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RESUMEN EJECUTIVO

La empresa RM (revolucion de la moda) de la ciudad de Ambato, se encarga de
la comercializacion de prendas de vestir, durante 3 afios la cual se encuentra en la etapa
de posicionamiento de la marca, el darse a conocer y hacer conocer el producto, por lo
tanto es indispensable tomar acciones estratégicas en la presentacion del producto y la

gestion dentro del local.

Es por esta razon que el presente proyecto de investigacion se ha enfocado en realizar
un analisis sobre la presentacion de los productos que este establecimiento presenta, con
el fin de poder establecer estrategias 0 modelos que permitan incrementar las ventas en

la empresa.

Los resultados arrojados por el presente proyecto, indican que es importante corregir
aspectos de presentacion y de gestion dentro del local, el como presentar la mercaderia
y la gestion que esta aplica, y conjuntamente con el tipo de atencidn, puesto que son

factores que los clientes han considerado que se pueden mejorar.

La propuesta resultd el poder direccionar a la implementacion de modelos de
Merchandising de presentacién y gestion para mejorar la operatividad del local; desde el
tipo de exhibicion, la distribucion y el ambiente en el local, el merchandising es
fundamental en este tipo de locales ya que la imagen resulta mas atractiva para la venta;
puede fidelizar e incrementar las ventas del local RM (revolucion de la moda) de la
ciudad de Ambato.

Palabras Clave:

Merchandising

Venta

Empresa Comercial RM (Revolucion de la Moda)

Ropa
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EXCUTIVE SUMMARY

The company RM (revolution of the fashion) of the city of Ambato, he/she takes
charge of the commercialization of garments of dressing, during 3 years which is in the
stage of positioning of the mark, being given to know and to make know the product,
therefore it is indispensable to take strategic stocks in the presentation of the product

and the administration inside the local.

It is for this reason that the present investigation project has been focused in carrying
out an analysis on the presentation of the products that this establishment presents, with
the purpose of being able to strategies or models that allow to increase the sales in the

company to settle down.

The heady results presently project, they indicate that it is important to correct
presentation aspects and of administration inside the local, the how to present the
merchandise and the administration that this it applies, and jointly with the type of

attention, since they are factors that the clients have considered that they can improve.

The proposal was to be able to address the implementation of models of Merchandising
presentation and management to improve the operation of the premises; from the type of
exhibition, distribution and the environment at the local, merchandising is essential in
this type of premises and the image is more attractive for sale; You can retain and

increase local RM sales (fashion revolution) from the city of Ambato.

Keywords:

merchandising

sale

Comercial RM (Fashion Revolution)

clothing
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INTRODUCCION

El desarrollo de la presente investigacion esta estructurado por seis capitulos que

se recapitula a continuacién:

El capitulo | detalla el planteamiento del problema de la investigacion, describiendo las

causas Yy efectos, que fueron la base para el desarrollo del proyecto de investigacion.

El capitulo Il implica el fundamento legal, tedrico e investigativo necesario para el
desarrollo e implementacion de la propuesta, para esto se analiza la informacion de
varios autores para asi poder determinar las categorias fundamentales de las variables

tanto dependiente como independiente, asi como también definir la hipoétesis.

El capitulo Ill analiza la metodologia de la investigacion, ademas se determina la
poblacidn a la cual se aplico las encuestas, y las técnicas e instrumentos utilizados para
la recoleccidn de datos.

El capitulo 1V detalla el analisis e interpretacion de los resultados obtenidos a través de
las encuesta, mismos que se muestran tanto en tablas como en graficos para poder tener

un mejor andlisis de los mismos; ademas que se puede verificar de la hipétesis.

Las conclusiones y recomendaciones resultantes de la investigacion se encuentran en el

capitulo V, y fueron utilizadas como base para el disefio de la propuesta.

Finalmente, en el Capitulo VI, se desarrolla la propuesta planteada en la investigacion,
desde los datos informativos, antecedentes y justificacion cientifica de la propuesta

hasta la metodologia para su correcta aplicacion.



CAPITULO |

1. EL PROBLEMA

1.1. TEMA

El merchandising y su impacto en el incremento de las ventas en la empresa RM de la
ciudad de Ambato.

1.2. PLATENAMIENTO DEL PROBLEMA

1.2.1. Contextualizacién

A nivel mundial, el merchandising tiene una importancia trascendental, puesto
gue permite tener un mejor manejo de la mercaderia en funcién de lo que se quiere
vender y de lo que el cliente debe y necesita encontrar.

Todas las empresas manejan el merchandising de diferentes formas tomando en cuenta

sus productos y el foco de la actividad econémica de la empresa, se puede considerar



ademas, que las técnicas de merchandising influyen psicologicamente en la mente de los

clientes.

Y es precisamente por esto, que las grandes empresas transnacionales manejan las
técnicas de merchandising y las van adecuando de acuerdo a las necesidades tanto de la

empresa como de los clientes frecuentes y potenciales.

En el Ecuador, las empresas de todo tipo, no se quedan atrds con la aplicacion del
Merchandising, ya que cada vez son mas las formas en que los clientes son atraidos por

los productos o servicios que ofertan las empresas.

La psicologia es aplicada como herramienta dentro del merchandising ya que se debe
estudiar al cliente y sus gustos preferenciales, ademas del analisis de la aceptacion de
los productos dentro del mercado; todo este conjunto de técnicas hacen que las
empresas sean rentables y que los clientes observen una renovacion continua dentro de

los stands que presentan la mercaderia.

En la empresa R.M. (Revolucién de la Moda) de la ciudad de Ambato, la aplicacion del
Merchandising permite tener un mejor control sobre la mercaderia y el impacto que se
quiere tener sobre los clientes, por lo que se busca mediante la aplicacion del

Merchandising, atraer a los clientes hacia los productos estrella de la empresa.

Con el uso adecuado de las técnicas del Merchandising se tiene una repercusion directa
sobre el mejoramiento de las ventas en la empresa, con efectos positivos en el ambito de

posicionamiento en el mercado y financiero.



1.2.2. Analisis Critico
Gréfico 1 Arbol del Problema

Cierre del Local

Efectos

Dudosa credibilidad

Inadecuada imagen
hacia los clientes

Insatisfaccion del Desmotivacién del
ambiente laboral personal

Reclamos y Quejas Reduccién de clientes

en la empresa

Inadecuada Imagen
de la empresa hacia
los clientes

Incumplimiento de Déficit
los objetivos presupuestario en
organizacionales ventas

Insatisfaccion de los Deficiente Servicio al Desorganizacion del
clientes cliente punto de Venta

Inadecuada presentacion de los productos en el punto de venta,
PROBI—EMA de la empresa RM de la ciudad de Ambato

Causas T

Desconocimiento de
técnicas de
Merchandising

Desinterés en el
empoderamiento por
parte de los empleados

Inadecuado manejo
de administraciones
anteriores

Inexperiencia
Laboral

Desorganizacion
Administrativa

Insuficiente trabajo
en equipo

Rango de edad
requerido en
contratacion

Nivel de educacion
medio

Administraciones Responsabilidades Planificacion Inexperiencia

Empiricas Indefinidas Laboral Inadecuada Laboral

Elaborado: VILLALVA Diego, (2015)



El merchandising se ha convertido en una herramienta fundamental dentro de las
organizaciones; ya que, permite encontrar la forma mas eficaz de llegar al cliente en

relacion a los productos y mercaderias que manejan las empresas.

La inadecuada presentacion de los productos en el punto de venta de la empresa RM
(Revolucion de la Moda) de la ciudad de Ambato, tiene varios puntos criticos que se

pueden considerar como causas, las que afectan directamente a las ventas.

El desconocimiento de técnicas de Merchandising, hacen que el desarrollo de la
empresa RM no sea el adecuado, esto debido a que, la mayoria del personal cuenta con
un nivel medio de educacion y no se pone en practica ninguna de las técnicas para poder

mejorar el desarrollo integral de la empresa.

La inexperiencia laboral de los empleados de la empresa RM es una causa fundamental
del problema; puesto que, el rango de edad requerido en contratacion es de 18 a 25 afios
de edad, siendo un factor predeterminante al no obtener la experiencia necesaria y estos

no pueden obtener los mejores resultados con la poca gestion que realizan.

Un punto critico de la problemética es la desorganizacion administrativa, la cual
provoca que la empresa no tenga bien establecidos sus pardmetros de funcionamiento ni
los debidos procesos para realizar cada una de las actividades necesarias, esto conlleva a
que se haya mantenido una rutina respecto a las administraciones empiricas, impidiendo

el buen desarrollo de la actividad econdémica de la organizacion.

Analizando los factores psicoldgicos que se pueden reconocer como parte del problema,
también se ha considerado que en la empresa RM existe un alto nivel de desinterés en el
empoderamiento por parte de los empleados, esto en funcién de que sus
responsabilidades personales ain no se encuentran definidas, no se encuentran en un
alto nivel de compromiso con la empresa, y es resultado de la observaciéon a las

actitudes y comportamientos de los empleados hacia sus pares y hacia los clientes.



El factor anterior conlleva directamente a que se produzca en la empresa un insuficiente
trabajo en equipo, resultado de una planificacion laboral inadecuada y que los
empleados no se preocupen por el bien comdn en el desarrollo de la empresa y se

enfocan solamente en velar por sus intereses personales y no institucionales.

Finalmente dentro de las causas del problema, se ubica el inadecuado manejo de
administraciones anteriores, proveniente de una inexperiencia laboral en el momento de
tomar decisiones provocando retraso al desenvolvimiento econdmico y social de la

empresa RM de la ciudad de Ambato.

1.2.3. Prognosis

La inadecuada presentacion de los productos en el punto de venta de la empresa
RM de la ciudad de Ambato, da a lugar varios efectos que se pueden describir a

continuacion.

Al no emplear técnicas de merchandising en la empresa, se genera una inadecuada
imagen de la organizacion hacia los clientes, provocando una dudosa credibilidad en

cuanto a productos y servicios poniendo en riesgo asi su posicionamiento en el mercado.

El factor anterior conlleva a una constante insatisfaccion de los clientes, dando lugar a
reclamos y quejas que no son manejadas de la mejor manera, creando un deficiente
servicio al cliente, y la posibilidad de reducir la atraccion de los clientes; este efecto
repercute en la situacion economica de la empresa, ya que un servicio inadecuado no

motiva a los clientes a que vuelvan por la recompra.

Si bien es cierto, el servicio al cliente juega un papel importante dentro del desarrollo
eficiente de las organizaciones, también un punto clave a tratar es la organizacion con la
que se maneja el punto de venta, puesto a que los clientes ponderan el trato, la eficiencia
y la amabilidad de quien al final concreta la compra; en RM se identificd que el punto

de venta tiene una desorganizacion considerable y esto da una imagen desfavorable que



rapidamente los clientes identifican, quienes en varias ocasiones no encuentran los que

necesitan.

Si no existen técnicas de Merchandising dentro de RM se da un incumplimiento de los
objetivos organizacionales, creando un ambiente laboral de desconformidad, con una
repercusion directa sobre los presupuestos de ventas, mostrado tener un déficit
preocupante, y por ende no obtener los beneficios que se hubieran obtenido al cumplir
los presupuestos mismos que crean una desmotivacion en el ambito econdémico a cada

uno de los empleados.

De no dar solucidn al problema la consecuencia mayor seria el cierre permanente de la

empresa.
1.2.4. Formulacion del problema

¢De qué manera la inadecuada presentacion de productos en el punto de venta afecta en
el incremento de las ventas en la empresa R.M. (Revolucién de la moda) de la ciudad de

Ambato?

1.2.5. Interrogantes

o ¢Se utiliza adecuadamente el merchandising dentro de la empresa RM?
o ¢Existen procesos que permitan medir el nivel de ventas esperado?
o ¢Qué técnicas de merchandising permitiran tener una mejora en las ventas de la

empresa RM de la ciudad de Ambato?
1.2.6. Delimitacion del objeto de la investigacion
Campo: Administracion

Area: Marketing
Aspecto: Merchandising



DELIMITACION ESPACIAL

La investigacion se realizo en la Empresa RM (Revolucion de la Moda), ubicada en la
ciudad de Ambato, Parroquia Ingahurco, Avenida Las Américas y Gonzales Suarez,

Multiplaza Tungurahua.

DELIMITACION TEMPORAL

La presente investigacion se realizé en el periodo junio — octubre 2014.

UNIDADES DE OBSERVACION

Empleados de la empresa RM

1.3. JUSTIFICACION

Ante el avance y la globalizacion de los mercados y el cambio cada vez mas
frecuente, hace necesario que las empresas busquen estrategias para poder ser mas
competitivos, y poder ofrecer desde un ambiente apropiado, hasta un producto de
calidad, siendo el merchandising una de las herramientas para poder mejorar su
desempefio y poder brindar un espacio adecuado enfocado tanto al exterior como al
interior del punto de venta, haciéndolo que se lo identifique de mejor manera y se
sientan atraidos para entrar y conocerlo. Hay ocasiones en que directivos y
administradores toman al merchandising como una herramienta para reducir costos y
gastos, o su vez la confunden con publicidad, esperando los resultados inmediatos,
cuando el merchandising se enfoca a largo plazo siempre y cuando posea la atencién

necesaria.

Una vez logrado el primer objetivo que es el de que el cliente ingrese a la tienda, la idea
de que se pueda desplazar con total libertad y comodidad mientras realiza sus compras,

logra responder positivamente ante las expectativas y necesidades de los clientes,



logrando asi un incremento de las ventas y generando la posibilidad de que el cliente

regrese por mas.

La presente investigacion permitié conocer el aspecto practico de la aplicacion del
Merchandising en la empresa RM (Revolucion de la Moda) de la ciudad de Ambato, y

su contribucién a la consecucion exitosa de sus objetivos organizacionales.

La empresa RM (Revolucién de la Moda), pretende mejorar sus estrategias de
merchandising, para asi satisfacer la demanda de los clientes frecuentes y potenciales;
de manera que se mejoren los beneficios de la empresa permitiéndole posicionarse en el
mercado ambatefio, mostrando una mejor calidad en el servicio, detonando asi la mejora

continua.

