivo béasico es satisfacer las necesidades del
consumidor para que adquiera el producto a través de un proceso de compra feliz. Es
decir, debe ser una experiencia agradable, tranquila, practica y comoda, que incentive la
compra de productos. Al hablar de la técnica del visual merchandising, hay que tener
muy claro que el fin Gltimo y primordial que se persigue con su puesta en practica a mas
de la animacion del establecimiento, es sacar mayor rentabilidad al negocio. Y para ello,
hay que darle un gran caracter vendedor al mismo, haciendo que la mercancia se mueva
con rapidez y el publico se encuentre seducido por constantes sorpresas, innovaciones y

rotacion, lo cual le amplia el abanico de oportunidades de compra.

En conclusion, la técnica del visual Merchandising puede llegar a ser en un corto plazo,

la via real para mejorar la productividad y rentabilidad del comercial Abad.



INTRODUCCION

El presente trabajo de grado esta orientado al comercial de electrodomésticos Abad, el
mismo que por su estructura comercial se lo ha calificado como una pymes, y se lo
distingue como una empresa familiar. El objetivo que se persigue con el presente
documento cientifico es incrementar el volumen de las ventas, mediante un conjunto de
técnicas y herramientas netamente técnicas en la gestion empresarial, pues se puede
decir que en cuanto a la exhibicion de los productos y animacion visual del

establecimiento se ha hecho poco 0 nada en mejorar su presentacion.

Por ello, apreciando la necesidad de promover con mayor fuerza la imagen del
comercial Abad, se ha elaborado un plan de visual Merchandising en el cual se pretende
aplicar y desarrollar con facilidad las estrategias de exhibicion y animacién en el
establecimiento, ya que el objetivo principal del merchandising es la gestion de la
comunicacién visual de los productos, de los elementos que lo realzan y del espacio en
donde el cliente toma la decisidon de compra, pues esta herramienta del marketing se esta
utilizando con mayor frecuencia en los establecimientos comerciales, tanto nacionales

como extranjeros, resultando todo un éxito para el incremento de las ventas.

En el presente trabajo de investigacion se podrd apreciar un conjunto de pasos y
lincamientos de aplicacion permanente, totalmente didactico, como la decoracidn,
presentacion y atencion, para ayudar a reducir al maximo los gastos de mantenimiento,
eso si con la ayuda de todos los recursos del disefio visual para hacer que ambos,
productos y ambientes, sean lo mas atractivo posible y por lo tanto, desarrollar un
conocimiento mas profundo sobre el merchandising, y cuales son los elementos que

tiene en cuenta el consumidor a la hora de seleccionar los electrodomésticos.

Asi mismo al finalizar este trabajo de investigacion, se pretende llegar a proponer
mejoras de solucién mediante un analisis dirigido especialmente al area de ventas, con
el proposito de recopilar toda la informacién necesaria para darle una validez cientifica

y social en laaplicacidn y desarrollo de la propuesta.



CAPITULO I

1. EL PROBLEMA
1.1 TEMA

El Merchandising y su incidencia en el volumen de Ventas del comercial Abad en la
ciudad de Ambato.

1.2. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

La inexistencia del Merchandising incide en el bajo volumen de Ventas del comercial
Abad en la ciudad de Ambato. &
&

1.2.1. Contextualizacion

En los dltimos afios la economia mundial ha sufrido grandes variaciones, debido a
profundos cambios que enfrentan los negocios como consecuencia de las
modificaciones del entorno impulsando a las empresas a prestar mayor atencion a

asuntos contables y financieros que se relacionen con las ventas, porque gracias a



aquellos vendedores que fueron la punta de lanza del futuro de las empresas, como fue
Henry Ford, se han producido avances tecnoldgicos que facilitaron un gran impulso a la
economia de los paises, pues la vida de todo negocio ahora depende principalmente de
los resultados que se obtengan por el departamento de ventas. Esto ha preocupado
enormemente a los representantes del area de ventas, que no solo deben impulsar la
venta del producto, sino que deben disponer de sélidos conocimientos, como la
aplicacion de herramientas comerciales que despierten el deseo de compra en el cliente

para incrementar sus ventas y mejorar su competitividad en un mercado globalizado.

En el Ecuador también se ha evidenciado la presencia de la crisis mundial, pues algunas
empresas se han paralizado, desaparecido o han sido absorbidas por otras mas grandes
y fuertes financieramente, ya sea por el poco o ningln interés en la inversion del sector
privado o por la llegada de grandes supermercados; pero que debido a la gran
competencia del mercado todos los empresarios han coincidido en preocuparse mas por
su fuerza de ventas, como técnicas y herramientas comerciales que influyan sobre las
conductas de compra de los clientes, pues una de las herramientas comerciales que
despiertan en el cliente el deseo de la compray a su vez facilite el proceso de la venta es
el Merchandising, técnica que agrupa las estrategias y procedimientos necesarios para
lograr una adecuada e impactante exhibicién de los productos, ademéas lo que se ha
observado es que los empresarios locales no han explotado de la manera correcta esta
técnica de mercadeo, sobretodo en almacenes de electrodomésticos en donde se hace
mas evidente el beneficio de los adelantos técnicos y cientificos para el espacio
doméstico y que debido a su uso ha cambiado la vida practica de muchas familias,
tomemos como ejemplo uno de los sectores mas dinamicos en el comercio de la
economia del centro del pais, como lo es la provincia de Tungurahua, en el canton
Ambato especificamente, en el que apreciamos un sinnimero de negocios, en especial
los almacenes de electrodomésticos ubicados en la Av. Cevallos; algunos reconocidos a
nivel nacional por su gran trayectoria, otros que estan creciendo paulatinamente y los

demas que aun siguen en supervivencia por la falta de una mentalidad empresarial.



La empresa en investigacion es el comercial Abad de la ciudad de Ambato, ubicado
entre la avenida Cevallos y Maldonado; esta empresa familiar se encuentra administrada
por el propietario Ab. Roberto Abad, el mismo que ha logrado mantenerse en el
comercio durante once afios por su buen servicio y precios competitivos, ofreciendo una
gama de electrodomésticos en linea blanca y café de todas las marcas mas reconocidas
del mercado para satisfacer los gustos y preferencias de la clientela. Pero actualmente
uno de los problemas que mayor impacto ha causado es el bajo volumen de las ventas,
poi lo que se propicia recurrir a eficientes técnicas de comercializacion para dar mejor
salida a los productos estimulando la compra y por ende el incremento de su

rentabilidad.

1.2.2. Anadlisis Critico

En el comercial Abad, los electrodomésticos y demas artefactos para el hogar no se
encuentran organizados por familias, es decir por linea blanca y café, ademas no se ha
hecho un analisis técnico de la rotacion de los productos que mas salen a la venta y el
espacio fisico en el cual deberian exhibirse adecuadamente, esto se puede dar por
desconocimiento de nuevas técnicas de comercializacion que al aplicarlas logren una

correcta utilizacion del espacio.

Ademas en el comercial Abad no se han realizado estudios de orden psicoldgico,
cientifico y comercial, los cuales persiguen conocer los gustos, costumbres, necesidades
y forma de pensar de los clientes, ya que las sociedades actuales, cada vez gustan mas
de cuidar su imagen y de sentirse halagadas, es por eso que al emplear técnicas de

comercializacién se lograra la satisfaccion total de las necesidades del cliente.

Debe tenerse en cuenta la gran importancia de poseer la estructura de ventas adecuada,
la distribucion de los departamentos y secciones de ventas, el flujo de los clientes, y este
aspecto es sumamente importante, la correcta exhibicion de las mercancias en el punto
de venta, de tal forma que se estimule la compra y por ende el incremento del volumen

de las ventas.



1.2.3. Prognosis

El no dar solucion al problema planteado en la investigacion del comercial Abad, a
futuro se estaria presenciando incomodidades y molestias al cliente por la deficiente
rotacion de mercancias y escasez de actividades promocionales que repercuten
directamente a toda la empresa, razon por la cual el volumen de Ventas disminuiria
considerablemente, afectando la imagen del comercial, y por ende llevandole a una
crisis econdmica, por lo que se deberia aprovechar a tiempo los recursos disponibles

para lograr con éxito los objetivos planteados.

1.2.4. Formulacién del Problema

¢Como incide la inexistencia del Merchandising en el volumen de Ventas del comercial
Abad en la ciudad de Ambato?

1.2.5. Interrogantes

> ;Cual es la situacion actual del establecimiento?

> ¢Como se lograréa incrementar el volumen de las ventas?

> ;Qué estrategias de merchandising se aplicaran para incrementar el volumen de

las ventas?



1.2.6. Delimitacién del objeto de la investigacion
Limites de contenido
Campo: Marketing
Area:  Marketing Mix
Aspecto: Merchandising
Limite Espacial
“Comercial Abad” ubicado entre la av. Cevallos y Maldonado.

Limite temporal

Enero-Marzo 2010



1.3.  JUSTIFICACION

Actualmente la vida de todo negocio depende principalmente de los resultados que se
obtengan en el departamento de ventas incitando a los ejecutivos prestar la mayor
atencion en nuevas técnicas de comercializacion utilizando elementos psicoldgicos, ya
que se ha comprobado cientificamente que el proceso de venta no es mas que un
proceso de comunicacion visual para impactar a los clientes y despertar el deseo de

compra, con el objetivo de incrementar sus ventas y mejorar su rentabilidad.

En el comercial Abad, se ha descuidado la imagen interna del establecimiento, pues no
existe una adecuada organizacion y exhibicion de los electrodomésticos y el espacio
fisico no se aprovecha en su totalidad, observandose un escenario poco atractivo para el

cliente, quien es el autor principal en la decisidon de compra.

Por ello es menester entender que en el comercial Abad, el volumen de las ventas es
bajo al no gozar de una adecuada exposicidn técnica de todo su establecimiento ante
los clientes, concibiéndose asi la necesidad de promover, aun con mayor impulso, la
aplicacion de las técnicas del Merchandising en el comercial Abad, mediante un
conjunto de pasos y lincamientos adecuados, con el objetivo de convertir los clientes
potenciales en reales, lograr una ventaja competitiva y optimizar la rentabilidad de las
mercaderias para incrementar el volumen de las ventas del comercial, pues siempre que

haya venta al detalle, existira el "Merchandising". *

Por esta razén, es una excelente idea contar con la herramienta del Merchandising, que
no solo se limita a decorar escaparates, sino que también se encarga del disefio del
establecimiento, para una impactante exhibicion del producto o servicio en las mejores
condiciones fisicas y psicologicas al consumidor final. Ademaés la investigacion que se
llevara a cabo es factible debido a la disposicion de todos los recursos técnicos,
materiales y econémicos, junto con la colaboraracion del duefio y todo el personal que

labora en comercial Abad.



1.4. OBJETIVOS

1.4.1. General

Determinar la incidencia del Merchandising en el volumen de Ventas del comercial
Abad en la ciudad de Ambato.

1.4.2. Especificos

> Analizar la infraestructura fisica del establecimiento.

> ldentificar las causas del bajo volumen de ventas.

> Establecer eficientemente las estrategias del merchandising.



CAPITULO Il

2. MARCO TEORICO

2.1. ANTECEDENTES INVESTIGATIVOS

El merchandising es una técnica que ha sido utilizada casi en todo el mundo, este es el
caso de Yailin Infantes D. y Rodobaldo Martinez V. de la Universidad de Holguin,
Cuba, quienes proponen en el 2009 "Una valoracion sobre el merchandising en la
actividad de servicios comerciales”, con el objetivo de aumentar de manera
significativa no solo el nivel de satisfaccion de los clientes, sino a su vez la satisfaccion
laboral, motivacion y expectativas de los trabajadores, logrando asi un mayor

rendimiento en el trabajo, traduciéndose en un aumento de las ventas.

Grandes logros se han obtenido al aplicar el Merchandising, por lo que hace unos pocos
afios esta nueva técnica se ha ido introduciendo al mercado ecuatoriano; asi pues lo
podemos evidenciar con una investigacion de Matilde Dillon V. y Xavier Paredes H. de
la Escuela Superior Politécnica del Litoral quienes expusieron el “Merchandising
Visual, Escaparatismoy Vitrinismo del Comisariato FAE de Guayaquil” publicado en

el aflo 2009. Sustentdndose en que la administracion del Comisariato FAE al pretender



reposicionar la imagen con la que el comisariato es visto y segln los resultados de la
investigacion de mercado las principales caracteristicas que debe tener un supermercado
son el disefio, colocacion de los productos, precios competitivos y un buen plan de
publicidad para que los consumidores se sientan satisfechos y comprometidos a seguir

comprando.

Otro caso investigado es de Marcia Villena de la Escuela Politécnica de Chimborazo,
quien también analiza y cuestiona la importancia que tiene esta nueva técnica de
comercializacion “El Merchandising del producto Prontofld de los laboratorios
farmacéuticos ecuatorianos Life de la ciudad de Quito ””afio 2009. Investigacion con la
que se pretende buscar la optimizacion del manejo del producto, escogiendo las
ubicaciones adecuadas que se aplican en el punto de venta para motivar el acto de
compra, debido a que el producto Prontofld no esta situado en el lugar correcto, razén

por la cual decrece notablemente su ratio de ventas.

Las investigaciones antes mencionadas han logrado sustentar mi nocion con respecto al
merchandising, y puedo asegurar que en nuestro pais existen grandes cadenas de
supermercados que ya lo han aplicado y han sido un gran ejemplo dentro del pais para
muchos empresarios que le han dado importancia a esta nueva técnica del
Merchandising como la salida a una mejora en la gestién comercial. Se puede afirmar
entonces, que el "Merchandising™ sirve para vender mas y mejor de forma directa, pues

los resultados son verdaderamente sorprendentes y alentadores. *

2.2. FUNDAMENTACION FILOSOFICA

El paradigma critico - propositivo seré el eje central de la presente investigacion por las

siguientes razones:
La fundamentacion ontologica, me permitira examinar los diferentes cambios que tienen

la variable independiente y la variable dependiente, basadas en la realidad del mundo

cada vez mas cambiante a fin de poder comprobar la hipdtesis, pues no existe verdades
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absolutas sino mas bien relativas, acercandose mas a la realidad. Por tanto las diversas
interpretaciones que se le puede dar a una lectura cientifica son mas bien, nuevas

comprensiones y analogias que me permitirdn descubrir la escencia del problema.

En cuanto a la aplicacion de la fundamentacion epistemoldgica, las teorias
seleccionadas en la presente investigacion me permitirAn comprender mejor la
interrelacion entre las dimensiones existentes del contexto cientifico-econdémico, para
desarrollar el problema planteado y luego llevarlo a la practica, con el propédsito de

continuar con el desarrollo y creacion de una verdadera investigacion.

Para la interpretacion de la realidad se utilizard en consecuencia la fundamentacion
axioldgica, la misma que se encuentra influenciada por los valores que poseen los
sujetos sociales involucrados, como valores corporativos del comercial Abad ya que
no podemos pasar sobre ellos y peor aun imponer los nuestros por lo que la
investigacion se realizard& con dedicacion, esmero, honestidad, responsabilidad,

paciencia y respeto a fin de cumplir eficientemente la presente investigacion.

Ademas el seguimiento de la investigacion se llevard a cavo en forma metodoldgica
mediante el aporte critico cognoscitivo de quienes estén involucrados y comprometidos
con el problema, de manera que al construir una teoria cientifica esta se encuentre
sustentada con una oscilacion dialéctica entre teoria y préactica; logrando con ello
enriquecer y perfeccionar la metodologia de la investigacion con el fin de evidenciar'el

futuro del comercial Abad, y plantear una o varias soluciones al problema.
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2.3.  FUNDAMENTACION LEGAL

La presente investigacion se encuentra legalmente sustentada en la nueva constitucion

de la repablica del Ecuador como lo es la ley orgénica de defensa del consumidor.

Una fundamentacién esencial para el sustento de la investigacion es la ley organica de
defensa del consumidor, en la que se pretende normar las relaciones entre proveedores y
consumidores impulsando el conocimiento y la proteccion de los derechos del
consumidor mediante la equidad y la seguridad juridica en las relaciones entre las
partes. Ademas la presente investigacion amerita el sustento del capitulo IllI, de la
regulacion de la publicidad y su contenido, en la que se extrae del articulo siete que los
proveedores deben actuar con responsabilidad al momento de dirigir una comunicacion

comercial o propaganda a los consumidores.

2.4. CATEGORIAS FUNDAMENTALES

A continuacion se indicaran conceptualizaciones tedricas de los conceptos mas
fundamentales extraidos de textos cientificos que parten de categorias inclusoras de las

cuales van descendiendo jerarquicamente hasta las mas especificas explicando lo

esencial de las variables del problema, con el fin de entender mejor su esencia.
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Variable Dependiente: Ventas
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CATEGORIZACION

Comercializacion

El concepto de comercializacion significa que una organizacion encamina todos sus
esfuerzos a satisfacer a sus clientes por una ganancia. Hay tres ideas fundamentales
incluidas en la definicion del concepto de comercializacion: Orientacion hacia el cliente,

esfuerzo total de la empresa, ganancia como objetivo. (Mufiz, R. 2008, p. 21)

Los términos comercializacién, mercadotecnia o marketing son sindnimos, haciendo
referencia todos ellos a aquellas actividades de la empresa que tienen como objetivo conocer
cudles son las necesidades de los clientes y satisfacerlas. La comercializacion es un
conjunto de actividades realizadas por organizaciones, y un proceso social. Se trata en
dos planos: Micro y Macro-comercializacion. La primera observa a los clientes y a las
actividades de las organizaciones individuales que los sirven, la otra considera
ampliamente todo nuestro sistema de produccién y distribucion. ElI mercadeo tiene
como objetivo principal favorecer el intercambio entre dos partes de modo que ambas
resulten beneficiadas, pues segin Kotler, el intercambio se entiende por «el acto de
obtener un producto deseado de otra persona, ofreciéndole algo a cambio». (Kotler, P.
2008, p. 22,23)

La comercializacion, con respecto al marketing, planificacion y control de los bienes y
servicios, sirven para favorecer el desarrollo adecuado del producto y asegurar que el
producto solicitado esté en el lugar, en el momento, al precio y en la cantidad requeridos,
garantizando asi unas ventas rentables. El correcto emplazamiento del producto, en el
momento adecuado, es relevante en grado sumo cuando se trata de bienes que estan de
moda, de bienes temporales, y de productos nuevos cuya tasa de venta es muy variable. La
cantidad producida tiene que ser la suficiente como para satisfacer toda la demanda
potencial, pero tampoco debe resultar excesiva, evitando la reduccion forzosa del precio con

el fin de incrementar las ventas. (Ferre J. 2006, p. 31)
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El marketing

El concepto de marketing moderno puede expresarse como "la consecucion de los objetivos
empresariales mediante la satisfaccion y la superacion de las necesidades de los
consumidores de forma superior a la de la competencia”. Hay que cumplir tres condi-
ciones antes de poder aplicar el concepto de marketing. Primera, las actividades de la
empresa deben estar centradas en lograr la satisfaccion del consumidor en vez de, limitarse
a fabricar productos. La responsabilidad de la implementacion del concepto no se
encuentra exclusivamente en el departamento de marketing sino que deberia
compartirse con produccioén, finanzas, investigacion y desarrollo, ingenieria y otros
departamentos. En esencia, el concepto de marketing es una filosofia de negocio que
pone al consumidor y a la satisfaccion del consumidor en el centro, esto lo corrobora
kotler quien define el marketing como “la actividad humana dirigida a satisfacer

necesidades y deseos por medio de un proceso de intercambio” (Kotler, P. 2007, p. 75)

Segun lo define la asociacion norteamericana de Marketing, AMA, (siglas en ingles) “el
marketing es una funcion organizacional y una serie de procesos para crear, comunicar
y entregar valor al cliente y para administrar relaciones con los clientes para satisfacer
las metas individuales y las de la empresa” El marketing es la orientacion con la que se
administra el mercadeo o la comercializacion dentro de una organizacién y busca
fidelizar clientes, mediante herramientas y estrategias; posiciona en la mente del
consumidor un producto, marca, etc. buscando ser la opcién principal y llegar al usuafio
final; para disefiar, organizar, ejecutar y controlar la funcion comercializadora o

mercadeo de la organizacion. (Ferre J. 2006, p. 112)

El marketing se funda en la construccion virtual de una necesidad hipotética en los
posibles consumidores, para asi apoyarse en un discurso que al mismo tiempo que lo
crea lo utiliza como medio de justificacion para vender el producto en cuestion. El
marketing involucra estrategias de mercado, de ventas, estudio de mercado,

posicionamiento de mercado, etc. (Cuervo, A. 2008, p. 222).
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El marketing es el arte de "coaccionar voluntades”, se trata de la herramienta mas
empleada para que gastemos el dinero en un producto y no en otro, para que nos
sintamos identificados con una marca determinada y para que siempre encontremos esa
marca identificativa hagamos la actividad que hagamos y aunque nuestra edad continle

avanzando, http://www.marketing-xxi.com/ (02/02/2010, 14:30h).

Marketing Mix

El marketing Mix es la estrategia que hace uso de la psicologia humana de la demanda,
que de esta forma representa un conjunto de normas a tener en cuenta para hacer crecer
una empresa. La clave estd en saber como, donde y cuando presentar el producto u
ofrecer el servicio. La publicidad es un aspecto muy importante, pero sin un plan de
marketing esta seria insulsa y poco atractiva al pablico, lo cual significaria un gasto mas
para la empresa. La mercadotecnia es un factor imprescindible en los negocios y
muchas veces de ella depende si la empresa triunfa o no, por lo que es un aspecto que

ningun empresario debe olvidar. (Mufiiz, R. 2008, p. 65)

El marketing Mix se compone de cuatro elementos: producto, precio, promocion y plaza
Las denominadas "4 P" son cuatro areas de decision clave y constituyen una faceta
primordial de la implementacién del concepto de marketing, sin embargo, resulta Gtil
analizar cada elemento brevemente para que podamos comprender la esencia de la toma
de decisiones sobre el marketing Mix ya que es la combinacion de recursos que en el
presupuesto comercial se establecen dentro de un plan de Marketing, estos recursos

pueden ser destinados al producto, precios, plaza'y promocion. (Ferre J. 2006, p. 122)

El marketing Mix se define como el uso selectivo de las diferentes variables de
marketing para alcanzar los objetivos empresariales. Fue McCarthy quien a mediados
del siglo XX, lo denomind la teoria de las «cuatro pes», ya que utiliza cuatro variables,
cuyas iniciales en inglés empiezan por «p»: Producto, Plaza, Promocién y Precio. Segln
el criterio del autor, existen otras variables que también marcan la actividad del

marketing dentro de la empresa. (Mufiiz R. 2008, p 75)
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Técnicas de Marketing

"Las técnicas de Marketing permiten al comerciante seguir siendo el patron de su
negocio, guiandole en la basqueda de mejorar los resultados” En definitiva las técnicas
de Marketing son el conjunto de técnicas encaminadas a satisfacer las necesidades del
consumidor, obteniendo una rentabilidad a la inversion hecha en el mercado. El
Marketing es el conjunto de técnicas que a través de estudios de mercado intentan lograr
el maximo beneficio en la venta de un producto: mediante el marketing podran saber a
qué tipo de publico le interesa su producto. Su funcién primordial es la satisfaccion del
cliente (potencial o actual) mediante las cuales pretende disefiar el producto, establecer
precios, elegir los canales de distribucién y las técnicas de comunicacion mas
adecuadas. (Mufiz, R. 2008, pp. 82)

Las técnicas de Marketing, son herramientas, instrumentos que se aplican en el proceso
de venta para persuadir al cliente o posible cliente hacia la propuesta del vendedor. La
mayoria estdn basadas en la Psicologia, la Sociologia y, fundamentalmente, en la
observacion del trabajo de los mejores profesionales de la venta. Existen un sinnimero
de técnicas de marketing dichas técnicas y actividades son, por ejemplo, el
conocimiento del mercado del producto, de la clientela, del comercio, de sus
necesidades a satisfacer, de sus moviles de compra, el marketing estratégico, marketing
mixto, marketing social, marketing relacional, etc. y el Merchandising técnica comercial
que ayuda al calculo de los margenes del producto, de la rentabilidad de una seccién,*el
conocimiento del propio producto y de la competencia, las técnicas de gestion de stock,
de los pedidos, las técnicas de presentacién del producto, las técnicas del
establecimiento del precio normal y el precio de promocion, las técnicas y plazos para la
reposicion de producto. Para alcanzar la rentabilidad que la empresa persigue se debe
desarrollar una estrategia bien estructurada.
www://html/:tecnicasdeventademarketing. com.htm (03/02/2010, J5:32h).
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El Merchandising

El Merchandising (término anglosajon compuesto por la palabra merchandise, cuyo
significado es mercancia y la terminacion-ing, que significa accion), o micro-
mercadotecnia es la parle del marketing que tiene por objeto aumentar la rentabilidad en
el punto de venta, el merchandising es hijo directo del nuevo tipo de comercio que
impera en nuestros dias, la situacion del producto en el lineal, el centro de su actividad,
y las relaciones actuales entre fabricantes y distribuidor, es el conjunto de estudios y
técnicas comerciales que permiten presentar el producto o servicio en las mejores
condiciones, tanto fisicas como psicologicas, al consumidor final. Abarca el surtido de
productos, la utilizacion de diferentes formas de venta, la ubicacion de los productos, la
exhibicion, la promocion, la ambientacion, etc. logrando satisfacer las necesidades del
consumidor. (Mufiz, R. 2008, pp. 85)

El merchandising es una parte del marketing formada por un conjunto de técnicas y
actividades tendentes a dotar al producto de todo lo necesario para que el consumidor
decida comprarlo a él y no a otros en el momento final de la compra, cuando se encuen-
tran ambos frente a frente en el punto de venta y no hay ninguna otra intervencion hu-
mana que pueda influir en esa decision. Es ademas, el conjunto de estudios que facilitan
una adaptacién permanente del surtido a las necesidades del mercado, de modo que la
introduccién de nuevos productos y la sustitucion de otros, junto a la correcta
presentacion de la cantidad adecuada en el lugar oportuno y con la frecuencia de
reposicion necesaria permitan, vendiendo el proceso idoneo, acrecentar la realidad del
lineal y por lo tanto del punto de venta. EI Merchandising incluye toda actividad
desarrollada en un punto de venta, que pretende reafirmar o cambiar la conducta de
compra, a favor de los articulos méas rentables para el establecimiento. Los objetivos
basicos del Merchandising son: llamar la atencion, dirigir al cliente hacia el producto,
facilitar la accién de compra. La American Marketing Association, AMA, recuerda que
el merchandising tiene dos significados distintos: Se puede referir a las actividades

promocionales que los fabricantes realizan en las tiendas, tales como expositores
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especificos para sus articulos, o identifica la gestion y toma de decisiones de los

minoristas respecto a un articulo o linea de articulos. (Cuervo, A. 2008, p. 235).

El merchandising es una técnica circunscrita en los limites del marketing y desarrollada
por detallistas y fabricantes, principalmente. Sin duda, una actividad tan antigua como
el propio comercio, que ha perdurado a lo largo de la historia de la distribucion y que
estad en constante evolucion. Es el conjunto de técnicas y actividades comerciales que
permiten presentar los productos en las mejores condiciones tanto fisicas como
psicoldgicas, dentro del establecimiento, mediante actividades promocionales, surtido
de productos, ambientacidn, etc., logrando satisfacer las necesidades del consumidor.
(Palomares R. 2008, p 89)

Tipos de Merchandising

El merchandising visual o de presentacion: Se puede definir como la manera de
presentar los articulos y la tienda de modo que el acto de compra sea lo mas facil para el
cliente y lo méas rentable posible para el comerciante, tanto respecto al numero de
unidades vendidas como al margen de beneficio por unidad de producto. El
merchandising visual cumple tres objetivos, transmitir la imagen de lo que es y lo que
vende la tienda, generar un flujo de circulacion de clientes “dirigido” y provocar ventas
por impulso. Las técnicas desarrolladas por este tipo de merchandising tienen la
finalidad de presentar los productos en las mejores condiciones visuales y dé
accesibilidad con el fin de materializar la venta, apelando a todo lo que pueda hacerlos
mas atractivos y persuasivos, en definitiva, hacerlos més vendedores. Los componentes
del merchandising visual son: disefio del envase del producto o packaging, disefio de la
arquitectura exterior e interior del establecimiento, presentacion del nimero adecuado
de fading, tipos y formas de implantacion y exposicion de los productos en el lineal

desarrollado, asi como de la publicidad en el lugar de venta. (Palomares R. 2008, p 90)

El concepto de Visual Merchandising incluye la gestién del espacio interior y exterior

de la tienda, la presentacion de articulos en expositores y escaparates. Asi como
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periodos promocionales y de rebajas. Junto con la adecuada seleccion de productos, los
resultados serdn espectaculares. Por ello el Visual Merchandising es el vendedor
silencioso. Es una técnica méas que estudiada en la que entran factores a intervenir tan
importantes como la circulacion de la tienda, zonas frias y zonas calientes, target del
cliente, el aroma (aromaterapia), la musica (musicoterapia) etc.

http://es.\definicionvisualmerchandising«soscreativosblog.htm (21/04/2010, 12:30 h)

Merchandising de gestién: Es la segunda etapa en la evolucion del Merchandising.
Consiste, como su nombre indica, en gestionar el espacio para obtener el maximo
rendimiento posible del lineal (espacio destinado por el establecimiento a la exposicion
y venta de los productos). Trata de optimizar el lineal determinando su tamafio, las
distintas familias, marcas y articulos que los forman, teniendo en cuenta la rotacion de
los productos, el rendimiento por metro cuadrado de la superficie de venta, el

rendimiento por metro de lineal, etc. (Cuervo, A. 2008, p. 291).

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

punto de venta. (Palomares R. 2008, p 92)

El Merchandising de seduccién: Consiste en la denominada «tienda espectaculo»5y
pasa por la concepcion del mobiliario especifico, la decoracion, la informacion, etc., con
el objetivo de dar un aspecto seductor al lineal y a la tienda, para promover la imagen
del propio distribuidor. EI merchandising de seduccion trata de comunicarse con el
consumidor en el punto de venta. Para ello se recurre a un agradable aspecto del
negocio, buen trato con el cliente, una disposicién adecuada de los productos de acuerdo

con su participacion en el mercado, un surtido atractivo. (Palomares R. 2008, p 92)
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El Merchandising de Seduccion y Animacién es para crear secciones atractivas, buscar
muebles perfectamente concebidos para presentar (gondolas), con el fin de identificar -
informar - decorar y ganar espacio. En los consumidores, el 80% de sus compras son
planificadas y el otro 20% son por impulso, por este motivo el merchandising es cada
vez mas importante en los Supermercados y en las Tiendas por Departamentos.
Arreaga, B. (2005p. 71).

El establecimiento

Es el escenario en donde se exhiben las mercancias, brindando las facilidades de atraer a
los compradores, transmitir la imagen de la marca, brindar la experiencia en compras,
ofrecer servicios de pre-venta, promover las ventas de productos y servicios, ofrecer
servicios de post-venta, etc. http//:www.\merchandising-monografias_com.htm.
(18/02/2010, 16:00h)

El establecimiento 0 Zona de Ventas es una parte geografica de la cobertura total en la
que operan varios vendedores sometidos a la autoridad de un responsable en un intento
de descentralizar la actividad de la empresa y acelerar la decision al cliente.
Ordinariamente se complementa con una oficina comercial, un servicio de asistencia y
un stock regional. El establecimiento se debe realizar teniendo en cuenta criterios
racionales: Las posibilidades y oportunidades de alcanzar los objetivos propuestos en
funcion de la potencialidad de la zona, una empresa que se descentraliza y tiene varias
delegaciones supone un elevado coste, por lo que una delegacion es un generador de
gastos, pero también tiene ingresos, aunque sean minimos, por lo que tiene que tener

unos objetivos que cumplir. Cuervo, A. 2008, p. 248).