La investigacion fue factible, por cuanto existio el apoyo de la Gerencia de la empresa
RM (Revolucion de la Moda), y ademas porque se conoce de cerca el problema
existente, sabiendo asi que se requiere replantear la manera en la que actualmente se
gestiona el merchandising, utilizando la informacidn necesaria para hacer el diagndstico
y generar las soluciones mas adecuadas para explotar al maximo la actividad

econdmica de la empresa.

1.4. OBJETIVOS

1.4.1 General

Determinar como incide el merchandising en el incremento de las ventas en la empresa
RM de la ciudad de Ambato.

1.4.2. Especificos

e Diagnosticar la situacion actual de la aplicacion del merchandising dentro de la

empresa.



Determinar las técnicas y métodos de merchandising orientados al incremento del
nivel de las ventas.

Implementar modelos de merchandising de presentacion y de gestion para
incrementar las ventas en él local R.M. (Revolucion de la Moda) de la ciudad de
Ambato.
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CAPITULO I

2. MARCO TEORICO

2.1. ANTECEDENTES IVESTIGATIVOS

GODOQY, J. (2010) “Estrategias de Merchandising y su incidencia en el volumen
de ventas de la Ferreteria “El Descuento”, de la ciudad de Ambato”. Facultad de

Ciencias Administrativas — Universidad Técnica de Ambato.

El autor, GODOQY, J. (2010); tiene por objetivos el determinar técnicas de
merchandising incrementando el volumen de ventas en la ferreteria EL DESCUENTO
de la ciudad de Ambato, también identificando las exigencias y expectativas de los
clientes, en una investigacion de campo, disefiar las técnicas de organizacion que
permitan aumentar las ventas, elaborando planes de merchandising con técnicas para

mantener un liderazgo en el sector.

Concluye que no consta con un servicio de calidad lo cual lo le permite crecer

institucionalmente, la entrega del producto realizada no se lo hace de la manera mas
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adecuada lo cual busca una tecnica que le permita mejorar esto, ya que la mayoria de los
clientes encuestados manifestaron que no son atendidos a tiempo; por lo tanto no
permite tener una fluidez en el proceso de compra, repercutiendo directamente en las

ventas.

Tienen un producto de mayor rotacién como son los pernos y tornillos el cual podemos
tomar en consideracion para aplicar la estrategias y permita incrementar las ventas; en

cambio los productos complementarios para la construccion no tienen mayor demanda.

La ferreteria no cuenta con precios bajos, ni tampoco con una diversidad en su gama de
productos; lo cual, los clientes consideran un punto importante; lo cual no permite tener
ventajas ante la competencia dificultando el alcance de los objetivos. Asi mismo no se

debe permitir dejar de lado la calidad, los atributos y los precios del mismo.

TISALEMA, V. (2012) “El Merchandising y su influencia en la Satisfaccion del Cliente
en la Empresa de Calzado Joshep’s Marc del Canton Cevallos Provincia de

Tungurahua” Facultad de Ciencias Administrativas — Universidad Técnica de Ambato.

El sefior Tisalema, plantea entre los objetivos el establecer estrategias de merchandising
que permitan incrementar la satisfaccion del cliente, esto conlleva a influenciar en la

decisién de compra de los clientes y poder satisfacer sus gustos y necesidades.

Concluye que las percepciones en cuanto a ubicacion y ambientacion se refiere esto
dificulta que el cliente pueda admirar con gusto lo que necesita comprar, igual tiene

deficiencias en iluminacion y decoracion lo cual no hace atractiva la compra.
Concluye también que la empresa no etiqueta ni publicita su producto, al no etiquetar el

producto, no marcar los precios, dificulta que los clientes puedan decidir que comprar

con mayor rapidez.
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En cuanto al no realizar publicidad concluye que los clientes desconozcan de

promociones, sorteos, descuentos, de nuevos productos que tienden a comercializar.

GAMBOA, M. (2012) “APLICACION DE MERCHANDISING Y SU INCIDENCIA
EN LA ROTACION EN EL MERCADO DE PRODUCTOS “CRONQUIS” DE LA
EMPRESA GENERAL SNACKS EN LA CIUDAD DE AMBATO, PERIODO 2011.”

Facultad de Ciencias Administrativas — Universidad Técnica de Ambato.

El sefior propone establecer técnicas de merchandising para evaluar la rotacion de
productos, y para poder establecer estas analizaran las herramientas actuales con la que
la compafiia cuenta; evalla los canales de distribucion a los cuales se orienta la

compaifiia, para poder establecer un plan de merchandising y poder mejorar la rotacion.

Concluye que los propietarios de las tiendas desconocen como establecer a su producto
asi mismo por parte de los proveedores no transmiten esta informacién, entregan las

herramientas necesarias para su publicidad pero no lo hacen.

Concluye también que los canales de distribucion son directamente a supermercados,
tiendas sin intermediarios lo que conlleva a que muchos mulares de la geografia
tungurahuense no sean abastecidos y no exista la presencia del producto; por lo cual
determina que es necesario establecer un plan de Merchandising para mejorar la
rotacion del producto de acuerdo al canal mas éptimo para cubrir todo el mercado

consumidor.

2.2. FUNDAMENTACION FILOSOFICA

La presente investigacion esta desarrollada con el paradigma critico propositivo,
ya que permite determinar el problema al identificar sus causas y poder proponer
alternativas utilizando las diferentes técnicas y herramientas que proporciona el
Merchandising, por lo que se busca mejorar las técnicas actuales aplicadas en la

empresa RM (Revolucion de la Moda).

13



Ontolégicamente la mejora continua tiene una relacion directa con el cambio frecuente
dentro del manejo de la mercaderia de las empresas, para asi analizar la calidad de los
resultados obtenidos frente a los clientes, por lo que es requerido tener un plan activo
que permita establecer varias estrategias; mismas que sean adaptables a cada una de las

necesidades organizacionales en funcion del cumplimiento de los objetivos.

La presente investigacion, se realizd con el objetivo de entregar a la empresa RM
(Revolucién de la Moda) una base sobre la cual se pueda considerar varios aspectos

necesarios para mejorar la aplicacion del merchandising en la misma.

2.3. FUNDAMENTACION LEGAL

La presente investigacion se sustenta en:

LEY DEL CONSUMIDOR

El objeto de esta Ley es normar las relaciones entre proveedores y consumidores
promoviendo el conocimiento y protegiendo los derechos de los consumidores y

procurando la equidad y la seguridad juridica en las relaciones entre las partes.

Art.4.- Derechos del Consumidor.

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

2. Derecho a que proveedores publicos y privados oferten bienes y servicios
competitivos, de dptima calidad, y a elegirlos con libertad;

3. Derecho a recibir servicios basicos de dptima calidad,;

4. Derecho a la informacién adecuada, veraz, clara, oportuna y completa sobre los

bienes y servicios ofrecidos en el mercado, asi como sus precios, caracteristicas,
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calidad, condiciones de contratacion y demas aspectos relevantes de los mismos,
incluyendo los riesgos que pudieren prestar;

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

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

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

mala calidad de bienes y servicios;

2.4. CATEGORIAS FUNDAMENTALES

Formulacion del Problema

¢De qué manera incide el merchandising en el incremento de las ventas en la empresa
RM de la ciudad de Ambato?

Variable Independiente: Merchandising

Variable Dependiente: Ventas
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CATEGORIZACION

Supraordinacion

Grafico 2 Desarrollo de la teoria de la investigacion de la Variable Independiente (X)
y Dependiente (Y)
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Elaborado: VILLALVA Diego, (2015)
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Subordinacion

Grafico 3Constelacion de ideas de la Variable Independiente 1/2
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Subordinacion

Grafico 4 Constelacion de ideas de la Variable Dependiente 2/2
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2.4.1. Variable Independiente

Marketing

Evolucion del Concepto de Marketing

Para poder establecer un concepto de marketing, varios expertos han realizado
estudios de acuerdo a la definicion de Marketing y la forma en que se lo maneja en las

organizaciones.

Para (RIVERA, DIRECCION DE MARKETING: Fundamentos y Aplicaciones, 2008,
pag. 27), la evolucion del concepto de Marketing ha pasado por las siguientes etapas:

El marketing como rama de economia: etapa en la cual el marketing esta asociado a la
parte distributiva del proceso econémico y se le consideraba una técnica relacionada con
la distribucion fisica y con los aspectos legales del intercambio. En esta etapa se pueden

distinguir los siguientes periodos:

. Periodo del descubrimiento (1900 a 1910)

Antes de 1900 la conducta del mercado y la practica del comercio eran concebidas
como un fenémeno macroecondémico. Cuando aparecié el término “marketing”, éste
reemplazo a lo que antes se conocia como “comercio”, “distribucion”, o “intercambio”.
Se incrementd el desarrollo de la publicidad debido a un deseo de impulsar la compra a
través de la promocion y a la aplicacion de hallazgos psicolégicos sobre motivacion y

procesos cognitivos.

. Periodo de conceptualizacion (1910 - 1920)

Fue la época donde crecid la economia y la sociedad en Estados Unidos, aument6 la
demanda de nuevos productos y se establecié la Federal Trade Commission. Estos

desarrollos influyeron en que apareciera tres enfoques de analisis: el enfoque de
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commodities, el funcional y el institucional. En esta época se adoptd el concepto de
creacion de utilidad econdmica y se desarrollaron los conceptos de utilidad de forma,

utilidad de posesion y utilidad de consumo.

o Periodo de integracion (1920 - 1930)

En esta época no sélo se integran todas las areas del marketing, sino que aparecen dos

areas especializadas: la venta mayorista e investigacion de mercados.

o Periodo de desarrollo (1930 - 1940)

El marketing recibié la influencia de las condiciones del enviroment de la época:
depresion econdémica, énfasis en los precios bajos, aparicion del Consumer Movement y
aumento de la competitividad de las empresas por el desarrollo de la distribucion. En
esta época se empezo a estudiar el aspecto ético de los créditos. EI marketing continud
siendo visto como un area funcional y como una forma de produccion econdémica. Pero
se empezo a conceptuar el funcionamiento del sistema de marketing como un conjunto

que funciona mas como un proceso que como una conducta econémica.

o Periodo de reflexion (1940 - 1950)

No fue un periodo fértil para el desarrollo del marketing a causa de la Segunda Guerra
Mundial. Se empez0 a cuestionar si el marketing tenia o podia alcanzar los atributos de
una ciencia. Lo mas resaltante de esta época es un enfoque holistico del marketing,
presentado por Duddy y Revzan (1947). Estos autores concibieron la estructura del
marketing como un conjunto organico constituido por partes interrelacionadas y que
estd sujeto a desarrollo y cambios este conjunto funciona como un proceso de
distribucién que es coordinado por fuerzas sociales y econdémicas.

o Periodo de re conceptualizacion (1950)
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A principios de los 1950s se desarrolld una “filosofia de satisfaccion del cliente”,
claramente articulada y operacionalizada en términos de negocios. A mediados de los
50 se articula el concepto de marketing y se comienza a posicionar al marketing como la
principal funcion en la firma. Se justifica su importancia diciendo que el principal
propdsito de toda empresa es crear para la satisfaccion del cliente. En esta etapa se

enfatiza la funcion de planificacion y la responsabilidad social del gerente de marketing.

Definiciones del Marketing

Con los varios analisis que evoluciond el concepto de marketing se pueden destacar las

siguientes definiciones:

o El marketing cubre aquellas actividades relacionadas con la organizacion de los
sectores del mundo externo que usan, compran, venden o influencian la produccién de
bienes y servicios o de los beneficios y servicios que los mismos aportan. Segun
(O'SHAUGHNESSY, 1991, pag. 4).

Segiin (RIVERA, DIRECCION DE MARKETING: Fundamentos y Aplicaciones,
2008, pag. 32)

En la segunda década del siglo XX se definia el marketing como todas las actividades
relacionadas con la distribucion y la transmision de propiedad de los bienes desde los
productores a los consumidores. Con el transcurso del tiempo se han ido elaborando

diversas definiciones de marketing.

Desde una perspectiva teorica, el marketing es la ciencia social que estudia los
intercambios que envuelven una forma de transacciones de valores entre las partes. Esto
supone que se busca conocer, explicar y predecir como se forman, estimulan, evalGan y
mantienen los intercambios que implican una transaccion de valor. Para ello se debe

realizar un andlisis de cuatro aspectos:
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o Comportamiento de los compradores: quienes son, qué compran, por qué, como,
donde, cuanto, cuando...

o El comportamiento de los vendedores: qué producen, como fijan el precio, como
es la distribucion del producto, cuales son las actividades de promocion que acompafian
al producto.

o Las instituciones y factores que pueden facilitar o impedir el intercambio de
valores: el entorno, el mercado, los competidores.

o Las consecuencias sociales que se derivan de las relaciones establecidas por los

tres agentes anteriores: consumismo, impacto medioambiental.

Desde una perspectiva practica o aplicada a las empresas, el marketing es el proceso
social que desarrollan las organizaciones e individuos cuando se relacionan para
satisfacer sus necesidades. Este proceso se basa en la creacion e intercambio voluntario
y competitivo de satisfactores. Tiene como objetivo establecer una transaccion o la
generacion mutua de utilidad. Todo este proceso se mantiene cuando ambas partes
sienten que estan ganando y se interrumpe cuando una percibe que estd recibiendo

menos de lo que entrega.

Si tenemos en cuenta que el marketing implica una forma de enfocar la actividad de
intercambio y una manera ideal de usar el conjunto de técnicas para asegurar que los
participantes repitan el intercambio, puede ser considerado como una filosofia de
negocios que configura un conjunto de creencias, valores, opiniones y actitudes respecto

al mercado.

El marketing es en conclusion un conjunto de técnicas direccionadas hacia la mejor

aceptacion de un producto frente a los consumidores.