Es mucho més importante el disefio del territorio zonal. Si nos equivocamos a la hora de
disefiar las zonas, no tiene mucha importancia. El territorio de ventas es un conjunto de
clientes y potenciales asignados a un vendedor, concesionario o distribuidor. De aqui se
deduce que son los clientes los que definen el territorio, y no al contrario. Palomares R.
(2009, p. 152)
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Exhibicion

Se refiere a la forma en que se expone la mercancia. Generalmente dentro de la tienda,
en los escaparates, sobre las mesas y repisas, asi como en los lugares de exhibicion
dentro del piso de ventas. Normalmente las exhibiciones se usan como medios de
promocion: atraer la atencién de los clientes y tentarlos a comprar. También se usan
para ayudar a promover la imagen de la tienda, http//:www.\merchandising -
monografias_com.htm. (28/02/2010, 19:28h)

La exhibicion es un elemento importante del marketing del punto de venta, del
“merchandising”. Sin embargo, existen algunos establecimientos que en sus anaqueles
ubican los productos sin seguir ningun tipo de criterio. Este es un grave error, porque la
ubicacion indiscriminada del producto no generard ningin beneficio al negocio. La
ubicacion de la mercaderia en el anaquel no se realiza al azar. La exhibicion es un
elemento importante del marketing del punto de venta, del “merchandising”. Sin
embargo, existen algunos establecimientos que en sus anaqueles ubican los productos
sin seguir ningun tipo de criterio. Este es un grave error, porque la ubicacion
indiscriminada del producto no generara ningan beneficio al negocio. Palomares R
(2009, p. 158)

La decision de qué productos se exhiben, donde y qué tanto espacio ocuparan en los
anaqueles y gondolas de los puntos de venta afectan los costos y ventas de los negocios.
Deben explotarse mejor los espacios, del buen manejo de éstos depende el crecimiento.
No lo haga pensando en una marca, piense en la categoria (por ejemplo, cremas

dentales, detergentes). (Arreaga, B. 2005, p 86)

Vitrina exterior
La vitrina es el elemento de primordial que una organizacion, negocio o tienda ofrece al
publico para determinar su personalidad o posicionamiento; para promover o realzar su

mercancia; para invitar al consumidor a ingresar al establecimiento y, ademas, y previo
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a ello, para mostrarle la variedad de productos, no sélo que nos definen, sino -lo que es
ma&s importante- que encontrara a su ingreso en la tienda, ademas de su precio. Su
funcion es la de detener al transelnte y brindarle una breve informacién, béasica e
imaginativa, que despierte su atencién, lo interese y provoque su curiosidad por conocer
mas detalles de la sugerencia realizada. Las mercancias deben ser el centro de atencion
de la vitrina, la decoracién debe ser un elemento para resaltar la mercancia ante los ojos
del transeunte. Se puede afirmar que la vitrina es como un escenario teatral, donde el
fondo y los elementos ornamentales son la decoracidn de la escena y los productos son

los actores. (Arreaga, B. 2005, p 93)

La composicion de una vitrina exterior esta conformada por los siguientes elementos
como el Montaje, que es una idea decorativa con productos integrados, que permiten al
transednte entender rapidamente el mensaje promocional, el segundo factor es el Tema,
mensaje escrito o figurado, que se incorpora al montaje para recordar una fecha o
actividad, como tercer factor tenemos el Foco centro Optico seleccionado para llamar la
atencion, teniendo en cuenta la mayor circulacién de transelntes y los productos
integrantes que determinan el montaje y que deben tenerse en cuenta durante la
auditoria son los siguientes: Fondo, se emplea como elemento para el tema de
exhibicion; puede utilizarse para exhibir mercancias. Piso, debe combinar con el fondo
y es la base en la mayoria de las exhibiciones. Techoy laterales, deben hacer juego con
el fondo y el piso; se utiliza como espacios complementarios para exhibiciones.
lluminacioén; elemento para destacar el montaje; se utiliza spot light como complemento
para incrementar el elemento principal de la composicion, y como ultimo tenemos los
Parapetos medios; para aguantar o soportar las mercancias, que se ubican a diferentes
alturas para aprovechar los espacios visuales en relaciéon con el transeunte.
http//: merchandising-monografias. com. htm. (23/01/2010, 10:18h)

Los elementos que configuran la arquitectura exterior del establecimiento permiten

poner de manifiesto la verdadera identidad y personalidad del comercio, contribuyendo

de este modo a transmitir su imagen corporativa que exterioriza a nivel fisico y
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psicolégico. La arquitectura exterior de la tienda se proyecta principalmente mediante

tres elementos: la identidad, la entrada y el escaparate. Palomares R. (2009, p. 162)

La identidad o Rétulos

Los rotulos permiten identificar a los establecimientos a traves de un nombre, logotipo o
simbolo de acuerdo a la imagen que se desee proyectar. Ademas Permiten identificar a
los establecimientos a través de un nombre, logotipo o simbolo de acuerdo a la imagen
que se desee proyectar. Deben ser faciles de leer, cortos y directos. Y, desde luego,
atractivos a la vista, ademas es necesario tomar en cuenta donde van a estar dispuestos o
a qué articulos se van a referir. Un rétulo con el precio no tiene que ser mas grande que
el producto, porque le quita importancia, pero tampoco debe ser tan pequefio que resulte

dificil de leer. http//:merchandising-monografias.com.htm. (23/01/2010, 10:18h)

La identidad o rotulo se especifica mediante el nombre, término, simbolo, signo, disefio
0 la combinacion de los mismos, formando el rétulo comercial o corporativo, cuyo
objetivo es identificar los bienes o servicios de un vendedor o grupo de vendedores.
Esta es basicamente la mas importante, y basicamente su funcion es la de detener al
transelnte y brindarle una breve informacién, basica e imaginativa, que despierte su
atencion, lo interese y provoque su curiosidad por conocer mas detalles de la sugerencia
realizada. Las mercancias deben ser el centro de atencion de la vitrina, la decoracion
debe ser un elemento para resaltar la mercancia ante los ojos del transeunte. La vitrina
debe ofrecer un mensaje, para no confundir al publico. Deben evitarse los montajes al
estilo mercado persa, no debe abusarse proponiendo una oferta muy variada. Se puede
afirmar que la vitrina es como un escenario teatral, donde el fondo y los elementos
ornamentales son la decoracion de la escena y los productos son los actores. Palomares
Ricardo (2009, p. 195)

Los Roétulos permiten identificar a los establecimientos a través de un nombre, logotipo

0 simbolo. El disefio del rétulo debe realizarse de acuerdo a la imagen que se desee

proyectar, de modo que resulte un elemento identificativo que individualice el
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establecimiento y, por tanto, lo diferencie. Debe instalarse en una zona perfectamente

visible por los individuos a su paso frente al establecimiento. (Arreaga, B. 2005, p 102)

La entrada

Constituye un elemento que separa al cliente del interior de la tienda. En este sentido, es
fundamental que potencie la facilidad de acceso e invite a entrar. Es necesario que la
entrada junto a los demés elementos que configuran la arquitectura exterior de la tienda,
se adapte fielmente a la imagen y al concepto de la tienda de acuerdo a su formato
comercial. En este sentido, es fundamental que se disefie apropiadamente para potenciar
la facilidad de acceso al establecimiento, de modo que la entrada como tal no suponga
una barrera para el transetnte sino una llamada, invitdndole a entrar. Constituye un
elemento que separa al cliente del interior de la tienda. http//:merchandising-
monogrgfias.com.htm. (23/01/2010, 10:18h)

La entrada debe integrarse en un conjunto coherente que proyecte la imagen deseada. La
orientacion de los accesos, por otro lado, debe ser muy tenida en cuenta, porque
condicionara el recorrido de la clientela y por tanto la rentabilidad del punto de venta.
(Arreaga, B. 2005, p 105)

Es necesario que la entrada junto a los demas elementos que configuran la arquitectura
exterior de la tienda, se adapte fielmente a la imagen y al concepto de la tienda*de
acuerdo a su formato comercial. En este sentido, es fundamental que se disefie
apropiadamente para potenciar la facilidad de acceso al establecimiento, de modo que la
entrada como tal no suponga una carrera para el transelnte sino una llamada,

invitandole a entrar. Palomares R. (2009, p. 195)

Escaparates

En cuanto a los escaparates, sera basico en comercios tradicionales, y especialmente en

aquellos que no se dedican a la alimentacion (salvo en el caso de tiendas especializadas
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en calidad e imagen como charcuterias de alto standing, por ejemplo). Es recomendable
no sobrepasar los 15 dias sin variar un escaparate y adecuarlo a los diferentes eventos
anuales. Palomares R. (2009, p. 196)

Es el principal vehiculo de comunicacion entre el comercio y su clientela clave,
sintetizando y reflejando el estilo de la tienda, lo que es y lo que vende. Considerado el
mejor vendedor, posee un cardcter eminentemente persuasivo y coercitivo. Vende sin
descanso durante las veinticuatro horas del dia, aunque su mensaje debe ser captado pol-
los transelntes en un espacio de tiempo muy reducido, por lo que necesariamente su
contenido debe ser muy impactante e ilusionante a los ojos de los viandantes para captar

su atencion y rendirlos ante la “escena del deseo”. (Arreaga, B. 2005, p 112)

Si dividimos verticalmente los espacios del escaparate en tres temperaturas frio,
templado y caliente, observamos que la parte izquierda del escaparate resulta mas
visible y tedricamente mas vendedora porque recibe mas impactos visuales del
observador y menos 0 mas débiles a medida que se desplaza hacia la derecha, como en
las técnicas de escaparatismo basadas en la linea imaginaria y el punto. Sera bésico en
todo tipo de comercios. Existen modas que cambian en el tiempo pero es recomendable
no sobrepasar los 15 dias sin variar un escaparate y adecuarlo a los diferentes eventos

anuales, http//:merchandising-monografias.com.htm. (23/01/2010, 12:18h

Vitrina Interior *

El montaje de la vitrina interior debe entenderse como una continuidad del montaje de
la vitrina exterior, de hecho se rige bajo los mismos principios empleados en el montaje
de las vitrinas exteriores. El objetivo es colocar las mercancias de forma tal que resulten
agradables a la vista de los clientes y que den continuacién a la idea promocional que
hemos empleado en las vitrinas exteriores. En las vitrinas interiores los productos deben
ser exhibidos en varios niveles, de forma tal que se destaquen unos de otros y sean
agradables a la vista; se deben evitar los montajes planos. Con el objetivo de lograr los

diferentes niveles se utilizan varios medios, resultando muy importante la imaginacion
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del vendedor, empleando generalmente displays especializados o elaborados
aitesanalmente. Los precios y mensajes sugerentes complementan estas exhibiciones,
deben hacerse en tamafio pequefio, acorde con las dimensiones de la vitrina, deben
eliminarse los letreros y precios hechos a mano, los que causan un efecto deprimente en
los clientes. Lo sefialado acerca del vitrinismo, constituyen técnicas cuya aplicacion
actual en la auditoria de gestion es practicamente nula, por no ser absolutos, sin
embargo constituirian elementos importantes en el rescate y agregacion de valores

durante la realizacién de estos tipos de trabajos. (Arreaga, B. 2005, p 97)

El Merchandising al interior es mucho mas que nifias bonitas, esto tiene que ver con la
gestion estratégica de las secciones, del movimiento de los clientes y los pasillos, la
publicidad P.O.P., las ofertas comerciales, la decoracion, la iluminacion, la organizacion
de eventos, las agrupaciones de productos, los espectaculos, las estanterias, el ambiente,
el estilo de la tienda, la decoracion, los colores, la musica, las sefiales visuales, la
vestimenta de los empleados y lo mas novedoso los olores. Para crecer comercialmente
es necesario desarrollar un plan estrategico de Merchandising y no pensar que esto es
solo una técnica de exhibicion de productos. Se debe entender como una estrategia de
marketing y debe ser manejada por personal capacitado, www.marketing-xxi_com.htm
(25/02/2010, 12:05h)

Zonas y puntos de venta calientes

Localizacion teorica de la zona caliente: La zona caliente y la zona fria son extensiones
imaginarias que, tedricamente, dividen la superficie de ventas en dos partes iguales.
Dependiendo de la ubicacion del punto de acceso, asi como del namero de los mismos
en la superficie de ventas, se localizaran estas zonas o areas de la arquitectura interior
del establecimiento comercial. La zona caliente es una extension que se localiza dentro
de la circulacion “natural”, es decir, el area por donde deambulan los clientes,
independientemente de la seccién o articulo que busquen, en cuanto a la zona caliente
natural es una extension que se desarrolla a partir del punto de acceso y sobre el pasillo

de aspiracion hasta el mostrador, en pleno flujo de circulacion natural, y los puntos
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calientes son espacios caracterizados por un importante flujo o concentracion de
clientes y por tanto los puntos mas accesibles y visibles del establecimiento.

http//:merchandising-monografias. com. htm. (23/01/2010, 10:05h)

Una de las principales funciones del marketing es localizar lugares estratégicos en la
calle para situar un nuevo punto de venta o detectar los emplazamientos idéneos dentro
de las superficies comerciales. Se denominan «calientes» los puntos de venta donde el
paso de las personas es superior a la media de la zona. Entendemos por zonas calientes
aquellas que son mas accesibles, méas visibles y mas llamativas como por ejemplo, las
zonas cercanas al mostrador (donde la gente espera a ser atendida), las columnas
situadas detras del mostrador o la géndola, que marca el sentido de la circulacion de

nuestros clientes. (Arreaga, B. 2005, p 114)

Zonas y puntos de venta frios

Localizacion teorica de la zonafria: La zona fria es una extension que se localiza fuera
de la circulacion “natural”, es decir, donde el flujo de clientes es menos fluido y, por
tanto, susceptible de ser ocupada por aquellas secciones de compra frecuente o de
mayor rotacion. Es decir las zonas frias son aquellas que quedan mas escondidas y

alejadas de la circulacion del consumidor. (Arreaga, B. 2005, p 115)

Los puntosfrios: Los puntos frios son espacios delimitados por los vértices poligonales
de la superficie comercial y, tedricamente los puntos mas inaccesibles y por tanto los
menos visibles del establecimiento. La geometria de la superficie comercial, marcan su
localizacion y extension en funcién de los angulos o rincones que posee el local
comercial, http//'. ventas-monografias.com.htm. (23/01/2010, 10:05h)

La Zona fria, parte del establecimiento de escaso transito de clientes. Para dirigirlos

hacia esta zona, en ella se han de ubicar productos de compra frecuente y promociones,

que actuaran como reclamo. Mufiiz R. (2009, p. 124)
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Superficie Lineal

A la hora de gestionar estratégicamente el lineal, tenemos que planificar una serie de
criterios que nos permitan asegurar la calidad del trabajo y el éxito de antemano. El
técnico de merchandising debe resolver ;donde? ubicar las diferentes categorias de
productos sobre la planta de la superficie comercial y ¢como? implantarlas y/o
exponerlas sobre el alzado del lineal desarrollado, en definitiva se trata de crear un
escenario que provoque las ventas por impulso a través de elementos ambientales como
la decoracion, la temperatura, la iluminacion, la masica, el color y el aroma, entre otros,
para poder crear una atmosfera que permita presentar en las mejores condiciones fisicas
y psicologicas, los productos que forman la oferta comercial del establecimiento,
optimizando la superficie de ventas a través de una adecuada gestion estratégica del

lineal desarrollado, hitp//:ventas-monografias.com.htm. (23/01/2010, 10:05h)

La gestion estratégica del lineal, en funcion de la rotacion de los productos que forman
una determinada categoria de productos, nos permitira organizar de forma préactica y
sencilla la superficie de ventas. En definitiva, se trata de ordenar las diferentes
categorias de productos que forman la oferta comercial del establecimiento de la manera
més rentable para el detallista y satisfactoria para los clientes que acuden a ella, para
que, consecuentemente, se puedan alcanzar los objetivos propuestos sobre las ventas.
Mufiiz R (2009, p. 126).

La implantacion del lineal se refiere a la forma en que organizamos las bandejas de las
gondolas. Para realizar esta implantacion es necesaria la aplicacion de todos los
conceptos usados en el setting general pero llevado al caso especifico de cada gondola.

La asignacién de los espacios dependera de varios factores, entre ellos, el beneficio
neto que obtenemos con la venta de una unidad del producto, el precio de venta del
producto y la participacion del mercado general que tenga este producto. Ademas
debemos considerar los habitos de compra de nuestros clientes. Aparte de exhibir los

productos que estamos ofreciendo en venta, las géndolas deben atraer la atencion de los
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compradores, facilitarles la labor de compra, vender y lograr ventas por impulso.
(Arreaga, B. 2005, p 117)

Disefio de los pasillos

La anchura y la longitud de los mismos determinan una percepcion positiva 0 negativa
de la tienda. En lineas generales, podriamos afirmar que los pasillos amplios ayudan a
mejorar la imagen del establecimiento comercial, pero en su contra peijudican la
rentabilidad disminuyendo la superficie destinada a vender. Los pasillos estrechos
resultan incomodos y molestos para el comprador, produciendo un auténtico problema
de fluidez, especialmente cuando estan muy concurridos. En funcion de su anchura se
dividen en pasillo de aspiracién, pasillos principales y pasillo de acceso. Mufiz R

(2009, p. 127)

Los embotellamientos pueden hacer que los clientes no se decidan a entrar, pero por
otra parte, si existen pasillos mas amplios, podria hacer que los clientes compren casi
inmediatamente después de su entrada en el supermercado, lo cual constituye un
elemento positivo de la influencia de compra. Este podria ser Gtil para parar a los
compradores y darles tiempo a que elijan su itinerario de compra a condicion de que
haya bastante espacio entre los extremos de las gondolas y la seccién de carnes. Ademas
puede contribuir a traer mayor cantidad de clientes hacia los pasillos centrales, sin
embargo, todo depende de los productos elegidos y de la densidad del trafico, ya que si
hay mucho publico es poco probable que estas exposiciones sean visibles desde el fondo
del supermercado. Esto contribuye a atraer los clientes hacia adentro pero no seria muy
preciso exponer productos costosos o voluminosos en este emplazamiento, ya que los
clientes al llegar a este punto, ya han hecho précticamente todas sus compras.
Palomares R. (2009, p. 199)

Otro aspecto importante es hacer una planificacion del espacio, para mejorar la

circulacion adecuada de los pasillos, mediante las preferencias de recorrido de las

personas que ingresan al establecimiento. Los pasillos deben facilitar la circulacion
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fluida y que se pueda acceder a todas las secciones para evitar aglomeraciones que

reflejan una mala gestion y ofrecen una mala imagen. (Arreaga, B. 2005, p 117)

Decoracion

Muy ligado a lo que es la presentacion se encuentra el siguiente paso que es el de buena
decoracion del punto de venta, para que éste sea mas llamativo y asi incentivar a los
clientes para que visiten las instalaciones y se preocupen lo que alli se estd vendiendo.
En conclusion podemos decir que la creatividad de cada uno de los comerciantes esta en
juego, que la mejor manera posible de llamar la atencion de sus productos. Colocacién:
Esta es una de las partes mas importantes si de merchandising se trata, porque consiste
que los productos estén ubicados en familia y bien ordenados, que las cantidades
alcancen para todos aquellos que quieran adquirir el producto, que sea de facil
adquisicion y acceso, y muy importantes que haya un adecuado espacio para transitar
dentro del establecimiento y evitar incomodidades a los clientes. http//:merchandising-
monografias.com.htm. (23/01/2010, 10:18h)

La organizacion y disposicion de cada uno de los elementos de exhibicién, promocion y
los productos debe ser estratégicamente planeada para alcanzar los objetivos del
detallista. Sin embargo es imprescindible tener en cuenta que cualquier esfuerzo o
estrategia debe estar siempre orientada y fundamentada en el grupo objetivo. Se debe
tener pleno conocimiento de la de decoracion inteligente, ya que se deben analizar los
comportamientos de compra, necesidades, preferencias y deseos del consumidor.
(Arreaga, B. 2005, p 119)

La decoracion, es un factor de gran importancia al momento de exhibir el producto, todo
depende de la imaginacién y sentido comun inteligente para que el punto de venta sea
mas llamativo y asi incentivar a los clientes para que visiten el mercado y se preocupen

por conocer lo que alli se estd vendiendo. Mufiz R. (2009, p. 127)
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Las cabezas o punteras de gondolas

Son las situadas en los extremos de los lineales, y por su excelente ubicacion. Son
espacios ideales para hacer promociones, siendo la forma mas tradicional de utilizarlas,
el mostrar todas las variedades de una linea de productos que se puedan encontrar en
una géndola contigua, como: la variedad de tipos, tamafios y precios de las conservas
carnicas, vegetales, etc., de forma tal que den idea de la profundidad de la oferta. Una
forma muy corriente de lograr sets promocionales es mediante la asociacion de
mercancias con usos complementarios, como pueden ser el espaguetis y el tomate,
jabones y jaboneras, etc., o0 es la de colocar uno o dos productos en forma de abarrote,
usando la base de la cabecera para mostrar las mercancias en promocion en sus propios
envases, con cierto desorden, para que los clientes las tomen de dichos envases, siendo
necesario quitar los entrepafios superiores y utilizar la pared para colocar mensajes o
anuncios, que a veces suministran los proveedores o son elaborados en la unidad.
http//:www.técnicasdeventa/marketing-xxi.com.mht (25/02/2010, 17:40h)

Las gondolas estan seccionadas para poder dar cabida de forma rentable a los distintos
productos que deben ir en ella respondiendo al planteamiento o planificacion hecha en
la distribucion por secciones que se hizo para la tienda. Recordemos ademas que
hablamos anteriormente de que cuando hacemos la planificacion de las secciones y el
stock que tendremos en cada una de ellas debiamos considerar primero la estrategia
general del negocio, segundo el espacio fisico con el que contamos y tercero el targefral
que nos dirigimos. En la géndola es donde se lleva a cabo la Gltima batalla de todos los
actores del marketing para lograr que el consumidor o cliente prefiera su producto es
por ello que desarrollamos aun mas este tema (la implantacion del lineal) en un articulo

que pondremos a disposicion también. (Arreaga, B. 2005, p 120)

Los sets promocionales: Constituyen uno de los medios mas utilizados en la promocion
de las ventas y que ayuda crear un ambiente agradable en la decoracién interior. Se
conforman también mediante un surtido de productos, utilizando otros medios como

envases de mercancias, carretillas, dispensadores, cabezas de gondolas, plataformas,
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cubos, soportes metalicos; ubicados en las cercanias de las cajas de cobro, las escaleras,
entre muebles o0 espacios «muertos» no ocupados. http//:merchandising-
monogrgfias.com.htm. (23/01/2010, 10:25h)

Rotacion de Productos

Rotacion de las existencias: El indice de rotacion anual de las existencias (comerciales,
productos terminados, productos en curso de fabricacién, materias primas y auxiliares,
etc.), indica cuantas veces las existencias totales se han renovado en un tiempo dado.
La interpretacion de los indices de rotacion de existencias debe ser objeto de un serio
analisis. Varia enormemente de un sector a otro. Es irreversible que cuantas méas veces
una empresa rote las existencias mejor funciona. Un ratio alto permite obtener un
mayor rendimiento, dentro de ciertos limites. Reduce las cargas fijas por gastos
generales, los intereses, los riesgos por obsolescencia y por caducidad, las mermas, etc.,
asi como requerir un menor capital a emplear. Por el contrario, un ratio bajo revela una
sobreinversion en existencias, con los inconvenientes inherentes a toda inmovilizacion
antifuncional. Toda actividad comporta un periodo normal en el que las existencias
deben venderse y transformarse en efectivo o créditos a clientes. Si se conservan mas
tiempo que el normal, indica una negligente gestion de los stocks o de existencias
anormales. La rotacion rapida o lenta depende de la politica comercial que siga la
empresa. El empleo de técnicas modernas es de vital importancia en el aligeramiento de

las existencias, http//:rotaciones-monografias.com. htm. (23/01/2010, 11:48h) 5

El surtido: se define como el conjunto de referencias que ofrece un establecimiento
comercial a su clientela clave para satisfacerle unas determinadas necesidades o deseos,
constituyendo su posicionamiento estratégico en el mercado y permitiendo al detallista
obtener beneficios que rentabilicen su inversion. Es la distribucién del surtido en una
serie de grupos o niveles con el fin de clasificar, identificar y gestionar estratégicamente

la oferta comercial. http//:rotaciones-monografias.com.htm. (23/01/2010, 11:48h)
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Las secciones

El responsable del punto de venta debera fijar la ubicacion de las diferentes secciones,
en un primer momento. Pero también debera preocuparse de si las acciones guardan un
orden ldgico y racional que facilite la orientacion y la compra de los clientes del
establecimiento. Estas decisiones se complican con la presencia de diversas
consideraciones: Productos atraccion. Son los mas vendidos; deben colocarse distantes
para que el cliente recorra la mayor superficie del establecimiento posible. Productos de
compra racional o irracional. Los de compra impulsiva es mejor situarlos en cajas,
mientras que los de compra mas reflexiva (electrodomésticos, por ejemplo) necesitan
una zona sin agobios y amplia. Complementariedad. Hay que situar productos y
secciones de manera que se complementen (por ejemplo, los aparatos con bateria cerca
de las pilas). Manipulacion de los productos. Los productos especiales tales como los
pesados o voluminosos requieren una colocacion que favorezca la comodidad del
establecimiento y del consumidor. Conservacién de los productos. Ciertas secciones de
productos frescos deben situarse en las proximidades de la sala de despiece y limpieza

de productos, http//:secciones-monografias.com. htm. (23/01/2010, 10:05h)

Una seccion es una agrupacion de articulos de una misma naturaleza, expuestos al
publico conjuntamente en un espacio fisico limitado. Una de las primeras decisiones
que debe tomar el responsable del punto de venta, una vez determinado el espacio
destinado a la sala de exposicion y venta de los productos, es la division del surtido en
secciones. Dicha division debe realizarse tras un andlisis de las caracteristicas del
entorno, de la clientela, de la competencia, etc., de manera que responda a las
necesidades del mercado. Por otro lado, existen una serie de limitaciones, como pueden
ser el espacio fisico disponible y la propia politica comercial disefada.

http//:www. \Secciones del punto de venta Merchandising.htm(25/01/2010, 1:30h)
La situacion de las secciones es uno de los factores mas importantes que contribuyen al

logro de una buena gestién del merchandising, es decir, a la obtencién de la maxima

ganancia en el punto de venta. Un departamento como tal no es un lugar donde de forma
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indiscriminada se colocan las mercancias, sino organizadamente y atendiendo a
determinados principios, estas se colocan formando lineas, que a su vez integran
secciones; las uniones de dichas secciones componen el departamento. Un aspecto
importante en la colocacion de las mercancias dentro de cada linea, es su interrelacion.
Es posible incluso sugerir la venta de las mercancias, por ejemplo cuando el cliente
adquiere una determinada mercancia, se invita practicamente a adquirir otras que se
relacionen con ésta. Un aspecto que debe valorarse en la colocacion de las mercancias
en los entrepafios de las gondolas, es la preferencia que se le quiera dar, situandolas en
los entrepafios que estan al alcance de las manos de los clientes, de forma tal que pueda
observarlas sin esfuerzo alguno. Esto se conoce como a "el area caliente”. Como es
natural, los otros entrepafios, que conforman "el area fria", hay que utilizarlos para
colocar aquellas mercancias de mayor interés, que el cliente siempre va a buscar donde

quiera que estén. (Palomares R. 2008 pp. 210).

Las categorias

Las categorias son grupos de productos que los consumidores perciben como
interrelacionados en la satisfaccion de una necesidad. La definicion de la categoria
supone dividir el surtido en diferentes grupos en base a los héabitos de compra del
consumidor, interrelacion, caracterizacion y asociacion de productos. La gestion por
categorias es un proceso triangular en el que intervienen los consumidores, los
distribuidores y los fabricantes con el objetivo de maximizar la rentabilidad de las
distintas categorias de productos, satisfaciendo las necesidades y deseos de la clientela
clave, a través de la interrelacion, caracterizacion y asociacion de los productos que
forman el surtido. La gestion por categorias en el punto de venta, permite obtener el
méximo de ventas posible a partir de una adecuada estructura del surtido con
dimensiones de productos y servicios adaptadas a su formato comercial, asi como de la
puesta en marcha de un modelo de gestion del negocio en base a categorias de

productos. (Palomares R. 2008 pp. 223).
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La definicion y funcién de la categoria responde a la compleja decision de ¢qué
productos vender para satisfacer las necesidades de la clientela clave? El éxito o el
fracaso se deciden en la mente del consumidor, a través de las dimensiones subjetivas,
como explicAbamos en el epigrafe anterior. Ahora bien, la estrategia de la categoria se
desarrolla en el terreno de la superficie comercial, respondiendo a ;donde localizar las
diferentes categorias? y ¢como colocar los articulos que forman las categorias? Desde el
enfoque estratégico del merchandising visual y de gestion y teniendo en cuenta que el
40% de las decisiones de compra se realizan en el propio establecimiento, resulta de
vital importancia desarrollar unos criterios que nos permitan gestionar estratégicamente
el espacio o el lineal desarrollado de cada categoria de productos que forman la oferta

comercial del establecimiento. (Arreaga, B. 2005, p 132)

La definicién de la categoria supone dividir el surtido en diferentes grupos en base a los
hé&bitos de compra del consumidor, interrelacion, caracterizacion y asociacion de
productos. La agrupacion adopta dos formas de presentacion: Categoria implantada de
productos. Los articulos o familias que forman la categoria se presentan agrupados en
funcién de la interrelacion organoléptica de los mismos. Categoria cruzada de
productos. Los articulos o familias que forman la categoria se presentan agrupados en
funcion de la interrelacion en su uso o consumo. http//:www.merchandising_marketing-
xXi_com.htm (23/01/2010, 10:05h)

Ambientacion comercial

Sea cual fuere el tamafio del negocio y sus recursos financieros, sus instalaciones, su
local, su puesto comercial ha de estar presentado lo mas impecablemente posible. De
algiin modo las instalaciones son un “modelo” del producto que pretendemos vender.

La forma en que decore, ordene y mantenga pulcra y elegante su establecimiento es el
reflejo de lo que Ud. como duefio siente por Ud., por sus clientes y sus empleados.
Sea muy grande o muy pequefios el local, se debe conversar con los clientes como
podria verse mejor el local o que distribucion del ambiente le toma méas funcional.

El pablico, la clientela, los compradores han de sentirse bien en las instalaciones. Si son
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productos cuya atencion demora, invite algo o facilite la adquisicion de bocadillos,
bebidas o alimentos. La disposicion del mobiliario es un factor de suma importancia en
el arte de crear atmosferas y ambientes que permitan establecer una perfecta relacion

entre el consumidor y el formato comercial. (Palomares R. 2008pp. 224).