Estrategias de Marketing

Desde una perspectiva generalizada las estrategias de marketing son, un conjunto de

técnicas y procesos que permiten a las empresas llegar a los consumidores de modo que
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se obtenga beneficios por partida doble, es decir, que la empresa obtenga los mejores
réditos econémicos mientras se satisface las necesidades del cliente.

Existen estrategias basicas de ventas, y segin (ARTAL, 2013, pag. 328) estas son:

La venta estimulo — respuesta es un sistema que determina los estimulos o técnicas de
venta que ha de usar el vendedor para lograr una respuesta afirmativa del comprador. Se
Ilama también venta enlatada porque el vendedor debe aprenderse de memoria estos
estimulos y usarlos adecuadamente con los tipos de clientes para los cuales se disefia
este sistema. Es una venta con un trasfondo muy persuasivo en el que es importante que
el actor — vendedor interprete su papel con naturalidad. Es el sistema tipico para vender
enciclopedias a domicilio, es rdpido y da pocas oportunidades al comprador. Su
paradigma: el charlatan de feria.

El sistema de estados mentales, presupone que el comprador tiene que recorrer ciertos
pasos 0 etapas casi indefectiblemente. Estd cargado de logica pero es una ldgica
prefabricada. Sin embargo, todavia mas que el anterior resuelve satisfactoriamente
muchas ventas sencillas. El paradigma es el sistema AIDA: etapa de atencién, de

interés, de deseo y accion.

El sistema de necesidades y solucion de problemas, propone que el vendedor
manifiesta que los productos que ofrece son requeridos por el cliente de modo que, los
beneficios o atributos del producto daran solucién a los problemas que el posible cliente
pueda tener, esta estrategia de venta es muy efectiva pero también depende del poder de

convencimiento del vendedor.
Ademas de las estrategias basicas antes mencionadas, hoy en dia se encuentra un
aspecto muy importante dentro de las ventas y es el uso de la programacion

neurolinguistica (PLN), que también tiene su influencia en las empresas.

(DE LA PARRA & MADERO, 2005, pag. 120), afirman que:
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La programacion neurolinglistica (PNL) es una ciencia que comprende una serie de
herramientas y técnicas de comunicacién que generan cambios de conducta

encaminados a la excelencia personal.

Se llama “programacion” porque trata de un conjunto sistematico de operaciones que
persiguen un objetivo; “neuro” porque estudia los procesos que ocurren en el sistema
nervioso; y “lingliistica” porque para ello usamos el lenguaje expresado en forma verbal
y no verbal, para organizar la conducta y el pensamiento, y asi lograr una comunicacion
eficiente con los demas y consigo mismo. (...) La PLN se aplica especialmente bien a
las ventas, ya que facilita la relacion de empatia y de solidaridad entre el vendedor y el
cliente, en la cual ambas partes resultan beneficiadas. Ademés, ayuda a generar

confianza, que es la base de toda comunicacion efectiva.

Inteligencias de Percepcion

Cada persona tiene una manera particular de percibir el mundo en el que vive y su
realidad, asimilando lo percibido a través de un sistema personal y expresando sus
experiencias de un modo caracteristico. Esta percepcién y comunicacion con nuestro

entorno la realizamos a través de los cinco sentidos.

En sus investigaciones, John Grinder y Richard Bandler observaron que cada individuo
prefiere utilizar un sistema sensorial determinado, es decir, que aun cuando utilizamos
todos los sentidos permanentemente para percibir la realidad, lo hacemos mas a menudo

por una via especifica mas que por las otras.

Estas inteligencias de percepcion o canales de comunicacion se agruparon de la

siguiente manera:
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Grafico 5 Inteligencias de Percepcion.

VISUAL — AUDITIVO - KINETICO

Fuente: (DE LA PARRA & MADERO, 2005, pag. 120)
Elaborado: VILLALVA Diego, (2015)

En esta clasificacion, el término visual se refiere a lo que tiene que ver con la percepcion a
través de la vista; el auditivo con lo que percibimos por conducto del oido; y el kinético agrupa

lo que percibimos por el tacto, el gusto, el olfato, las sensaciones o emociones y el movimiento.

Grafico 6 Las Inteligencias de Percepcion.

VISUAL - 0JOS

AUDITIVO -
OoIbo

KINETICO -
GUSTO, TACTO,
OLFATO,
EMOCIONES

Fuente: (DE LA PARRA & MADERO, 2005, pag. 120)
VILLALVA Diego, (2015)

Las inteligencias de percepcion nos sirven como lenguaje de la experiencia y abarcan
todos nuestros procesos mentales (el pensamiento, el recuerdo, la imaginacion, la
percepcion, la conciencia y el lenguaje), es decir, recibimos, codificamos, almacenamos
y expresamos la informacién utilizando preferentemente una de las tres diferentes

inteligencias de percepcion.
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A continuacion se hara una breve descripcion de las personas segun los tipos de
inteligencia de percepcion; (DE LA PARRA & MADERO, 2005, pag. 132) afirma en su

libro:

La persona Visual

La persona visual entiende el mundo tal como lo ve; cuando recuerda algo lo hace en
forma de iméagenes; transforma las palabras en imégenes y cuando imagina algo del

futuro lo visualiza.

Por lo general, la persona visual tiene movimientos répidos y siempre estd haciendo
algo. No obstante, utilizan escasa expresion corporal. Se sefialan a los o0jos cuando
hablan. En su manera de hablar utiliza metaforas visuales. Nunca considera que tenga

suficiente informacion. Gusta de explorar el aspecto de las cosas.

La persona visual es muy organizada, le encanta ver el mundo ordenado y limpio,

siempre esta controlando las cosas para asegurarse de que estan bien ubicados.

Los movimientos inconscientes de sus 0jos son la clave para conocer sus pensamientos,
una persona visual movera constantemente hacia arriba como si mirara al cielo. Su

parpadeo es rapido e inquieto.

Comunmente la gente visual suele ser esbelta. Su postura es algo rigida, con la cabeza
dirigida hacia adelante y los hombros en alto. Se presenta bien vestida y siempre se le
ve arreglada y limpia. La apariencia le es muy importante, su ropa combina bien y la

elige con cuidado.
Una persona visual suele hablar rapido y mira directamente a los ojos; su hablar puede

ser brusco y emplea ampliamente los tonos agudos de su voz. Su respiracion es rapida y

con inspiraciones cortas, se realiza desde la parte superior del pecho y es mas
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superficial. Puede retener la respiracion para observar o construir internamente una

imagen.

La persona Auditiva

La persona auditiva tiende a ser mas sedentaria que la visual, no necesita estar
observando o explotando para saber lo que pasa. Aunque suele estar haciendo algo
siempre, rara vez esa actividad requiere movimiento. Es mas cerebral que otros y tiene
mucha vida interior. Podra no darse cuenta de como esta usted vestido, pero estara muy

interesado en escucharlo.

La persona auditiva es excelente conversadora. Tiene la capacidad de organizar sus
ideas en medio de un gran debate l6gico. A veces parece estar de mal humor y es decido
a que son muy sensibles a ciertos tipos de ruidos. Normalmente son muy serios y de

pocas sonrisas.

También puede ser identificado por el movimiento de sus ojos. Toda persona auditiva
mira de un lado a otro a la altura de sus orejas. Respiran de forma homogénea por todo

el pecho y de manera tranquila.

Para definir a la inteligencia kinética se utiliza la definicion dada por (LUPIANEZ,
2010, pag. 5)

La inteligencia corporal — kinética:

La capacidad para usar todo el cuerpo para expresar ideas y sentimientos (por ejemplo
la expresion del reconocimiento a un empleado por mejoras en los procesos) y la
facilidad en el uso de las propias manos para producir o transformar cosas (por ejemplo
un artesano o un escultor). Esta inteligencia incluye habilidades fisicas especificas como

la coordinacion, el equilibrio, la destreza, la fuerza, la flexibilidad y la velocidad, asi
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como las capacidades auto perceptivo, las tactiles y la percepcion de medidas y

volUmenes.

Promocion de Ventas

Es un conjunto de técnicas y estrategias que permiten incrementar las ventas de manera

significativa dentro del punto de venta.

El término promocion de ventas es la traduccion literal del inglés de sales promotion y
el hecho de traducir literalmente la expresion de su lengua original mantiene problemas
que esta denominacion ha creado en el mundo anglosajén. En este sentido, los autores
americanos utilizan este término de la misma forma que algunos autores britanicos
utilizan el término (promotion), es decir, para describir todas las formas de
comunicacion incluyendo publicidad y venta personal (Wilson, Gilligan y Pearson,
1992).

El término promocién de ventas ha sido utilizado para denotar por lo menos tres

conceptos diferentes (Waterschoot y Van den Bulte, 1992):

1. Como marketing — mix en su conjunto
2. Como comunicacion de marketing
3. Como “cajon de sastre” en la que se encuentran todos los instrumentos de

comunicacion que no encajan en las subcategorias de publicidad, venta personal y
publicity.
Segun (DE LA BALLINA, 2007, pag. 9).

La promocion de ventas (RIVERA & DE JUAN, LA PROMOCION DE VENTAS:
VARIABLE CLAVE DEL MARKETING, 2002, pag. 17) la define del siguiente modo:
Conjunto de técnicas que refuerzan y animan la oferta normal de la empresa, con el

objetivo de incrementar la venta de productos a corto plazo.
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Cuando hablamos de “promocion” nos referimos al conjunto de estimulos que, de una
forma no permanente y a menudo de forma localizada, refuerzan en un periodo corto de
tiempo la accion de la publicidad y/o la fuerza de ventas. Los estimulos son utilizados
para fomentar la compra de un producto especifico, proporcionando una mayor

actividad y eficacia a los canales de distribucion.

De la propia definicion de promocion de ventas podemos deducir ciertos aspectos
fundamentales:

1. Constituye siempre un incentivo con el objeto de modificar o reforzar el
comportamiento del publico objetivo. Permite un incremento de las ventas, pero raras
veces aumenta el nivel de consumo global del mercado. En cualquier caso facilita al
producto incrementar su participacion en el mismo.

2. Implica un “plus” de la oferta del producto: dar mas por ¢l mismo dinero o dar lo
mismo pero por menos dinero.

3. El objetivo de la promocidn consiste en incrementar las ventas a corto plazo. En
este sentido, puede actuar directa o indirectamente sobre los consumidores.

4. Sobre el ofrecimiento de incentivos, es sabido que pierden fuerza motivadora a
lo largo del tiempo, esto es las acciones promocionales pierden vigencia a corto plazo.
Las empresas que practican normalmente la promocién de ventas como arma comercial
deben cambiar de tipo de promocién si desean conseguir sus objetivos. Conviene que su
duracion maxima sea inferior al tiempo medio que transcurre entre dos acciones de
compra.

En definitiva, la promocion “da vida” a un producto, lo anima, lo diferencia, lo enfoca,
lo coloca en el plano de mira afiadiéndole temporalmente un valor, y eso, es lo que

funciona, vende y construye la imagen de la empresa o el producto.

Obijetivos de la Promocion de Ventas
La promocion de ventas debe ser incorporada en el plan estratégico de marketing de la

compafiia junto con la publicidad, la fuerza de ventas y las actividades de relaciones publicas.

Esto implica el establecimiento de los objetivos de la promocién de ventas y la seleccion de las
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estrategias apropiadas. Por tanto, es preciso fijar un presupuesto especifico para la promocién de

ventas. Finalmente, la direccion debera evaluar el resultado de la misma...

Aunque todos estos elementos son importantes, la fijacién correcta de objetivos promocionales
es vital. La razon es que la promocion de ventas influye en la empresa misma, en la accién

comercial y en el mercado, pues cambia la dinamica del comportamiento del consumo.

La promocion de ventas interviene con el objetivo de establecer un nuevo dialogo con el
mercado que mejore la posibilidad de vender. Un concurso, un descuento, un regalo afiadido,
una accion directa de degustacion, un “show” o un bono son planteamientos en los que, por su
originalidad o interés, el consumidor se replantea a su vez la compra de un determinado
producto o servicio. Asi, decide comprar con mayor rapidez, almacenar en su hogar, cambiar de

marca o de destino el uso de su dinero por efecto de la promocion en cuestion.

La definicion de promocidn de ventas implica tres objetivos:

1. La promocion hace gue, debido a las ofertas, los regalos y demas incentivos, la atencién
del consumidor resulte alcanzada y éste demande el producto, bien sea por curiosidad o porque,
una vez probada cualquier muestra, encuentre que el producto es de su agrado. Las buenas

promociones generan en la mente del consumidor actitudes favorables hacia el producto.

2. Mejorar el desempefio de las funciones de los distribuidores.
3. Finalmente, sirve de apoyo y unién con el resto de actividades y herramientas del
marketing.

Merchandising

Aspectos Generales

Para (PALOMARES, 2005, pag. 15):

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 distribucién y que

estd en constante evolucion. Por muy atras que nos situemos, desde que el hombre ha

30



comercializado los bienes, bien cambiandolos, bien vendiéndolos, ha realizado acciones
de merchandising. Los antiguos egipcios utilizaban técnicas basicas de merchandising

en la comercializacion de sus productos, alla por el afio 2000 AC.

(SALEN, 1994, pag. 57) Indica que:

Al término “merchandising” le ocurre igual que a la “publicidad subliminal” o de
“marketing mix”, que se han puesto de moda en el campo comercial y todo el mundo
habla de ellos, sin conocer, la mayoria de las veces, su funcionamiento dentro del

marketing.

Merchandising es un término anglosajon que se ha “colocado” en nuestro vocabulario,
sin que tengamos una palabra en castellano que exprese exactamente lo que es.
Etimologicamente la palabra merchandising viene de “mervhandise” (mercancia) y del
radical inglés “Ing.” que expresa la accion voluntaria para llegar a conseguir un objeto

determinado.

Existen multiples definiciones del término. Una de las mas claras y sencillas es la de
Grig y Bruel: “El conjunto de técnicas que facilitan la comunicacion entre fabricantes,
distribuidor y consumidor en el punto de venta y, a la vez, potencian la venta del

producto”.