La ambientacion se genera mediante el disefio de la disposicién de la tipologia del
establecimiento y de los objetivos que se pretendan conseguir traves de las mejores
distribuciones existentes: disposicion libre, disposicion en parrilla y disposicion
aspirada. Las paredes bien pintadas, pisos impecablemente limpios, exteriores pulcros y
cuidados hacen pensar al cliente: “Este debe ser un lugar confiable ya que ponen tanto
cuidado en todas estas cosas”. Otro detalle, a los clientes les gusta ver en los aparadores
0 vitrinas gran cantidad y variedad de productos. La muestra de nuestra mercancia ha de

ser atractiva, http//:merchandising-monografias.com. htm. (23/01/2010, 10:18h)

Climatizacion: Se refiere a la situacion climatica dentro del establecimiento, puede
existir un ambiente muy cerrado por que se genera calor o un ambiente expuesto al frio.
Fondo: Se emplea como elemento para el tema de exhibicion; puede utilizarse para
exhibir mercancias. lluminacion: Elemento para destacar el montaje; se utiliza "spot
light" como complemento para incrementar el elemento principal de la composicion.
http//:merchandising-monografias. com. htm. (23/01/2010, 10:30h)

Publicidad *

Son distintos sistemas de comunicacion a través de los cuales se dan a conocer
productos, se impone una imagen favorable de los mismos, y se estimula su compray su
consumo, se denomina publicidad. En la sociedad de consumo, la publicidad constituye
el instrumento adecuado para adaptar la demanda de bienes de consumo a las
condiciones y exigencias del sistema productivo. El volumen de recursos destinados a
publicidad crece incesantemente en los paises desarrollados. Hoy dia, la publicidad es la
clave de la financiacion y sostenimiento de los medios de comunicacion de masas en

sociedades desarrolladas de libre mercado. La publicidad se referirse a cualquier
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anuncio destinado al publico y cuyo objetivo es promover la venta de diversos
productos. La publicidad estd dirigida a grandes grupos humanos y suele recurrirse a
ella cuando la venta directa de vendedor a comprador es ineficaz. Es preciso distinguir
entre publicidad y otro tipo de actividades que también pretenden influir en la opinion
publica, como la propaganda o las relaciones publicas, http//;publicidad-
monografias, com.htm. (23/03/2010, 11:1COh)

La publicidad es la comunicacién de masas pagada, cuya finalidad ultima es la difusion
de informaciones, el desarrollo de actitudes y el impulso a acciones ventajosas para la
empresa que las realiza, todo ello englobado dentro de una estrategia de comunicacion
integral. La importancia de la publicidad radica en cuatro caracteristicas fundamentales:
Su caracter masivo porque puede hacer llegar el mensaje que queremos transmitir a la
mayoria del publico objetivo al que va dirigido, su rapidez porque sus acciones tienen
resultados inmediatos en el tiempo, su economicidad ya que aunque inicialmente la
publicidad puede parecer costosa, lo cierto es que el costo por impacto util es pequefio y
por ultimo la su eficacia. Sus acciones obtienen una respuesta inmediata sea cual sea el
objetivo propuesto: incremento de las ventas, reconocimiento de marca o notoriedad de

la empresa. (Palomares R. 2008 pp. 229).

La publicidad es un aspecto muy importante, pero sin un plan de marketing esta seria
insulsa y poco atractiva al publico, lo cual significaria un gasto mas para la empresa. La
mercadotecnia es un factor imprescindible en los negocios y muchas veces de ella
depende si la empresa triunfa o no, por lo que es un aspecto que ningin empresario debe
olvidar. Es decir publicidad significa enviar un mensaje de venta a clientes potenciales a
través de medios de informacion como periddicos, revistas, correo, radio o television. Por lo
general, los comercios al detalle realizan su publicidad en los periddicos locales, diarios o
semanales, o0 a traves de guias de compras que ellos distribuyen sin costo alguno para el
cliente. Por lo general, los comercios al detalle realizan su publicidad en los periodicos
locales, diarios o semanales, 0 a través de guias de compras que ellos distribuyen sin

costo alguno para el cliente (Arreaga, B. 2005, p 135)
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Promociones en el punto de venta (P-O-P)

Las promociones en el punto de venta (P-O-P sus iniciales en inglés) comprenden
cualquier exhibidor dispuesto en el lugar de venta al menudeo para atraer trafico, anun-
ciar el producto o estimular un impulso de compra. Las promociones de punto de venta
incluyen "globos de didlogo" en los estantes (letreros), extensores de estantes (afiadidos
que amplian los estantes para que los productos destaquen), publicidad en los carritos y
las bolsas de compras, exhibidores de piso y final de pasillo, monitores de televisidn en
las cajas de los supermercados, mensajes de audio en la tienda y despliegues
audiovisuales. Entre el 70 y el 80% de todas las decisiones de compra se toman en las

tiendas. http//:promociones-monografias.com.htm. (23/03/2010, I1:35h)

Conjunto de técnicas, distintas de la venta personal y de la publicidad, que estimulan la
compra de los consumidores y proporcionan una mayor actividad y eficacia a los canales
de distribucion. La importancia actual de la promocién de ventas se deriva de tres causas
fundamentales: la creciente necesidad de diferenciar ain mas los productos desde un
punto de vista extrinseco, la solicitud por parte de la red de ventas de la empresa de
contar con instrumentos de apoyo inmediatos a su accion y la influencia del elemento
«juego» en las relaciones de intercambio entre el oferente y el demandante. Sanchez
Guzman José Ramon, (2007, p. 99)

Promocién: Se trata de una serie de técnicas integradas en el plan de marketing, cUya
finalidad consiste en alcanzar una serie de objetivos especificos a través de diferentes
estimulos y acciones limitadas en el tiempo y dirigidas a un target determinado.
Promociones en puntos de compra: Incluyen exhibiciones y demostraciones que se
efectlian en el punto de compra o de venta. Recompensas por ser cliente habitual: Son
dinero en efectivo u otros incentivos que se ofrecen por el uso habitual de ciertos
productos o servicios de una empresa. El objetivo de una promocion es ofrecer al
consumidor un incentivo para la compra o adquisicion de un producto o servicio a corto

plazo, lo que se traduce en un incremento puntual de las ventas. (Mufiiz R. 2009, p. 146)
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Cupones

Son certificados que otorgan a los compradores un ahorro cuando compran los
productos especificados. Muchos cupones se distribuyen como inserciones
independientes en periddicos, pero también son distribuidos mediante el correo directo,
revistas, etc. Ultimamente, también estan siendo distribuidos en internet mediante sitios
web y correos electronicos. Es decir es la parte que se corta de un anuncio, invitacion,
bono, etc., y que da derecho a tomar parte en concursos, sorteos, 0 a obtener una rebaja
en las compras, siendo asi una opcién de compra que otorga a su propietario el derecho
de comprar el activo subyacente negociado a una fecha de vencimiento determinada.
(Palomares R. 2008 pp. 238).

Accion de separar de una accion el derecho de suscripcion preferente (o0 cupén) que le
corresponde (también se dice "corte del cupon™) cuando se realiza una ampliacion de
capital. Desde ese momento, la accion y su cupon cotizan por separado. (Arreaga, B.
2005, p 135)

Descuentos

Son una reduccién (por lo general momentanea) al precio regular del producto; por lo
cual, los consumidores logran un ahorro con respecto al precio normal del producto.

Descuentos o0 subvenciones promocionales: La reduccion de precio concedida poi el
fabricante a un comercio o cambio de la promocion de su producto se conoce como

descuento promocional o subvencion promocional. (Mufiiz R. 2009, p. 148)

Algunos fabricantes pueden otorgar al comprador un descuento para cubrir parte de los
costos de publicidad de la mercancia en los periddicos locales. Otros pueden conceder
una contribucién a subvencion si los compradores exhiben en forma destacada sus
productos. (Palomares R. 2008 pp. 240).
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Psicologia

Etimologicamente, Psicologia proviene del griego psyche, que se puede traducir alma.
Decir que la psicologia "es la ciencia del alma" (Aristoteles), o que "es la investigacion
de los contenidos de conciencia”, o que €" es la ciencia que estudia los fenémenos
psiquicos”, no es suficiente, pues queda en pie el problema de qué es el alma, qué es la
conciencia o cuales son los fenémenos psiquicos. Es aqui, precisamente donde existe
disparidad de opiniones. Actualmente no son pocos los que definen la Psicologia como
ciencia de la conducta. Si no adoptaramos conductas moririamos. EI American Heritage
Dictionary, nos dice que la psicologia es la ciencia que trata con procesos mentales y su
comportamiento; también con las emociones y las caracteristicas de un individuo o de

un grupo. http//:www. ideasapiens.com/psicologia (07/02/2010, 17:15h)

La Psicologia es el estudio cientifico de la conducta y la experiencia, de como los seres
humanos y los animales sienten, piensan, aprenden y conocen para adaptarse al medio
que les rodea. La psicologia moderna se ha dedicado a recoger hechos sobre la conducta
y la experiencia, y a organizarlos sistematicamente, elaborando teorias para su
comprension. Estas teorias ayudan a conocer y explicar el comportamiento de los seres
humanos y en alguna ocasion incluso a predecir sus acciones futuras, pudiendo
intervenir sobre ellas. Las areas de la psicologia pueden también describirse en términos
de areas de aplicacién. Los psicologos sociales, por ejemplo, estan interesados en las
influencias del entorno social sobre el individuo y el modo en que éstos actlan en
grupo. Los psicologos industriales estudian el entorno laboral de los trabajadores y los
psicélogos de la educacion estudian el comportamiento de los individuos y grupos
sociales en los ambientes educativos. La psicologia clinica, por dltimo, intenta ayudar a
quienes tienen problemas en su vida diaria o sufren algin trastorno mental.
http://wwwl:\18-1 O\definiciondepsicologia.htm (07/02/2010, 16:15h)

La psicologia se ha expandido a campos muy amplios, como el comportamiento en su
fase biologica, desarrollo de la Psicologia, aprendizaje, percepcion, pensamiento,

personalidad, inteligencia, aptitudes, emocién, motivacion, psicologia social, el
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comportamiento anormal y estadisticas. Nuestro cerebro tiene una delicada organizacion
que gobierna las actividades motoras y sensoriales, utilizando extensas redes de células
Ilamadas Neuronas, organizadas en forma de Tractos y de Nucleos, que se encargan de

transmitir los mensajes, http:www//:definiciOndepsicologia.htm (07/02/2010, 16:30h)

La comunicacién

En términos generales, la comunicacion es un medio de conexién o de union que
tenemos las personas para transmitir o intercambiar mensajes. Es decir, que cada vez
gue nos comunicamos con nuestros familiares, amigos, compafieros de trabajo, socios,
clientes, etc., lo que hacemos es establecer una conexion con ellos con el fin de dar,
recibir o intercambiar ideas, informacion o algun significado. Teniendo en cuenta ésta
breve introduccién, a continuacion veremos en términos mas especificos cual es la
definicién de comunicacion, revisando antes algunas ideas y definiciones propuestas
por expertos en temas de comunicacion, mercadotecnia y administracion. (Sanchez, J.
2007pp 245).

La comunicacién es el proceso mediante el cual el emisor y el receptor establecen una
conexion en un momento y espacio determinados para transmitir, intercambiar o
compartir ideas, informacion o significados que son comprensibles para ambos. Es
importante diferenciar entre comunicacién y medios de comunicacion, algo que
frecuentemente se olvida. La television es un medio de comunicacién pero un aparato
de television por si mismo no comunica nada. Es frecuente hablar de técnicas de
comunicacién cuando nos estamos refiriendo a medios de comunicacién
exclusivamente. La comunicaciobn comienza con nuestros pensamientos, luego
utilizamos la palabra, el tono de voz, y nuestra expresion corporal como medios para
trasmitir, pero la verdadera comunicacion se produce cuando el mensaje llega al otro.
Por lo tanto el mensaje como parte esencial de la comunicacién no es lo que nosotros
tratamos de comunicar sino lo que entiende nuestro interlocutor. La comunicacién no
es algo que una persona hace a otra, sino algo que esa persona hace con otra.
Cultural, s.a. (2009, p. 68).
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Segun Joan Costa " La comunicacion no constituye una parte de la psicologia, sino el
principio mismo que rige las relaciones entre el hombre y el mundo, entre el individuo y
la sociedad, determinando la fenomenologia del comportamiento humano”.
La comunicacion es el area que le da razon de ser al disefio grafico y representa el
origen y objetivo de todo trabajo. Cabe resaltar dos caracteristicas en cuanto a la
comunicacion: Una, la capacidad potencial de las comunicaciones visuales como formas
de transferencias de mensajes y comunicados y otra la importancia de la comunicacion
visual en cuanto a objeto de orientacién, conocimiento y desarrollo humano.
http://wwwl:\18-10\Disefioy comunicacion.htm (08/02/2010, 13:16h)

La percepcion

La mayoria de los animales son capaces de captar y retener las imagenes de la realidad a
partir de las sensaciones; el hombre, ademas, tiene la capacidad de interpretar esos datos
sensoriales e integrarlos en la conciencia. A esta facultad, exclusiva del ser humano, es
a lo que en psicologia se le denomina percepcion. La percepcion se distingue de la
sensacion por su caracter activo, ya que la accion perceptiva incluye una elaboracion de
los datos sensoriales por parte del individuo. La recepcion también se relaciona con los
objetos externos y se efectia en el nivel mental, mientras que la sensacion es una
experiencia subjetiva derivada directamente de los sentidos. http://www.marketing-
xxi.com/merchandising-y-plv-118.htm (07/02/2010, 19:00h)

La percepcion es el acto de recibir, interpretar y comprender a través de la psiquis las
sefiales sensoriales que provienen de los cinco sentidos organicos. Es por esto que la
percepcion, si bien recurre al organismo y a cuestiones fisicas, esta directamente
vinculado con el sistema psicoldgico de cada individuo que hace que el resultado sea
completamente diferente en otra persona. Es, ademas, la instancia a partir de la cual el
individuo hace de ese estimulo, sefial o sensacion algo consciente y transformable.
Proveniente del latin, de la palabra perception, que significa recibir, recolectar o tomar

posesion de algo, la percepcién es entendida por la psicologia como el primer momento
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de elaboracion cognoscitiva, es decir, la primera instancia en la cual la informacion
recibida se transforma en un elemento conocible y comprendible. Siempre partiendo de
los datos otorgados por los cinco sentidos (la vista, el olfato, el tacto, el gusto y el oido),
se dice que la persona percibe la informacién cuando ya ha hecho un proceso de
asimilacion y comprension de la misma que es, obviamente, inmediato, pero que
implica una elaboracion propia de la misma. http//www.i:\18-10\definicionde

percepcionyconceptodefinicion abc.htm. (10/02/2010, 14:00h)

Para que un individuo pueda realizar el proceso de percepcion de manera adecuada, la
mente recurre a elementos como la memoria, sede de gran parte de informacién ya
procesada que hara la tarea comparativamente mas fécil. Si bien la percepcion humana
es de mucho mayor desarrollo que la de los animales, estos también realizan un proceso
de interpretacion de los estimulos recibidos a través de los sentidos y esto tendra que ver
siempre con la posibilidad de adaptacion que permitiran saber qué tipo de comida
comer, qué tipo de proteccion buscar, qué comportamientos evitar, etc. La percepcion es
sin dudas un importante elemento para el analisis de la psicologia de un ser humano ya
que, como se dijo antes, cada individuo realiza un proceso perceptivo Unico y diferente
al de los demas. En este sentido, la teoria psicoldgica es aquella que se ha hecho famosa
por interesarse en el estudio de la percepcién humana ante determinadas figuras,
estructuras, dibujos y formas con el fin de comprender los sistemas psiquicos de los

pacientes. (Palomares R. 2008 pp. 262).

La motivacion

Para la psicologia, las motivaciones son el conjunto de factores que impulsan el
Comportamiento de los seres humanos hacia la consecucion de un objeto. Por ejemplo,
una persona tiene muchas necesidades en cualquier momento. Algunas son el resultado
de estados fisiologicos de tension como el hambre, la sed y la incomodidad. Al estudiar
la motivacion, los especialistas en marketing analizan los factores que influyen en los
consumidores para comprar o no los productos. Cuando uno compra un producto, suele

hacerlo para satisfacer cierta clase de necesidad. Estas necesidades se convierten en
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motivos cuando se les refuerza debidamente. Por ejemplo, supongamos que esta mafiana
usted tenia tanta hambre antes de la clase que necesitaba comer algo. En respuesta a esa
necesidad, se detuvo en McDonald's para comer un McMuffm con huevo.

http://www.marketing-xxi. com/merchandising-y-plv-118.htm (0/02/2010, 18:00)

Posicionamiento: Aqui es en donde debemos utilizar todas las herramientas que el
marketing pone a nuestro alcance para posicionamos en la mente del consumidor para
que éste nos perciba de manera positiva y asi, paralelamente, posicionamos en el

mercado de forma mas competitiva. Mufiiz R. (2009, p. 322)

Mientras no se alcance el fin o meta, la persona padece un estado de tensibn como
consecuencia de la ruptura del equilibrio interno generalmente llamado homeostasis; (un
ejemplo de la homeostasis seria el sistema que regula la temperatura del cuerpo
humano). Esta ruptura del equilibrio da origen a una serie de medidas que toma el
organismo tendiente a restablecer el equilibrio perdido tratando de obtener el fin 0 meta
que satisfaga la necesidad. La motivacion es el estado de tension (estado motivado)
provocado por la ruptura del equilibrio interno y que generalmente conduce a una
conducta (conducta motivada) que procurara la obtencion del fin o meta. La motivacion
es una fuerza que impulsa a la accion y no debe confundirse con la conducta que es una
consecuencia de la motivacion. Puede haber motivacion sin que se traduzca en una
conducta por lo menos visible, pero no puede existir una conducta sin que exista una

motivacion que la impulse. (Chiavenato I. 2006, Pag. 110) *

Mercadotecnia

Hoy en dia, la mayor parte de los paises sin importar su etapa de desarrollo econémico o
sus distintas ideologias politicas, reconocen la importancia de la mercadotecnia, es
importante observar como los paises con una economiza planificada, como los
socialistas que nunca tomaron en cuenta las necesidades del consumidor y que
planeaban el consumo atreves de planes quingquenales, se han quedado rezagados ante

los paises capitalistas. Ahora, con la renovacion y transicion a nuevos sistemas, estos
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paises tienen urgencia por crear programas mercadologicos que les permitan salir de su
letargo. Para Philip Kloter)"Es un proceso social mediante el que grupos o individuos
logran lo que necesitan y desean mediante la creacion, oferta y libre intercambio de
productos y servicios que otros valoran”. http://wxvw.mercadotecnicniamonografias.com/
(28/02/2010, 19:45h)

Mercado potencial: Mercado maximo al cual puede aspirar una empresa de una manera
razonable. Ir mas alla, seria querer cambiar la estructura de habitos del mismo. Lo
definimos como el conjunto de personas que por sus caracteristicas son susceptibles
de comprar o utilizar un determinado bien o servicio. El mercado potencial comprende
por una parte a las personas que forman parte del mercado real o actual y por otra a las

que forman parte del mercado no motivado. Ferre, José. (2009, p. 86)

Se define la mercadotecnia como un proceso social y administrativo por medio del cual
los individuos y los grupos obtienen lo que necesitan y desean mediante la creaciony el
intercambio de productos y valores con otros. Es decir la mercadotecnia es ciencia, un
proceso social y administrativo mediante el cual grupos e individuos obtienen lo que
necesitan y desean a través de generar, ofrecer e intercambiar productos de valor con sus

semejantes. Ferre, Jose. (2009, p. 115).

Direccion de ventas

La Direccion de venta es una funcion que forma parte del proceso sistematico de la
mercadotecnia y la definen como "toda actividad que genera en los clientes el ultimo
impulso hacia el intercambio”. Ambos autores sefialan ademas, que es "en este punto (la
venta), donde se hace efectivo el esfuerzo de las actividades anteriores.
Pues hoy en dia la distribucion de productos es una de las &reas con mayor evolucion y
cambio, debido a que se van creando nuevas formas o sistemas de distribucién en el

mercado, en el afan de servir mejor al cliente. Ferre, José. (2009, p. 116)
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La Direccion de ventas es una de las actividades mas pretendidas por empresas,
organizaciones o personas que ofrecen productos, servicios u otros en su mercado
meta, debido a que su éxito depende directamente de la cantidad de veces que
realicen ésta actividad, de lo bien que lo hagan y de cuan rentable les resulte hacerlo.
Por ello, es imprescindible que todas las personas que estdn involucradas en
actividades de mercadotecnia y en especial, de venta, conozcan que el fabricante, el
intermediario y el cliente final juegan un papel importante es en la comercializacién.
(Chiavenato 1 2006, Pag. 110)

Plan de ventas

El plan de ventas es un plan donde se proyectan las ventas periddicamente y que se
estima realizar el afio siguiente. Usualmente el punto de partida de esta estimacion
es la venta del afo anterior, donde se aumenta o disminuye en funcion de las
acciones de venta previstas y de las condiciones de mercado esperadas. Estimar y
planear las ventas con precision ayudara a la empresa a evitar problemas futuros de
flujo de dinero, falta 0 exceso de personal o problemas con la compra de materias
primas. Este plan le permitird a la empresa identificar problemas y oportunidades.
Mufiz R. (2008, p. 402)

Como las ventas futuras son bésicas para toda la organizacion, los gerentes de ventas
también trabajan mucho con pronoésticos. El desarrollo de calculos precisos de las
ventas futuras repercuten en las necesidades de personal de una organizacion, en la
planeacion de la produccion, los requerimientos de distribucidn y en otros aspectos.

http//:direccionventas-monografias. com. htm. (23/01/2010, 10:18h)
Técnicas de ventas
Las técnicas de ventas constituyen el cuerpo de métodos usados en la profesion de

ventas, también Illamada a menudo simplemente "ventas". Las técnicas en uso varian

altamente de la venta consultiva centrada en el cliente al muy presionado "cierre
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duro". Todas las técnicas necesitan algo de experiencia y se mezclan un poco con la
adivinacién psicolégica de conocer qué motiva a otros a comprar algo ofrecido por
uno. La maestria en las técnicas de la venta puede ofrecer rentas muy altas, mientras
que la falta de ella puede resultar deprimente y frustrante, http//.ventas-
monografias.com.htm. (23/01/2010, 10:48h)

Las técnicas de venta son herramientas, instrumentos que se aplican en el proceso de
venta para persuadir al cliente o posible cliente hacia la propuesta del vendedor. La
mayoria estan basadas en la Psicologia, la Sociologia y, fundamentalmente, en la
observacion del trabajo de los mejores profesionales de la venta. Pero no es
suficiente con el conocimiento de estas herramientas. Los vendedores deben ser,
ademas, habiles en su manejo, por lo que necesitardn entrenamiento y experiencia

para poner en marcha un proceso de venta. (Chiavenato 1 2006, Pag. 250)

Ventas

El término ventas tiene multiples definiciones, dependiendo del contexto en el que se
maneje. Una definicion general es cambio de productos y servicios por dinero. Desde el
punto de vista legal, se trata de la transferencia del derecho de posesion de un bien, a
cambio de dinero. Desde el punto de vista contable y financiero, la venta es el monto
total cobrado por productos o servicios prestados. La venta es una de las actividades
mas pretendidas por empresas, organizaciones o personas que ofrecen algo (productos,
servicios u otros) en su mercado meta, debido a que su éxito depende directamente de la
cantidad de veces que realicen ésta actividad, de lo bien que lo hagan y de cuan rentable
les resulte hacerlo. La American Marketing Asociation, define la venta como "el
proceso personal o impersonal por el que el vendedor comprueba, activa y satisface las
necesidades del comprador para el mutuo y continuo beneficio de ambos (del vendedor

y el comprador)™ http://www.marketingpower.com/.(18/02/2010, 15:25h)

Segun Philip Kaotler, el concepto de venta es otra forma de acceso al mercado para

muchas empresas, cuyo objetivo, es vender lo que hacen en lugar de hacer lo que el
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mercado desea. El concepto de venta sostiene que los consumidores y los negocios, si se
les deja solos, normalmente no adquiriran una cantidad suficiente de los productos de la
organizacion; por ello, ésta debe emprender una labor agresiva de ventas y promocion.
El concepto de venta supone que es preciso estimular a los consumidores para que
compren. Para ello, las empresas que ponen en préactica este concepto, utilizan todo un
arsenal de herramientas de venta y promocién para estimular mas compras. (Kotler, P.
2007, p. 162)

Las ventas al detalle

Son todas las actividades directamente relacionadas con la venta de bienes y
servicios al consumidor final para su uso personal, no de negocios) han mejorado la
calidad de nuestra vida diaria. Cuando vamos de compras por comestibles, nos
cortamos el pelo, o compramos ropa, libros y muchas otros productos y servicios,
participamos en las ventas al detalle. Los millones de productos y servicios pro-
porcionados por los detallistas reflejan las necesidades y estilos de vida de la
sociedad. Las ventas al detalle nos afectan a todos directa o indirectamente. La
industria de las ventas al detalle es una de las mayores fuentes de trabajo; méas de un
millon de detallistas de EUA emplean a mas de 15 millones de personas. Al nivel de
la tienda, las ventas al detalle se consideran todavia evocadoras del aire informal del

negocio familiar pequefio. Mufiiz R. (2009, p. 325)

Ventas personales: Es la presentacion directa de un producto que el representante de
una empresa hace a un comprador potencial. Tiene lugar cara a cara o bien por
teléfono, pudiendo dirigirse a un intermediario o al consumidor final. En las fases
iniciales (preparacidn y prospeccién) se produce una profunda variacion segin la
manera de encontrarse el vendedor y el cliente. En los tres ultimos tipos de venta
existe un tiempo de preparacion para el vendedor y al ser este el que aborda al
comprador en mayor o menor medida se puede centrar el objeto de venta. En el caso

de la venta en tienda existe un catalogo mas amplio y debe ser la perspicacia del
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vendedor la que encuentre qué articulo se adapta mejor a los requerimientos del
cliente. htip://es.wikipedia.org/wiki/Volumen de ventas (25/03/2010, 10:18h)

El Vendedor

El principal objetivo de las empresas es vender. Para conseguir unas ventas mayores,
entre otras cosas, la empresa tendra que formar a sus vendedores. Las cualidades que
debe reunir un buen vendedor son, entre otras, las siguientes: Buena apariencia fisica
y adecuada manera de vestir, Buena pronunciacion, facilidad de palabra y dominio
del lenguaje, Amable, Comunicativo, dindmico y vital, Controlador de la situacion,
Sincero y diplomatico, Optimista y Persuasivo, es decir, debe saber qué y cémo
decir las cosas para convencer al cliente. Pero, el Unico secreto para ser un buen
vendedor es el conocimiento del propio producto y la preparacion cuidadosa de la
venta. No obstante, a pesar de que estas cualidades son importantes, el vendedor se
puede formar aprendiendo a utilizar los instrumentos necesarios y observando las

necesidades de los clientes, intentando asi darles nuevas soluciones.
http://es.wikipedia. org/wiki/vendedor (25/03/2010, 10:18h)

El vendedor es el elemento mas importante de las ventas personales porque permite
establecer una comunicacion directa y personal con los clientes actuales y
potenciales de la empresa, y ademas, porque tiene la facultad de cerrar la venta y de
generar y cultivar relaciones personales a corto y largo plazo con los clientes. Por
ello, todo mercadologos y personal vinculado con el area de ventas deberia conocer
cudl es la definicion de vendedor pero, desde distintas perspectivas para que tengan
un panorama mas completo de la funcion basica que realiza el vendedor y su razén

de ser en la empresa. Mufiz R. (2009, p. 345)

Para Philip Kotler y Gary Armstrong, "el término vendedor cubre una amplia gama
de puestos. En un extremo, un vendedor podria ser solo un tomador de pedidos,
como el empleado de una tienda departamental que atiende un mostrador. En el otro

extremo estan los buscadores de pedidos, cuya funcion exige la venta creativa de
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productos y servicios de todo tipo, como electrodomésticos, equipo industrial,
aviones, seguros, publicidad y servicios de consultoria”. Kotler y Armstrong definen
al vendedor como "la persona que actia a nombre de una empresa y que realiza una
0 mas de las siguientes actividades: busqueda de prospectos, comunicacion, soporte

y obtencion de informacion”. (Kotler, P. 2007, p. 170)

El producto

Un producto estd compuesto principalmente por una serie de caracteristicas fisicas e
intangibles que satisfacen o intentan satisfacer las necesidades del comprador y deben
corresponder a la idea de utilidad que se espera de él, aunque la tendencia actual viene
marcada por el marketing de percepciones, que hace preferir a los diferentes
consumidores un producto méas por sus valores emocionales o externos que por la propia
utilidad. Rafael Mufiiz Gonzélez, (2009, p. 122)

El producto es una de las herramientas mas importantes de la mezcla de mercadotecnia
(4 p's) porque representa el ofrecimiento de toda empresa u organizacién (ya sea
lucrativa 0 no lucrativa) a su publico objetivo, con la finalidad de satisfacer sus
necesidades y deseos, y de esa manera, lograr también los objetivos de la empresa u
organizacion (utilidades o beneficios). Un producto es cualquier cosa que se puede
ofrecer en un mercado para su atencion, adquisicién, uso o consumo y que podria
satisfacer un deseo o una necesidad. (Sin embargo), el concepto de producto no esta
limitado a objetos fisicos; cualquier cosa que pueda satisfacer una necesidad se puede
llamar producto (objetos fisicos, servicios, personas, lugares, organizaciones e ideas).
En este proceso de diferenciacion, el consumidor reconoce las marcas, ademéas de los
bienes tangibles, los productos incluyen servicios, que son actividades o beneficios que
se ofrecen a la venta y que son basicamente intangibles y no tienen como resultado la
propiedad de algo". (Kotler, P. 2007, p. 172)

El producto es un conjunto de atributos que el consumidor considera que tiene un

determinado bien para satisfacer sus necesidades o deseos. Segun un fabricante, el
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producto es un conjunto de elementos fisicos y quimicos engranados de tal manera que
le ofrece al usuario posibilidades de utilizacion. ElI marketing le agreg6é una segunda
dimensidn a esa tradicional definicion fundada en la existencia de una funcién genérica
de la satisfaccion que proporciona. La primera dimension de un producto es la que se
refiere a sus caracteristicas organolepticas, que se determinan en el proceso productivo,
a través de controles cientificos estandarizados, el productor del bien puede valorar esas
caracteristicas fisicoquimicas. La segunda dimensién se basa en criterios subjetivos,
tales como imagenes, ideas, habitos y juicios de valor que el consumidor emite sobre los
productos. El consumidor identifica los productos por su marca. En este proceso de
diferenciacion, el consumidor reconoce las marcas, a las que le asigna una imagen
determinada”. (Chiavenato 1. 2006, Pag. 280)

Electrodomésticos

Existe una gran variedad de aparatos, que bajo la denominacién de electrodomésticos,
podemos encontrar en la actualidad. Linea blanca: lavadoras, lavavajillas, secadoras,
etc. Linea marrén: televisores, equipos de audio, equipos de video,...este tipo de
electrodoméstico se incluye dentro de la “linea del ocio”. Algunos de ellos empezaron

siendo fabricados en madera. http//:productos-monografias.com.htm. (23/01/2010, 11:48h)

Debemos decir que los electrodomésticos en Ecuador no son igualmente populares, los
refrigeradores, las cocinas, las lavadoras y aquellos relacionados con el entretenimiento
y el ocio son las que mas se comercializan; durante el afio 2006 y lo que va del 2007 se
han vendido muchos mas reproductores de mp3, dato curioso si tenemos en cuenta que
los ingresos de los europeos son mucho mayores. Los televisores plasma no sélo fueron
furor en Argentina y Brasil, en Ecuador de la totalidad de los modelos fabricados el
69% de los que fueron vendidos tenian estas caracteristicas; luego siguieron las
pantallas LCD, tal fue su auge que el juego de oferta y demanda empez6 a hacerse
presente: tan grande fue la segunda que el precio disminuyé un 50%.

http://www.\electrodomésticosecuadoryarticulospara_e hogar.mht. (23/01/2010, 12:48h)
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Calidad