Podemos decir, segln la definicion anterior, que el merchandising esta formado por
todas las acciones de marketing realizadas en el punto de venta.

Para vender sus productos, el fabricante “hace marketing”, para vender los productos

del establecimiento, el comerciante o distribuidor “hace merchandising”. Asi decimos

que el merchandising es, sencillamente, el marketing del comerciante.
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El merchandising engloba en su contenido conceptos tan diferentes como logistica,
displays y mostradores, degustaciones en el punto de venta, promociones de ventas en el

establecimiento, control de ventas del detallista, etc.

Definiciones del merchandising

A partir de lo mencionado anteriormente se puede definir al merchandising de varias

maneras, mismas que se detallan a continuacion:

Es la forma en la que las empresas buscan posicionarse en la mente de los

consumidores.

(PALOMARES, 2005, pag. 16), indica que el merchandising se lo define de las

siguientes formas:

Para los fabricantes, el merchandising consiste en dar a conocer eficazmente sus
productos en el punto de venta a través del disefio del packing y la publicidad en el
punto de venta principalmente, con objetivo de atraer la atencion del cliente final hacia

su producto en los lineales donde se presentan.

Para los distribuidores, y mas concretamente para los detallistas, el merchandising es el
conjunto de técnicas y herramientas, que permiten gestionar estratégicamente el lineal
desarrollo, con el fin de obtener una determinada rentabilidad, satisfaciendo a su cliente

clave.
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Grafico 7 Definiciones de Marketing

“Conjunto de técnicas coordinadas entre fabricante y distribuidor, aplicadas en el punto de venta para
motivar el acto de compra de la forma mas rentable para ambos, satisfaciendo las necesidades del
consumidor”

Asociacion Espafiola de Codificacion Comercial

“El merchandising es la implantacion y el control necesario a la comercializacion de bienes y servicios
en los lugares, a los momentos, a los precios y en las cantidades susceptibles de facilitar la consecucion
de los objetivos de marketing de la empresa”

American Marketing Association

“La parte del marketing que engloba las técnicas comerciales que permiten presentar al posible
comprador final del producto o servicio en las mejores condiciones materiales y psicoldgicas. El
merchandising tiende a sustituir la presentacion pasiva del producto o servicio, por una presentacion
activa, apelando a todo lo que puede hacerlo méas atractivo: colocacion, fraccionamiento, envase y
presentacion, exhibicion, instalacion, etc.”

Academia Francesa de Ciencias Comerciales

“Conjunto de estudios y técnicas de aplicacion puestos en prdctica, de forma separada o conjunta, por
distribuidores y fabricantes con miras a crecentar la rentabilidad del punto de venta y la introduccion de
los productos, mediante una aportacion permanente del producto a las necesidades del mercado y
mediante la presentacion apropiada de las mercancias”

Instituto de Merchandising de Chicago

Fuente: (PALOMARES, 2005, pag. 16)
VILLALVA Diego, (2015)

(SALEN, 1994), sefala que el merchandising es:

o Es una auténtica proyeccion del marketing al punto de venta.

o El merchandising es la sustitucién de una presentacion pasiva del producto, por
una presentacion activa en el punto de venta.

o El merchandising nacido con el libre servicio es una nueva forma de técnica de
venta del cual los ejes principales son: presentacion, rotacion y beneficio.

o El merchandising es un conjunto de acciones que deben permitir una mejor
valoracion del producto hacia el distribuidor y el consumidor.

o El merchandising es la ayuda aportada a un producto que se vende en libre

servicio donde se debe defender solo.
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o El merchandising es un vendedor complementario, el mejor compafiero de
equipo, puesto que trabaja todo el afio, permaneciendo ‘“veinticuatro horas” en el punto

de venta, cada dia, en apoyo del vendedor.

Pero sobre todo, el merchandising requiere un buen conocimiento de la distribucién en
general y del punto de venta en particular, y se aplica a todos los productos de consumo

masivo y a los productos de venta generalizada o especializada.

Otros autores afirman que:

o Merchandising es un conjunto de técnicas basadas principalmente en la
presentacion, la rotacion y la rentabilidad, comprendiendo un conjunto de acciones
Ilevadas a cabo en el punto de venta destinadas a aumentar la rentabilidad, colocando el
producto en el lugar, durante el tiempo, en la forma, al precio y en la cantidad
conveniente. (SALAS, 1987, pag. 441)

o Merchandising es el conjunto de métodos y técnicas conducentes a dar al
producto un activo papel de venta por medio de su presentacion y entorno, para
optimizar la rentabilidad, es ante todo el correcto conocimiento de las caracteristicas y
potencialidades del punto de venta; concierne a todo lo que sucede en el punto de venta
con miras a mejorar los resultados: su zona de accién es el espacio comprendido entre
las cuatro paredes de un establecimiento comercial; no es la practica de una teoria, sino
la teoria de la préactica. (MASSON & WELLHOFF, 1984, pag. 32)

Objetivos del Merchandising

Desde el punto de vista de (BADIA, 2013, pag. 121):
El objetivo del merchandising es conseguir y mantener la maxima productividad del

espacio y mejorar los resultados a través de la gestion del punto de venta. Una superficie

de ventas atractiva incita a la compra.
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Para rentabilizar al maximo el punto de venta, la gestion del merchandising se basa en

los siguientes objetivos:

o Mostrar mas atractivo el producto mediante una adecuada exposicion del mismo.
o Crear un ambiente agradable y de animacion para que la compra no resulte
rutinaria.

Gréfico 8 Objetivos Del Merchandising

OBJETIVOS DEL MERCHANDISING
1 QUE? GESTION POR
Productos Agrupados Estratégicamente CATEGORIAS
2 coMO? |ARQUITECTURA
Disefiar la superficie de Ventas "| COMERCIAL
3 DONDE? | ESTRATEGIAS
Localizar Los Productos DE SUPERFICIE
4 coOMO? | ESTRATEGIAS
Presentar los Productos DEL LINEAL

Fuente: (BADIA, 2013, pag. 121)
VILLALVA Diego, (2015)

Principales Funciones del Merchandising

Desde la perspectiva de (PALOMARES, 2005, pag. 17) las principales funciones del
merchandising son;

Realizadas por el fabricante:

1. Disefio de un packing atractivo y persuasivo. El disefio, el grafismo y el color
son atributos fisicos del envase que configuran el producto y que determinan en gran
medida su éxito o fracaso, principalmente cuando el producto tiene que venderse a si
mismo, junto con sus homologos en el lineal de un establecimiento comercial en

régimen de libre servicio.
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2. Disefio de la publicidad en el lugar de venta (PLV). La publicidad del
fabricante desarrollada en el punto de venta, permite incrementar la efectividad de las
ventas mediante el fortalecimiento de su imagen corporativa, asi como la de publicidad

y la promocion de los articulos que comercializa.

3. Supervisar los productos en el punto de venta. Aunque la gestion del espacio
es competencia directa del detallista, el fabricante no debe desinteresarse del producto
en el punto de venta, sino mas bien debe velar y supervisar la adecuada presentacion de
sus productos en los lineales y expositores, negociando espacios lineales, influyendo si
es posible en su presentacion, evitando roturas de stocks, verificando la frescura y el
estado de los productos, comprobando si las promociones repercuten sobre el cliente
final, si la publicidad en el lugar de venta (PLV) estad presente, si los precios son

correctos, si el nimero de facing es conveniente, etc.

En lineas generales, el fabricante esta obligado a realizar acciones de merchandising en
el punto de venta de acuerdo con su politica de marketing con el fin de:

. Influir en la presentacion del producto

o Diferenciarse de sus competidores

o Promover su producto

. Hacer mas atractivo y vendedor su producto.

Trade Marketing. Mantener buenas relaciones entre fabricante — distribuidor y
distribuidor — fabricante. Mantener una buena relacion entre los componentes del canal
no basta para llevar una labor de éxito en el complejo mundo de la distribucion
moderna. Deben tratar de establecer colaboraciones duraderas y armoniosas entre
fabricantes — distribuidores y viceversa, a través de diferentes actividades conjuntas:
disefio de nuevos productos y envases, promociones, publicidad, ofertas especiales,
completar gamas, reforzar stocks, determinacion de surtido adecuado, mejora la gestion
del lineal desarrollado, etc. La colaboracion entre ambos participantes del canal de
distribucion se realiza de acuerdo a la politica estratégica de las empresas implicadas a

través del trade marketing.
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Grafico 9 Merchandising del Fabricante

;} TRADE MARKETING
C
v v o
DISENO DE NUEVOS ';‘
ENVASES Y PRODUCTOS U
ES DIooE > PUBLICIDAD EN EL > DISTRIBUIDOR » PUNIODE > M
LUGAR DE VENTA |
(P.LV.) D
A A A A CR)
CONTROL DEL CANAL
[
— POI;\/I/J(ICA > MERCHANDISING DEL FABRICANTE
Fuente: Palomares, 17
VILLALVA Diego, (2015)
Funciones del merchandising realizadas por el detallista:
1. Agrupacion estratégica de los productos: El surtido se define como el

conjunto de referencias que ofrece un determinado establecimiento comercial a su
clientela clave, para satisfacerle unas determinadas necesidades o deseos, constituyendo
su posicionamiento estratégico en el mercado y permitiendo al fabricante y al
comerciante obtener beneficios que rentabilicen su inversion. El surtido debe agruparse
estratégicamente en base a una gestion por categorias de productos.

2. Disefio de la arquitectura exterior e interior del establecimiento: Uno de los
principales objetivos del merchandising consiste en provocar, informar e invitar a los
transelntes a acceder al interior del establecimiento comercial a través de los elementos

que forman la arquitectura exterior de la tienda: fachada, rétulos, banderolas, puertas y
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por supuesto los escaparates, identificando lo que es y lo que vende la tienda. Una vez
dentro, y a través de los elementos de la arquitectura interior: zona caliente, fria y
natural, asi como la disposicion del mobiliario y el disefio de los pasillos,

conseguiremos generar un flujo de circulacion de clientes cbmodo, l6gico y ordenado.

3. Localizacién estratégica de los productos sobre la superficie de ventas: Para
el detallista resulta fundamental la aplicacion de las técnicas de merchandising en el
punto de venta con el fin de localizar estratégicamente los productos en funcion de unos
criterios que permitan una adecuada gestion de la superficie de ventas: en funcién de la
rotacion, en funcion de la circulacion, en funcion de los tres tiempos de presentacion, en

funcion de los tipos de compra y en funcion del triple efecto ADN.

4. Presentacion estratégica de los productos sobre el lineal: También resulta de
suma importancia la presentacion estratégica mediante la técnica y la estética de los
productos sobre el lineal desarrollado, con el objeto de organizar la implantacion y
exposicion de los articulos en funcion de los niveles y zonas de presentacion, los tipos y
las formas de implantacion, asi como los diferentes criterios de exhibicién de los

articulos.

5. Gestidn estratégica del espacio: La gestion estratégica del espacio consiste en
calcular la longitud idonea que debe poseer el lineal para la implantacién de cada
referencia que compone el surtido de un determinado establecimiento comercial en
régimen de libre servicio. Cada referencia debe tener en el lineal un espacio en funcién
de sus resultados, es evidente que un determinado producto con un nivel de ventas
elevado o con un beneficio bruto alto, disponga de un importante lineal desarrollado
acorde con el resultado y, por tanto, de su rentabilidad, aunque hay que tener en cuenta
que todo producto va a necesitar un minimo de espacio para alcanzar el exito, por ello,
hay que otorgar un lineal desarrollado que asegure su visibilidad mediante el umbral de

percepcién minima.
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Grafico 10 Merchandising del Distribuidor

TRADE
MARKETING |
I
= C
(0]
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I .| PRODUCTOS > MERCHANDISING VISUAL
C EXP(F),_S:I,(_)RES »| DISTRIBUIDOR > MERCHANDISING DE GESTION ] l\l/l
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N
(0]
T R
E
MARKETING DEL
FABRICANTE MERCHANDISING DEL DISTRIBUIDOR

Fuente: (PALOMARES, 2005, péag. 17)
VILLALVA Diego, (2015)

Fases de aplicacion del Merchandising

La aplicacion del merchandising merece 3 etapas fundamentales, mismas que ayudaran
a la consecucion de los objetivos, este proceso (BASTOS, 2006, pag. 4) lo detalla de la

siguiente manera:

1. La etapa de preparacion se decide en el departamento de marketing y el éxito
de la operacion va a depender de la discrecion del personal, a fin de evitar filtraciones a

los competidores. Las actividades propias de esta etapa son:
- La planificacién: consiste en determinar y ajustar las fechas de las acciones de

merchandising respetando los imperativos de los fabricantes y las posibilidades del

distribuidor.
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- El tratamiento de la informacion: el jefe de seccion debe informarse sobre
cuestiones que afecten directamente a las acciones (volumen de la mercancia, precios,
duracion, primas, etc.), para formalizar el acuerdo con los proveedores. Segun el
alcance de las acciones (ambito nacional o local) la negociacion se realiza en la sede

central o en la tienda.

- El aprovisionamiento: por un parte, es fundamental prever las cantidades
necesarias cuidando de que produzca infraestimacion (calculo por defecto) o
sobrestimacion (calculo por exceso). Por otra parte, es necesario evitar las roturas de
stock, sobre todo cuando se ha hecho publicidad (este hecho obliga a tener existencias):
y ademas, tener en cuenta los riesgos de dumping posterior (aprovisionamiento pensado
para poder seguir vendiendo barato durante mas tiempo), ya que perturba el mercado.

- La valoracion: lo que se pretende es prever los posibles problemas de
organizacion de la accion comercial, y confirmar los emplazamientos y los

CcoOmpromisos.

2. En la etapa de realizacion los esfuerzos se concentran en los siguientes tareas:

- La presentacion: es la verdadera etapa de realizacion material. De esta tarea
suele encargarse el jefe de seccidn, aunque es frecuente que se realice en comun con el
representante del proveedor.

- La publicidad: la disposicién de elementos publicitarios (carteles, posteres,
decoracion de cabeceras, etc.) contribuye a magnificar la puesta en escena de la

promocion.

- La ambientacion: se trata de incorporar otros elementos que aumenten el

destaque. Para ello puede contratarse personal de animacion.
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3. La etapa de seguimiento constituye la fase final y tiene gran importancia. Las
actividades principales que se realizan en esta etapa son:

- Control de las acciones: vistos los costes que genera la accién, se hace
necesaria una actividad de control sobre los recursos utilizados. El control incluye,

también, la vigilancia de aspectos cualitativos (tiempo, imagen, notoriedad, etc.).

- Analisis de resultados: tras la accion conviene realizar una interpretacién de los
resultados de ventas. La informacion obtenida puede resultar util a distribuidores y a
productores. Otra cuestion importante es hacer llegar estos datos a los responsables de

marketing.

- Analisis del sobrante: esto implica el estudio de la mercancia que no se ha
vendido y que afecta a la presentacion posterior del lineal.

Tipos de Merchandising

Las empresas para que puedan llegar a sus clientes de una manera mas adecuada
respecto de sus productos, utiliza diferentes tipos de merchandising; los tipos de
merchandising son: el merchandising visual y el merchandising de gestion.

A continuacion se definen estos tipos de merchandising, segin (PALOMARES, 2005,
pag. 23)

El Merchandising Visual

El merchandising visual, apoya sus decisiones estratégicas mediante seis elementos
operativos: el disefio del envase del producto o packing, el disefio de la arquitectura
exterior e interior del establecimiento comercial, las técnicas de presentacion de los
productos y la publicidad en el lugar de venta (PLV), con el fin de potenciar la imagen
del establecimiento comercial y la publicidad en el lugar de venta, asi como disefiar un

espacio que propicie las ventas por impulso.
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Las técnicas desarrolladas por el merchandising visual tienen como fin la presentacion
de los productos en las mejores condiciones visuales y de accesibilidad con el objetivo
de materializar la venta, apelando a todo lo que pueda hacer mas atractivo y persuasivo

el producto de venta.

o El envase del producto o packing supone de las armas mas importantes del
visual merchandising, a través del disefio de sus atributos intrinsecos como el color, la
forma y la textura, asi como elementos extrinsecos como la marca. El packaging del

producto debe estar disefiado para que consiga venderse a si mismo.

o Desde el punto de vista del merchandising visual, la arquitectura comercial se
divide en elementos exteriores y elementos interiores. Basicamente, los elementos de la
arquitectura exterior permiten transmitir la verdadera identidad de un determinado
establecimiento comercial y, los elementos de la arquitectura interior, permiten
fundamentalmente crear un espacio cdmodo, atractivo y ordenado por la superficie

comercial que suponga una experiencia agradable de compra para el visitante.

o Es escaparate es uno de los principales elementos del visual merchandising, ya
que supone la expresion de lo que es y lo que vende el establecimiento comercial. Para
que resulte realmente vendedor, debe contener un mensaje con una importante fuerza
visual y un especial atractivo que s6lo se puede transmitir de manera eficaz a través de

la aplicacion de diversas técnicas de escaparatismo.

o La atmosfera comercial es un ambiente disefiado conscientemente para crear un
clima sensorial o emocional destinado a estimular la mente del comprador
contribuyendo favorablemente a aumentar la probabilidad de compra. En definitiva, se
trata de crear un ambiente que propicie una atmdsfera sugerente a través de diversos
elementos como el aroma, la temperatura, la iluminacion, los colores, la madsica y el

estilo decorativo de la superficie de ventas, principalmente.
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o A la hora de presentar los productos que forman la oferta comercial, hay que
aplicar diferentes técnicas de presentacion para lograr que los articulos susciten el deseo
de poseerlos o consumirlos. Es evidente que los productos se disefian para venderse a si
mismos, su packaging es sin duda una potente arma de seduccion, la atmosfera un
entorno agradable que los envuelve, pero los tipos y formas de presentacidn estratégica

determina en buena medida el acto de compra.

o La publicidad en el lugar de venta (PLV) es la comunicacion desarrollada en el
punto de venta por fabricantes y detallistas. Para el fabricante puede consistir en
posicionar el producto en determinados establecimientos de acuerdo con su imagen y
posicionamiento, diferenciar el producto de sus competidores, promocionar el producto,
alcanzar determinados objetivos de ventas, etc. El fabricante puede desarrollar en el
punto de venta su propia publicidad y sus propios campafias promocionales, asi como
sus propias estrategias de comunicacion independiente (pull) o en conjunto entre el
fabricante y los distribuidores (push) aunque, eso si, sujeto a la aprobacién del
detallista; dependerd, en cierta medida, del control que ejerza en el canal de distribucion
y del prestigio del producto. Es evidente que el detallista también puede desarrollar su
propia publicidad y promocién de ventas, aunque también dependera en algunos casos
del consentimiento del fabricante, en funcion de su dominio en el canal de distribucion,

asi como de su prestigio.
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Grafico 11 Elementos del Merchandising Visual
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Fuente: (PALOMARES, 2005, pag. 23)
VILLALVA Diego, (2015)

El merchandising no termina con una presentacion estética del producto en el punto de
venta. Es necesario analizar otros aspectos relacionados con técnicas de merchandising.
En definitiva, es una herramienta que permite desarrollar criterios técnicos y estéticos

aplicados al punto de venta, mediante el merchandising visual y de gestion.

El Merchandising de Gestion

El merchandising de gestion, apoya sus decisiones estratégicas en seis operativas:
analisis del surtido y de la rentabilidad, gestion estratégica de la superficie de ventas y
del lineal desarrollado, asi como la politica de comunicacion, con el fin de lograr o
alcanzar mayor competitividad, satisfacer a la clientela clave y gestionar

estratégicamente la superficie de ventas y el lineal desarrollado.
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o A través del analisis y el estudio del mercado se pretende segmentar de los
grupos de clientes existentes en el mercado, aquellos que la empresa va a escoger para
satisfacerlos. No se puede satisfacer a todos los clientes con la misma politica de surtido
y servicios. También en este apartado, se analiza la competencia existente para poder

diferenciarse y ser realmente una oferta atractiva y competitiva en el mercado.

o El responsable de merchandising tendrd que disefiar la politica del surtido
teniendo en cuenta su estructura y sus dimensiones, con el fin de desarrollar una oferta
comercial en base a una gestion estratégica de categorias de productos, logrando con
ello, satisfacer a una determinada clientela y obtener beneficios que rentabilicen la

inversion.

o La rentabilidad es el beneficio que reporta la inversion realizada. El
conocimiento de la rentabilidad y los medios para lograrla, supone objetivos
primordiales que todo buen merchandiser debe perseguir y seran el reflejo de una buena

gestion estratégica del punto de venta.

o La gestion de la superficie de ventas supone la aplicacion de determinados
criterios que respondan a la localizacion estratégica del surtido en funcion de cinco
criterios: la rotacion, la circulacion, los tres tiempos de presentacion, los tipos de
compra y el triple efecto ADN. La gestion del lineal desarrollado supone la aplicacion
de determinados criterios que respondan a una presentacion estratégica de los productos
en funcion de cinco criterios: las zonas y los niveles de presentacion, los tipos y formas

de implantacion, asi como los criterios de exhibicion de los articulos.

o La gestion de la comunicacion de los establecimientos comerciales sirve para,
planificar las camparias publicitarias o promocionales con el fin de dar a conocer sus
productos o servicios, mediante diferentes medios y soportes de comunicacion del punto
de venta consisten principalmente en: dar a conocer la tienda y las ventajas que ofrece,
conseguir una determinada imagen y posicionamiento en el mercado, dar a conocer los

productos que vende y alcanzar unos objetivos concretos de ventas.
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Grafico 12 Merchandising de Gestion
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Fuente: (PALOMARES, 2005, pag. 25)
VILLALVA Diego, (2015)

El merchandising de gestidn presenta como estructura basica la siguiente estrella:

Grafico 13 Estrella del Merchandising de Gestién
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Fuente: (PALOMARES, 2005, pag. 26)
VILLALVA Diego, (2015)
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2.4.2. Variable Dependiente

Mercadotécnica

Partiendo de que la mercadotecnia es el conjunto de actividades y técnicas
disefiadas para llegar a los clientes con productos y/o servicios de manera que satisfagan
sus necesidades, y potenciar la fidelidad de los mismos: podemos ademas indicar las
siguientes definiciones dadas por varios expertos en el tema.

Para (LOPEZ PINTO, 2001, pags. 18-19)

La palabra mercadotecnia es una traduccion tentativa del término marketing que
empez6 a utilizarse en Estados Unidos a principios del siglo XX, aunque con un
significado distinto al actual. Las propuestas por traducirlo por mercadotecnia,
mercadeo, mercadologia, y mas recientemente, comercializacion, no han tenido
aceptacion. Es una disciplina joven, con un desarrollo cientifico muy reciente,
caracterizado por muchos intentos de definicion y de determinacion de su naturaleza y

alcance.

Muchas veces se confunde la mercadotecnia con la venta o la publicidad, algo que no es
de extrafiar, al ser éstos los instrumentos mas visibles de esta disciplina. Las ventas s6lo
representan la punta del iceberg de la mercadotecnia. Si el especialista en mercadotecnia
logra identificar debidamente las necesidades de los consumidores, desarrolla buenos
productos y les fija un precio adecuado, los distribuye y promueve bien, entonces dichos

productos se venderan con facilidad.

Por mercadotecnia entendemos el conjunto de actividades destinadas a lograr, con
beneficio, la satisfaccion de las necesidades del consumidor, con un producto o servicio.
Es decir, la mercadotecnia es el analisis, organizacion, planificacion y control de los
recursos, politicas y actividades de la empresa que afectan al cliente, con vistas a

47



satisfacer las necesidades y deseos de grupos escogidos de clientes, obteniendo con ello
una utilidad.

Philip Kotler define la mercadotecnia como el desempefio de actividades de negocios

que dirigen la corriente de bienes y servicios del productor al consumidor o usuario.

La American Marketing Association, define la mercadotecnia como el proceso de
planificacidn y ejecucion de la concepcion, fijacion del precio, promocion y distribucion
de ideas, bienes y servicios para crear intercambios que satisfagan los objetivos de los

individuos y de las organizaciones.

(FIGUEROA & RAMIREZ, 2004, pag. 79), cité a Kotler diciendo que:

El concepto de mercadotecnia es la orientacion de la administracion que considera que
la tarea central de cualquier organizacion es determinar las necesidades, deseos y
valores del mercado objetivo y adaptar la organizacion a la entrega de los satisfactores

deseados en forma mas efectiva y eficiente que sus competidores.

Ademés (FIGUEROA & RAMIREZ, 2004, pag. 80) citaa HART (1995, p.5) donde

“mercadotecnia es simplemente aplicar sentido comun al negocio de proporcionar

servicios de informacion a los clientes.”

Como enfoque administrativo: “como herramienta administrativa, en el enfoque a la
mercadotecnia de los servicios de informacion, se considera la formulacion de un plan,
de programas especificos y la utilizacion y aplicacion de técnicas y procedimientos que
los cristalizan” segun (FIGUEROA & RAMIREZ, 2004, pag. 80), esto nos permitira
tener un lineamiento de la forma de poder administrar cualquier unidad, dandonos una

idea clara de lo que se debe realizar,

Ventologia
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La ventologia surge de la mezcla de: Técnicas, conceptos, ideas y principios que
utilizara el Vendedor para dominar las distintas situaciones humanas debe: comunicar,
convencer, persuadir, vender y dirigir las situaciones. El vendedor, hoy dia, es quien se
debe ajustar a las necesidades personales, sociales y emotivas del Cliente; segun.
(COOPEAVELOP R.L., 2004, pag. 38)

Técnicas de Ventas

Las técnicas de venta son procesos que Sse ejecutan para poder concretar y cerrar una
venta, tomando en cuenta las necesidades, preferencias y condiciones economicas de los
clientes; pudiendo asi satisfacer completamente al cliente con proyecciones a la

fidelizacion.

Seguin (MIGUEZ, 2006, pag. 73)

Los métodos o técnicas de ventas son sistemas de trabajo disefiados por las empresas
para conseguir vender sus productos, de acuerdo con los clientes a los que se dirige y el
tipo de productos que se comercializan. Dependen directamente de la politica general de

la empresa y de sus sistemas de marketing.

Existen varias técnicas de venta que permiten llegar a los clientes, entre ellas tenemos:

Con asistencia, pero sin vendedor

- El marketing directo:

Es una técnica promocional que ha surgido como respuesta de las técnicas comerciales a
los cambios del entorno, y se define como el conjunto de acciones encaminadas a
mantener una relacion comercial personalizada con los consumidores. Se trata de un
sistema interactivo que utiliza los medios de comunicacién para obtener del mercado

una respuesta medible o una transaccién. El marketing directo se apoya en tres
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elementos fundamentales que son: la base de datos y la segmentacion del mercado, la

oferta y la creatividad.

Las técnicas mas utilizadas de marketing directo son:

- El mailing: se vale del correo (postal o electronico) para enviar mensajes

escritos en un sistema de publicidad directa.

- El telemarketing: permite una comunicacién personalizada con el cliente a

través del teléfono.

Existen otros tipos de venta en loa que el cliente se vale de catalogos y publicidad de
todo tipo para conocer los productos a la venta y una vez que se interese por alguno de
ellos, el cliente contracta con la empresa y solicita el articulo. Los sistemas mas

utilizados son:

- La radioventa: publicidad en radio y contacto via telefonica o visita a la

emisora.
- La venta por catdlogo o en medios impresos (prensa, revistas, etc.): el
pedido se solicita a través de un impreso o contactando por medio de un namero de

teléfono.

- La televenta: publicidad en televisidn, contacto por teléfono y pago con tarjeta

de crédito o contra reembolso.

- La venta por Internet: a traves de la publicidad de paginas web y con un

sistema de pago con tarjeta de crédito o contra reembolso.