Calidad se define como un proceso de mejoramiento continuo, en donde todas las areas
de la empresa participan activamente en el desarrollo de productos y servicios, que
satisfagan las necesidades del cliente, logrando con ello mayor productividad. En este
caso, la calidad se refiere a lo apropiado que es el producto desde el punto de vista
técnico. Una herramienta superior puede efectuar un mejor trabajo en el proceso de
produccion, y un empaque superior puede aumentar la aceptacion de una marca por par-
te del distribuidor y del consumidor. La evaluacion de la calidad también se aplica al
vendedor y a su empresa. Los compradores de negocios desean tratar con vendedores de
buena reputacioén y compafias que son financieramente responsables. EI mejoramiento
de la calidad debe ser parte de toda estrategia de marketing de cada organizacion.
http//: calidad-monografias, com. htm. (05/03/2010, 12:40h)

La calidad es el resultado de un esfuerzo arduo, se trabaja de forma eficaz para poder
satisfacer el deseo del consumidor. Dependiendo de la forma en que un producto o
servicio sea aceptado o rechazado por los clientes, se dird si éste es bueno o malo.
Muchas veces el nivel de calidad se mide de acuerdo a la reaccion y preferencias del
cliente. Desde el mismo momento en que éste llega al establecimiento comercial, sabe
exactamente qué va a comprar y donde ubicarlo, va directo al lugar donde se encuentra
el producto de su preferencia. En ocasiones, no encontrard lo que esta buscando, y por
tanto se decidird por otro producto de mayor o menor precio, sin embargo, cuando su
nivel de preferencia se afinca en una determinada marca, el cliente prefiere seguir
buscando en otros establecimientos en vez de resolverse con un producto sustitutivo.
Cuando esto ocurre, es muy posible que la calidad de ese producto sea alta, ya que esta

logrando que el consumidor no lo reemplace por otro. (Mufiiz R. 2009, p. 123)

La calidad aporta nivel al cliente, pero no siempre el bolsillo del consumidor esta
preparado a invertir en ella. Sin embargo, cuando el individuo esta pagando por un
servicio, muchas veces la calidad de éste dependera de la atencion al cliente y de las

minimas incomodidades que éste pueda darle. (Chiavenato I. 2006, Pag. 292)
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La marca

Es una de las variables estratégicas mas importantes de una empresa ya que dia a dia
adquiere un mayor protagonismo. No hay que olvidar que vivimos actualmente una
etapa bajo el prisma del marketing de percepciones y por tanto resalta la marca frente al
producto. Para estar bien posicionados en la mente del consumidor y en los lideres de
opinién, la marca de nuestra compafiia debe disfrutar del mayor y mejor reconocimiento
en su mercado y sector. Segun la Asociacion Americana de Marketing, marca es un
nombre, un término, una sefial, un simbolo, un disefio, 0 una combinacion de alguno de
ellos que identifica productos y servicios de una empresa y los diferencia de los
competidores. (Mufiiz R. 2008, p.123)

Se entiende por marca todo signo o medio que sirve para distinguir en el mercado
productos o servicios, de otros productos o servicios idénticos o similares. Pero, a pesar
de que existen en el mundo tantas marcas como productos o servicios podemos
encontrar, solo unos cientos de ellas son reconocidas mundialmente. Méas aln, con solo
nombrarlas se nos viene a la mente el producto o servicio, sus caracteristicas, nuestra
impresién, buena o mala, con respecto a ellos, y hasta en algunos casos, nos despiertan
un deseo irresistible por tener uno. Lo que sucede dentro de la mente cuando se presenta
ante ella una marca en cualquiera de sus formas (nombre, logotipo, slogan, empaque)
pueden ser sensaciones tan diferentes como las personas que las perciben. Pero nuestra
intenciébn como “creadores" de una marca tiene que ser siempre el mismo, quela
nuestros potenciales clientes sea lo primero que se le viene a la mente cuando se le
pregunta positivamente por una clase de producto o servicio. Un ejemplo de esto se da
con las maquinas de afeitar y la marca Gillette, o con las cintas adhesivas y la marca
Scotch y muchos otros, aunque lo dltimo que deseariamos es un caso como el de la
primer marca que presentamos. Aspirina es una marca muy famosa, tan famosa que en
un momento de su historia un dictamen judicial la declar6 marca genérica, perdiendo la
empresa alemana Bayer todos sus derechos sobre ella. http://www.c:\esi/-@teg/E/

magazine- historia_marcasfamosas.htm (10/03/2010, 15:40h)
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Atributos de producto

Los productos son susceptibles de un analisis de los atributos tangibles e intangibles que
conforman lo que puede denominarse como su personalidad. Este analisis se efectla a
través de la evaluacion de una serie de factores que permiten realizar una diseccion del
producto, partiendo de los elementos centrales hasta los complementarios, para que a la
vista tanto de los nuestros como de los de la competencia, podamos elaborar la
estrategia del marketing que nos permita posicionar el producto en el mercado de la

forma mas favorable. http//:proihictos-monografias.com.htm. (23/01/2010, 11:48h)

Dependiendo del producto que comercialicemos se estudiaran otros atributos totalmente
diferentes. Los principales factores son: Nucleo. Comprende aquellas propiedades
fisicas, quimicas y técnicas del producto, que lo hacen apto para determinadas funciones
y usos. Calidad. Valoracion de los elementos que componen el nicleo, en razon de unos
estandares que deben apreciar o medir las cualidades y permiten ser comparativos con la
competencia. Precio. Valor ultimo de adquisicion. Este atributo ha adquirido un fuerte
protagonismo en la comercializacion actual de los productos y servicios. Envase.
Elemento de proteccidn del que esta dotado el producto y que tiene, junto al disefio, un
gran valor promocional y de imagen. Disefio, forma y tamafio. Permiten, en mayor o
menor grado, la identificacion del producto o la empresa y, generalmente, configuran la
propia personalidad del mismo. Marca, nombres y expresiones graficas. Facilitan la
identificacion del producto y permiten su recuerdo asociado a uno u otro atributo. Hoy

en dia es uno de los principales activos de las empresas. {Chiavenato I. 2006, Pag. 231)

Los atributos de un producto son un conjunto de valores afiadidos a un producto que nos
permite poder marcar las diferencias respecto a los demas; hoy en dia es lo que mas
valora el mercado, de ahi su desarrollo a través del denominado marketing de
percepciones. Imagen del producto. Opinidn global que se crea en la mente del
consumidor segun la informacion recibida, directa o indirectamente, sobre el producto.
Imagen de la empresa. Opinion global arraigada en la memoria del mercado que

interviene positiva 0 negativamente en los criterios y actitudes del consumidor hacia los
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productos. Una buena imagen de empresa avala, en principio, a los productos de nueva
creacion; asi como una buena imagen de marca consolida a la empresa y al resto de los

productos de la misma. (Kotler, P. 2007, p. 172)

Clientes

Todo profesional de marketing desea que en el mercado se dé la concurrencia perfecta
para poder asi desarrollar las diferentes estrategias que hagan posicionar al producto y a
la empresa en un lugar privilegiado. El consumidor esta cada vez mas formado e
informado y es méas exigente, y con el incremento del nivel de vida, el deseo determina
los habitos de compra que generalmente prioriza el valor afiadido de productos a su
funcionalidad. Ademas tendremos que tener en cuenta que en todo mercado competitivo
existen una serie de grupos sociales, cuyas reacciones incidirdn de forma directa en
nuestros resultados. Mufiiz R. (2009, p. 315)

Los clientes compran los bienes y servicios que ofrecen las organizaciones. Sin ellas, las
empresas no podrian sobrevivir. Consumidor final es el que compra una hamburguesa o
un par de pantalones de una tienda en el centro comercial. Consumidor intermedio es el
que compra materia prima o productos al mayoreo y luego los vende a los consumidores
finales. En realidad, los consumidores intermedios hacen mas compras que los
consumidores finales individuales. Algunos ejemplos son los vendedores al menudeo,
que compran ropa a los mayoristas y a los representantes de los fabricantes antes *de
vendérsela a sus clientes, y los compradores industriales, que compran materia prima
(como productos quimicos) antes de convertirla en productos finales. Como los
proveedores, los clientes son importantes para las organizaciones por razones distintas

al dinero que proporcionan por los bienes y servicios. (Kotler, P. 2007, p. 183)

Los clientes pueden exigir precios menores, mayor calidad, especificaciones exclusivas
para los productos, o mejor servicio. También pueden hacer que los competidores se
enfrenten, como cuando el cliente de un auto (o un agente de compras) recopila ofertas

y negocia para obtener el mejor precio. El servicio al cliente significa proporcionar a
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éste lo que quieren o necesitan, en la forma en que lo desean, de inmediato. Por lo
comun esta funcion depende de la velocidad y de la confiabilidad con la que una
organizacién pueda entregar sus productos o servicios. Entre las acciones que significan
un excelente servicio al cliente se cuentan las siguientes: velocidad para satisfacer y
entregar los pedidos normales, disposicidn para cumplir las necesidades de emergencia,
entrega de mercancia en buenas condiciones, prontitud para retirar los bienes

defectuosos y reabastecer con rapidez. (Chiavenato I. 2006, Pag. 245)

Clientes Actuales

Son aquellos (personas, empresas u organizaciones) que le hacen compras a la empresa
de forma periddica o que lo hicieron en una fecha reciente. Este tipo de clientes es el
que genera el volumen de ventas actual, por tanto, es la fuente de los ingresos que
percibe la empresa en la actualidad y es la que le permite tener una determinada
participacion en el mercado. Clientes Activos e Inactivos: Los clientes activos son
aquellos que en la actualidad estan realizando compras o que lo hicieron dentro de un
periodo corto de tiempo. En cambio, los clientes inactivos son aquellos que realizaron
su ultima compra hace bastante tiempo atras, por tanto, se puede deducir que se pasaron
a la competencia, que estan insatisfechos con el producto o servicio que recibieron o

que ya no necesitan el producto. (Kotler, P. 2007, p. 176)

Clientes de compra frecuente, promedio y ocasional: Se los clasifica segin *su
frecuencia de compra, en: Clientes de Compra Frecuente: Son aquellos que realizan
compras repetidas a menudo o cuyo intervalo de tiempo entre una compray otra es mas
corta que el realizado por el grueso de clientes. Este tipo de clientes, por lo general, esta
complacido con la empresa, sus productos y servicios. Por tanto, es fundamental no
descuidar las relaciones con ellos y darles continuamente un servicio personalizado que
los haga sentir "importantes” y "valiosos” para la empresa. Clientes de Compra
Habitual: Son aquellos que realizan compras con cierta regularidad porque estan
satisfechos con la empresa, el producto y el servicio. Por tanto, es aconsejable brindarles

una atencion esmerada para incrementar su nivel de satisfaccion, y de esa manera, tratar



de incrementar su frecuencia de compra. Clientes de Compra Ocasional: Son aquellos
que realizan compras de vez en cuando o por Unica vez. Para determinar el porqué de
esa situacion es aconsejable que cada vez que un nuevo cliente realice su primera
compra se le solicite algunos datos que permitan contactarlo en el futuro, de esa manera,
se podra investigar el porqué de su alejamiento y el cémo se puede remediar o ésa
situacion. (Mufiiz R. 2008, p. 223)

Clientes Potenciales

Son aquellas personas, empresas u organizaciones que no le realizan compras a la
empresa en la actualidad pero que son visualizados como posibles clientes en el futuro
porque tienen la disposicion necesaria, el poder de compra y la autoridad para comprar.
{Muiiiz R. 2008, p. 230)

Este tipo de clientes se lo identifica mediante una investigacion de mercados que
permite determinar su posible frecuencia de compras en el caso de que se conviertan en
clientes actuales; por ello, se los divide en Clientes Potenciales Segun su Posible
Volumen de Compras. Esta es otra clasificacion que se realiza mediante una previa
investigacion de mercados para identificar sus posibles volimenes de compras
Potenciales Seguin su Grado de Influencia: Este tipo de clientes se lo identifica
mediante una investigacion en el mercado meta que permite identificar a las personas
que ejercen influencia en el publico objetivo y a sus lideres de opinion, a los cuales,
convendria convertirlos en clientes actuales para que se constituyan en Clientes

Influyentes en un futuro cercano. (Kotler, P. 2007, p. 179)

Precio

Se puede definir al precio de un bien o servicio como el monto de dinero que debe ser
dado a cambio del bien o servicio. Otra definicion de precio nos dice que el precio es

monto de dinero asignado a un producto o servicio, o la suma de los valores que los

compradores intercambian por los beneficios de tener o usar un producto o servicio. El
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precio no tiene que ser necesariamente igual al "valor" del bien o servicio, o al costo del
mismo, ya que el precio fluctia de acuerdo a muchos factores, entre otros, el precio
varia de acuerdo a las condiciones de oferta y demanda, estructura del mercado,
disponibilidad de la informacion de los compradores y vendedores, capacidad de

negociacion de los agentes, etc. (Kotler, P. 2007, p. 183)

Es de esperar que en mercados que se acerquen a una estructura de competencia
perfecta -situacion hipotética en la que se cumplen supuestos como la existencia de un
gran namero de oferentes y demandantes, informacion perfecta de todos los agentes,
ausencia de costos de transaccion, entre otros- el precio se acerque a los costos, al igual
que en los casos en que los demandantes (potenciales compradores) tienen un gran
poder de mercado, por ejemplo el caso del monopsonio, que se presenta cuando existen
varios oferentes de un mismo bien pero un solo demandante. Cuando la oferta es
inelastica, el precio puede situarse incluso por debajo de los costos, esta situacion se
presenta en el caso de los bienes perecederos por ejemplo. Cuando el o los oferentes
tienen mayor poder de mercado, es de esperar que el precio se sitle por encima del
costo, y mas préximo al precio que maximice los ingresos de los oferentes
(vendedores). (Chiavenato I. 2006, Pag. 249)

Precio de cesion. Precio neto final del producto. Se puede vender a 100 u.m., menos
el 5 % de descuento, menos el 10 % de promocién, menos el 2 % de pronto pago. El
precio de cesion es entonces de 83 u.m. Este concepto esta cada dia rias
utilizado ya que al comprador final lo que le interesa es el precio final. Distribucion:
Establecimiento en régimen de libre servicio. Punto de venta en el cual el comprador
elige los productos libremente expuestos en las estanterias del establecimiento sin
necesidad de que medie accion alguna del personal de la tienda. Segun el tamafio del
establecimiento y su nimero de cajas registradoras de salida serd considerado como
autoservicio, supermercado pequeiio o grande, o hipermercado. http//:clientes-
monografias, cotn.htm. (20/02/2010, 10:58h)



Volumen de ventas

El volumen de ventas, en economia, es una magnitud contable que agrega todos los
ingresos que una empresa o unidad contable ha tenido, con motivo de su actividad
ordinaria, en un periodo de tiempo determinado. El volumen de ventas es una de las
partidas que componen el resultado operativo. La venta es una de las actividades méas
pretendidas por empresas, organizaciones o personas que ofrecen algo (productos,
servicios u otros) en su mercado meta, debido a que su éxito depende directamente de la
cantidad de veces que realicen ésta actividad, de lo bien que lo hagan y de cuan rentable
les resulte hacerlo. (Koiler, P. 2007, p. 163)

El volumen de ventas es una magnitud de gran importancia a la hora de evaluar el
tamafo y la solvencia de una empresa. Para evaluar la solvencia suele tenerse en cuenta
otras cifras como el resultado operativo, el capital social, el ebitda o la misma suma de
los activos. Para evaluar el tamafio de la empresa también se tienen en cuenta otras
cifras no puramente econdémicas, como el nimero de empleados.

http://es.wikipedia. org/wiki/Volumen_de_ventas (25/03/2010, 10:15h)

Servicio

Satisfacer, de conformidad con los requerimientos de cada cliente, las distintas
necesidades que tienen y por la que se nos contrato. La calidad se logra a través de todo
el proceso de compra, operacion y evaluacion de los servicios que entregamos. El grado
de satisfaccion que experimenta el cliente por todas las acciones en las que consiste el
mantenimiento en sus diferentes niveles y alcances. La mejor estrategia para conseguir
la lealtad de los clientes se logra evitando sorpresas desagradables a los clientes por
fallas en el servicio y cuando una situacién imprevista exija nuestra intervencion para
rebasar sus expectativas. http//:www. Validad/'servicio, htm. (03/02/2010, 19:25h)

Los servicios son "actividades identificables e intangibles que son el objeto principal de

una transaccion ideada para brindar a los clientes satisfaccion de deseos o necesidades"
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"los servicios son actividades, beneficios o satisfacciones que se ofrecen en renta o a la
venta, y que son esencialmente intangibles y no dan como resultado la propiedad de
algo”. (Chiavenato I. 2006, Pag. 249)

Para la American Marketing Association (A.M.A.), los servicios (segun una de las dos
definiciones que proporcionan) son "productos, tales como un préstamo de banco o la
seguridad de un domicilio, que son intangibles o por lo menos substancialmente. Si son
totalmente intangibles, se intercambian directamente del productor al usuario, no
pueden ser transportados o almacenados, y son casi inmediatamente perecederos. Los
productos de servicio son a menudo dificiles de identificar, porque vienen en existencia
en el mismo tiempo que se compran y que se consumen. Abarcan los elementos
intangibles que son inseparabilidad; que implican generalmente la participacion del
cliente en una cierta manera importante; no pueden ser vendidos en el sentido de la
transferencia de la propiedad; y no tienen ningun titulo, http//:www.\servicio.htm.
(05/02/2010, 20:00h)

Servicio al cliente

Es el conjunto de actividades interrelacionadas que ofrece un suministrador con el fin de
que el cliente obtenga el producto en el momento y lugar adecuado y se asegure un uso
correcto del mismo. El servicio al cliente es una potente herramienta de marketing. Un
buen servicio al cliente puede llegar a ser un elemento promocional para las ventas tan
poderosas como los descuentos, la publicidad o la venta personal. Atraer un nuevo
cliente es aproximadamente seis veces mas caro que mantener uno. Por lo que las
compafiias han optado por poner por escrito la actuacién de la empresa. Se han
observado que los clientes son sensibles al servicio que reciben de sus suministradores,
ya que significa que el cliente obtendra a las finales menores costos de inventario.
http//:www./Servicio al cliente - Monografias com.htm (06/02/2010, 19:35h)

El servicio al cliente ha sido una de las herramientas mas usadas por las empresas para

diferenciarse de su competencia y desarrollar ventaja competitiva sostenible es el
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servicio al cliente. Suena extrafio que la estrategia de servicio al cliente esté ligada al
producto pero asi es, y muy directamente. La estrategia de servicio al cliente hace parte
de un todo que es el producto, existen unos productos que son tangibles puros, como la
sal, que no requieren ser acompafiados de ningun servicio, pero existen otros que si lo
requieren, como los electrodomésticos o los servicios bancarios, vamos a concentrarnos
en ellos. (Kotler, P 2007, p. 185)

"Un servicio es una obra, una realizacion o un acto que es esencialmente intangible y no
resulta necesariamente en la propiedad de algo. Su creacion puede o no estar
relacionada con un producto fisico, cabe sefialar que segun los mencionados autores, los
servicios abarcan una amplia gama, que va desde el alquiler de una habitacién de hotel,
el depdsito de dinero en un banco, el viaje en avién a la visita a un psiquiatra, hasta
cortarse el cabello, ver una pelicula u obtener asesoramiento de un abogado. Muchos
servicios son intangibles, en el sentido de que no incluyen casi ningin elemento fisico,
como la tarea del consultor de gestion, pero otros pueden tener un componente fisico,
como las comidas rapidas "Los servicios son actividades identificables, intangibles y
perecederas que son el resultado de esfuerzos humanos o mecanicos que producen un
hecho, un desempefio o un esfuerzo que implican generalmente la participacion del
cliente y que no es posible poseer fisicamente, ni transportarlos o almacenarlos, pero

que pueden ser ofrecidos en renta o a la venta ". (Kotler, P. 2007, p. 183)

2.5. Hipotesis *

El Merchandising incrementara el volumen de Ventas del comercial Abad en la ciudad
de Ambato.

26. SENALAMIENTO DE VARIABLES

Variable Independiente: Merchandising

Variable Dependiente: Ventas
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3. METODOLOGIA

De conformidad con el paradigma critico - propositivo, seleccionado en la
fundamentacion filosofica, para la realizacion de la presente investigacion se utilizo el

enfoque cualitativo por las siguientes razones:

El enfoque cualitativo me permitié oriental- la comprension del problema objeto de
estudio, con una visién mas clara y precisa, asi mismo el enfoque cuantitativo me ha
guiado metddicamente en las técnicas del merchandising adecuadas con el fin de llegar

a una solucion fiable. 1

Al guiar la investigacion hacia una observacion naturalista, mediante la expectativa de
los hechos ocurridos en el comercial Abad, se pudo analizar, verificar y comprobar las
causas del problema. Ademés me permitio el descubrimiento de la hipotesis que estuvo
a prueba mediante un analisis del servicio que se brinda al cliente y el tipo de ambiente

que se genera en el punto de venta.
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Al poner énfasis en el proceso de la investigacion se obtuvo informacion primordial y
muy significativa la cual después del debido proceso se ha conseguido que los

resultados que se vayan a obtener al final sean exitosos.

Asi mismo al asumir una posicién dindmica durante la ejecucion de la investigacion se
han obtenido algunas alternativas de solucion que me permitieron conseguir un

resultado favorable en beneficio del comercial Abad.

3.1. MODALIDAD BASICA DE LA INVESTIGACION

El presente trabajo se apoyo en la modalidad bibliografica o documental, ya que al
contar con todas las fuentes necesarias para la recoleccion de la informacion tanto de la
variable independiente como dependiente, se argumento y defendié el problema de
investigacion. Este tipo de informacion se obtuvo de libros, revistas, Internet, tesis de

grado; relacionados al marketing y las ventas.

La modalidad de investigacion de campo que se realizé en el punto de venta del
comercial Abad, me permitié estudiar a fondo cada una de las variables del problemay
a la vez recolectar, registrar y analizar sistematicamente la informacion primaria
referente al problema en estudio, a través de la observacion, las encuestas, entrevistas y

visitas a dicha institucion.

Finalmente, es necesario mencionar que la investigacion también fué de modalidad
exploratoria, por cuanto al manipular variables independientes, se pudo observar el
efecto de las variables dependientes, precisando asi la relacién causa-efecto, con el
objetivo de controlar las variables de la hipotesis puesta a prueba, para que en base a
resultados obtenidos se implemente adecuadamente la técnica del Merchandising y
mediante un analisis minucioso del establecimiento entender, comprender y tener una
referencia formativa, que me sirvi6 como sustento para estar en la capacidad de

proponer una o varias soluciones al problema planteado.

65



3.2. NIVEL O TIPO DE INVESTIGACION

Los tipos de investigacion que necesariamente se han utilizado en el presente trabajo de
investigacion son: la investigacion descriptiva porque me ha permitido conocer
detalladamente las caracteristicas mas importantes del problema objeto de estudio y la
investigacion correlaciona”™ por cuanto se pudo analizar y medir el efecto de la variable
independiente que es el Merchandising y la variable dependiente que implica el

volumen de las ventas.

Ademaés, con la aplicacion de técnicas e instrumentos de investigacion como la encuesta
entrevista y observacion directa, con las que se ha recolectado informacion primordial y

necesaria para posteriormente ser analizada.
33. POBLACION Y MUESTRA

La poblacion sometida a investigacion fué finita, ya que se cuenta con una base de datos

de un total de 130 clientes extemos actuales que visitan el comercial Abad (Anexo N°2)

MUESTRA FRECUENCIA PORCENTAJE

Clientes Externos (Actuales) | 130 100%

Marco muestra!

Considerando que el namero de clientes del comercial Abad con el que se trabajé es
minimo, no fué necesario calcular la muestra. Por lo tanto el tamafio de la muestra que
se aplico para obtener informacion representativa, valida y confiable consté de 130
clientes externos actuales del comercial Abad, los mismos que conformaron la muestra

de género masculino y femenino comprendidos entre 25 a 65 afios de edad.
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Variable Dependiente: Ventas

CONCEPTUALIZACION CcATEGORIAS

Ventas

Es el proceso personal o
impersonal por el que el
vendedor comprueba, activa
y satisface las necesidades
del cliente para el mutuo y
continuo  beneficio  de
ambos mediante la venta de

productos o servicios.

Vendedor

Necesidades

Clientes

Beneficios

Productos

INDICADORES

Servicio
Atencion
Eficiencia

Satisfaccion

Expectativas

Compras

Valor monetario
Ganancias

Familias
Marcas
Complementos

ITEMES

¢,Como Ud. califica el servicio del
comercial Abad?

¢Encuentra los productos que Ud.
necesita?

¢Cree Ud. que wuna adecuada
exhibicion  de los  productos,
ayudara a motivar al cliente en su
decision de compra?

Los precios del comercial Abad son:
(altos, moderados o bajos)

;Como suele organizar los
productos: por familias, por marcas,
por complementos?

TECNICA
E INSTRUMENTO

Entrevista dirigida al gerente
del comercial Abad.

Encueta dirigida a clientes
extemos del comercial Abad.

Encuesta dirigida a clientes
externos del comercial Abad.

Encuesta dirigida a clientes
externos del comercial Abad.

Entrevista dirigida al gerente
del comercial Abad.



3.5. PLAN DE RECOLECCION DE INFORMACION

PREGUNTAS

¢Para qué?

¢A qué personas o
sujetos’

¢Sobre qué
aspectos?

¢Quién?

¢Cuando?

¢Lugar de
recoleccion de la
informacion?

¢ Cuantas veces?

¢ Qué técnica de
recoleccion?

¢Con que?

¢En qué situacion?

EXPLICACION

Para profundizar los conocimientos relacionados con el tema de
investigacion y asi lograr descubrir, comprender e interpretar los
hechos, fendbmenos y relaciones de un determinado ambito de la
realidad.

La recoleccion de informacién se la aplico al Gerente del
comercial Abad y a los clientes externos.

Los datos estdn basados sobre el servicio, la rotacion y
exhibicion de mercaderias, la ubicacion, los gustos vy
preferencias del cliente, precios, ofertas y la persuasion que
tienen sobre la imagen del comercial Abad.

Yo como investigadora.

La recoleccion de la informacion se realizé todo el tiempo que
fue necesario, empezando desde la indagacion del problema en
estudio es decir desde enero a agosto.

El lugar en el que se empled la recoleccion de la informacion es
en el establecimiento del comercial Abad. Situado entre la av.
Cevallos y Maldonado. Canton Ambato.

La recoleccion de la informacién se la realizo las veces que sean
necesarias (de lunes a sabado)

Las técnicas que se emplearon para la recoleccion de la
informacion fueron: la encuesta, entrevista y observacion.

Para ello se elaboraron dos cuestionarios de preguntas y una
ficha de observacion. Los datos obtenidos se tabularon mediante
un sistema computarizado SPSS.

La recoleccion de la informacion se realizé en las oficinas del
comercial durante un tiempo aproximado de tres dias de la
semana laboral en un horario de 4 a 7 de la noche.
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Toda la informacion a investigarse se recolecto segun el siguiente cuadro.

TECNICAS DE INFORMACION INSTRUMENTOS DE RECOLECCION

1. Informacidon Secundaria.

1.1 Lectura Cientifica. 1.1.1 Libros de marketing, de servicio al
cliente y ventas, tesis de Merchandising.
1.2 Internet 1.2.1 Pé&ginas Web

2. Informacion Primaria

2.1 Observacion 2.1.1 Ficha de observacion, camara.
2.2 Entrevista 2.2.1 Cuestionario
2.3 Encuesta 2.3.1 Cuestionario

3.6. PLAN DE PROCESAMIENTO DE LA INFORMACION

Una vez establecida la operacionalizacion de las variables, se ha procedido a
estructurar una encuesta aplicada a clientes externos actuales del comercial Abad. Los
datos han sido basados sobre la decision de compra del cliente, frecuencia con la que
el cliente acude al comercial, el servicio, la imagen del comercial, etc. Ademas se
realiz6 una entrevista al gerente del comercial Abad, basada en datos como el ambiente
interno del establecimiento, la rotacion de productos, el volumen de las ventas,

aplicacion de técnicas de comercializacion, la exhibicion de los productos, etc. <

La recoleccion de la informacién se realizé las veces que sean necesarias, empezando
desde la indagacidon del problema en estudio. El lugar en el que se aplico la recoleccion
de informacion fué en el establecimiento del comercial Abad. Las técnicas que se
emplearon fueron la encuesta, la entrevista y la observacion. Los datos obtenidos se
tabularon mediante un sistema computarizado (SPSS), para facilitar la codificacion y
tabulacion de los resultados y para luego resumirlos en cuadros estadisticos. La
presentacion de los resultados se lo realizd en forma escrita y gréafica, para finalmente,

proceder al analisis e interpretacion de los resultados estadisticos.
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CAPITULO IV

4. ANALISIS E INTERPRETACION DE LOS RESULTADOS

Una vez que se han aplicado las encuestas, se ha efectuado la tabulacion de los datos
obtenidos, a fin de conocer la frecuencia con que se repiten en cada categoria de las
variables para luego resumirlos en cuadros estadisticos y gréaficos, facilitando asi el

analisis e interpretacion de los resultados obtenidos.
A continuacién se muestran las tablas y graficos estadisticos con los datos de las 130

encuestas que ya fueron desarrolladas en la presente investigacion, junto con el analisis

e interpretacion.
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1. ¢Como Ud. califica el servicio del comercial Abad?

Tabla N°1
Frecuencia Frecuencia
% Absoluta Relativa
Qo
Excelente 8 -
Bueno 79 5t 4
Regular 50 355
Total 130 100,0
lili il
Grafico N° 1

Como califica el servicio

E x«l«n t« Bueno Regular

Fuente: La encuesta
Elaborado Dor: Carolina Jaramillo

Analisis

El 55.4% que corresponde a 72 del total de encuestados afirman que el servicio que presta
el comercial Abad es bueno, mientras que el 38,5% que corresponde a 50 encuestados
consideran que el servicio es regular, y solo el 6,2% que corresponde a 8 encuestados
consideran que el servicio es excelente.

Interpretacion

La mayoria de encuestados califican el servicio como bueno, ya que el personal de ventas
se encuentra comprometido con la empresa, y si no ha sido calificado como excelente es
porque las sociedades actuales, cada vez son mas exigentes a la hora de adquirir un
producto, pues por muy bueno que sea el servicio siempre se puede mejorar.
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2. ;El ambiente interno del comercial Abad es?

Tabla N° 2

Grafico N° 2

Ambiente Interno

0 0%-
Bastante Acoeedor Poco acoeedor Acogedor

Fuente: La encuesta

Elaborado vor: Carolina Jaramillo
Anélisis
El 69,2% que corresponde a 90 del total de los encuestados consideran que el ambiente
interno es poco acogedor, mientras que el 18, 5% que representan a 24 encuestados
afirman que es acogedor, y solo el 12,3% que pertenecen a 16 del total de los

encuestados consideran que el ambiente interno es bastante acogedor.

Interpretacion

Un gran porcentaje del total de los encuestados considera que el ambiente interno del
establecimiento es poco acogedor, ya que toda la escenografia del establecimiento no
ha sido disefiada con un técnico especializado para lograr un ambiente mas atractivo y

acogedor.
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3. ¢Los pasillos por los que Ud. transita dentro del comercial son comodos?

Tabla N° 3

Los pasillos

. Frecuenda
Frecuencia

X Absoluta Relativa
°lo
Si 6 4,6
No 124 95,4
Total 130 100,0 |
Grafico N°3
Los Pasillos

Fuente: La encuesta
Elaborado vor: CMrolina Jaramillo

Analisis
Del total de los encuestados, el 95,4% que corresponden a 124 personas consideran
que los pasillos por los que se transita dentro del comercial Abad no son cémodos, y

solo 6 del total de los encuestados que corresponden al 4,6% consideran que los

pasillos por los que se transita dentro del comercial si son comodos.