- El vending: consiste en una venta automatica a través de maquinas

expendedoras.
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Con asistencia del vendedor

Entre los sistemas con asistencia del vendedor podemos distinguir diversos tipos de
venta que explicamos a continuacion:
- La visita comercial: ya sea al domicilio del cliente (“la puerta fria”), a su

despacho o a la empresa.

- La venta de mostrador: el vendedor no sale del establecimiento y es el cliente

el que se acerca a solicitar el producto o a informarse.
- La venta en ferias, salones, stands y exposiciones: el vendedor expone sus
productos directamente o a traves de publicidad en un espacio ocasional y durante un

tiempo limitado.

- La promocion: a través de muestras y degustaciones el vendedor se acerca al

cliente. Es frecuente encontrara promociones en grandes superficies.

- La venta ambulante: el vendedor, apoyado por u medio de transporte, se
desplaza por los distintos territorios y ofrece sus productos in situ (mercadillos, etc.). si
el vendedor no extrae la mercancia de su vehiculo se denomina autoventa. Segun
(MIGUEZ, 2006, pag. 73)

Ventas

Definicion

Para muchas personas las ventas es una transaccion realizada entre dos partes con el fin

de satisfacer necesidades mutuas.
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Las ventas también se puede definir como: “La ciencia de interpretar caracteristicas del
producto o servicio, en términos de satisfaccion del consumidor, para actuar después,
mediante técnicas adecuadas, sobre el convencimiento de sus beneficios y la persuasién
de la conveniencia de sus beneficios y la persuasion de la conveniencia de su posesion o
disfrute inmediatos.”, segun (LLAMAS & BARRAGAN, 2004, pag. 70)

De esta definicion se puede decir que un vendedor es: “el profesionista que ejerce la
ciencia y el arte de la venta con dedicacion exclusiva y permanente, interpretando las
exigencias de los prospectos y aplicando su cultura general, y sus conocimientos
técnicos permanentemente renovados, para satisfacer las necesidades de los
consumidores, a través del correcto empleo de los satisfactores, con fines de bien
comun” segiin (LLAMAS & BARRAGAN, 2004, pég. 71)

Importancia

Para las empresas en general, las ventas representan el motor de la actividad economica,
es decir, toda organizacion con fines de lucro depende directamente de las ventas para
poder avanzar dentro del campo en el que se desarrollen.

Las ventas tienen una funcién esencial dentro de la empresa ya que “Ventas, es la unica
funcidén que directamente genera ingresos, todas las demas funciones y actividades de la
empresa, 0 generan ingresos pero de forma indirecta (marketing), o la mayoria son
gastos”. Segtin (GARCIA, 2009, pag. 27)

Tipos de Ventas

Dentro de las ventas existen varios tipos, mismos que son utilizados segun el tipo de

clientes con los que se va a comercializar, entre los tipos mas importantes se tienen:

Ventas de Mostrador
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Dentro de la venta personal, la de mostrador se caracteriza por la atencion al cliente que
entra en el establecimiento, por parte de un vendedor que trata de averiguar lo que
necesita y de vendérselo. Segiin (CASTELLS, 2013, p. 83)

Son las ventas mas utilizadas en el entorno y las mas efectivas, ya que esta en contacto

permanente con el cliente facilitando el cierre de ventas.

Venta al Detallista

Es la venta que se realiza al menudeo, en las cuales se obtiene un margen minimo de

ganancias pero satisface necesidades puntuales de los clientes.

La venta al detalle abarca todas aquellas actividades que intervienen directamente en la
venta de bienes y servicios a los consumidores finales para su uso personal, no

comercial.

Muchas instituciones efecttan ventas al detalle, pero la mayor de este tipo de ventas la
realizan los detallistas que son negocios cuyas ventas provienen primordialmente de la

venta al detalle.

La venta al detalle se da en tiendas o punto de venta, pero también se puede dar sin
tiendas en donde la venta a los consumidores finales se da via correo directo, catalogos,
teléfono, internet, a través de programas de television, reuniones en casas u oficinas,
contacto puerta a puerta, maquinas expendedoras, y otros diversos enfoques de venta
directa al detalle. Segiin (BONILLA, 2014, p. 1)

Venta a Mayoristas

La venta a mayoristas es la entrega de producciones en masa, obteniendo alta

rentabilidad y posibilidad de poder tener mayor rotacion en el stock de mercancias;
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siendo asi como unas empresas se convierten en proveedores de otras que venden al

detalle.

La venta al por mayor incluye todas las actividades implicadas en la venta de bienes y
Servicios a quienes compran para Su reventa 0 para Su UsO en un negocio. Los

mayoristas son las empresas que se dedican primordialmente a la venta al por mayor.

Los mayoristas compran especialmente a productores y venden principalmente a los
detallistas, consumidores industriales y otros mayoristas. Los mayoristas grandes por lo

general no son conocidos por los consumidores finales Segun (BONILLA, 2014)

Venta a Industriales

Son las ventas realizadas como proveedores de productos en bruto o materia prima,
convirtiéndose este tipo de venta la més utilizada dentro del campo de las industrias de

transformacion.

La venta de productos industriales es aquélla que se realiza entre empresas. Los
productos industriales son fabricados a la medida del cliente y sus necesidades. El plazo
de entrega no es inmediato, su fabricacién requiere planificacion y precisa una estrecha

colaboracién entre fabricante y cliente.

Las motivaciones de compra de estos productos son singulares. La reputacion del
fabricante es importante, valordndose las referencias de otros clientes, el servicio
postventa y los costes de mantenimiento. Es basico adecuarse a las necesidades
cambiantes de los clientes, por ello el fabricante debe invertir en investigaciéon y
desarrollo. Segun (ANONIMO, 2015)
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Proceso de Ventas

Las ventas tienen un proceso que permite la consecucion efectiva de la venta, para

ciertos autores los procesos de ventas son los siguientes:

Segun (KOTLER & ARMSTRONG, 2003, p. 530) el proceso de ventas “son los pasos
que sigue el vendedor al vender, que incluyen la busqueda y la calificacion de
prospectos,, el acercamiento previo, el acercamiento, la presentacion y la demostracion,

el manejo de las objeciones, el cierre y el seguimiento.”

Prospeccion de clientes: El vendedor a menudo tiene que acercarse a muchos
prospectos para conseguir unas cuantas ventas. Aunque la empresa proporcione algunas
pistas, los vendedores necesitan ser habiles para encontrar mas. Los vendedores también
necesitan saber como calificar prospectos, es decir, como identificar a los buenos y
desechar a los malos. Los prospectos se pueden calificar mediante el examen de su
capacidad financiera, su volumen de ventas, sus necesidades especiales, su ubicacion y

sus posibilidades de crecimiento.

Acercamiento previo: Antes de visitar a un prospecto, el vendedor debe aprender lo
mas posible acerca de la organizacién (cuales son sus necesidades, quien interviene en
las compras) y sus compradores (sus caracteristicas y estilos de compra). Este paso se
denomina acercamiento previo. El vendedor puede consultar a las fuentes estandar de la
industria y a las fuentes en linea, a personas conocidas, etc., para obtener informacion
acerca de la empresa. También hay que fijar objetivos de visita, que podrian ser calificar
el prospecto, recabar informacion o efectuar una venta inmediata. Otra manera es
decidir cudl seria la estrategia mejor para acercarse: una visita personal, una llamada

telefonica o una carta.
Acercamiento: Durante la etapa del acercamiento, el vendedor debe saber como llegar

al comprador y saludarlo, e iniciar la relacion con el pie derecho. En este paso

intervienen la apariencia del vendedor, sus frases iniciales y sus comentarios
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posteriores. Las frases iniciales deben ser positivas, a fin de crear una buena voluntad
desde el principio de la relacion. Este inicio podria ir seguido por algunas preguntas
clave para aprender mas acerca de las necesidades del cliente, o por la exhibicion de una

muestra o material gréafico para atraer la atencion y curiosidad del comprador.

Presentacion y Demostracion: durante la etapa de presentacion del proceso de ventas,
el vendedor explica al comprador de qué se trata el producto, presenta sus beneficios
para el cliente y muestra como resuelve sus problemas. El vendedor que resuelve
problemas encaja mejor en el concepto actual de marketing que el vendedor insistente o
el amistoso y efusivo. Los compradores actuales buscan soluciones, no sonrisas;
resultados, no un espectaculo. Quieren vendedores que escuchen sus inquietudes,

entienden sus necesidades y respondan con los productos y servicios correctos.

Cierre: Después de manejar las objeciones del prospecto, el vendedor trata de cerrar la
venta. Algunos vendedores nunca llegan al cierre 0 no lo manejan muy bien. Podria ser
debido a una falta de confianza, a un sentido de culpa por solicitar el pedido, 0 a no
reconocer el momento correcto de cerrar la venta. Los vendedores deben saber
reconocer las sefiales de cierre que da el comprador, las cuales incluyen acciones fisicas,
comentarios y preguntas. Por ejemplo, el comprador podria erguirse en su asiento e
indicar su aprobacién asintiendo con la cabeza, o preguntar acerca de los precios y las
condiciones de crédito. Segun (KOTLER & ARMSTRONG, 2003, pags. 530-532)

2.5. HIPOTESIS

La implementacion de merchandising ayudara al incremento de las ventas en la empresa
RM de la ciudad de Ambato.

2.6. SENALAMIENTO DE LAS VARIABLES

X = Merchandising
Y = Ventas
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CAPITULO I

3. METODOLOGIA

3.1. MODALIDAD BASICA DE LA INVESTIGACION
Investigacion Bibliogréafica o Documental

Se caracteriza por el empleo predominante de registros graficos y sonoros como
fuentes de informacion. Generalmente se le identifica con el manejo de mensajes
registrados en la forma de manuscritos e impresos. Segun (NOE, 2007)
En este tipo de investigacion se utiliza toda la informacién recopilada anteriormente por
varios autores con respecto al tema de investigacion, de esta forma se realizan nuevas

observaciones sobre el fendmeno objeto de estudio.

Investigacion de Campo
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A través de ellos el investigador puede cerciorarse de las verdaderas condiciones en que
se han conseguido sus datos, haciendo posible su revision o modificacion en el caso que
surjan dudas respecto a su calidad. Esto garantiza un mayor nivel de confianza para el
conjunto de informacion obtenida. Su limitacion se refiere a su alcance, ya que hay
muchos datos que no se pueden tomar, ya sea por restricciones espaciales, temporales,
de recursos, etc. Segin (MENGO, 2009)

La investigacion de campo, genera el descubrimiento de nuevos conocimientos sobre el
tema de estudio ya que se busca fuentes de informacion que permitan hacer un analisis

particular de las peculiaridades del tema para asi poder efectuar posibles soluciones.

3.2.  NIVEL O TIPO DE LA INVESTIGACION

Investigacion Explorativa

De acuerdo con (Morales, 2010) afirmamos que la investigacion exploratoria “Es
aquella que se efectla sobre un tema u objeto desconocido o poco estudiado, por lo que
sus resultados constituyen una vision aproximada de dicho objeto, es decir, un nivel

superficial de conocimiento

En la presente investigacion se aplica la investigacion exploratoria, debido a que no
existe un estudio previo en relacién al tema de estudio y tampoco en relacién a la
entidad donde se realizara la investigacion, asi que los resultados obtenidos brindaran
informacion sobre la situacion de la empresa RM de la ciudad de Ambato, en funcion

del merchandising y su impacto en el incremento de las ventas.
Investigacion Descriptiva
Segun (Morales, 2010) la investigacion descriptiva: “Consiste, fundamentalmente, en

caracterizar un fenémeno o situacién concreta indicando sus rasgos mas peculiares o

diferenciadores.
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La investigacion descriptiva se aplica en la presente investigacion, ya que permite
conocer las situaciones, costumbres y actitudes predominantes a través de la descripcion
exacta de las actividades, objetos, procesos y personas involucradas en el manejo del

merchandising en la empresa RM de la ciudad de Ambato.

La investigadora recoge los datos sobre la base de una hipétesis o teoria, exponen y
resumen la informacion de manera cuidadosa y luego analizan minuciosamente los
resultados, a fin de extraer generalizaciones significativas que contribuyan al

conocimiento.

Investigacion Correlacional

“Se utilizan para determinar la medida en que dos variables se correlacionan entre si, es
decir el grado en que las variaciones que sufre un factor se corresponden con las que
experimenta el otro. Las variables pueden hallarse estrecha o parcialmente relacionadas
entre si, pero también es posible que no exista entre ellas relacion alguna. Puede decirse,
en general, que la magnitud de una correlacion depende de la medida en que los valores
de dos variables aumenten o disminuyan en la misma o en diferente direccion.” Segun
(Morales, 2010)

Las variables tanto independiente como dependiente del tema objeto de estudio se
hallan relacionadas estrechamente ya que la aplicacién de la variable independiente
genera automaticamente una reaccion de la variable dependiente.

El merchandising aplicado en la empresa RM de la ciudad de Ambato, provoca que
exista una mejora continua dentro de los procesos de Marketing adoptados por la

empresa.

Investigacion Explicativa
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(Morales, 2010) Afirma en su articulo que la investigacion explicativa “Se encarga de
buscar el porqué de los hechos mediante el establecimiento de relaciones causa-efecto.
En este sentido, los estudios explicativos pueden ocuparse tanto de la determinacion de
las causas (investigacion postfacto), como de los efectos (investigacion experimental),
mediante la prueba de hipdtesis. Sus resultados y conclusiones constituyen el nivel méas

profundo de conocimientos.”

La investigacion aplicada al tema, intenta dar cuenta de un aspecto de la realidad,
explicando los hechos o fendmenos que se producen bajo determinadas condiciones al
momento de aplicar el merchandising en la empresa RM (Revolucion de la Moda) de la
ciudad de Ambato.

3.3. POBLACIONY MUESTRA

Los datos obtenidos fueron referidos al mes de Abril, obteniendo un numero de
afluencia para los clientes que ingresaron al local y facturaron en todo ese mes, lo cual

nos permitio obtener los siguientes resultados.

Mediante el histérico de facturacion que nos fue proporcionado por el local RM de la
ciudad de Ambato obtendremos los datos apropiados para la investigacion de la cual se
clasifico las facturas de acuerdo a las fechas emitidas en el mes dandonos como
resultado los dias de mayor facturacion que son; jueves, viernes, sabado, domingo,

pudiéndola resumir en el siguiente grafico.

La poblacién obtenida durante el mes de abril fue de 1550 personas, las cuales son las

que facturaron valores desde $1 a $10.000 dentro del local.

Mediante el siguiente cuadro, nos permitird especificar, el nimero de clientes que

factura por dia, y la cantidad de emitida por dia.
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Grafico 14 Cuadro de facturas emitidas en el mes de Abril/2014, para determinar la

muestra.

Abril/2014

Lunes 71 19|14| 21(21| 18| 28| 18
Martes 11 29| 8| 22(15| 28|22| 20|29| 26
Miercoles 2| 28| 9| 26|16| 23|23| 26|30| 26
Jueves 3| 32(10| 25(17| 31|24| 32

Viernes 41 42(11) 32|18 32|25 34

Séabado 51120 12| 120| 19| 120| 26| 120
Domingo 6] 120| 13| 120| 20| 120| 27| 120

Fuente: Histérico de facturacion RM
Elaborado: VILLALVA Diego, (2015)

Donde podemos identificar que los numeros de color rojo son las fechas
correspondientes al mes de Abril del afio 2014, y los nimeros de color azul son las

facturas emitidas en cada dia del mes.

De esta manera podemos clasificar los dias y las sumas correspondientes a estas fechas

segun los dias de la semana, como nos indica el siguiente grafico.

Gréfico 15 Suma de facturas emitidas en el mes de Abril/2014

Sumatoria de facturas al mes
Lunes 80
Martes 125
Miércoles 125
Jueves 120
Viernes 140
Sébado 480
Domingo 480
TOTAL POBLACION 1550

Fuente: Historico de facturacién RM
Elaborado: VILLALVA Diego, (2015)
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Una vez obtenido el resultado dividimos para 31 dias y obtendremos un promedios de
facturacién por dia.

Z fact.—mes
"~ 31-dias
) 1550
a=—
31
a= 50 fact.

Ya obteniendo estos resultados en el primer grafico miraremos que los dias de mayor
afluencia son 4, los cuales multiplicaremos por la facturacion promedio al dia y nos dara
el siguiente valor:

X=50(4)

X=200

Este nimero 200 nos indica los clientes promedio que facturan en RM Ambato.

Para el calculo de la muestra, la cual ha sido encuestada, se realiz6 tomamos como

poblacion a las siguientes personas:

Tabla 1 Poblacion y Muestra

PERSONAL N
CLIENTES 200
TOTAL 200

Fuente: Investigacion Directa
Elaborado: VILLALVA Diego, (2015)

Formula del Tamarfo de la Muestra
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PON
n =
(N—-1DE’ /K’ + PQ

Donde,

n = Tamafio de la muestra

P = Probabilidad de éxito (0.5)

Q = Probabilidad de fracaso (0.5)

N = Tamario de la Poblacién (1550)
E = Error maximo admisible (6%)

K = Coeficiente de correccion del error (2)

"o PQN
(N -DE?*’/K? + PQ
B (0.5)(0.5)(1550)
(1550 —1)(0,06)2 /22 + (0,5)(0,5)

o 387.5
(1549)(0,0036)/ 4 + 0,25
387,50
1,64

Nn=236,28 = 236

Una vez obtenido el calculo de la muestra, nos da como resultado 236, que es el nimero

de personas que fueron encuestadas.
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3.4.

OPERACIONALIZACION DE VARIABLES

3.4.1. Operacionalizacién de la Variable Independiente

Cuadro 1 Operacionalizacion de la Variable Independiente 1/2

HIPOTESIS: ¢ La implementacion de Merchandising ayudara al incremento en las ventas de la empresa

RM (Revolucién de la Moda) de la ciudad de Ambato?

VARIABLE INDEPENDIENTE: Merchandising

. . TECNICAO
CONCEPTUALIZACION | CATEGORIAS | INDICADORES ITEMS
INSTRUMENTO
Conjunto de funciones ) Encuesta a los
. ¢Se siente ]
orientadas a la s ] clientes de la
N o Disefio de un atraido por la
consecucion de objetivos ) ) . y empresa RM
Funciones packing atractivoy | presentacion N
dentro de una empresa, ] (Revolucién de la
. L persuasivo que la empresa
mediante la aplicacion de Moda) de la
] ] RM le ofrece? .
sus diferentes tipos. ciudad de Ambato
¢Cree que la
o Encuesta a los
publicidad ]
L clientes de la
Disefio de la dentro de la
) o empresa RM
Funciones publicidad en el empresa le By
] (Revolucion de la
lugar de venta motiva a
] Moda) de la
realizar sus .
ciudad de Ambato
compras?
¢Cuén
importante cree
] usted que es Entrevista al Ing.
Supervisar los ) ] .
. supervisar los | Ricardo Carvajal,
Funciones productos en el

punto de venta

productos en el
punto de venta
como estrategia

de venta?

Supervisor RM
sucursal Ambato
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Cuadro No 1: Operacionalizacion de la Variable Independiente 2/2

Trade marketing
¢Su interés por
i Encuesta a los
i ) la mercaderia .
Mostrar més atractivo clientes de la
) depende de la
o el producto mediante empresa RM
Objetivos forma en que y
una adecuada . (Revolucion de la
o ] ésta se encuentra
exposicion del mismo. Moda) de la
expuesta dentro )
ciudad de Ambato
del local?
¢Que exista un
ambiente
) Encuesta a los
Crear un ambiente agradable y )
) clientes de la
agradable y de animado dentro
o L empresa RM
Objetivos animacion para que la | del local le .
(Revolucién de la
compra no resulte resulta
o ] Moda) de la
rutinaria estimulante ]
ciudad de Ambato
durante su
compra?
Cuando de Encuesta a los
realizar su clientes de la
. o . compra se trata, |empresa RM
Tipos Merchandising Visual »
que es lo que (Revolucidn de la
mas llama su Moda) de la
atencion ciudad de Ambato
¢Considera que
la localizacion Encuesta a los
de la mercaderia | clientes de la
Ti Merchandising de influye al empresa RM
ipos » .
Gestion momento de (Revolucién de la
seleccionar las | Moda) de la
prendas que va a | ciudad de Ambato
comprar?

Elaborado: VILLALVA Diego, (2015)
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3.4.2. Operacionalizacion de la VVariable Dependiente

Cuadro 2 Operacionalizacion de la Variable Dependiente 1/2

HIPOTESIS: ¢La implementacion del Merchandising ayudara al incremento de las ventas de la empresa
RM (Revolucion de la Moda) de la ciudad de Ambato?

VARIABLE DEPENDIENTE: Ventas

Econdmicos?

. . TECNICA O
CONCEPTUALIZACION | CATEGORIAS INDICADORES ITEMS
INSTRUMENTO
Ciencia de interpretar
las caracteristicas de un
roducto o servicio, cuya | Técnicas de )
P y Detallista
importancia radica | Ventas
directamente sobre los
ingresos econdmicos de
la empresa;
se aplica una técnica de
; Técnicas de
venta acorde al tipo de Mayorista
cliente que se trata y sus | YENtas
necesidades a ser Encuesta a los
cubiertos, tomando en ¢ QUé tipo de venta | clientes de la
cuenta el debido y o se adapta de mejor | empresa RM
Técnicas de N
estructurado proceso de Mostrador manera a sus (Revolucion de la
Ventas .
ventas. preferencias como | Moda) de la
cliente? ciudad de
Ambato
Industrial
¢Considera Entrevista al Ing.
N necesario buscar | Ricardo
Prospeccion del ) y )
Proceso . clientes en funcion | Carvajal,
Cliente ) )
de factores socio - | Supervisor RM

sucursal Ambato
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Cuadro No 2: Operacionalizacion de la Variable Dependiente 2/2

Acercamiento
Proceso )
Previo
) Encuesta a los
¢La actitud de los ]
clientes de la
vendedores, es un
. empresa RM
) factor determinante y
Proceso Acercamiento (Revolucion de
dentro de su
la Moda) de la
proceso de .
ciudad de
compra?
Ambato
¢Dentro de la
demostracion, cuan | Encuesta a los
importante le clientes de la
. resulta a usted que | empresa RM
Presentacion y o B
Proceso . se le indique las (Revolucién de
Demostracion .
diversas la Moda) de la
combinaciones de | ciudad de
sus prendas de Ambato
vestir?
Encuesta a los
clientes de la
¢ Cree usted que las
] o empresa RM
Manejo de objeciones deben N
Proceso o . (Revolucidn de
objeciones ser manejadas de
. la Moda) de la
forma directa? )
ciudad de
Ambato
¢Considera
necesario capacitar | Entrevista al
a su personal sobre | Ing. Ricardo
] las formas més Carvajal,
Proceso Cierre )
adecuadas de Supervisor RM
cerrar la venta, sucursal
proyectandose a la | Ambato
recompra?

Elaborado: VILLALVA Diego, (2015)
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3.5.

PLAN DE RECOLECCION DE LA INFORMACION
En la presente investigacion se realizard la entrevista al Ing. Ricardo Carvajal,

Supervisor RM Sucursal Ambato; y las encuestas a los clientes de la misma.

Tabla 2 Recoleccidn de la Informacion

PREGUNTAS BASICAS

EXPLICACION

1| ¢Para qué? Para alcanzar los objetivos propuestos en la
investigacion

2 | ¢A qué personas? La investigacion se realizaré al Administrador y a
los clientes de la empresa RM (Revoluciéon de la
Moda) de la ciudad de Ambato

3 | ¢Sobre que aspectos? Sobre El merchandising y su impacto en el
incremento de las ventas en la empresa RM de la
ciudad de Ambato

4 | ¢Quién? Diego Fernando Villalva Toscano

5 | ¢Cuando? Junio 2014 - Septiembre 2014

6 | ¢Cuantas veces? Se realizara una vez a cada uno de los investigados

7 | ¢Con qué técnicas? Encuesta Entrevista

8 | ¢Con qué instrumentos? | Cuestionario Guia de Entrevista

9 | ¢En qué situacion? Se buscara el momento mas adecuado para obtener

datos reales y concretos

Elaborado: VILLALVA Diego, (2015)
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Tabla 3 Recoleccidn de la Informacion

TECNICAS DE INVESTIGACION | INSTRUMENTO DE RECOLECCION DE

INFORMACION
Informacidn Secundaria Libros sobre:
1. Lectura Cientifica Direccidn de ventas

Merchandising y animacion del punto de venta

Programas de calidad total

Estrategias de ventas y negociacion
Calidad total y Productividad

Proceso Administrativo

Administracién

Marketing competitivo

Merchandising. Teoria, practica y estrategia

Direccion de Marketing

Secretos del Merchandising Activo

Gestion de Calidad

INFORMACION PRIMARIA

1. ENCUESTA CUESTIONARIO

2. ENTREVISTA GUIA DE LA ENTREVISTA

Elaborado: VILLALVA Diego, (2015)

3.6. PLAN DE PROCESAMIENTO DE LA INFORMACION

Para procesar la informacion se procedid de la siguiente manera:

Codificacion de la Informacion

La correcta codificacion se realiz6 mediante la enumeracion de cada una de las

preguntas del cuestionario aplicado a los clientes de la empresa RM (Revolucion de la
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Moda) de la ciudad de Ambato, para que de esta manera se facilito el proceso de
tabulacion, obteniéndose una informacion real y dando una soluciéon adecuada al
problema.

En el procesamiento y andlisis de la informacién, se procedio a revisarla y analizarla
verificando que las encuestas realizadas esté debidamente Ilenas con todas las preguntas
contestadas.

Tabulacion de la Informacion

Para proceder a realizar la tabulacion de datos se realizd a través del programa Excel, lo
gue nos permitira verificar las respuestas e interpretar de mejor manera los resultados de
la investigacion.

Graficar

Para esta presentacion se utilizé graficos de barra o pasteles.

Analizar Gréficos Estadisticos

Para proceder a analizar los datos se realiz6 por medio de porcentajes, mismos que

permitiran interpretar los resultados que se proyecten.

Interpretacion

La interpretacion de los resultados se elabor6 bajo una sintesis de los mismos para poder
encontrar la informacion necesaria y dar la posible solucion al problema objeto de la

investigacion. Para verificar la hip6tesis en la investigacion y demostrar la relacion
entre las variables, se aplicara el XI CUADRADO.
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CAPITULO IV

4. ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS

3.1.  ANALISIS DE LOS RESULTADOS

Para la recoleccion de la informacidn se utiliz6 como instrumento la encuesta, la misma
que fue aplicada a 134 personas, que corresponden a los clientes de la Empresa RM
(Revolucion de la Moda) de la ciudad de Ambato.

3.2. INTERPRETACION DE DATOS

En base a los resultados los datos fueron interpretados despues de cada analisis de cada

pregunta con su respectivo grafico.

Los resultados que se obtuvieron al aplicar la encuesta, fueron los siguientes:
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1. PRESENTACION DE LA EMPRESA
Tabla 4 Presentacion de la empresa

RESPUESTA FRECUENCIA ABSOLUTA % FRECUENCIA
SIEMPRE 73 31%
CASI SIEMPRE 118 50%
A VECES 37 16%
CASI NUNCA 8 3%
NUNCA 0 0%
TOTAL 236 100%

Fuente: Encuesta
Elaborado: VILLALVA Diego, (2015)

ANALISIS

El 31% de los clientes de la Empresa RM de la ciudad de Ambato, indicaron que
siempre se sienten atraidos por la presentacion que la empresa ofrece, el 50% indic6 que
casi siempre se siente atraido, el 16% manifestd que solo a veces se siente atraido y el
3% que casi nhunca se sienten atraidos por la presentacion de la empresa.