Interpretacion

Un gran porcentaje de encuestados consideran que los pasillos no son cémodos al
transitar dentro del establecimiento, ya que los electrodomésticos se encuentran
situados en forma desorganizada dificultando el ingreso y circulacion dentro del

establecimiento.
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4. ¢La exhibicién de los electrodomésticos del comercial Abad es?

Tabla N° 4

Lj3 exhibicién

Frecuencia

Frecuencia !
X Absoluta Reloz;(l)twa

Muy atractiva 5 16

Atractiva 68 52,3

“Poco atractiva 60 46 2

Total 130 100,0

Gréafico N°4
La exhibicién
0
Qat;
O JO OB
DO
Muy Atractiva Poco Atractiva Atractiva

Fuente: La encuesta
Elaborado fior: Carolina .Jaramillo

Anélisis

El 52,3% que corresponde a 68 encuestados considera que la exhibicion de los
electrodomésticos es atractiva, mientras que el 46,2% que corresponde a 60 encuestados
consideran que la exhibicion es poco atractiva, y solo el 1,5% que corresponde a 2 personas,

considera que la exhibicion es muy atractiva.

Interpretacion
La mayoria de encuestados consideran que la exhibicion de electrodomésticos es poco
atractiva, ya que estos no se encuentran ubicados por familias, es decir existe un matiz de

la linea blanca y café en la misma seccion, sin importar su clasificacion y decoracion.
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5. ¢Los productos se encuentran debidamente ubicados por secciones?

Tabla N° 5

Ubicacidén por secciones

) Frecuencia
Frecuencia Relativa
%

Total

Grafico N°5

Ubicacion por secciones

Fuente: La encuesta
Elaborado Dor: Carolina Jaramillo

Analisis
El 54,6% que corresponden a 71 personas encuestadas consideran que los
electrodomésticos no se encuentran debidamente ubicados por secciones, mientras que

el 45,4% que representa a 59 encuestados consideran que si se encuentran los

electrodomésticos ubicados por secciones.

Interpretacion

Se sabe entonces que gran ndmero de encuestados consideran que los
electrodomesticos no se encuentran ubicados debidamente por secciones, esto es
porque mas de la mitad de encuestados han tenido problemas en el momento de buscar

el producto que necesitan comprar.
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6. ¢La iluminacidn del establecimiento es agradable a su vista?

Tabla N°6

La iluminacién del establecimiento

. Frecuencia
Frecuencia

X Absoluta Rel(;a/otiva
Si 75 57,7 1
No 55 42 .3 1
Total 130 100,0
Grafico N° 6

Lailuminacién del establecimiento

Fuente: La encuesta
Elaborado vor: Carolina Jaramillo

Anélisis

Del total de los encuestados, el 57,7% que corresponden a 75 personas consideran que la
iluminacion del establecimiento es agradable a la vista, mientras que el 42,3% que representan
a 55 del total de los encuestados consideran que la iluminacién es poco agradable

Interpretacion

Se sefiala que gran parte de los encuestados se encuentran satisfechos con la iluminacion del
establecimiento, debido a la radiante iluminancia natural que se obtiene del diay la fuerte luz
artificial que iluminan las vitrinas del establecimiento, esta es una ventaja importante para la
escenografia del establecimiento.
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7. ¢Cree Ud. que la imagen interna del establecimiento se debe mejorar?

Tabla N°7

La imagen interna del establecimiento

. Frecuencia
Frecuencia

X Absoluta Rel(aj';iva
Si 82 63,1
No 48 36,9
Total 130 100,0
Grafico N°7

Laimagen interna del establecimiento

r UéHte: lia etlcltSsla
Elaborado Dor: Carolina Jaramiilo

Analisis

Se observa que del total de los encuestados, el 63,1% que corresponde a 82 personas
considera que la imagen interna del establecimiento se debe mejorar, mientras que el
36,9% que representa a 48 del total de los encuestados considera que no es necesario

mejorar la imagen.

Interpretacion
Gran parte de los encuestados prefieren que la imagen interna del establecimiento se
mejore, ya que gracias a su interés de ser mejor atendidos, nos demuestran que el

comercial Abad tiene acogida y aceptacion en el mercado.

78



8. ¢Encuentra los productos que Ud. necesita?

Tabla N°8

Encuentra lo que necesita

. Frecuencia
Frecuencia

X Absoluta Relativa
olo
Siempre 67 515
A veces 53 40,8
Rara vez 10 77
Total 130 100,0
Gréfico N°8

Encuentra lo que necesita

50 GN*-
- 40 >
o 3007
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i00%
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Slempre Aveces Rara ver

Elaborado fior: Carolina .Jaramillo

Analisis

DeL total de encuestados, el 51,5% que representan a 67 personas afirman que siempre
encuentran los electrodomésticos que necesitan, mientras que el 40,8% que representan a 53
del total de los encuestados aseguran que a veces encuentran lo que necesitan, y solo el
7,7% que representan a 10 del total de los encuestados afirman que rara vez lo encuentran.

Interpretacion

Se sefiala que mas de la mitad de los encuestados afirman que siempre encuentran lo que
necesitan, pues en el establecimiento existe toda una gama de electrodomeésticos y
artefactos de gran variedad, pero indistintamente organizados.
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9 ¢Qué haria si Ud. no encuentra el producto que tenia pensado comprar?

Tabla N° 9
Frecuencia Frecuencia
X . Absoluta
Relativa
Qo
Compra un producto similar de la misma marca 70 53,8
Espera a que tenga ese producto en el almacén y 12 92
vuelve después !
Busca el producto en otro almacén 48 36,9
T otal 130 100,0
Gréfico N°9
Qué haria si no encuentra lo que busca

50 O~ .-

40 0 —-
o 30 026 -
o
a

20 0/~

lo o>

[eleg (o

Espera a que tenga ese Busca el producto en Compra un producto
producto y vuele después otro almacén similarde la misma

Fuente: La encuesta _
Elaborado por: Carolina Jaramillo

Analisis

Del total de los encuestados, el 53,8% que representan a 70 personas aseguran que Si no
encuentran el producto, buscan uno similar de la misma marca, mientras que el 36,9% que
conforman 48 personas prefieren buscarlo en otro almacén, y solo el 9,2% que representan a
12 encuestados afirman que estan dispuestos a esperar.

Interpretacion

Gran parte de los encuestados prefieren comprar un producto similar de la misma marca en el
mismo establecimiento ya que encuentran variedad de surtido, asi como el asesoramiento
necesario por parte del vendedor para decidirse a comprar un producto.
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10 ¢Qué actividad promocional le gustaria que se realice con mas frecuencia?

Tabla N°10

Actividad Promociorate . |

. Frecuencia |
Frecuencia

X Absoluta Relativa
Ofertas 78 60,0 |
Bonos 2 1.5
Descuentos 50 38,5
Total 130 100,0

Gréafico N°10

Actividad Promocional

£223
Toeoreeeei akmlijiiligfi =
Descuentos Ofertas

Fuente: La encuesta
Elaborado por: Carolina Jaramillo

Analisis

El 60,0% que corresponde a 78 del total de encuestados prefieren que se realicen ofertas
como actividad promocional, en tanto que el otro 38,5% que lo constituyen 50 encuestados
prefieren los descuentos, y solo el 1,5% que corresponden a 2 del total de los encuestados
optan por los bonos.

Interpretacion

La gran parte de encuestados prefieren las ofertas como actividad promocional, pues ellos
perciben psicolégicamente que las empresas tienen el interés de ayudarles a comprar,
mediante una muy buena alternativa de precio.
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11. Los precios del comercial Abad son:

Tabla N°lIl
Altos
Moderados
Bajos
T otal
Grafico N°ll
Precios

Fuente: La encuesta
Elaborado por: Carolina Jaramillo

Anélisis
Como se puede obserbar, el 54,6% que representa a 71del total de los encuestados asegura que
los precios del comercial Abad son moderados, mientras que el 36,2% que representa a 47 del

total de los encuestados considera que son altos, y solo el 9,2% que representa a 12 de los
encuestados afirma que los precios son bajos.

Interpretacion

Mas de la mitad de los encuestados consideran que los precios del comercial Abad son
moderados, pues se debe tomar en cuenta que el comercial Abad esta inmerso en un mercado
altamente competitivo en el que su mayor competencia son las grandes cadenas de
comercializacion como Artefacta, Orvehogar, Jaher, etc., razon por la cual el duefio del
comercial Abad se ha visto obligado a disminuir los precios.
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12 ;Sefiale el factor mas importante al seleccionar un electrodoméstico?

Tabla N°12

Factor importante para seleccionar un producto

Frecuencia
Frecuencia Relativa
i X Absoluta %
Servicio 25 19.2
i- Precio 36 27,7j
Marca 16 12.3]
I Variedad 22 16.9
[ Garantia 13 10.0
Calidad 18 13,8 |
Total 130 100.0 |

Grafico N°12

Factor importante para seleccionar un producto

Fuente: La encuesta
Elaborado por: Carolina Jaramillo

Analisis

El 27,7% que representa a 36 del total de los encuestados, considera que el precio es méas
importante al seleccionar un electrodoméstico, el otro 19,2% que corresponde a 26 del total de
los encuestados, consideran importante el servicio, mientras que el 16,9% que abarca a 22 del
total de encuestados, prefieren la variedad, pero al otro 13,8% que corresponde a 18 encuestados
prefieren la calidad, el 12,3% que representa a 16 del total de encuestados se fijan en la marca, y
el otro 10,0% que representa a 13 encuestados les interesa més la garantia.

Interpretacion

Como se observa en el grafico, el precio es el factor que mas toman en cuenta los encuestados
antes de seleccionar un electrodoméstico, pues ésta es la razén por la cual la mayoria de ellos
han preferido comprar en el comercial Abad, ya que sus precios son moderados frente a la
competencia.
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13 ¢Si Ud. necesitara hacer una nueva compra, regresaria al comercial Abad?

Tabla N°13

Regresaria a comprar en el comercial Abad

Frecuencia Flgeeclgfir\]/(;a
Absoluta
0/0
j Si 105 80,8 i
No 25 19,2
Total 130

Gréfico N°13

Regresaria a comprar en el comercial Abad

100 onfc-
800 % -
60 0**-
40 O"*.-

20

00%

Fuente: La encuesta
Elaborado por: Carolina Jaramillo

Anélisis

En el cuadro estadistico el 80,8% que representan a 105 del total de los encuestados afirman
que si estan interesados en regresar a comprar en el comercial Abad, mientras que el otro
19,2% que representan a 25 del total de encuestados no regresaran a comprar.

Interpretacion

Se observa entonces que una gran cantidad de encuestados afirman que si estan interesados en
regresar a comprar en el comercial Abad, interpretandose esto como la gran aceptacion del
mercado, escenario propicio para aplicar con mayor razon estrategias de Merchandising, que
permitan que el acto de compra sea lo mas fécil y divertido para el cliente.
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4.1. VERIFICACION DE LA HIPOTESIS

Formulacion de la hipotesis

Ho = Hipotesis nula

H| = Hipdtesis alterna

HO = ElI Merchandising no permitird incrementar el volumen de las ventas del

comercial ABAD en la ciudad de Ambato.

H| = EI Merchandising incrementara el volumen de las ventas del comercial ABAD

en la ciudad de Ambato.

Definicion del nivel de significacion

El nivel de significacion escogido para la investigacion fué el 5% (95%).

Eleccion de la prueba estadistica
Para la verificacion de la hipotesis se escogio la prueba Chi Cuadrado, cuya férmula es

la siguiente:

2
X2= £(Q-E)
E
Simbologia:
O = Datos observados

E = Datos esperados

Pregunta Nu7
¢Considera Ud. que la imagen del establecimiento se debe mejorar?

SI ()
NO ()
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Pergunta Nu 13

¢Si Ud. necesitara hacer una nueva compra, regresaria al comercial Abad?

Sl ()
NO O

f Tabla N 14

VALORES REALES
ALTERNATIVAS TOTAL

POBLACION
Sl NO
Imagen del establecimiento 82 48 130
Regresaria al comercial 105 25 1.3p .
TOTAL 187 73 i260.......
Tabla N° 15

FRECUENCIA ESPERADA
ALTERNATINATIVAS

POBLACION
Si NO
Imagen del establecimiento 93,5 36,5
Regresaria al comercial 93,5 36,5
Zona de aceptacion y rechazo S
Grado de libertad (gl) = (Filas-1) (Columnas -1)
(gh) = (F-1) (C- 1)
9h) = (2-1) (2-1)
g = (@) (@)
@) =1

El valor tabulado de X2 con 1 grado de libertad y un nivel de significacion de 0,05 es
de 3.84.
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Grafico Nu 14

Célculo matematico

Una vez obtenidas las frecuencias esperadas, se aplica la siguiente formula:

Tabla N° 16

FRECUENCIAS ESPERADAS

ve ¢ (0 —E) 0 E 0-E

E

Imagen del establecimiento 82 935 -115
Regresaria al comercial 48 36,5 115
Imagen del establecimiento 105 935 115
Regresaria al comercial 25 36,5 -115
TOTAL
Decision

El valor de X2 = 3.84 < X2C = 10,08

(0 - E)2

132,25
132,25
132,25
132,25

X2=

(0 -E)2
E
141
3,62
141
3,62
10,08

Por consiguiente se acepta la hipotesis alterna, es decir, que la aplicacion del

Merchandising incrementara el volumen de las ventas del comercial Abad en la ciudad

de Ambato.
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4.2. ANALISIS DE LA ENTREVISTA

En cuanto a la situacion econdémica de la empresa el duefio del comercial Abad supo
enfocarse a la realidad que atraviesa el sector comercial, y una de las causantes mas
remotas de estos tiempos es la competencia que ha obligado al duefio del comercial
bajar los precios y por ende disminuir las utilidades con el fin de quizas ganar mas

clientela y asi mejorar las ventas, manifesto.

Ademas la razén por la cual han disminuido las ventas es por el desconocimiento de
nuevas técnicas de comercializacion que puntualiza "son muy necesarias e importantes
para el comercial ya que las ventas han ido disminuyendo con respecto al afio
anterior”. Considerando que la imagen si es muy importante para atraer la clientela el
duefio del comercial hace referencia a que el servicio que se brinda a las personas es el
mejor, ya que todo su personal tiene carisma para hacerlo. Cometa también que se han
realizado actividades publicitarias en la radio alegria, mediante volantes, promociones
y ofertas, pero no por mucho tiempo y de vez en cuando ya que resultan ser muy
costosas y no se han dado tan buenos resultados. En cuanto al ambiente interno del
establecimiento, comenta que si se ha despreocupado bastante y no ha contratado a

ningln técnico especializado, ya que se ve obligado a reducir costos.

Los productos que suele organizar en el establecimiento no se encuentran ubicados por
familias ni lineas de productos, ademas no se toma en cuenta los electrodomésticos dé
altima tecnologia, segun €l los ubica en el espacio que disponga ese momento. Sefiala
también que los productos que mas demanda la gente son los lcd's o los ya conocidos
led's pero que depende también de la temporada, y las marcas mas preferidas como LG
y SONY. Sefiala que al momento de efectuarse una compra, los clientes prefieren
cancelar a crédito, y sus pagos lo realizan mediante tarjetas de crédito como Visa,
Méstercard y Diners club. Por dltimo afirma no conocer las ventajas que brinda la
nueva técnica del Merchandising, pero considera oportuna la implementacion de un

plan de merchandising para incrementar el volumen de las ventas del comercial Abad.
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CAPITULO V

5. CONCLUSIONES Y ECOMENDACIONES

5.1. CONCLUSIONES

1. La calidad del servicio que presta el comercial Abad se encuentra en un nivel

medio de satisfaccion al cliente.
2. El ambiente interno del comercial Abad es poco acogedor, pues no es lo
suficientemente efectivo como para lograr que el cliente permanezca més tiempo

dentro del establecimiento.

3. Los pasillos por los que se transita dentro del establecimiento no son cémodos,

obstaculizando el ingreso y movilizacion de las personas.

4. La exhibicién de los electrodomésticos es poco atractiva y no tan efectiva como

para motivar e impulsar el acto de compra.
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10.

11.

12.

13.

Los electrodomésticos no se encuentran debidamente ubicados por secciones,

dificultando el acto de compra.

La iluminacion del establecimiento si es agradable a la vista de la mayoria de los

encuestados.

La gran mayoria de encuestados sugieren que la imagen interna del establecimiento
debe mejorarse, razon por la cual es preciso emplear buenas estrategias de

comercializacion, la més éptima es la técnica del merchandising.

Gran parte de los encuestados en promedio casi siempre encuentran lo que buscan
en el comercial Abad, pero al no considerar todos lo mismo, se deduce que la
demanda de electrodomésticos no satisface en su totalidad la demanda de los

clientes.

La mayoria de los encuestados puede que tengan muy claro lo que van adquirir
porque lo han planificado de antemano, pero no tienen una idea clara y precisa del

producto que desean comprar.

Las ofertas y descuentos son las actividades promocionales que mas llaman la

atencion a los encuestados.

Més de la mitad de los encuestados consideran que los precios son moderados, por

lo que este factor se puede convertir en una ventaja competitiva para la empresa.

El precio es el factor que mas toman en cuenta los encuestados antes de seleccionar

un electrodoméstico.

Existe una gran acogida del mercado, pues sus expectativas han sido satisfechas,

aunque no en su totalidad.



5.2. RECOMENDACIONES

1. Se debe capacitar y motivar continuamente a todo el personal que labora en el
comercial Abad mediante cursos de relaciones humanas y asesoramiento comercial

para mejorar la calidad del servicio.

2. Para obtener buenos resultados creativos que Ilamen la atencidon del publico se
debe contratar un técnico especializado en disefio de interiores, quien se encargara

de mejorar el ambiente escénico y atmosférico del establecimiento.

3. Se recomienda hacer una planificacion del espacio, para mejorar la circulacion
adecuada mediante las preferencias de recorrido de las personas que ingresan al

establecimiento.

4. Para mejorar la exhibicion de electrodomeésticos es aconsejable analizar la
infraestructura fisica del establecimiento para lograr una exhibicién bien disefiada
en el interior de la tienda, con el fin de atraer la atencion y el interés del cliente

hacia la mercancia.

5. Se deben identificar las secciones mas rentables del establecimiento para luego
asignar en ellas los productos menos rentables y que generan buenas utilidades a la
empresa, tomando en cuenta que el 20% de las secciones proporcionara el 80% de

las ventas.

6. Se debe aprovechar al maximo la iluminaciéon con los distintos calores de los
electrodomésticos, ademas su complemento es muy efectivo en su efecto
psicologico, aumentando la rapidez de la percepcion visual y permitiendo a los

compradores reaccionar mas rapidamente y circular con mayor comodidad.

7. La imagen interna del establecimiento abarca un sinnimero de factores

psicologicos que se crean en la mente del consumidor mediante la percepcion del
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10.

disefio interior y el ambiente interno del establecimiento, por lo que al mejorar
estos factores se contribuira a proyectar una imagen totalmente atractiva y positiva

al visitante.

Es necesario conocer los productos que mas se venden para definir la linea de
electrodomésticos en lugares donde aumentan las posibilidades de ser adquiridos
por el consumidor, siempre y cuando estén orientadas a asegurar la rentabilidad del

comercial Abad.

Se debe conocer la mente del comprador, que caracteristicas o atributos son
capaces de reducir la diferencia entre lo que el consumidor espera encontrar en el
establecimiento y lo que realmente se le ofrece, esto se puede hacer mediante
actividades promocionales que ayuden a motivar el acto de compra y asi acelerar la

rotacion de los productos estancados.

Para realizar actividades promocionales dentro del establecimiento se debe destinar
una inversién optima con buenos resultados, pero para ello es preciso aportar dosis
de novedad e innovacion a las promociones, ya que de lo contrario nos haré pasar
totalmente desapercibidos, ademas se debe pedir ayuda publicitaria a los
proveedores de los electrodomésticos, quienes realmente cuentan con todas las
posibilidades de hacer publicidad y mas aun suministrar elementos decorativos

para motivar el acto de compra. 1

11. Es recomendable en estas circunstancias disminuir costos y utilidades para

equilibrar los precios frente al mercado competitivo, pero antes de tomar
decisiones equivocadas es necesario que se valoren estrategias comerciales mas

apropiadas que ayuden a mejorar la situacion econdmica actual del comercial.

12. Considerando el estudio del factor mas importante al momento de adquirir un

producto se recomienda mantener los precios actuales moderados, ya que dichos

clientes son atraidos mas por el precio.
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13. Se deben establecer estrategias de animacion visual y exhibicion escénica para
brindar al cliente un ambiente mas agradable de compra, ademas se debe poner
especial cuidado en incentivos, reconocimientos, presentes y mas mecanismos de

agradecimiento para reconocer la fidelidad de quienes visitan el comercial Abad.

Se debe tomar en cuenta que las recomendaciones de este estudio en ningin momento
trata de presentar conclusiones definitivas e inamovibles, ya que las estrategias de
merchandising variaran segln varien las actitudes de compra de los consumidores y
también dependera en algin grado de la experiencia, sentido comun e intuicion del

personal interesado y encargado de aplicar esta gestion en el establecimiento.
5.3. CONCLUSION DE LA ENTREVISTA

Una larga experiencia en la comercializacion. El duefio del Comercial Abad, di6 a
conocer los gustos y preferencias de compra de sus clientes, recalcando que no ha
podido hacer nada para mejorar el volumen de ventas del comercial debido al
desconocimiento de técnicas comerciales; razén por la cual considera oportuna la idea

de aplicar la nueva técnica del Merchandising.

54. RECOMENDACION DE LA ENTREVISTA

Para la aplicacion de la técnica del merchandising, el duefio y toda su fuerza de ventas
deberan involucrarse y comprometerse a colaborar en la aplicacidn y ejecucion de la

propuesta con el fin de lograr resultados de gran éxito para el incremento del volumen

de las ventas.
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CAPITULO VI

6. PROPUESTA

TEMA

Plan de Visual Merchandising y su incidencia en el Volumen de las Ventas del
Comercial Abad.

6.1. DATOS INFORMATIVOS

Autor: Carolina Jaramillo

Institucion Ejecutora: Comercial Abad

Beneficiarios: Comercial Abad

Gerente: Ab. Roberto Abad

Ubicacién: Av. Cevallos y Maldonado

Tiempo estimado para la ejecucion: Enero - 2011 a Enero - 2012

Equipo técnico responsable: Gerente General y Personal de ventas

Costo: USD. $4.700 (Cuatro mil setecientos con 00/100 Doélares Americanos)

Financiamiento: Recursos de la Empresa.
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6.2. ANTECEDENTES DE LA PROPUESTA

En la actualidad el sector comercial esta reemplazando, la argumentacion verbal por la
visual, pues mas de la mitad de las impresiones y percepciones que tienen los
consumidores sobre los detallistas, se crean a través de la vista, por esto, es importante

tener siempre en cuenta que una imagen vale més que mil palabras.

En nuestro pais existen grandes cadenas de supermercados que ya han aplicado el
Visual Merchandising, pues quien no se ha percatado de la cadena de supermercados
méas grande reconocida en las ciudades del Ecuador como lo es Supermercados La
Favorita SA. que actualmente cuenta con 29 locales en el pais, y que como lo dice su
eslogan "el placer de comprar”, lo evidenciamos desde su entrada apreciando un
ambiente acogedor y muy bien organizado. Un ejemplo claro es el Megamaxi dentro
de la ciudad de Ambato, que tiene como objetivo primordial, atender de mejor forma a
sus clientes y que resulten impactados por la excelente oportunidad de diversién y

conocimiento, logrando que el acto de compra se torne menos aburrido.

El comercial Abad actualmente carece de un plan de Visual Merchandising, por lo
tanto se espera que la propuesta del disefio de un plan de visual Merchandising
contribuya a proyectar una imagen totalmente atractiva y positiva al visitante mediante
algunos mecanismos de solucion que buscan perfeccionar la imagen interna del
establecimiento. Los mecanismos o estrategias de solucion han sido identificados ¢n

lina investigacion anteriormente dirigida a los clientes actuales del comercial Abad.



6.3. JUSTIFICACION

En un mercado tan competitivo como el actual, las empresas en general se ven
obligadas a disponer de solidos conocimientos para implementar nuevas técnicas de
comercializacion que influyan sobre las conductas de compra de los clientes, pues no
basta con exhibir los productos, sino ademas ofrecer un ambito de venta confortable, es
aqui en donde el Visual Merchandising juega un papel muy importante ya que supone
crear una imagen, proyectar una actitud y llegar a influir en la decision de compra del

cliente.

Como resultado de una exhaustiva investigacion, en el comercial Abad se ha percibido
un conjunto de problemas, de los cuales el mas importante y relevante es la inadecuada
exhibicion y ubicacidon de los electrodomésticos que impiden el incremento de las

ventas, justificando con ello la propuesta antes mencionada.

De la investigacion antes realizada, se sabe que el comercial Abad ha descuidado la
imagen interna del establecimiento, en cuanto a la inadecuada organizacion y
exhibicion de los electrodomesticos y el espacio fisico que no ha sido aprovechado en
su totalidad, obstaculizando la circulacion de los clientes que necesitan identificar las
caracteristicas de los electrodomésticos para decidir si se hace o no efectiva la compra,
y es ahi justamente en donde se evidencia que la mala exhibicién de los productos

influyen en el bajo volumen de las ventas. *

La implementacién de un plan de Visual Merchandising ayudara a mejorar la
exhibicion de los productos y por ende a motivar el acto de compra, satisfaciendo al
mismo tiempo las necesidades del consumidor. Por otra parte al incentivar a los
clientes para que visiten el comercial Abad, estaremos induciéndoles a que se
preocupen por conocer lo que alli se estd vendiendo, logrando con ello sustituir en las

ventas, la argumentacion verbal por la visual.
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6.4. OBJETIVOS

6.4.1. Objetivo General

Disefiar un Plan de Visual Merchandising, mediante estrategias de animacion visual

para incrementar el volumen de las ventas del comercial Abad.

6.4.2. Objetivos Especificos

> Realizar un andlisis FODA de la situacion interna y externa del comercial Abad

para tomar decisiones acertadas.

> Establecer estrategias del Visual Merchandising para proyectar una imagen mas

atractiva.

> Determinar el presupuesto requerido para el desarrollo e implementacion del

plan de accién.

6.5. ANALISIS DE LA FACTIBILIDAD

El desarrollo de un Plan de Visual Merchandising en el comercial Abad es de gran”
importancia, de tal forma que esta propuesta se convierta posteriormente en decisiones
y en programas de accion, para que en el futuro se logre convertir los clientes

potenciales en reales e incrementar el volumen de las ventas del comercial.

Para la aplicacion de las estrategias del visual merchandising ya establecidas se
procederd a la medicién de los resultados a través de un anélisis de factibilidad
permitiéndonos de alguna forma determinar en términos reales los efectos de las
técnicas visuales adoptadas para impulsar las ventas. Ello exige cierta vision y

habilidades del personal, pero a la vez hay que controlar que los costos no aumenten
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demasiado, este proceso de creacién, crecimiento y desarrollo, induce a aprovechar y
optimizar a tiempo los recursos disponibles para lograr con éxito la satisfaccion de las
necesidades del cliente y por ende el incremento de las ventas. Para autenticar la

propuesta antes mencionada se analizaran los siguientes factores:

Socio-Cultural

La forma de vivir y de relacionarse ha cambiando paulatinamente, la permeabilidad de
las tendencias sociales y econdmicas es cada vez mayor, ya que las nuevas
generaciones han nacido y evolucionado con el impacto de los medios de
comunicacion de masas, el desarrollo de los créditos a medio y largo plazo y también
la voluntad de cada uno en relacion al propio bienestar. Si la decisién de compra se
toma en el local, entonces factores como la exhibicion y decoracion, tendran, junto

con el medio ambiente, una influencia dominante.

Tecnologia

Uno de los factores de mayor efecto sobre el ambiente es la tecnologia. La ciencia
proporciona el conocimiento y la tecnologia lo usa. La tecnologia ha causado amplias
y fuertes repercusiones, tanto asi que a sus distintos avances se le denominan
“revoluciones” Para comprender mejor los cambios tecnoldgicos se consideran las
siguientes categorias: El visual merchandising es una técnica que hoy se esta usando ti
flote, para no solo satisfacer las necesidades del consumidor més exigentes, sino

ademas mejorar las ventas en un entorno cada vez mas competitivo.

Organizacional

Con relacion a las nuevas formas de organizacion y gestion, se observan también
importantes transformaciones, pasando de antiguas formas burocraticas, rigidas y

herméticas, a estructuras organizacionales de gran flexibilidad y abiertas, como las



redes, donde la unidad del proceso y la diferenciacion de los elementos se apoyan en

los avances de la tecnologia de la informacion.

En la actualidad se gesta un nuevo mundo y una nueva vision, aparecen nuevos
valores, estructuras y relaciones. Bajo esta situacion, los estudiosos de la
administracion han reconocido una gran turbulencia en el ambiente de operacion de las
organizaciones modernas. Es por ello que se han estudiado nuevas técnicas
administrativas y de comercializacion para que al aplicarlas contribuyan al desarrollo

econdmico, social, tecnoldgico y cultural.

Equidad de género

Las actividades profesionales, cuyos estatutos fueron uno de los primeros objetivos de
la legislacion relativa a la igualdad de oportunidades, se convirtieron en una plataforma
de partida para lograr la equidad de la mujer trabajadora, es asi que ya en la actualidad
se ha logrado en la gran mayoria de mujeres la igualdad salarial y de oportunidades, en el
sector empresarial, social, etc., a mas de ello ha logrado ser respetada en todos los d&mbitos

sociales por su capacidad de superacion y profesionalismo.

Ambiental

La propuesta antes mencionada del Visual Mercnadisng no implica contaminacion
alguna al medio ambiente, ya que su aplicacion busca generar un efecto mas bien positivo y

productivo, basado en normas ambientales, de tal forma que no perjudiquen al medio
ambiente.

Econdmico-financiero

El consumo y las importaciones presentan tasas bastante satisfactorias, comprendidas
entre el 3,5% y 4,5% anual. En consecuencia, el primer desafio del Ecuador para el

futuro es lograr un crecimiento per-capita positivo de la inversion.
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Para eso sin duda, los factores que dinamizan la inversion en un pais: son las pequefias
y medianas empresas en gran cantidad y el crecimiento de los servicios. La industria
debe inevitablemente convertirse en un motor sélido de la economia, porque esa es la
mejor manera de transitar por las rutas del desarrollo: ganar en productividad agricola
y transferir excedentes hacia los sectores mas elevados en la cadena de generacion de
valor agregado. Es por ello que el gobierno ha dispuesto facilidades de crédito para las
PYMES contribuyendo de esta forma al desarrollo de las pequefias y medianas
empresas del pais, esto ha generado la gran demanda de créditos por lo que se espera
que en un afo aproximadamente se obtengan buenos resultados economicos y

financieros tanto para las empresas como para el pais.

Legal

Un aspecto muy importante que tiene que ver con la ley empresarial y comercial es la
informacién oportuna y precisa que las empresas comerciales de bienes y servicios
brinden al consumidor, es vital para desarrollar ventajas competitivas de produccion
pues se trata de generar un cambio de cultura empresarial en el Ecuador, porque, quien
observa la ley, no solo cumple legal y moralmente con la comunidad, sino que permite

lograr una verdadera rentabilidad econdmica y competitividad en el pais”.

Ademas se han considerado ya la aplicacion y control de leyes del sector empresarial
del pais y la “Publicidad engafiosa junto al beneficio econémico en proteccion al
consumidor”. La erradicacion de paradigmas del beneficio de la publicidad infundada
y la sustentacion de la publicidad en base a las caracteristicas reales de los productos

que se comercializan.
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6.6. FUNDAMENTACION

1. El Merchandising de Presentacion o Visual Merchandising

El Merchandising de presentacion o Visual Merchandising, consiste en exhibir
correctamente los productos determinando su lugar de ubicacion en el lineal con el fin
de optimizar la circulacion de la clientela dentro del establecimiento y para que de esta
forma, la compras resulte lo mas comoda y atractiva para el cliente y lo mas rentable
posible para el detallista. Su objetivo es, segun Ricardo Palomares, dirigir el flujo de
clientes hacia determinadas secciones o productos concretos, provocar ventas por
impulso, poner los productos al alcance del consumidor y disefiar el establecimiento de
forma de forma que resulte cémodo, légica y ordenada con el fin de facilitar las

compras por parte de los clientes. (Palomares, R. 2009, pp. 28).

El Visual Merchandising es la manera en que una marca expone su producto y el
material publicitario dentro de sus puntos de venta. El fin es crear una imagen con la
que el pablico pueda identificarlo. La combinacion equilibrada de la exposicién del
producto y la publicidad, junto con una linea clara en el disefio de sus escaparates
produce una imagen solida de lo que se representa. Se puede definir como la manera
de presentar los articulos y la tienda de modo que el acto de compra sea lo mas féacil
para el cliente y lo mas rentable posible para el comerciante. También se puede
denominar merchandising visual: todo lo que se ve, se vende; todo lo que se coge, se"
compra; es decir, lo que también llamamos compra por impulso. Este tipo de
merchandising estudia aspectos como: La disposicion exterior del punto de venta que
componen el escaparate, toldo, rotulo, fachada y entrada. Ambientacion tiene que ver
con la visibilidad, amplitud, color, decoracion, musica, orden, limpieza y conservacion.
Trazado interior es la ordenacion interna, ubicacidon de secciones, puntos calientes y
frios junto con el reparto del espacio. Organizacion y disposicion de la mercancia, es
decir la eleccion y disposicion del mobiliario, niveles o zonas de exposicién y tipos de

implantacion. htpp://www. merchandising.com. (14/07/2010; 09h30)
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A continuacién se muestra una figura en la que se pueden observar los componentes
mencionados.
Gréfico N*“ 15

COMPONENTES DEL MERCHANDISING

Disposicion exsterior Anibieiitacion

Escaparate Visibilidad

Fachada Amplitud

Entrada Color

MERCHANDISING
VISUAL
Trazado Interior Organizacion (le Mercancia

Orientacion interna Eleccion de mobiliario
Ubicacion secciones Niveles de exposicion
Puntos calientes y trios Tipos de inplantacion

Fuente: Palomares, R.

El merchandising visual es el que favorece las compras por impulso o compras no

previstas. En definitiva, pretende guiar al consumidor e influir en su comportamiento a

la hora de la compra basandose en los siguientes elementos: Un ambiente agradable,

una buena distribucién y disposicion, tanto del espacio como del establecimiento y un

surtido adecuado en cantidad, calidad y variedad. (Palomares, R 2009, pp. 30).

Asimismo, el Merchandising Visual es lo que seduce finalmente al cliente para que

compre un producto. El Visual Merchandising es el dltimo eslabdn estratégico de una

cadena orientada hacia la obtencion de esta compra. Esta cadena incluye la

investigacion y el desarrollo del producto, la produccion y la distribucion, el marketing

y la publicidad. htpp//:www.visualmerchandising/design/.com. (14/07/2010; 17h28)
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Grafico Nu 16
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Fuente: Palomares, R

Los componentes del merchandising visual son: disefio del producto, arquitectura
exterior e interior, nimero adecuado de facings, niveles o zonas de exposicion en el
lineal, tipos de implantacion y publicidad en el punto de venta.

htpp:// www. componentes/visualmerchandising/. htm.com. (14/07/2010; 15hl0)

Arquitectura Interna Externa Del Establecimiento
Grafico N° 17
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Fuente: Muiiz, R
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transelnte entender rapidamente el mensaje promocional. Tema: mensaje escrito o
figurado, que se incorpora al montaje para recordar una fecha o actividad. Fuco: centro
optico seleccionado para llamar la atencion, teniendo en cuenta la mayor circulacion de
transedntes. Los productos integrantes que determinan el montaje son los siguientes:
Fondo: se emplea como elemento para el tema de exhibicidn; puede utilizarse para
exhibir mercancias. Piso: debe combinar con el fondo y es la base en la mayoria de las
exhibiciones. Techo y laterales: deben hacer juego con el fondo y el piso; se utiliza
como espacios complementarios para exhibiciones. lluminacion: elemento para
destacar el montaje; como complemento para incrementar el elemento principal de la
composicion. Parapetos: medios para aguantar o soportar las mercancias, que se
ubican a diferentes alturas para aprovechar los espacios visuales en relacion con el

transeunte. htpp//:www.visualmerchandising/design/.com. (14/07/2010; 17h28)

La vitrina es el elemento de vestimenta que una organizacion, negocio o tienda ofrece
al publico para determinar su personalidad o posicionamiento; para promover o realzar
su mercancia; para invitar al consumidor a ingresar al establecimiento y ademas, para
mostrarle la variedad de productos, no s6lo que nos definen, sino lo que es mas
importante que encontrara a su ingreso en la tienda, ademas de su precio. Desde el
punto de vista de mercadeo, el cual determina su esencia, la vitrina es
primordialmente un vehiculo, medio o ayuda de ventas, ni mas ni menos que la
publicidad. Pero justamente, dada la coordinacién que requiere el mercadeo a la vez
que la integracion de sus funciones lo exhibido en la vitrina y su tema, deben sér
coherentes con la publicidad, con su campafia, sus enfoques y objetivos, porque en
caso contrario el pablico puede confundirse, o lo que es peor, dirigirse a la vitrina de
un competidor, al no asociar el tema publicitario con el de nuestra vitrina. Es ahora
cuando la vitrina y la publicidad van a unirse en la mente y el impulso del consumidor,
siempre y cuando exista coherencia entre ambas y el mensaje haya sido planeado y
ejecutado simultaneamente por ambas funciones de mercadeo. Vitrinismo y publicidad
se integran e interrelacionan y forman parte del largo camino entre los eslabones de la
cadena de mercadeo. Simplemente, es un atractivo, una informacion, un acicate, un

motivador y un punto de referencia en la relacion cliente-vendedor, o no es nada. Es
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una vestimenta, porque como ésta contribuye a expresar la personalidad de quien la
usa, y no es casual que muchos comerciantes teman embellecerla a punto tal que la
gente no se atreva a entrar y siga de largo, en la suposicion de que los precios sean

excesivamente altos. (Palomares, R. 2009, pp. 35).
2. Arquitectura Interior del Establecimiento

La arquitectura interior del establecimiento comercial, se organiza con el fin de crear
un flujo de circulacion de clientes “dirigido” en direccion a escenarios
psicologicamente coercitivos que provoquen una actitud positiva hacia la compra. Para
conseguirlo, resulta fundamental el estudio de los elementos que forman la arquitectura
interior optimizando de manera rentable cada centimetro que compone la superficie de
ventas. Al igual que en el disefio de la arquitectura exterior, en el interior de la tienda
hay que planificar una serie de funciones que nos permitan asegurar la calidad del
trabajo y el éxito de antemano. Para ello, el técnico de merchandising debe resolver
¢donde? localizar y ¢como? organizar los elementos de la arquitectura interior, con el
objetivo de generar un flujo de circulacion de clientes “dirigido” por la superficie de

ventas. (Palomares, R. 2009, pp. 36).

El montaje de la vitrina interior debe entenderse como una continuidad del montaje de
la vitrina exterior, de hecho se rige bajo los mismos principios empleados en el
montaje de las vitrinas exteriores. El objetivo es colocar las mercancias de forma tal
que resulten agradables a la vista de los clientes y que den continuacion a la idea
promocional que hemos empleado en las vitrinas exteriores. En las vitrinas interiores
los productos deben ser exhibidos en varios niveles, de forma tal que se destaquen
unos de otros y sean agradables a la vista; se deben evitar los montajes planos. Con el
objetivo de lograr los diferentes niveles se utilizan varios medios, resultando muy
importante la imaginaciéon del vendedor, empleando generalmente displays
especializados o elaborados artesanalmente. Los precios y mensajes sugerentes
complementan estas exhibiciones, deben hacerse en tamafio pequefio, acorde con las

dimensiones de la vitrina, deben eliminarse los letreros y precios hechos a mano, los
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que causan un efecto deprimente en los clientes. Las cabezas o punteras de goéndolas:
son espacios ideales para hacer promociones, siendo la forma maés tradicional de
utilizarlas, el mostrar todas las variedades de una linea de productos que se puedan
encontrar en una gondola contigua, como: la variedad de tipos, tamafios y precios de
las conservas carnicas, vegetales, etc., de forma tal que den idea de la profundidad de
la oferta. Una forma muy corriente de lograr sets promocionales es mediante la
asociacion de mercancias con usos complementarios, como pueden ser el espaguetis y
el tomate, jabones y jaboneras, etc., o es la de colocar uno o dos productos en forma de
abaiTote, usando la base de la cabecera para mostrar las mercancias en promocion en
sus propios envases, con cierto desorden, para que los clientes las tomen de dichos
envases, siendo necesario quitar los entrepafios superiores y utilizar- la pared para
colocar mensajes o0 anuncios, que a veces suministran los proveedores o son elaborados
en la unidad. En todos los casos es necesario tener en cuenta que estas promociones
deben acompariarse de mensajes breves, que llamen la atencion del cliente sobre el
producto, la combinacion de productos o los precios promocionales.
(Muhiz, R. 2008, pp. 127).

La vitrina interior actla una vez que el cliente entra en la tienda, y lo convierte en un
cliente potencial que debe ser aprovechado para venderle algo. Si la tienda es
agradable por su posicion, surtido y facilidad de compras, el cliente permanecera mas
tiempo en ella, a la vez que se sentirdA mas motivado a recorrer todos los
departamentos. La decoracion interior forma parte de una de esas acciones qué
influyen positivamente en los clientes; por tanto, no deben existir elementos
decorativos en exceso. Debe ser sencilla, agradable y apoyar la exhibicion de las
mercancias. En las unidades que poseen un puntal alto, existe un gran espacio entre la
altura de los muebles de arrimo y el techo, debe eliminarse, porque produce una
sensacion de vacio. Para lograr lo anterior se utilizan graficas, fotos u otros medios,
que ademas de cubrir el espacio en blanco, sirven en algunos casos para promocionar
un departamento o area. Debe tenerse en cuenta que los carteles con mensajes deben
ser breves y sugestivos, asi como la existencia de los carteles que identifiquen los

departamentos y servicios que presta la unidad. Las etiquetas que contienen los precios
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deben ser de tamafio pequefio, pero lo suficiente visible para el cliente. Es importante
que se considere que cuando el precio es el elemento fundamental de la exhibicién,
debe aumentarse el tamafio de la etiqueta lo suficiente, como para que el cliente se
percate que se le esta ofertando un precio especial, competitivo y la compra, por tanto,
constituye una ventaja. Cuando se exhiben mercancias que han sido rebajadas, el cartel
con el precio actual debe contener el precio anterior tachado con una raya o cruz, de

manera que sin mencionar la palabra rebaja, el cliente se percate de ella.
htpp//:-www.visualmerchandising/design/com. (15/07/2010; 17h01)

En las vitrinas interiores, gondolas, perchas y estantes de arrimos, las mercancias
deben poseer las etiquetas con los precios o sistemas de bafia y en aquellos muebles
donde se colocan el stock de mercancias a la venta, también debe colocarse el precio a
cada producto, que ademas de brindar informacion, evita que el cliente lo tome en sus
manos y desorganice la exhibicion. Se debe evitar colocar demasiados carteles con
precios en las vitrinas exteriores o interiores, porque ello produce un efecto negativo,
principalmente cuando se trata de productos pequefios: en estos casos es recomendable
confeccionar un cartel para un conjunto de productos, con variedad de tipos, modelos y
colores, pero que tengan un mismo precio, empleando un cartel pequefio, pero lo
suficientemente visible para el cliente. Deben eliminarse los carteles a mano alzada,
que generalmente carecen de estética. Y no se trata s6lo de la exhibicion de los precios
oficiales de las mercancias, se trata de la informacidn que necesita el cliente y que lo
hace sentirse seguro de la compra que efectla, pudiéramos hacer referencia; por tanto”a
la informacion de la garantia comercial que poseen los equipos electrodomésticos, 0 a

las rebajas de precios ocurridas en la unidad. (Arreaga, B. 2008, p. 105).

lHluminacion

La iluminacion es fundamental en todo escaparate. No solo sirve para mejorar la
visibilidad de los productos expuestos en la farmacia sino también para crear

atmosferas, decorar y hacer mas atractivos los articulos. Con la iluminacion se

pretende ante todo conseguir un nivel de luz adecuado al uso que se quiere dar a cada
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espacio, que dependera de las actividades o cometidos que en €l se lleven a cabo. Un
buen uso de las técnicas de iluminacion puede hacer que escaparates pequefios
parezcan mas amplios y atractivos. htpp//:www.visuahnerchandising/design/.com.
(16/07/2010; 13h00)

La iluminacion es, sin duda, uno de los elementos mas importantes a tener en cuenta a
la hora de disefiar un establecimiento comercial, precisamente por los efectos positivos
0 negativos que puede producir. Puede deformar la mercancia de tal manera que se
perciba distinta a como es en realidad importante de iluminacion que no se deben
descuidar. La carteleria tiene una doble funcién: captar la atencion del cliente hacia
determinados productos y guiarlo dentro de la superficie comercial. Una buena base de
iluminacién permite activar, potenciar y destacar la exposicion de los productos en el
lineal, realzar los atributos intrinsecos de los productos, generar puntos calientes en las
zonas frias del establecimiento, decorar la tienda aportando calidez y buen ambiente.
Podemos encontrar diferentes tipos de lamparas como: Incandescentes (bombilla
normal), desprende maés calor en relacién a su potencia. La calidad de la luz tiende al
amarillo, provocando alteracion oOptica del color de los articulos, las que emiten luz
azulada, producen una iluminacién més similar a la solar, fluorescente: emite una luz
muy parecida a la solar. Respeta bastante la cualidad cromaética, etc. (Palomares, R
2009, pp. 36).

Para sacar maximo provecho de la luz del escaparate se tendrd en cuenta: la
localizacion: las condiciones de luz natural del escaparate se deben tener en cuenta
antes de disefiar un escaparate. Cuando la luz natural es abundante sera necesario
emplear mas luz artificial para destacar los productos que si el escaparate estuviera en
lugar con poca luz, Tamafio del escaparate: los escaparates de gran tamafio necesitan
mas iluminacion que los pequefios. En caso de tener escaparates contiguos de distinto
tamafio habrd que iluminarlos de forma diferente para evitar deslumbramientos.
Cantidad de luz: es fundamental evitar los destellos, ya que alejan a los clientes.
Tonos: los productos con tonos oscuros absorben més luz, lo que significa que

precisan de mas iluminacion. Temperatura: hay que evitar el contacto directo de los
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productos con la luz. Ademas de para evitar el riesgo de deterioro o incendios en el
escaparate, porque cuando se extrae un producto del escaparate y esta caliente el
cliente tiene la percepcion de deterioro, ya que se piensa que el calor estropea y el frio
conserva. (Mufiiz, R 2008, pp. 162).

El planograma

El planograma es un mapa que muestra a los encargados de arreglar las mercancias -
el lugar exacto donde colocarlas en las estanterias de un almacén o gondolas de un
supermercado. Son una poderosa herramienta utilizada en el merchandising, basada en
el sentido comun y en la investigacion de los habitos de compra de los consumidores.
El valor de los espacios en las tiendas, almacenes de departamentos y supermercados
se mide por centimetros cuadrados. Los fabricantes y distribuidores luchan
desesperadamente por tener la mayor cantidad de espacio disponible y la mejor
ubicacion para sus productos. Esto es bastante notorio y muy facil de apreciar en las
gondolas de los supermercados. Un buen merchandising para cerrar este punto, debe
ubicar nuestra seccion, y dentro de ella nuestras marcas, dentro del flujo principal de
trafico de la tienda. Esto si no se tiene, es una tarea de mediano plazo. Nadie cambia la
disposicién de sus gondolas ni su posicion dentro de estas de un dia a otro. Pero
debemos tener claro nuestra posicion actual dentro del Layout, y nuestra posicion
Optima. (Arreaga, B. 2008, p. 107).

Para definir un planograma hay un par de consideraciones adicionales. La primera de
ellas es El sentido delflujo de trafico.- De acuerdo a este, se ubicara a segunda mano
(en segundo lugar desde el comienzo de nuestro blogue) las marcas mas importantes, y
luego se ordenaran de manera decreciente segln su importancia el resto de marcas.

La segunda consideracion importante, es El nivel de la exhibicion. Tipicamente,
consideramos mejores los niveles (o0 bandejas de géndola) a nivel de los 0jos. Pues
estos niveles, entre el tercero y el cuarto, contando desde el remate o primer nivel, son

los que rotan mas. htpp://www.exhibicion/visual.com. (15/07/2010; 08hl5)
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El planograma o también en ingles Layout: Es un plano de la tienda. Que define la
ubicacion general de mobiliario (anaqueles), equipo (maquinas de frid, por ejemplo),
cajas registradoras, entrada y salida de la tienda. Los europeos plantean que el layout
debe ser disefiado de manera que el consumidor este la mayor cantidad de tiempo
posible en la tienda. Nuestra realidad particular sin embargo apuntaria a otra cosa. La
saturacion de nuestros autoservicios y otras grandes superficies (Tiendas por
Departamentos, por ejemplo) en dias y horas pico, requiere una circulacion muy fluida.
Y un Layout que defina una ruta de compra que tenga balance entre permanencia en la
tienda y fluidez del trafico. Si maximizamos recorrido a rajatabla, lo que ocurrira sera
que tendremos cuellos de botella e incomodidad en el comprador cuando estos se
produzcan. Recordemos que todo buen merchandising debe ser, al ser impactante, una
experiencia divertida de compra. No un forcejeo, ni una especie de carrera “vale

todo” entre compradores. (Muiiiz, R. 2008, pp. 130).

La planimetria, de acuerdo a su definicion, es el software utilizado dentro de los
supermercados que identifica hacia donde se dirige el flujo de los clientes y cuél seria
el recorrido que se forma dentro del supermercado que se definen por la ubicacion de
las gondolas, definiendo zonas estratégicas que permitan generar valor al sitio.
En el momento de identificar el planograma, se determinan las secciones que haran
parte del supermercado como por ejemplo productos de consumo, productos frescos,
carnes, panaderia, etc. Cada uno de estos aspectos son definidos por el gerente o
administrador encargado de cada supermercado, el cual tiene funciones un poco
complicadas y muy comprometidos, y que su trabajo requiere de un constante
conocimiento de la situacién tanto interna como extema del supermercado, tener una
continua investigacion y trabajo en equipo con todos sus empleados que permitan la
informacion total de todo lo que esta sucediendo diariamente por pequefio que sea 'y
obviamente continua comunicacién con sus proveedores para el proceso de la
negociacion de las ubicaciones de los productos en las gondolas. Dentro de la
determinacion de las secciones, se definen algunos aspectos claves como lo son los
productos gancho que son aquellos que se ubican al final de los pasillos, los productos

de compra impulsiva que son los ubicados en la zona de circulacién, los productos
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complementarios como las pastas y los tomates; la manipulacion de productos que son
por pesos y por tamafios y los productos de conservacion que son los ubicados en
zonas especiales como por ejemplo los que necesitan refrigeracion, las carnes, las
verduras, etc. Finalmente podemos decir que tener una planimetria tiene grandes
beneficios como permitir la visibilidad de los productos frente al cliente, obtener cierto
crecimiento en las ventas de la categoria, fortalecimiento de las marcas exhibidas, etc.
(Palomares, R. 2009, pp. 38).

Implantacion

La implantacion en gondola: Se refiere al merchandising, implantacion vertical,
implantacion horizontal. En términos simples se trata de la manera como nuestras
marcas ocupan el mueble o géndola (si se trata de autoservicios). Si muestran marcas
siguen un patron de ocupacion horizontal, se acomodaran a lo largo de los anaqueles.
Si la implantacion es vertical, ocuparan una parte de todos los anaqueles, ocupando
una parte de cada nivel. Los patrones de implantacion vertical u horizontal son
relativamente faciles de disefiar. Y hasta de ejecutar después de convencer a la tienda. .
(Muidiiz, R. 2008, pp. 136).

La implantacion en géndola vertical u horizontal, en términos simples se trata de la
manera como nuestras marcas ocupan el mueble o gondola (si se trata de
autoservicios). Si nuestras marcas siguen un patrén de ocupacioén horizontal, se
acomodaran a lo largo de los anaqueles. Si la implantacion es vertical, ocuparan una
parte de todos los anaqueles, ocupando una parte de cada nivel. Los Patrones de
implantacion vertical u horizontal son relativamente faciles de disefiar. Y hasta de
ejecutar después de convencer a la tienda. Pero hay un par de consideraciones
adicionales para definir un planograma. La primera de ellas el sentido del flujo de
trafico. De acuerdo a este, se ubicaran a segunda mano (en segundo lugar desde el
comienzo de nuestro bloque) las marcas mas importantes, y luego se ordenaran de
manera decreciente segln su importancia el resto de marcas. La segunda consideracion

importante es el nivel de la exhibicion. Tipicamente, consideramos mejores los niveles
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(o bandejas de géndola) a nivel de los ojos. Pues estos niveles, entre el tercero y el
cuarto, contando desde el remate o primer nivel, son los que rotan mas. Ello por
presentar las marcas no solo directamente a la vista, sino también a la mano del
consumidor. Finalmente habria que decir también que el total de exhibicién en area
frontal, debe guardar una relacion directa con nuestra participacion de mercado. Si
nuestra participacion es de digamos 30% en determinada categoria, nuestra area frontal
debe tener como minimo esa participacion respecto del total del frente de géndola. Si
no es asi, corremos el riesgo de romper stock y dejarle la gondola en bandeja a la

competencia. htpp://www.exhibicion/visual.com. (15/07/2010; 08hl5)

Venta y Promocion de los Productos

Como a todos nos encantan las promociones, miremos cual es su definicién: “Es la
funcién del marketing relacionada con la comunicacion persuasiva, hacia las
audiencias objetivo de los componentes del programa de marketing para facilitar el
intercambio”. La promocidn se realiza para aumentar las ventas de un producto que tal
vez no se esta vendiendo, para incentivar la compra de nuevos productos, cuando la
empresa cuenta con altos inventarios o sencillamente quieren recompensar al usuario
por algun motivo interno de la empresa. En el momento de estar en el mercado como
empresa, tenemos que analizar variables muy importantes en la determinacién de
realizar una promocién oportuna como lo son: una tendencia favorable de la demanda.

http:// www. todosobremerchandising. htm <

Muchos productos traen instructivos que los describen, los cuales también son buenas
fuentes de informacion. Una etiqueta dice algo sobre el producto. La etiqueta puede
proporcionar informacion atil como el nombre del fabricante del producto e
instrucciones sobre su cuidado. Si el fabricante es muy conocido, su nombre puede
constituir un argumento de venta. Ademas, los fabricantes pueden brindar sesiones de
entrenamiento para el personal de ventas. De estas sesiones, los vendedores pueden
obtener valiosa informacién sobre los productos y también aprender algunas técnicas
para venderlos. (Mufiiz, R. 2008, pp. 138).
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Una parte importante del trabajo de un comprador es transmitir a los vendedores la
informacion del producto que obtuvo del fabricante. Si el personal de ventas no esta
bien informado sobre la mercancia que tienen sus departamentos, las ventas se veran
perjudicadas. EI comprador debe informar a los vendedores sobre los beneficios que
obtendran los clientes con la nueva mercancia y los nuevos usos que podran dar a la
antigua. Cuando el comprador informa a los vendedores las razones por las que se
compraron determinados productos, esta recalcando las caracteristicas mas importantes
que el personal de ventas podra sefialar cuando trate de convencer a un cliente para que
realice la compra. Al mantener bien informados a los vendedores sobre las
caracteristicas y ventajas de los productos, el comprador esta despertando su interés y
entusiasmo, estimulando las ventas. En los comercios méas pequefios, donde el
comprador es también el jefe del departamento, el entrenamiento del personal de
ventas es tarea del comprador. Debe ensefiar al vendedor como manejar la mercancia
con cuidado y respeto para que resulte atractiva a los clientes.

htpp://www. merchandising. com. (19/07/2010; 19hl5)

PLV (publicidad en el punto de venta)

Con respecto a la colocacién del producto, se debe tener en cuenta la PLV (publicidad
en el punto de venta), que permite diferenciar el producto del de la competencia;
facilita la seduccion al consumidor hacia el producto en el momento que realiza su
eleccion de compra. La manera de pensar de los consumidores es diferente, por lo que
su percepcion del mensaje también sera diferente dependiendo del lugar y, de la misma
forma, también seré diferente su manera de actuar. Es decir, la manera de atraer a los
clientes hacia el producto en cuestion sera diferente en cada sitio. Lo que no se puede
olvidar son aquellos elementos que diferencian la marca de la competencia. Lo mismo
ocurre con el merchandising. Lo cierto es que éste no tiene razon para ser uniforme a
lo largo del tiempo, ni tampoco en todas las zonas geogréficas, ya que existen
momentos y lugares en los que esta accion puede proporcional’ mejores resultados.

htpp://www. componentes/visualmerchandising. htm. com. (15/07/2010; 09h06)
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Los tipos de promocidn de ventas son. Publicidad que significa enviar un mensaje de
venta a clientes potenciales a través de medios de informacion como periddicos,
revistas, correo, radio o television. Por lo general, los comercios al detalle realizan su
publicidad en los periddicos locales, diarios 0o semanales, o a través de guias de
compras que ellos distribuyen sin costo alguno para el cliente. Relaciones publicas
que comprenden la promocion de una imagen favorable de la tienda sin emplear un
mensaje de venta especifico. Los actos publicos y las contribuciones caritativas son
ejemplos de relaciones publicas. La exhibicién que se refiere a la forma en que se
expone la mercancia. Generalmente dentro de la tienda, en los escaparates, sobre las
mesas y repisas, asi como en los lugares de exhibicion dentro del piso de ventas.
Normalmente las exhibiciones se usan como medios de promocidn: atraer la atencién
de los clientes y tentarlos a comprar. También se usan para ayudar a promover la
imagen de la tienda, el empaque de los productos es otra forma de exhibicion, pues los
articulos empacados se venden mejor cuando el empaque o envoltura esta disefiado
para atraer la atencién de los clientes y también dicen lo que contienen, ademas los
descuentos o subvenciones promocionales como la reduccién de precio concedida por
el fabricante a un comercio o cambio de la promocion de su producto se conoce como

descuento promocional o subvencién promocional. (Palomares, R. 2009, pp.42).

El merchandising busca la optimizacion del manejo de productos escogiendo las
ubicaciones adecuadas en funcion de variables como: lugar, cantidad, tiempo, forma,
por un lado, y escaparates, mostradores y lineales, y la arquitectura interior, por otro;5y
la agrupacion de productos «iman», productos «complementarios», de compra
premeditada y por impulso. Se puede diferenciar entre dos tipos de merchandising: el
permanente y el temporal. Pero si importante es la colocacion del producto, no menos
importantes son los medios para dar a conocer su emplazamiento, o lo que llamariamos
PLV (publicidad en el lugar de venta). La PLV es la que nos va a permitir
diferenciarnos de los competidores y la que nos va a facilitar seducir al consumidor
hacia nuestro producto en el momento que realiza su eleccion de compra. (Mufiiz, R.
2008, pp. 140).
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La PLV no se limita s6lo a expositores, stands o pantallas digitales, sino que la gestion
en el punto de venta del propio producto puede funcionar también como un eficaz
instrumento de comunicacion publicitaria y, por qué no decirlo, de sentir experiencias.
Dada su importancia, la publicidad en el punto de venta mereceria por si sola un
capitulo aparte, pero al menos comentar que el fabricante tiene que tener muy en
cuenta la ubicacién geografica del centro a la hora de colocar dicha publicidad. La
razon es sencilla, la manera de pensar de los consumidores es diferente, por lo que su
percepcion del mensaje también serd diferente dependiendo del lugar y, de la misma
forma, también sera diferente su manera de actuar. Es decir, la manera de atraer a los
clientes hacia nuestro producto sera diferente en cada sitio. Eso si, lo que nunca
podemos olvidar son aquellos elementos que diferencian a nuestra marca de la
competencia. Lo mismo ocurre con el merchandising. Lo cierto es que éste no tiene
razon para ser uniforme a lo largo del tiempo, ni tampoco en todas las zonas
geograficas, ya que existen momentos y lugares en los que esta accion puede

proporcionar mejores resultados. (Palomares, R. 2009, pp. 49).

Aunque al cliente le parezca algo muy simple, la ubicacién de cada uno de los
productos, especificamente en las géndolas de los supermercados tiene su sentido y un
fin por el cual colocar cierto producto en cierto lugar. Hay tres diferentes formas de
ubicar los productos dentro de las gondolas que pueden ser horizontal que es situar el
producto en diferentes niveles, vertical que es ubicar el producto en todos los niveles o
mixto que es una combinacion de los dos anteriores. Dentro de la gondola que es el

p
mobiliario o mostrador, hay ciertas ubicaciones que son llamadas zona caliente, zona
fria y zona media que como su mismo nombre lo indica es el nimero de unidades
vendidas en cada zona asi como el producto que se esté exhibiendo, por ejemplo los
productos con los empaque mas grandes siempre se ubican en la parte de abajo; la zona
caliente es la que se encuentra al nivel medio, donde se fija la mirada, la zona fria es la
parte alta y baja de la gondola y la media es la intermedia entre cada una de las dos
zonas. (Arreaga, B 2008, p. 110).
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6.7. METODOLOGIA MODELO OPERATIVO

6.7.1. FILOSOFIA

Antecedentes de la empresa

El comercial Abad empieza sus actividades comerciales en 1999 como uno de los
primeros comerciales de electrodomésticos en el centro de la ciudad de Ambato,

siendo su creador y fundador el Ab. Roberto Abad

Desde su creacion, el comercial Abad se ha dedicado a comercializar una gama de
electrodomésticos en linea blanca y café de todas las marcas mas reconocidas en el
mercado, teniendo un crecimiento importante en los volimenes de comercializacién
gracias a la calidad y garantia de sus productos como refrigeradoras, cocinas,
lavadoras, televisores, licuadoras, planchas, etc., y sus precios competitivos, que le

han permitido posicionarse en el mercado de la ciudad de Ambato.

El comercial “ABAD” cuenta con dos almacenes de ventas en el centro de la ciudad,
los mismos que se encuentra ubicados entre la avenida Cevallos y Maldonado, en el

sector centro donde comercializa sus productos al por mayor y menor.

6.7.1.1. Mision del Negocio '

MISION

Somos un comercial de electrodomesticos, orientado a brindar
servicios y productos de calidad, con una gama de electrodomésticos
en linea blanca y café de todas las marcas méas reconocidas del
mercado, para satisfacer las necesidades de los consumidores, y por
ende lograr un desarrollo econdmico y social de la poblacién y con
fines de lucro para el comercial.
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6.7.1.2. Vision del Negocio

VISION

“El comercial Abad pretende en el futuro ser una empresa lider en
la comercializacion de electrodomésticos logrando extenderse a
nivel nacional, trabajando en un adecuado entorno laboral en el
que exista preocupacion constante por satisfacer adecuadamente

todas las necesidades y expectativas de los clientes externos e
internos”

6.7.1.3. Valores Empresariales

Valores morales:

Realizar las actividades guiados por los més altos principios de ética, para que el
prestigio de una buena reputacion, constituya el objetivo de toda accién ejecutada, ello

se basa en lo siguiente:

> El cliente es nuestro punto de partida

> Excelencia a través del mejoramiento continto
> El cliente siempre tiene la razén

> Trabajo en equipo con eficiencia

> Honestidad y liderazgo

Servicio

> Honestidad

> Calidad en el servicio

> Orden y disciplina



> Vocacion del servicio para satisfacer al cliente

> Etica profesional
Recurso humano
> Respeto
> Integridad
> Igual de oportunidades para todos

Comunicacion:

Desarrollar e implantar una buena comunicacién al trabajar en equipo y tomar

decisiones por consenso.
> Buenas relaciones publicas
> Profesionalidad
> Comunicacion estratégica
> Gerenciar con una comunicacion honesta
> Liderazgo:

Medio ambiente

Realizar todas las actividades comerciales sin afectar negativamente al medio

ambiente, ni comprometiendo al desarrollo de las futuras generaciones.

Calidad

Brindar un buen servicio y comercializar productos de calidad que cumplan con los

requerimientos del cliente.
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6.7.1.4. Politicas

Politicas Generales

Las Politicas del comercial Abad, son decisiones corporativas, mediante las cuales se
definen criterios y marcos de actuacion que orientan la gestion de todos los niveles de
la organizacion en aspectos especificos. Una vez adoptadas, se convierten en pautas de
comportamiento, no negociables y de obligatorio cumplimiento cuyo propdsito es
reducir la incertidumbre y canalizar los esfuerzos hacia la realizacion del objeto social

del comercial.

Politica de Servicio: El cliente representa para el comercial Abad su razén de ser. A
fin de satisfacer sus necesidades y superar sus expectativas, proyectandose un camino

hacia la excelencia.

Politica Ambiental y Social: Su compromiso continla tanto en la gestion ambiental
como con la Sociedad y reiteran su compromiso hacia el entorno nacional, enmarcando

su gestion en los pardmetros econdmicos, politicos y sociales del desarrollo sostenible.

Politica de Informacion: EI comercial Abad reafirma su conviccion de que la
informacion tiene un valor estratégico, y que debe ser protegida y administrada como

un activo. *

Politica de Comunicacion: Establece que la comunicacién debera fluir en un
ambiente de flexibilidad y participacion que permita crear, disefiar y promover nuevas

propuestas que vayan acorde a los propdsitos del comercial.

Politica de Gestion Humana: Establece el compromiso mutuo entre el comercial
Abad y sus colaboradores de crear un ambiente adecuado para el desarrollo personal y
laboral, con el propoésito de que todos se identifiquen con la vision y objetivos de la

empresa. EI empleado del comercial Abad, debe tener presente que con su trabajo,
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desempefia un papel importante en la poblacion ambatefia, especialmente por la
confianza depositada no solamente por el comercial sino por los clientes y el publico
en general. Por lo mismo, sus cualidades de honorabilidad, delicadeza,

confidencialidad y educacion son esenciales en el desempefio de su trabajo.

6.7.2. ANALITICA

6.7.2.1.Analisis Macro y Micro Ambiente

Analisis Macro

Politico-Legal

Siempre la reforma politica ha sido un caso de caracteristicas ciclicas, cada vez que
surgen dificultades en la conduccion del gobierno se lleva al debate nacional en el
mejor de los casos para que se conduzca en 6ptimos escenarios de gobemabilidad, o se

convoca a consulta popular y si es el caso se logra reformar.

En la nueva constitucion, todo poder, publico y privado, esta sometido a los derechos
de las personas, es decir los Derechos someten al Estado, debido a que la aplicacion
del derecho en un estado Constitucional es la realizacion de la justicia. No pueden
existir reglas en las leyes que se contrapongan al propdsito de no desmejorar las*

condiciones de quien se encuentra en mayor grado de vulnerabilidad.

Econdmico

La crisis financiera en EE.UU. ha afectado a la economia ecuatoriana, en el corto y
mediano plazo, y dentro de las areas més afectadas son las exportaciones que estan
dentro del sector comercial al igual que las importaciones las mismas que se reduciran
por la crisis. El Ecuador es un pais que sufre las consecuencias del subdesarrollo, su

economia es poco diversa y relativamente pequefia. Tiene una alta concentracion del
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ingreso en pocas manos. El indicador utilizado para medir el tamafio de la economia es
el P1B (Producto Interno Bruto). En los dltimos afios se observa una recuperacion de la

importancia econémica de la agricultura.

Los precios al consumidor en Ecuador subieron un 0,02 por ciento en julio, cifra
mayor en comparacién al -0,07 por ciento que se registré en igual mes del afio anterior,
El Ecuador prevé cerrar este afio con una inflacién del 3,35 por ciento tras haber
registrado una tasa del 4,31 por ciento en el 2009. Otra manera de ver la estructura
econdmica del Ecuador es considerar lo que el presidente Rafael Correa esta haciendo
para mejorar la economia del pais, mediante créditos micro empresariales para
incrementar la actividad econdmica de las pymes, estos programas de apoyo ha

favorecido en gran parte al sector comercial y en este caso al comercial Abad.

Grafico N° 18

EVOLUCION DEL PIB
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Fuente: El comercio
Elaborado por: Carolina Jaramillo

Socio-cultural

La llegada del comercio moderno y el desarrollo de las técnicas modernas en el sector
empresarial al igual que los medios de comunicacion han llevado al consumidor a una

época de consumo intensivo.
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Por otra parte, los avances tecnologicos posibilitan un movimiento mas acelerado en la
actitud de compra y mas aun con la evolucién del crédito al consumidor y la
penetracion de los electrodomeésticos en toda Ameérica, el ritmo dinamico del crédito al
consumidor, combinado con el crecimiento sostenido de la clase media son impulsores
claves de la venta de electrodomesticos, es asi que, el crédito de consumo ha venido

prosperando en todos los frentes.

El consumidor actual es mas exigente en sus compras y empieza a defender sus
intereses, gustos y preferencias, cambiando su conducta de compra, lo que obliga a las
grandes y pequefias empresas a administrar los puntos de venta de forma més rigida y
mas racional. Se destaca entonces el merchandising ya que hay que ofrecer a los
clientes almacenes limpios y bien organizados para que el cliente intuya la nocién de
atraccion hacia el almacén, esto se da porque el actual consumidor es mas sensible en

cuanto a la calidad y precio del producto o servicio.

Tecnoldgico

Los avances tecnoldgicos generaron y siguen generando cambios profundos en la
industria. Es asi que la tecnologia se ha convertido en fuente de progreso econémico y
de productividad, ya que los modos de incrementar la produccion definen, en cada
momento, la estructura y dindmica del sistema econdémico. Se debe sefialar que
Ecuador es una de las naciones que mas electrodomésticos comercializa efi
Latinoamérica; junto con Argentina y Brasil, los ecuatorianos han mostrado un gran

interés en los artefactos tecnoldgicos y hasta en aquellos relacionados con la dom@tica.

Los electrodomésticos en Ecuador se comercializan de tal forma que se estima la
presencia de una tienda de articulos para el hogar cada dos cuadras; este dato puede
resultar increible pero es muy cierto, las zonas céntricas y la capital de esta nacion han
visto en la venta de electrodomesticos un negocio rentable, algo sumamente favorable

para el Comercial Abad.
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Demogréfico

La poblacion de nuestro interés esta formada por familias medio alto, con nivel de
educacion escasamente superior, cuya madre de familia generalmente no trabaja fuera
del hogar y es ella quien toma las decisiones de compra. Ademéas nuestra poblacién
consiste en familias medianamente grandes y tipicas de este nivel socioeconémico que
consta generalmente de entre 3-5 hijos por familia, es asi que mientras siga

incrementandose la tasa de natalidad, existirda mas demanda de electrodomésticos.

La sociedad ecuatoriana y méas aun de la provincia de Tungurahua se caracteriza por
ser un sector muy comercial, generando altos indices de productividad, en cuanto sus
gustos y preferencias de compra son muy exigentes en lo que respecta a productos de
calidad, ademéas resultan muy volubles y engreidos por las innumerables ofertas,
aspectos claves para la ventas de productos novedosos con disefios y formas de dltima
tecnologia, es asi que los comercios como los almacenes de electrodomésticos han sido

los mas aventajados con respecto a la tecnologia.

Analisis Micro

Clientes

El comercial Abad cuenta con una gran variedad de clientes, entre ellos se puede
clasificar los clientes actuales y potenciales, como se sabe el tipo de clientes actualea
es el que genera el volumen de ventas actual del comercial Abad y es lo que le permite
tener una determinada participacion en el mercado. EI comercial tiene registrada la
base de datos de todos sus clientes actuales, lo que permitira identificar quienes son los
clientes que compran con mas frecuencia, el volumen de ventas de cada cliente y lo
que es mas importante, conocer sus necesidades, gustos y preferencias. Con el fin de
ofrecer un producto diferenciado, se escoge como mercado potencial, a la poblacion
econémicamente activa en general de toda la provincia de Tungurahua considerando

un mercado global potencial de 528.613 habitantes, y de 344.329 habitantes del
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canton Ambato, segin datos proporcionados por el Instituto Ecuatoriano de

Estadisticas y Censos INEC.

Tabla Nu1l7
Afo 2010

Poblacion de Tungurahua 528.613
Masculino 258.425
Femenina 270.188

Ciudad de Ambato 344.329
Poblacién Urbana: 224.719
Poblacion Rural: 119.610

Poblacién Econémicamente Activa 112.945
Hombres 58.835
Mujeres 54.109

Fuente: INEC
Elaborada por: Carolina Jaramillo

Comercial Abad

Cuenta con dos establecimientos en el mismo sector, (uno alado del otro), esta cercania
se debe a que en este mismo sector, se encuentra la mayor oportunidad de venta,
tornandose como un punto bastante estratégico para la venta de electrodomésticos y

mas artefactos.

La infraestructura del primer comercial es pequefia y de aspecto tradicional, las
medidas del espacio total es de 225 m2, aqui se exhiben electrodomésticos de
diferentes marcas y disefios, ademas existen artefactos mas pequefios como planchas,
televisores, radiograbadoras, licuadoras, etc. Existen tres secciones, la una se encuentra
en primera instancia que es la zona de ventas en donde se encuentran los productos de
comercializacion, la otra es la seccion de caja, y la Gltima es la seccion de bodega en

donde se almacenan los productos de comercializacion.

El segundo punto de venta en donde se va a aplicar el merchandising, fué inaugurado

hace dos afos, es mas extenso, con una entrada totalmente amplia en la que se pueden

125



apreciar una gran variedad de electrodomésticos de todos los disefios, marcas y
tecnologia, el espacio total de este establecimiento es de 900 m2. Cuenta con cuatro
secciones, la primera es la zona de ventas en la que se encuentra exhibida toda una
gama de electrodomésticos y artefactos, encontrdndose en la llegada las cocinas y
lavadoras que marcan los pasillos de recorrido por los que los visitantes transitan, y en
su lateral izquierdo una vitrina de 7 ms de largo, 1 de ancho y 4 de alto en la que se
exhiben algunos artefactos, mas al fondo se aprecian las refrigeradoras y sobre estas

los televisores y lcd's de diferentes precios y marcas.

La infraestructura méas extensa tiene un valor total aproximado (arriendo, agua y luz)
de $2500,00 con una garantia de $600. Se caracteriza por ubicarse en pleno centro de
la ciudad en las calles mas conocidas (av. Cevallos y Maldonado), lugar por el cual
transitan el 50% de la poblacion a diario, sobretodo en el transcurso de la semana
laboral. A continuacidn una representacion grafica del sector en donde se encuentran

ubicados los dos comerciales

Grafico N° 19

Estructura Externa del Comercial Abad
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Grafico Nu20

Proveedores a nivel nacional
> Importadora M&M Arteaga
> Importadora Electrolix
> Electronic s S.A.

Proveedores a nivel internacional

> Mabe (refrigeradores, cocinas, lavadoras)

> Seb (enseres menores en general).

Competencia

El comercial Abad compite con grandes y pequeiios almacenes de electrodomésticos,
la gran mayoria de estos se encuentran situados en el mismo sector, entre ellos los mas

reconocidos en el mercado son:



\Y

MARCINEX

JAHER

ORVEHOGAR

JAPON

LA GANGA
COMANDATO

> ELECTROLUX

> ARTEFACTA

> CREDITOS ECONOMICOS

AV VvV VvV

\Y

Sustitutivos

Amenaza de productos sustitutos

La amenaza de productos sustitutos tiene efectos observables que incitan a represalias.
Los almacenes de electrodomésticos por fracciones de mercado, son mutuamente
dependientes, la rivalidad intensa es el resultado de diferentes factores estructurales

que interactuan.

En este caso los sustitutos suelen ser los almacenes que venden sus productos a menor
costo que el promedio de la mayoria de almacenes, y por lo general suelen ser

clandestinos, por lo que es mas probable que vengan de dudosa procedencia.
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PROVEEDORES \
Anivel nacional
Importadora M&M Arteaga
Importadora Eleotrolix

ElcCtluinc'S sA-

Anivel intei nacional

Mabe (refrigeradores,
cocinas, lavadoras)

Seb (enseres menores en
general) /

Fuente: Manual de Porler, 2008
Elaborudu por: Carolina Jaramillo

Analisis de PORTER

Grafico Nu21

/ COMPETIDORES
POTENCIALES

El competidor mas
potencial es el
almacén de
electrodomésticos
Marciméx

COMPETIDORES DEL
SECTOR

Jaher, Orvehogar, Japon, La
ganga, Comandato,
Electrolux, Artefacta,
Créditos econdmicos

/ \
LOS SUSTITUTOS \

almacenes
clandestinos »

ferias, mini mercados / ]
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6.7.2.2. ANALISIS INTERNO PCI

MATRIZ PCI
CAPACIDADES

CLASIFICACION

Capacidad Directiva A M
Sistema de Coordinacion y Control X
Toma de decisiones como empresa familiar. X
Agresividad para enfrentar la competencia X

Comunicacion y control gerencial

Flexibilidad de la estructura organica

Uso de planes estratégicos

Desarrollo Gerencial

Trabajo en equipo X
Resolucion de problemas X
Imagen Corporativa Resp. Social

Implantacion de sistemas de control

Capacidad Competitiva

Fuerza del producto (calidad) X
Cantidad de producto que se vende

Programas Post venta

Administracion de clientes

Concentracion de consumidores

Valor agregado al producto

Lealtad y satisfaccion del cliente

Promociones

Publicidad

Capacidad Financiera o Econémica
Acceso a capital cuando lo requiera X

Habilidad para competir con precios
Disponibilidad de fondos

Rentabilidad, retorno de la inversion

Liquidez para proyectos

Capacidad de endeudamiento

Crecimiento de la utilidad econémica

Estabilidad financiera

Elasticidad de la demanda con respecto a precios
Capacidad Tecnoldgica

Aplicacion de tecnologia de computo

Capacidad de innovacion

Habilidad técnica

Estabilidad de costos

Capacidad para satisfacer la demanda X

X X X X
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Capacidad Del Talento Humano

Capacitacion del talento humano
Indices de desempefio

Motivacion

Pertenencia

Experiencia técnica y/o laboral
Nivel académico del talento humano
Cultura corporativa

Habilidad en el trabajo X

Estructura Interna del
Establecimiento

Comunicacién visual entre producto /publico.
Organizacion de los productos.

La exhibicion de los electrodomésticos
Ambiente escénico

Espacio entre pasillos de recorrido.
Definicion por secciones

Etiquetas de precios.

X X X X

Indicadores: A= alto, M=medio, bajo

Analisis de la matriz PCI

X X X X X

X X X X X X X

Capacidad Directiva.- En cuanto a la capacidad competitiva, el comercial Abad tiene
una fortaleza, ya que la capacidad financiera, tecnoldgica y estructura interna del

establecimiento con la que cuenta es adecuada, pero aun tiene un impacto medio.

Capacidad Competitiva.- ElI comercial Abad tiene una fortaleza en cuanto a la
capacidad competitiva ya que cuenta con productos de calidad, pero sus.debilidades
son la falta de seguimientos posventa, deficiente valor agregado a su producto, escasas
promociones y publicidad.

Capacidad Financiera o Econdmica.- La capacidad financiera del comercial Abad es
una fortaleza de impacto medio; pues si bien es cierto dispone de facilidades de acceso

a capital cuando lo requiera, a la vez que cuenta con habilidad para competir con

X

X X X X X



precios, pues el conocimiento y experiencia en el mercado le han resultado muy Utiles

para sus inversiones.

Capacidad Tecnolégica.- la capacidad tecnolégica del comercial Abad es una
fortaleza de impacto medio ya que cuenta con tecnologia de computo, pero esta no es

suficiente.

Capacidad Del Talento Humano.- EI comercial Abad tiene una fortaleza de impacto
medio en cuanto a la capacitacion del talento humano, porque sus indices de
desempefio son muy buenos, pero la falta de incentivos puede desacelerar su eficiencia
laboral, aun asi la experiencia laboral del personal de ventas hace que la habilidad en el

trabajo sea rentable.

Estructura Interna del Establecimiento.- En el establecimiento del comercial Abad,
existen algunas debilidades de impacto bajo, ya que en su estructura interna la
ccomunicacién visual entre el producto y el publico no es eficiente por que la
oorganizacion de los electrodomesticos no han sido analizadas con respecto a factores
psicoldgicos del consumidor, ademas el espacio entre los pasillos de recorrido del
establecimiento son muy estrechos, dificultando la observacion detenida de las
caracteristicas del producto, y los electrodomésticos no se encuentran ubicados por

secciones, ni etiquetados.

6.7.2.2. ANALISIS EXSTERNO (POAM)

En la siguiente matriz se identificaran las oportunidades y amenazas externas del

comercial Abad que influyen directa o indirectamente en el sector comercial.
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MATRIZ POAM

Clasificacion Oportunidades Amenazas Impacto

Factor Econémico A M B A M B A M B
Inflacién X X
Presupuesto general del Estado X X
Politica Monetaria X X
Politicas Laborales X X
P1B X X
Déficit Presupuestario X X
Creacion de nuevos impuestos X X
Preferencias Arancelarias X X
Renegociacion de la Deuda Externa X X
Inversion Extranjera X X
Mercado de Valores X X

Factor Politico
Inestabilidad Juridica
Inestabilidad Politica
Legislaciones Estatales Inadecuadas
Politicas de Estado (Carencia)
Estancamiento en politicas de gob. X X

X X X X
X X X X

Factores Sociales Culturales

Inestabilidad Laboral X
Crecimiento Demogréafico X ] X

Identidad de cultura X X
Religion X X
Costumbres X X
Huelgas X X

Paros
Mortalidad X X

Factores Tecnoldgicos
Acceso a la tecnologia X X
Globalizacion de la informacion X X
Resistencia a los cambios tecnolog. X X
Velocidad y Avance tecnologico X X

Innovacion (Investigacion +
Desarrollo)

X

X

Factores Competitivos
Alianzas Estratégicas X X
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Fusion pura de empresas

Rotacion del talento humano

Nuevos competidores de mercado X
Crecimiento y desarrollo MIPRO X X

Factores Geograficos
Clima X X
Ubicacién geografica X X
Acceso a servicios basi X X
Contaminacion ambiental X
Transporte X
Desastres naturales X

Indicadores: A= alto, M=medio, B= bajo

Analisis de la matriz POAM

Factor Economico: El factor econdmico es una amenaza, ya que los precios al
consumidor han incrementado en un 0.02 frente al -1.07 del afio anterior, y en cuanto

al presupuesto general del Estado, se ha logrado por lo menos estabilizar.

Factor Politico.- El impacto que tiene el factor politico es una amenaza para el pais,
ya que existe inestabilidad juridica, politica, legislaciones estatales inadecuadas,

repercutiendo enormemente al desarrollo empresarial del pais.

Factores Sociales Culturales.- En el factor socio cultural existe la amenaza de
grandes indices de inestabilidad laboral que repercuten enormemente a la a economia

del pais.

Factores Tecnoldgicos.- Este factor es una gran oportunidad con la que cuenta nuestro
pais, ya que el pais tiene acceso a la tecnologia a medida que cada vez evoluciona el

avance tecnoldgico y la innovacion de 1D
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Factores Competitivos.- Este factor es otra oportunidad para el pais, porque
afortunadamente existe la posibilidad de hacer alianzas estratégicas para mejorar la
productividad de una empresa, nuevos competidores de mercado, que impulsan a
mejorar la calidad de los productos y servicios para satisfacer la demanda de mercado,

y mas aun la existencia de programas de apoyo micro empresarial MIPRO

Factores Geograficos.-En nuestro pais el Clima y los accesos a servicios basicos son
favorables entendiéndose como una oportunidad de desarrollo, pero asi mismo existe
la contaminacion ambiental y factores naturales cono desastres naturales que dificultan

el desarrollo econdmico del pais.

6.7.2.3. FODA

Analisis FODA

El anéalisis FODA es un proceso que consiste en relacionar a la empresa con su
entorno. Este analisis ayuda a identificar las fortalezas y debilidades internas de la
empresa, asi como las oportunidades y amenazas que le afectan dentro de su mercado
objetivo. Este analisis es la base sobre las que se disefiaran las estrategias, para ello

deberemos conocer o intuir lo antes posible en:

> La naturaleza y el éxito de los cambios probables que pueda adoptar- el

competidor.

> La probable respuesta del competidor a los posibles movimientos estratégicos

que otras empresas puedan iniciar.

> La reaccion y adaptacion a los posibles cambios del entorno que puedan ocurrir

de los diversos competidores.
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FORTALEZAS

Empresa familiar.- Una principal caracteristica que posee el comercial Abad es
estar conformada por miembros de una misma familia que buscan el adelanto

empresarial sin presentarse intereses ni conflictos de indole personal.

Buenas relaciones interpersonales.- El ambiente de trabajo es tolerable porque el
trato es humanistico, existe respeto a la dignidad humana es decir existen buenas

relaciones interpersonales.

Proveedores puntuales en sus entregas.- Los proveedores nacionales e
internacionales de electrodomeésticos son muy puntuales en sus entregas y ademas

ésta es de excelente calidad.

Facilidades de crédito al consumidor.- Las facilidades de créditos al consumidor,

posibilitan un movimiento méas acelerado en la actitud de compra.

Equipos y herramientas de trabajo (tecnologia).- Los equipos y herramientas de
trabajo con la que cuenta actualmente el comercial son adecuados para la
comercializacion de los productos y permite brindar un buen servicio y
puntualidad.

Amplia gama de electrodomésticos y calidad.- Cuenta con una amplia gama de
linea de electrodomésticos de calidad que estan dirigidos a los diferentes

segmentos de mercado.

Buena ubicacién para la comercializacion.- EI comercial Abad se encuentra

ubicado en un buen sector propicio para la comercializacidn de electrodomésticos.
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DEBILIDADES

> Deficiente organizacion de los electrodomésticos.- En el establecimiento del
comercial Abad se pueden apreciar electrodomésticos de linea blanca y café en el
mismo lugar, ademas las marcas mas reconocidas no se distinguen en los lugares

con mayor recorrido.

> La exhibicion de electrodomésticos no es atractiva.- El mismo hecho de que
existe una mala organizacion de los productos por marcas y lineas, dificulta la

exhibicion de los electrodomésticos.

> Ambiente escénico poco atractivo.- EI ambiente escénico del establecimiento es
poco atractivo ya que no existe una buena iluminacion para los productos, falta de

musica y un agradable aroma.

> Reducido espacio entre pasillos de recorrido.- Los pasillos por los que transitan
los visitantes del comercial Abad son estrechos, dificultando la apreciacion de las

caracteristicas y disefios de los electrodomeésticos.

> Las secciones no estan bien definidas.- Las secciones de linea blanca y café no
estan bien definidas.

S

> Inexistencia de etiquetas de precios.- No existen etiquetas de precios con las

caracteristicas de los productos.

OPORTUNIDADES

> Demanda creciente.- La demanda de electrodomésticos es creciente y constante a

medida que avanza la tecnologia.
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> Aparecimiento de nuevos sistemas de gestibn empresarial informatica y

tecnoldgica.- Mediante la adquisicion de programas de control contable, de gestion
de surtidos, en fin se puede lograr realizar un trabajo en menor tiempo y con

menores costos.

> Nuevas técnicas de comercializaciéon.- la aparicion de nuevas técnicas de
comercializacion ha permitido el desarrollo econémico de muchas empresas, y una
mejor satisfaccion de las necesidades del consumidor.

> Facilidades de créditos del gobierno y entidades bancarias.- Existen en el pais
facilidades de desarrollo econdomico como MIPRO del gobierno, entidades
bancarias y otras.

> Las alianzas estratégicas.- este factor es muy importante para mejorar la
productividad de una empresa y por ende el desarrollo econémico de la empresa.

AMENAZAS

> Inestabilidad Politica.- La inestabilidad juridica y politica afecta enormemente al
desarrollo empresarial del pais.

> Elevada competencia.- La elevada competencia hace que bajen los precios <y
disminuya la utilidad, ya que el mercado donde se comercializan estos productos se
ven obligados hacer lo mismo.

> Competencia desleal.- La competencia desleal ha causado grandes dafios

irreparables a los comercios por que ofrecen al consumidor, productos con precios

demasiados bajos con respecto a la ndmina establecida.
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> Consumidores infieles.- Los consumidores actuales se encuentran rodeados de
innumerables comercios que le brindan ofertas de descuento y facilidades de

crédito, ocasionando que estos sean mas exigentes y menos leales.

> Elevadas tasas de interés.- Las tasas de interés que rigen actualmente en el pais
han obligado al comercial Abad, a poseer un indice de endeudamiento muy
elevado, ya que para la adquisicion de nuevos electrodomésticos, ha requerido

préstamos bancarios.

> Altos indices de inflacion.- Este factor repercute en la variacion de precios para la

adquisicion y comercializacion de los electrodomésticos.

6.7.2.4. MATRIZ FODA

Al tener ya determinadas cuales son las FODA en un primer plano, nos permite
determinar los principales elementos de fortalezas, oportunidades, amenazas y
debilidades, lo que implica ahora hacer un ejercicio de mayor concentraciéon en donde
se determine, teniendo como referencias a la Mision y la Vision del comercial Abad,
coémo afecta cada uno de los elementos del FODA. Despues de obtener una relacion lo
mas exhaustiva posible, se ponderan y ordenan por importancia cada uno de los FODA
a efecto de quedarnos con los que revisten mayor importancia para el comercial Abad.

La Matriz FODA nos indica estrategias alternativas conceptualmente distintas. «
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2

FACTORES

INTERNOS

EXTERNOS

OPORTUNIDANDES (O)

Los avances tecnologicos
Aparecimiento de nuevos sistemas de
gestién empresarial de Gltima
tecnologia.

Demanda creciente

Nuevas técnicas y estrategias de
comercializacion.

Facilidades de préstamo del gobierno
(MIPRO) y otras entidades.

Alianzas estratégicas

AMENAZAS (A)

Inestabilidad Politica
Elevada competencia
Competencia desleal
Consumidores infieles
Elevadas tasas de interés
Altos indices de inflacion

Nogkr O

.ANALISIS

FORTALEZAS (F)

Empresa familiar

Existen buenas relaciones laborales

Proveedores puntuales en sus entregas.

Facilidades de crédito al consumidor

Equipos y herramientas de trabajo apropiado
Amplia gama de electrodomésticos y calidad.
Buena ubicacién del sector para la comercializacion
de electrodomésticos.

Buen servicio y precios ajustados a la economia
actual

I'OlIA

Al ser una empresa familiar se puede
aprovechar el cooperativismo para aplicar y
desarrollar con facilidad el plan de Visual
Merchandising. (F1;04)

Se debe aprovechar la puntualidad en la entrega
de los pedidos para satisfacer a tiempo la
demanda creciente de electrodomésticos.
(F3;03)

Invertir en la adquisicion de una variada gama
de electrodomésticos, mediante facilidades de
partamos del gobierno (F7; 05)

Mantener un ambiente de buenas relaciones
laborales, mediante incentivos para brindar un
mejor servicio y ganar mas clientela. (F2; A2)
Aplicar més facilidades de crédito adaptadas a la
situacion econdmica actual, contrarrestando la
infidelidad de los consumidores. (F4;A4)
Aprovechar la politica de precios ya establecidos
por la economia actual para contrarrestar la
competencia desleal. (F8, A3)

o & w0 D oE

DEBILIDADES (D)
Exhibicién visual poco atractiva

Deficiente organizacion de los productos
Inexistencia de actividades promocionales.
Ambiente escénico poco atractivo.

Reducido espacio entre pasillos de recorrido.

Mejorar la atraccion visual de los productos mediante
la animacion visual (DI; 02).

Organizar adecuadamente los productos mediante la
gestion estrategica del lineal (D2; 04)

Realizar  actividades  promocionales  mediante
alianzas estratégicas con los proveedores. (D3;06)

Hacer una planificacion del espacio, mediante un la
estrategia del layouth, para mejorar la circulacion
adecuada basadas en las preferencias de recorrido.
(D5;04)

Mediante un mejor atractivo visual se podra
competir con menos costo. (DI1; A2)

Mejorar el ambiente para evitar incurrir en
gastos innecesarios que conllevan al incremento

de precios. (D4;A2)



6.7.3. OPERATIVA

6.7.3.1. OBJETIVOS ESTRATEGICOS

1. Disefiar un plano del establecimiento, que permita definir con exactitud la
ubicacion general del espacio destinado para cada seccién de productos.

2. Motivar la compra de productos nuevos o de baja rotacion.

3. Trasmitir al consumidor una buena imagen del establecimiento

4. Reducir al maximo toda estructura de gastos y de mantenimiento

6.7.3.2. PLAN DE ACCION

Para poner en practica esta nueva técnica del Visual Merchandising, se representaran y
especificaran las etapas que se deben seguir para poder llevar a cabo estas acciones,
con el objetivo de que sean eficientes a la hora de tomar decisiones, siendo esta la

Unica forma de poder observar la eficacia de la aplicacion de estrategias.



Objetivo General

Incrementar el
volumen de las

ventas del

comercial Abad.

TOTAL

Estrategias

Méjorar la
atraccion
visual de los
productos
mediante la
animacion
Visual

Tabla N°18

Programa Operativo
Actividades

La animacion Visual del comercial Abad se realizara de la
siguiente forma:

1. Colocacién de los electrodomésticos: Deberan exponerse

2.

temporalmente, es decir de una a dos semanas, y volver a
cambiar de escenografia, ya que si duran mas tiempo,
pierde efectividad visual.

Estrategias psicolégicas: aqui se deberdn realizar
presentaciones repetidas del producto (para aumentar la
posibilidad de que se compre). Ademas sé debe
aprovechar la gama de productos y realizar exhibiciones
con contrastes de tamafios y de disefios. También €S bueno
arreglar las vitrinas con contrastes y con degradados de
colores que se destaquen, para ello se usaré la creatividad.

Se aplicaran medios de “creacion de ambientes”, esto
quiere decir que se dispondran elementos decorativos,
animacion visual y audiovisual, relacionados con las
temporadas como el dia de la madre, Navidad, fin de afio,
etc. Para cada temporada se dispondrd de musica e
iluminacion adecuada al establecimiento.

Fecha

05-01-2011 a
28-02-2011

Responsables

Gerente: Ab.
Roberto
Abad

Presupuesto

$500,00

$500,00



Colocacion de los electrodomésticos

La colocaciéon se debe hacer con criterios tematicos, con el fin de evitar que se
transmita aspecto de bazar lo que dificultaria la venta de gama alta. En cuanto a la
altura, es imprescindible cuidar el nivel en que se ubica cada producto, puesto que
tenemos productos que se utilizan (como la aspiracién) a nivel de suelo, y otros, como

la telefonia, que se utiliza a nivel de ojos.

Los productos deben colocarse por colores y gamas, puesto que aunque el blanco sobre
el negro es una combinacion impactante, también es verdad que la combinacion seré

negativa porque los productos no pertenecen a la misma familia.

En cuanto a la altura, es imprescindible cuidar el nivel en que se ubica cada producto,
puesto que tenemos productos que se utilizan (como la aspiracion) a nivel de suelo, y

otros, como latelefonia, que se utiliza a nivel de ojos.

Los productos grandes deben situarse detras, y los mas prestigiosos, con un mayor
espacio alrededor. Esta colocacidn por alturas dard mayor armonia y atractivo a toda
la exposicion.

Para dar sensacion de movimiento a unos bloques tan solidos, es conveniente colocar
los aparatos girados e incluso con cierto grado de inclinacién, para que tengan una

imagen mas atractiva.

Creatividad: el escaparate debe ser un reflejo de la sociedad actual, en consonancia

con los valores, costumbres, estilo de vida, etc.

Psicologia: referente a factores que permitan atraer la mirada, despertar el interés y el

deseo, etc.; por parte del cliente.

Composicion: debe haber armonia, gusto, buena adecuacion de espacio, etc.
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Color: este provoca diferentes reacciones, sensaciones y evocaciones; lo cual influye
en el animo y los sentidos del consumidor. Por ejemplo los colores frios expresan
tristeza, pesimismo, vacio, mientras que los calidos se identifican con lo vivo, lo

calido, como se ve a continuacion:

Tabla Nul9
Colores Significado de Colores
Amarillo  Luz, sol, esplendor, riqueza, interés, inquietud y vitalidad.
Fuego, pasion, sexo, sensualidad, calor, actividad, vitalidad y violencia.
Verde Vegetacion, frescura, reposo, paz y naturaleza.
Azul Inmensidad, unidad, seguridad, misterio y frio.
Rosa Suavidad, fragancia, delicadeza y maternidad.
Violeta  Magia, tristeza, misterio, misticismo, suefios y utopias.
Blanco Pureza, bondad y limpieza.
Negro Duelo, aficion y vacio.
Naranja  Juventud y alegria, tiene un poder estimulante.

Realeza, suntuosidad, dignidad y seriedad.

Pardo Madurez, plenitud, hogar y reflexion.

Gris Dulzura, resignacion, distancia, indiferencia y tedio.

Oro Opulencia.

Plata Distincion. *

Elaborado Por: Carolina Jaramillo

Linea: En el montaje del escaparate puede haber lineas verticales, horizontales,
diagonales y curvas en la ubicacion de los productos, despertando diferentes

Sensaciones.
Entrada: Esta se debe adaptar a lo que se pretende reflejar en el interior; tiene que
haber un grado de similitud y equilibrio, debe permitir un facil acceso y llamar la

atencion. Lo que se pretende es que no sea una barrera sino una llamada a entrar; es
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decir, totalmente despejadas, sin elementos decorativos ni productos que obstaculicen

la entrada, por esto es bueno las puertas en cristal ya que permiten observar el interior.

lluminacion

Luz: Es una variable muy importante en el escaparate, ya que puede generar efectos
positivos 0 negativos, se debe tener en cuenta que los focos de luz no deslumbren a las
personas que observan la vitrina. La iluminacion de los electrodomésticos es particular
por el hecho de que predominen colores tan dispares como el blanco, el negro o el

marron. El negro absorbe casi toda la luz mientras que el blanco la refleja.

Siendo la iluminacion algo complicada por las circunstancias que acabamos de
exponer, se recomienda montar escaparates tematicos donde se agrupen articulos de
las mismas gamas. Por este motivo se utilizara luz blanca y difusa para la gama de
productos blancos y luz célida focalizada para la gama oscura. Sin embargo, habré que

poner mucha atencion a la temperatura, que podria deteriorar algunos productos.

Los televisores destacan méas cuando estan encendido y si a su alrededor hay poca luz.

La tendencia actual es la de incorporar electrodomésticos con colores vivos que
posibilitan la creacién de escaparates mas atractivos. La iluminacion en el sector de
electrodomeésticos abarca los extremos maximo y minimo. El blanco devuelve, por su
propiedad de reflexién, el 70% de la luz que recibe mientras que el negro séio

devuelve el 3,5% y absorbe el 96,5% de la luz que se proyecta sobre él.
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Tabla N° 20

Programa Operativo
Objetivo General Estrategias Actividades Fecha Responsables  Presupuesto

Se deben identificar las secciones mas rentables del
establecimiento para luego asignar en ellas los productos
menos rentables y que generan buenas utilidades a la
empresa, tomando en cuenta que el 20% de las secciones
proporcionara el 80% de las ventas.

Organizar Si se analiza la rotacion de los productos que forman una
Incrementar el . . . .
adecuadamente los  determinada categoria de productos, se logrard organizar 01-03-2011 a
volumen de las ; de f Acti illa | ficie d Gerente: Ab.
productos mediante  de forma practica y sencilla la superficie de ventas. 30-04-2011
. . Roberto $100,00
ventas del la gestion estratégica Abad
del lineal > Ubicacion de las categorias de alta rotacion

comercial Abad.
> Ubicacion de las categorias de media rotacion

> Ubicacion de las categorias de baja rotacién

Para readecuar los productos por categorias, en linea
blanca y café, se deberan tomar en cuenta los puntos frios
y calientes del establecimiento.

TOTAL $100,00



ROTACION DE LOS PRODUCTOS DEL COMERCIAL ABAD

Tabla N°21
CATEGORIAS DETALLE Alta Media Baja
TV/VIDEO Pantalla Plana/ LCD'
> LG X
> Sony X
> Panasonyc X
> Sansung X
AUDIO Equipos de Sonido
> LG X
> Sony X
> Philips
> Panasonyc
> Sansung
Refrigeracion Refrigeradores
> Bosch X
> Whirlpool X
> Mabe X
> Indurama X
Lavado Lavadoras
> Bosch X
> Aeg X
>- Siemengs X
> Zanussi X
Cocina Cocinas
> Whirlpool X
> Mabe
> Electrolux
> Indurama

X X X

X X X

El ratio que nos indica el grado de atraccion es:

Grado de atraccion = Numero de actos de compra para una categoria

Numero total de ventas del establecimiento.
Grado de atraccion para Equipos de Audio = 15/120 = 0.13 %
Por otro lado podemos identificar el grado de atraccion de un producto dentro de su

seccion, por ejemplo si tomamos la seccién de cocinas, llegamos a la conclusion de

que una forma correcta de colocar los productos estratégicamente seria:

147



Por ejemplo, supongamos la categoria de las cocinas A y B, tienen el siguiente grado
de atraccion: nimero de actos de compra de la cocina A son 45u mensuales y el

numero de actos de compra de la cocina B son 21u mensuales.

Grado de atraccion de la cocina A = 45/120= 0.37%
Grado de atraccion de la cocina A = 18/120= 0.15%

Con esto podemos saber la forma en que podriamos colocar los diferentes productos en

un sector del supermercado e influir en el recorrido que haria el consumidor.

Ubicacion de las categorias de alta rotacion

Las categorias de productos de alta rotacion se localizaran en el sector o area tedricamente
menos transitada de la superficie de ventas, o sea, en la zona fria con la finalidad de *“conducir”
al consumidor hacia esta zona.

Grafico Nu22 Gréafico N'" 23

PRODUCTOS DE ALTA ROTACION  0.10%  0.20%  0.30%  0.40%

ﬁl i3 91 A\

"5 3} SENTIDO DE LA CIRCULACION
s 0. 0O O ® 0
B O a
f=21__<=11 &
I COCINAS

0.40% 0.30% 0.20%  0.10%
Elaborado por: Carolina Jaramillo

Ubicacidn de las categorias de media rotacion

Entre el recorrido de los pasillos laterales principales, se expondran los productos de media y
baja rotacion, con precios de atraccion y promociones, con el objetivo de invitar a los
visitantes a acceder a las categorias de media y baja rotacion.
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Ubicacion de las categorias de baja rotacion

Las categorias de baja rotacion estaran sujetas a una localizacion preferente en el punto
de venta que asegure su visibilidad para que puedan ser vistos y consecuentemente,
despertar el deseo de adquirirlos, es decir, estas categorias de productos estaran

expuestas principalmente, en la zona caliente de la tienda.

Gréfico Nu24

Elaborado por: Carolina Jaramillo

Determinacion del punto de acceso a la superficie de ventas.- Este es un aspecto
vital en el disefio del establecimiento, ya que determina y ayuda a dirigir a los
consumidores dentro del comercial. Aunque decidir la entrada del establecimientb
muchas veces no esta en manos del personal de marketing, se debe procurar el mejor

flujo para conseguir una correcta direccion.

Es recomendable que el punto de acceso sea al lado derecho de los establecimientos,
ya que segun Henrik salen, “los clientes cuando acceden a un supermercado, tienen la
tendencia natural a dirigirse hacia el centro del establecimiento en sentido contrario a

las manecillas del reloj”.



Localizacion tedrica de la zona caliente y la zona fria
» Zona caliente: extension localizada dentro del canal de circulacion natural, es decir
es el &rea por donde los clientes transitan con gran frecuencia, independientemente del

producto que busquen.

 Zona fria: extension localizada fuera de la circulacion natural, es decir donde el flujo
de gente es menos fluido, pero es la zona donde se colocan productos de mayor

rotacion, con la finalidad de dirigir al consumidor a las zonas menos concurridas.

Grafico Nw5
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Objetivo General

Incrementar el
volumen de las
ventas del

Comercial Abad.

TOTAL

Estrategias

Realizar
actividades
promocionales
mediante
alianzas
estratégicas
con los

proveedores.

Tabla N°22

Programa Operativo
Actividades

Aprovechando las buenas relaciones entre empresa -
proveedor que el gerente del comercial Abad ha mantenido
durante afios, se tendrd la facultad de solicitar apoyo
promocional a los proveedores tanto nacionales como
internacionales, pues se esperan ganancias de mutua
conveniencia.

Promociones y Animacion en el punto de venta

Cupones de descuento: La idea es obsequiar cupones del 15%
de descuento si realiza compras mayores de $1.000.

Descuento inmediato: Por la compra de los articulos
eléctricos de baja rotacion se entregaran vales o bonos de
descuento inmediato

El producto adicional: consiste en dar un producto de bajo
costo como una vajilla o un juego de vasos gratis que recibe el

comprador sin variar el precio

Entrega de catélogos y afiches: Se entregaran en temporadas
altas y bajas para impulsar la venta.
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Fecha Responsables Presupuesto
02-05-2011a  Gerertte:
26-07-2011  ap. Roberto  $1.500,00
Abad
$1.500,00



Promociones y Animacion en el punto de venta

Cupones de descuento

= Beneficios

Distribuidor de las QpresflectHenodiss soiceen

mejores marcas...! venta

CATALOGO DE PRECIOS
Entrega de catélogos y afiches

fE«V

Articulos promocionales



Objetivo General

Incrementar el
volumen de las
ventas del
Comercial
Abad.

TOTAL

Estrategias

Hacer una
planificacion
del espacio,
mediante la
estrategia del
layouth, para

mejorar la
circulacion

adecuada
basada en las

preferencias de

recorrido.

Tabla N° 23

Programa Operativo
Actividades

El sentido del flujo de trafico.- De acuerdo a este, se ubicaran al
fondo las marcas mas importantes, y luego se ordenaran de manera
decreciente segun su importancia el resto de marcas de cocinas y
lavadoras que se encuentran a la entrada del establecimiento en
forma lineal horizontal.

El nivel superior: nivel de la cabeza.- Es el nivel més altoy, se lo
considera un nivel poco vendedor, aqui se ubicaran los articulos
que ya han sido expuestos a la entrada

El nivel medio-superior: nivel de los ojos.- Es el nivel mas
visible y por tanto el mas vendedor, aqui se colocaran los
electrodomésticos a la altura de los ojos del cliente, entre los cuales
se destacan las refrigeradoras.

El nivel medio-inferior: nivel de las manos.- Es el nivel situado
en la zona més accesible y, por tanto, se presta a ser un nivel muy
vendedor, aqui se colocaran las cocinas y lavadoras ya que
permiten al cliente, manipular el producto con facilidad.

La implantacion horizontal - Aqui se presentaran las diferentes
familias que componen el surtido de una categoria concreta de
productos, de forma que la direccién de la implantacion de los
productos siga una secuencia horizontal en el mismo nivel. Para el
disefio del planograma se contratara un técnico especializado en
disefio de interioresy escenografia.
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Fecha

11-10-2011 a
15-01-2012

Responsables  Presupuesto

Gerente:
Ab. Roberto
Abad
$1.700,00
Técfiico en
disefio  de
interiores

$1.700,00



Planificacion del espacio, (layouth)

Gréafico N° 26

LINEA BLANCA CAIA

SALA DE VENTAS

LINEA CAFE

UNEA BLANCA

EfITRD fl ) EIITRD fl
Elaborado por Carotina Jaramulc
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Arquitectura interior del establecimiento.

En funcién de los niveles y zonas de presentaciéon de los productos

Se trata de como presentar el surtido adecuadamente en los diferentes soportes, ya sean

niveles o zonas de implantacion y/o exposicion que forman el lineal desarrollado del

establecimiento.

> El valor de los niveles de presentacion

Los diferentes niveles de presentacion o exhibicion son aquellos espacios fisicos o

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

sobre anaqueles instalados a distintos niveles, permitiendo una facil accesibilidad y

localizacion del producto, asi como una adecuada optimizacion del espacio destinado a

la presentacion del producto en el lineal desarrollado.

La presentacion de los electrodomésticos se realizara de la siguiente forma

Elaborado por: Carolina Jaramillo

Tabla Nu24

NIVELES DE
EXPOSICION

Nivel de los ojos o
nivel superior: esta

situado entre los 110y
170 cm del nivel del

suelo

Nivel de las manos o

nivel medio: esta
situado entre una

altura 50 cm a 110 cm

Nivel del suelo o
inferior
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NIVELES DE
CAPTACION

Es el nivel que
mas ventas realiza,
ya que los 0jos
tiene mayor
percepcion en el
proceso de compra
Es una ubicacion
de fécil
adquisicion para
el consumidor
Esta ubicacion
dificulta la venta
por su dificil
acceso a los
productos

NIVEL VENTAS
VS
VISIBILIDAD
Aportacion a las

ventas: 52%

Aportacion a las

ventas: 26%

Aportacion a las
ventas 13%



Disefio de los pasillos:

Es el lugar donde circula los clientes dentro del establecimiento, estos deben estar
disefiados con la finalidad de facilitar la compra de los clientes, favoreciendo la
circulacién y orientacion en la busqueda de un producto. Por lo tanto la dimensién de
los pasillos influye en el éxito o fracaso de un pimto de venta, ejerciendo una

influencia psicoldgica en el consumidor.

* Pasillo de aspiracion: suele ser el mas largo y se ubica entre el punto de acceso
hasta el fondo del establecimiento en linea recta. Su mision es aspirar a los

consumidores a que entren hasta el punto mas profundo de la tienda.

* Pasillo principal: son los pasillos que pueden ser mas de uno y gozan de mayores
dimensiones, después del pasillo de aspiracion, pueden ser mas largos que estos pero

no mas anchos.
» Pasillo de acceso: son los pasillos mas estrechos y generalmente los menos
profundos del establecimiento, su mision consiste en otorgar espacio para hacer las

compras.

Medidas de los pasillos

Tabla Nu25

de Pasillo de Pasillo principal Pasillo de acceso
superficie/tipo  de aspiracion
pasillo
Grande superficie 5.4 a 4.5 mts. 3,6 22,7 mts. 1,8 mts.
(de 401 a 1000
mts2)
Mediana superficie 17 mts 1.8 mts.
(de 101 a 400 mts2) 4> a34 mts. v
Pequefia superficie 2,7 mts. 1,8 mts.

(hasta 100 mts2)

3,4 a24 mts.
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ACTIVIDADES

Mejorar la atraccion visual
de los productos mediante la
animacion visual

Organizar adecuadamente
los productos mediante la
gestion estratégica del lineal
Realizar actividades
promocionales mediante
alianzas estratégicas con los
proveedores.

Mejorar el ambiente
escénico del establecimiento,
mediante  estrategias de
ambientacion escénica, para
crear un escenario que
provoque las ventas por
impulso.

Hacer una planificacion del
espacio, mediante un la
estrategia del layouth, para
mejorar  la  circulacion
adecuada basadas en las
preferencias de recorrido.

Enero

6.7.3.3.

Marzo

CRONOGRAMA DEL PLAN OPERATIVO

Abril

Mayo

TIEMPO

ANO 2011

Junio

Julio

Agosto

Sept.

Oct.

Nov.

Dic.

2012

Enero



6.8. ADMINISTRACION

Organigrama del comercial Abad

El &rea que se encuentra designada para el desarrollo de la aplicacion del plan de visual
merchandising es el Dto. De ventas, junto con todo el personal de ventas y el gerente

quien sera el responsable de su ejecucion y control.
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6.9. PREVISION DE LA EVALUACION

El presupuesto con el que se cuenta para la inversion del plan de Visual
Merchandising es de $3.850,00; mont{J que dispone el Comercial Abad para su

ejecucion.
¢ Quiénes solicitan evaluar?
Los interesados en la evaluacién del plan, es el propietario del comercial Abad junto
con todo el personal de ventas, quienes al tomar seriedad en el caso, se sentiran con
mas responsabilidad de viabilizar eficientemente la aplicacion y desarrollo del plan de
Visual Merchandising.
¢Por qué evaluar?
Se deberéa evaluar paso a paso el desarrollo del plan, para ir controlando y verificando
la factibilidad de la propuesta y por ende comparar el volumen de las ventas del
comercial Abad con respecto al afio anterior.
¢Para qué evaluar?

*
Mediante el desarrollo de la propuesta se podrd comprobar si los resultados han sido
factibles y viables para lograr incrementar el volumen de las ventas del comercial
Abad.
¢ Qué evaluar?
Se evaluara el cumplimiento de las actividades de cada una de las etapas establecidas

en la propuesta, durante el periodo de su duracion y con la ayuda de todos los recursos

materiales y econémicos para su ejecucion.
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¢Quién evalua?

Quienes evaluaran las actividades antes mencionadas, seran: el gerente y el jefe de
ventas, ya que ellos se encuentran mas relacionados con la exhibicion y

comercializacion de los productos.

¢Cuando evaluar?

Los periodos determinados para la evaluacion de la propuesta se ha

ya que se necesitara hacer un seguimiento en cada etapa de desarrollo de la misma.

¢Como evaluar?

Para la evaluacion se elaborara un documento, que servird como un manual de
procedimientos en el cual se especificaran las etapas de aplicacion del Visual
Merchandising en el Comercial Abad, las mismas que permitiran al gerente, hacer un
seguimiento de los procesos que se originaran en el transcurso del periodo ya
establecido junto con la colaboracion del talento humano implicado en su ejecucion y a
la vez con todos los recursos disponibles y necesarios para el cumplimiento de la

propuesta.

¢Con qué evaluar? *

Se procedera a evaluar cada una de las etapas de desarrollo, mediante la colaboracién
del talento humano y todos los recursos requeridos para su ejecucion, como el recurso

economico, material y tecnologico.
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ANEXO N°2
NOMINA DEL PERSONAL QUE LABORA
EN EL COMERCIAL ABAD

Comercial ABAD Total de personal
Total 1
Gerente 1
Asistente de gerencia 1
Auditora 1
Auxiliar de contabilidad 2
Personal de ventas 4
Personal de bodega 2
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ANEXO N8
NOMINA DE CLIENTES DEL COMERCIAL ABAD

CIiENTE

ABRIL LARA FERNANDO
AGUILAR PORTERO ALBA MARI
ALBAN GARCIA KARINA ELIZA
ALCIVAR GARAY HERMINIA CE
ALVARADO OLMEDO ALEXIS MO
ALVAREZ MORENO GUADALUPE
ANALUISA MOPOSITA SEGUNDO
AZOGUE CHANAGUANO ROSA
BANO GUARANDA HECTOR ANIB
BOHORQUEZ YANEZ CESAR ISM
BOMBON ANALUISA JORGE HUM
BOMBON BRAVO LAURA RENE
BONILLA FIALLOS SEGUNDO ]
CAGUANA RECALDE VICTOR HU
CAIBE ACURIO VICTOR MARCE
CAIZA AZOGUEZ LEOPOLDO
CALAPINA MOLINA ANGEL MAR
CALDERON CRUZ PATRICIA MA
CALDERON VASQUEZ CUMANDA
CANCHIG CAIZALUISA CARMEN
CANCHIGNIA BONIFAZ EDWIN
CARRANZA ROBALINO HIRLAND
CARRASCO GANGOTENA SEGUND
CARRILLO PEREZ JORGE
CASTILLO LOPEZ MAYRA ELIZ
CORDOVA CHISAG LUIS AMABL
CURIPALLO NUNEZ RODOLFO L
CHANGO GARCES WAGNER ROLA
CHANGO LLAMBO ESTELA MARI
CHANGO PACHA VICTOR ELIAS
CHAVEZ LEON ESTELA ALEXAN
CHERREZ CONSUELO

CHERREZ ROSA ESTHER
CHICAIZA CASTRO RONALD DA
CHICAIZA GUAMAN ROBERTO C
CHICAIZA LOPEZ MANUEL JES
CHIMBORAZO TALAHUA MILTON
DR. MASABANDA JULIO

DUQUE CARRASCO ANTONIO IS
ESCOBAR GUTIERREZ EDUARDO
ESPIN GALLEGOS LUIS ANDRE
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42
43
44
45
46
47
48
49
50
51
52
53
54
55
56
57
58
59
60
61
62
63
64
65
66
67
68
69
70
71
72
73
74
75
76
77
78
79
80
81
82
83

FAICAN LANDI CARLOS RIGOB
FARES MOROCHO LUIS

FREIRE GALVEZ ALEXANDRA
GALLARDO MERA ELVA ELIZAB
GAMBOA ROMO MARINA
GAVILANEZ HERNANDEZ JIMMY
GORDON ORTIZ ROBERTO XAVI
GREFA MUCUSHIGUA DARWIN E
GUAMAN JINDE WILSON UNCU
GUAMAN LUIS FERNANDO
GUANGASI JORGE ABELARDO
GUANOQUIZA SAGBAY MARIA M
GUEVARA MONCAYO SANTIGO M
GUEVARA NUNEZ BYRON RODOL
GUEVARA NUNEZ FLORINDA NA
GUEVARA REINOSO ANGEL NAP
GUTIERREZ ABRIL FANNY GUA
IBARRA MARCELO

ING. JUAN GUERRERO

JACOME LUIS

JARA CASTILLO RAUL

JEREZ ALMAGRO JACINTO RUB
JIMENEZ VEGA LAURIANO

JINEZ NARVAEZ JUDITH DEL
JORDAN JORDAN CARMEN DEL
LARREA BORJA VICTOR ALFRE
LOJA LEONOR

LOPEZ ARANA VICTOR EDMUN
LOPEZ MEJIA NELSON FAUSTO
MARTINEZ GUERRERO CLEMENC
MAYORGA CORELLA RODRIGO A
MEDINA VIERA HECTOR MANUE
MENDEZ MALDONADO JUAN DIE
MIRANDA GEORGINA

MIRANDA PAREDES ANGEL JOS
MONTACHANA PILATAXI JUAN
MORALES ORTIZ CRISTIAN DA
MUYULEMA MASAQUIZA OSCAR
NAGERA ANDREA

NARANJO ALDAS WILLIAM MAR
NARANJO JORDAN DAVID ALE]
NARANJO MESIAS CESAR ESTU



84
85
86
87
88
89
90
91
92
93
94
95
96
97
98
99
100
101
102
103
104
105
106
107
108
109
110
111
112
113
114
115
116
117
118
119
120
121
122
123
124
125
126
127
128
129
130

NARVAEZ JIMMY

NARVAEZ SARANGO GUSTAVO A
NARVAEZ SARANGO LUIS ALFO
NARVAEZ SARANGO MELVA
NAVAS ALTAMIRANO LUIS GER
ONATE BUITRON JAIME FERNA
PALATE SUPE LUIS ALFONSO
PAREDES PUNINA NELSON
PAREDES ROBAYO TANNIA CRI
PAZMINO FREDY

PAZMINO MARTINEZ ERMES RO
PENAFIEL GAYBOR EDUARDO V
PEREZ SANTAMARIA SEGUNDO
PILAGUANO CHICAIZA POLIVI
PILAGUANO CHOCO WILSON GU
PIMBO PALATE GUIDO RAMIRO
PONCE AMANDA

PULLUTAXI MAZABANDA FREDD
RIVERA LOPEZ KLEVER WILFR
RODRIGUEZ GAVILANEZ JOSE
ROJAS CHANGO OMAR GILBERT
ROJAS JARA NANCY ALEXAND
RUIZ GUACHAMBALA MARIA CA
SAILEMA CHAGLLA LUIS ARMA
SALAZAR HUMBERTO

SALAZAR OROZCO PABLO OSWA
SALAZAR SANCHEZ WILSON PO
SALAZAR TOBAR DANNY LEONA
SALAZAR VELASCO IVAN RAMI
SALAZAR ZURITA PAUL

SALINAS VELASEGUI MARIA F
SANCHEZ ANDRADE GABRIELA
SANCHEZ ARM JOS JORGE EST
SANCHEZ GUAC“ FAUSTO ENR
SANCHEZ JUAN

SANCHEZ MORALES LUIS EDUA
SANCHEZ SANCHEZ POMULO RE
SANCHEZ VARGAS SONIA ELIZ
SANTAMARIA PEREZ CESAR AU
SANTANA FP_~0S jORGE LUIS
SARANGO B=.~.0 EDUARDO
SEGURA OR~tGA EDISON GERM
SENTENO SEGL WOO

SIERRA GUAIPA MARLON ALBE
SUASNA» AS BRAVO GINA MA
TACOAV-*. VAZAQUIZA BYRON
TAMAYO CONDO JANINA
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ANEXO N°4
UNIVERSIDAD TECNICA DE AMBATO
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTARTIVAS

Cuestionario N° 1

ENCUESTA ALOS CLIENTES ACTUALES
DEL COMERCIAL ABAD

OBJETIVO

Con la aplicacion de la siguiente encuesta se pretende identificar la situacion actual del
comercial Abad mediante diferentes indicadores como la decision de compra del
cliente, frecuencia con la que el cliente acude al comercial, la calidad de atencion
recibida, las expectativas que espera el cliente del servicio y producto, la percepcion de
la imagen del comercial y algunos criterios que seran importantes para mejorar la
satisfaccion de sus necesidades y por ende motivar la decision de compra, logrando asi

aumentar el volumen de las ventas del comercial Abad.

INSTRUCCIONES

Estimados clientes

El gerente del comercial ABAD, ha iniciado un proceso de investigacion a sus clientes,
con el propésito de conocer mas a fondo sus gustos y preferencias para satisfacer sus
necesidades brindandoles un mejor servicio y por ende comodidad en sus compras.

Sus respuestas son muy importantes para alcanzar nuestro objetivo ya propuesto.

Gracias por su colaboracion.

169



IP wum& 0r**m  wk~w”™\

fe* ., -p-W .«* ® -t *.- HP'T iCTRe 3 i"a* 1*me £»p «*r* T7%

Nombre: Género: F() M{()

Por favor sirvase a responder las siguientes preguntas.

1. ¢Como Ud. califica el servicio del comercial Abad?

a) Excelente ()
b) Bueno ()
c) Regular ()

2. ¢El ambiente interno del comercial Abad es?
a) Bastante Acogedor ()
b)Acogedor ()
c) Poco acogedor ()
3. ¢Los pasillos por los que Ud. transita dentro del comercial son cdmodos?
Sl ()
NO ()
4. ¢La exhibicién de electrodomésticos del comercial Abad es?
a) Es muy atractiva ()
b) Atractiva ()
c) Poco atractiva ()

5. ¢Los productos se encuentran debidamente ubicados por secciones?

SI ()
NO ()

6. ¢La iluminacién del establecimiento es agradable a su vista?
Si ()
NO ()
7. ¢Considera Ud. que la imagen del establecimiento se debe mejorar?

SI ()
NO ()

170



8. ¢Encuentra los productos que Ud. necesita?

a) Siempre ()
b) A veces ()
c) Raravez ()

9. ¢Qué haria si Ud. no encuentra el producto que tenia pensado comprar en el
comercial Abad?

a) Compra un producto similar de la misma marca (
b) Espera a que tenga ese producto en el almacén y vuelve después  (
c) Busca el producto en otro almacén (

N N

10. ¢Qué actividad promocional le gustaria que se realice con mas frecuencia?

a) Ofertas ()
b) Descuentos ()
c) Bonos ()

11. Los precios del comercial Abad son:

a) Altos ()
b) Moderados ()
c) Bajos ()

12. ¢Sefale el factor que considere mas importante a la hora de seleccionar un
electrodoméstico?

a) Servicio ()
b) Precio ()
c) Marca ()
d) Variedad ()
e) Garantia ()
f) Calidad ()

13. ¢Si Ud. necesitara hacer una nueva compra, regresaria al comercial Abad?

Sl ()
NO ()

/ GRACIAS POR SU COLABORA CION!

Elaborado por: Carolina Jaramillo
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10.

11.

12.

13.

14.

ANEXO N“5

Entrevista N“1
Gerente: Ab. Roberto Abad

¢Como se esta desarrollando en la actualidad, la situacién econdmica de la
empresa?

¢Han disminuido las ventas con respecto al afio anterior?

¢Cuales son las razones por las que Ud. cree que el volumen de las ventas ha
disminuido?

¢Cree Ud. que la imagen de su empresa es muy importante para atraer la
clientela?

¢Se ha realizado algun tipo de publicidad?

¢El ambiente interno del establecimiento ha sido disefiado por algun técnico
especializado?

¢,Como suele organizar los productos: por familias, por marcas, por
complementos?

¢ Cuales son los productos y marcas que el cliente prefiere comprar?

¢Al momento de efectuarse una compra, los clientes pretieren cancelar al
contado o a credito?

¢Aplica técnicas de comercializacién para mejorar sus ventas, si es asi cuales?

¢Cree Ud. que una adecuada exhibicion de los productos, ayudard a motivar
al cliente en su decision de compra?

¢Conoce Ud. las ventajas de la nueva técnica del Merchandising?

¢Sabia Ud. que el Merchandising es la técnica de comercializacion mas usada
en estos tiempos para incrementar el volumen de las ventas?

¢Considera oportuna la implementacion de un plan de merchandising para
incrementar la rentabilidad de su empresa?

Elaborado por: Carolina Jaramillo
172



ANEXO N6

OBSERVACION

FICHA DE OBSERVACION N° 1

Objeto de estudio: Hba® v umfnd! lasvf

Lugar de Observacion: Establecimiento del comercial Abad
Fecha de la observacion: efiero - Marzo 2010

Nombre del investigador: CaroHna Jaramillo_

DESCRIPCION DE LA OBSERVACION:

En el establecimiento del comercial Abad he podido observar la escenografia
total que a simple vista el transelnte aprecia, y puedo evidenciar que no
existe una organizacion adecuada de los electrodomésticos. La exhibicion de
los mismos no llama la atencién de los visitantes, ademas los pasillos por los

gque se transita dentro del establecimiento son muy estrechos.

INTERPRETACION DE LA OBSERVACION

Todo lo escrito en este texto se puede evidenciar en las fotografias que se
encuentran ubicadas en el anexo 7, en la que se aprecia claramente que
la escenografia del comercial es bastante colorida, pero al ingresar se
aprecian los electrodomésticos ubicados en indistintas familias y en
secciones no definidas. Los pasillos son muy angostos, obstaculizando el
transito fluido de los visitantes, causando molestias en la fluidez de la

circulacion.

173






Exhibicién interna del comercial Abad

Exhibicién interna de un comercial que ya ha aplicado técnicas de Merchandising

175