Cuadro 3 Presentacion de la empresa

\

m SIEMPRE
m CASI SIEMPRE

A VECES

W CASI NUNCA
B NUNCA

Fuente: Tabla N°4
Elaborado: VILLALVA Diego, (2015)

INTERPRETACION
En la Empresa RM tiene una buena presentacion pero muy repetitiva frente a sus

clientes, los mismos que se sientes atraidos casi siempre cuando la empresa presenta

nuevas colecciones.
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2. PUBLICIDAD EN LA EMPRESA
Tabla 5 Publicidad en la empresa

RESPUESTA FRECUENCIA ABSOLUTA % FRECUENCIA
SIEMPRE 27 11%
CASI SIEMPRE 38 16%
A VECES 70 29%
CASI NUNCA 101 43%
NUNCA 0 0%
TOTAL 236 100%

Fuente: Encuesta
Elaborado: VILLALVA Diego, (2015)

ANALISIS

Los clientes de la Empresa RM indicaron en un 11% que la publicidad utilizada dentro
de la empresa motiva su compra, el 16% indico que la publicidad casi siempre motiva
su compra, el 29% que solo a veces la publicidad motiva sus compras y el 43% indico
que casi nunca la publicidad empleada dentro de la empresa es un factor que motiva las
compras.

Cuadro 4 Publicidad en la empresa

m SIEMPRE

m CASI SIEMPRE
A VECES

H CASI NUNCA

B NUNCA

Fuente: Tabla N° 5
Elaborado: VILLALVA Diego, (2015)

INTERPRETACION

Los clientes de la Empresa RM casi nunca ven publicidad amigable que motive realizar

sus compras, o que influya de alguna manera en poder comprar con motivacion.
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3. INTERES POR LA MERCADERIA
Tabla 6 Interés por la mercaderia

RESPUESTA FRECUENCIA ABSOLUTA % FRECUENCIA
SIEMPRE 127 54%
CASI SIEMPRE 45 19%
A VECES 38 16%
CASI NUNCA 26 11%
NUNCA 0 0%
TOTAL 236 100%

Fuente: Encuesta
Elaborado: VILLALVA Diego, (2015)

ANALISIS

EL 54% dice que siempre se encuentran interesados en la mercaderia por la forma en la
que ésta se encuentra expuesta dentro del local, el 19% que casi siempre su interes
depende de la exposicion de la mercaderia, el 16% que esto solo acurre a veces y el 11%
que casi nunca su interés por la mercaderia depende de la forma en que ésta se
encuentra expuesta en el punto de venta.

Cuadro 5 Interés por la mercaderia

H SIEMPRE

m CASI SIEMPRE
A VECES

H CASINUNCA

m NUNCA

Fuente: Tabla N° 6
Elaborado: VILLALVA Diego, (2015)

INTERPRETACION
El interés de los clientes por la mercaderia Siempre va a depender de la forma en que la

misma se encuentre expuesta en el punto de venta
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4, AMBIENTE DENTRO DEL LOCAL
Tabla 7 Ambiente dentro del local

RESPUESTA FRECUENCIA ABSOLUTA % FRECUENCIA
SIEMPRE 21 9%
CASI SIEMPRE 9 4%
A VECES 116 49%
CASI NUNCA 59 25%
NUNCA 31 13%
TOTAL 236 100%

Fuente: Encuesta
Elaborado: VILLALVA Diego, (2015)

ANALISIS

Un ambiente agradable y animado dentro del punto de venta es un factor que resulta
estimulante para poder llevar a cabo una compra, los clientes de la Empresa RM
indican en un 9% que el ambiente siempre estimula una compra, el 4% indica que casi
siempre, el 49% asegura que a veces el ambiente influye, un 25% expresa que casi

nuncay el 13% restante afirma que el ambiente nunca estimula la compra.
Cuadro 6 Ambiente dentro del local
B SIEMPRE
’ B CASI SIEMPRE
A VECES
g B CASI NUNCA

B NUNCA

Fuente: Tabla N° 7
Elaborado: VILLALVA Diego, (2015)

INTERPRETACION

Para los clientes de RM la existencia de un ambiente agradable y animado dentro del

local, les resulta solamente a veces estimulante durante la compra.
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5. FACTORES QUE IMPULSAN LA COMPRA
Tabla 8 Factores que impulsan la compra

RESPUESTA FRECUENCIA ABSOLUTA % FRECUENCIA
LO QUE VE 68 28%
LO QUE ESCUCHA 19 8%
LA ATENCION 76 32%
TODAS LAS ANTERIORES 73 31%
TOTAL 236 100%

Fuente: Encuesta
Elaborado: VILLALVA Diego, (2015)

ANALISIS

El 28% de los clientes de RM (Revolucion de la Moda) al momento de realizar sus
compras se sienten atraidos por lo que ve en el punto de venta, el 8% por lo que
escucha, el 32% es atraido por la atencion del personal, y el 31% por la combinacion de
todas las anteriores.

Cuadro 7 Factores que impulsan la compra

HLO QUE VE
B LO QUE ESCUCHA

LA ATENCION
B TODAS LAS ANTERIORES

Fuente: Tabla N° 8
Elaborado: VILLALVA Diego, (2015)

INTERPRETACION

Los clientes de la actualidad dan prioridad a la atencidén al momento de realizar sus

compras y es lo que determina su fidelizacion a futuro.
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6. LOCALIZACION DE LA MERCADERIA
Tabla 9 Localizacion de la mercaderia

RESPUESTA FRECUENCIA ABSOLUTA % FRECUENCIA
SIEMPRE 120 51%
CASI SIEMPRE 73 30%
A VECES 24 10%
CASI NUNCA 19 8%
NUNCA 0 0%
TOTAL 236 100%

Fuente: Encuesta
Elaborado: VILLALVA Diego, (2015)

ANALISIS

El 51% de clientes indican que la localizacién de la mercaderia siempre influye al
momento de realizar la compra, el 30 % manifiesta que casi siempre esto influye, 10%
que solo a veces influye y el 8% que casi nunca su compra se ve determinada por la
ubicacion de la mercaderia.

Cuadro 8 Localizacion de la mercaderia

M SIEMPRE

B CASI SIEMPRE
A VECES

W CASI NUNCA

B NUNCA

Fuente: Tabla N° 9
Elaborado: VILLALVA Diego, (2015)

INTERPRETACION

La adecuada ubicacion de la mercaderia en el punto de venta ademas de facilitar la
compra da un caracter de orden y seriedad del producto, esto es un factor determinante
porqgue los clientes se ven influenciados por esto al momento de realizar sus compras, ya

que lo encuentran sin mayor problema y efectivizan su tiempo.
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7. TIPO DE VENTA
Tabla 10 Tipo de Venta

RESPUESTA FRECUENCIA ABSOLUTA % FRECUENCIA
MOSTRADOR 0 0%
PERSONALIZADA 236 100%
TOTAL 236 100%

Fuente: Encuesta
Elaborado: VILLALVA Diego, (2015)

ANALISIS

El 100% de los clientes de RM tienen preferencia por el trato y la atencion

personalizada durante el proceso de compra.

Cuadro 9 Tipo de Venta

B PERSONALIZADA

Fuente: Tabla N°10
Elaborado: VILLALVA Diego, (2015)

INTERPRETACION

Una atencién personalizada en el punto de venta es una preferencia marcada de los
clientes de RM.
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8. ACTITUD DE LOS VENDEDORES

Tabla 11 Actitud de los Vendedores

RESPUESTA FRECUENCIA ABSOLUTA % FRECUENCIA
SIEMPRE 201 85%
CASI SIEMPRE 35 15%
A VECES 0 0%
CASI NUNCA 0 0%
NUNCA 0 0%
TOTAL 236 100%

Fuente: Encuesta
Elaborado: VILLALVA Diego, (2015)

ANALISIS

El 85% de los clientes determinan que la actitud de los vendedores es un factor
primordial dentro del proceso de compra, el 15% indica que la actitud casi siempre
influye en la compra.

Cuadro 10 Actitud de los vendedores

H SIEMPRE

m CASI SIEMPRE
A VECES

= CASI NUNCA

= NUNCA

Fuente: Tabla N°11
Elaborado: VILLALVA Diego, (2015)

INTERPRETACION

La actitud de los vendedores influye en la compra ya que se puede optar por el cierre de
la venta personalizada satisfaciendo las necesidades de los clientes de una mejor

manera.
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9. ASESORIA
Tabla 12 Asesoria

RESPUESTA FRECUENCIA ABSOLUTA % FRECUENCIA
MUY IMPORTANTE 132 56%
POCO IMORTANTE 38 16%
NADA IMPORTANTE 66 28%
TOTAL 236 100%

Fuente: Encuesta
Elaborado: VILLALVA Diego, (2015)

ANALISIS

La asesoria en el punto de venta genera mayor expectativa sobre los clientes por lo que
el 56% asegura que la asesoria es muy importante al momento de hacer la compra, el

16% considera que es poco importante y el 28% que es nada importante.

Cuadro 11 Asesoria

= MUY IMPORTANTE
B POCO IMORTANTE
NADA IMPORTANTE

Fuente: Tabla N°12
Elaborado: VILLALVA Diego, (2015)

INTERPRETACION
La asesoria como tal debe ser un factor con el cual, ademas de cerrar la venta, el poder

fidelizar a los clientes, y que estos a su vez reafirmen su fidelidad y el gusto de comprar

solo en nuestra empresa y que a futuro estas personas sean nuestros clientes potenciales.
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10. MANEJO DE OBJECIONES
Tabla 13 Manejo de Objeciones

RESPUESTA FRECUENCIA ABSOLUTA % FRECUENCIA
SIEMPRE 189 80%
CASI SIEMPRE 35 15%
A VECES 12 5%
CASI NUNCA 0 0%
NUNCA 0 0%
TOTAL 236 100%

Fuente: Encuesta
Elaborado: VILLALVA Diego, (2015)

ANALISIS

El 80% de los clientes de RM consideran que las objeciones siempre deben ser
manejadas de forma directa, el 15% manifiesta que casi siempre se debe manejar de
forma directa y el 5% que a veces se deben manejar de forma directa.

Cuadro 12 Manejo de Objeciones

B SIEMPRE

B CASI SIEMPRE
A VECES

W CASI NUNCA

B NUNCA

Fuente: Tabla N°13
Elaborado: VILLALVA Diego, (2015)

INTERPRETACION

Todo tipo de objeciones se deben tratar de forma directa para poder brindar un mejor
servicio a los clientes de RM, ademas que las objeciones sirven de retroalimentacién

para el manejo de la empresa.
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11. PRESENTACION DE LA MERCADERIA

Tabla 14 Presentacion de la Mercaderia

RESPUESTA FRECUENCIA ABSOLUTA | % FRECUENCIA
EXCELENTE 78 33%
MUY BUENA 64 27%
BUENA 24 40%
MALA 0 0%
PESIMA 0 0%
TOTAL 236 100%

Fuente: Encuesta

Elaborado: VILLALVA Diego, (2015)

ANALISIS

El 33% de los clientes de RM (Revolucién de la Moda) asegura que la presentacién de

la mercaderia dentro del local es excelente, el 27% indica que la presentacién es muy

buena y el 40% manifiesta que la presentacion de la mercaderia es buena.

Cuadro 13 Presentacion de la mercaderia

Fuente: Tabla N°14

Elaborado: VILLALVA Diego, (2015)

INTERPRETACION

M EXCELENTE

B MUY BUENA
BUENA

B MALA

H PESIMA

La presentacién de la mercaderia genera una expectativa grande en los clientes, por lo

que se debe manejar una forma adecuada buscando el mayor beneficio y satisfaccion de

los clientes.
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12. TECNICAS DE VENTAS

Tabla 15 Técnicas de Ventas

RESPUESTA FRECUENCIA ABSOLUTA | % FRECUENCIA
SIEMPRE 139 59%
CASI SIEMPRE 59 25%
A VECES 38 16%
CASI NUNCA 0 0%
NUNCA 0 0%
TOTAL 236 100%

Fuente: Encuesta
Elaborado: VILLALVA Diego, (2015)

ANALISIS

En las técnicas de ventas aplicadas; los clientes consideran en un 59% que estas técnicas

siempre son ayuda en las ventas, el 25% cree que casi siempre las técnicas de ventas

ayudan a la empresa, y el 16% indica que a veces estas técnicas generan un incremento

en las ventas.

Cuadro 14 Presentacion de la mercaderia

Fuente: Tabla N°15
Elaborado: VILLALVA Diego, (2015)

INTERPRETACION

m SIEMPRE

H CASI SIEMPRE
A VECES

B CASINUNCA

B NUNCA

La correcta utilizacion de técnicas de ventas en RM (Revolucion de la Moda) permitira

generar mayor incremento en las ventas de la empresa, produciendo mayor rentabilidad

y posicionamiento de la empresa a largo plazo.

83



4.3.  VERIFICACION DE LA HIPOTESIS

4.3.1. Verificacion de Hipotesis

La implementacion de merchandising ayudara al incremento de las ventas en la empresa
RM de la ciudad de Ambato.

4.3.2 Hipotesis Estadistica

HIPOTESIS NULA (Ho)

La implementacion de merchandising no ayudard al incremento de las ventas en la

empresa RM (Revolucion de la Moda) de la ciudad de Ambato.

HIPOTESIS ALTERNATIVA (Hi)

La implementacién de merchandising si ayudara al incremento de las ventas en la

empresa RM de la ciudad de Ambato.

4.3.3 Tabla de resultados observados
Tabla 16 Resultados Observados

PARAMETRO ESCALA Total
Siempre Casi siempre | Aveces | Casinunca Nunca
1 Presentacion 73 118 37 8 0 236
3 Interés 127 45 38 26 0 236
6 Localizacion 120 73 24 19 0 236
8 | Actitud de los vendedores 201 35 0 0 0 236
12 Técnicas de Ventas 139 59 38 0 0 236
TOTAL 660 330 137 53 0 1180

Fuente: Encuesta
Elaborado: VILLALVA Diego, (2015)
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4.3.4 Tabla de resultados esperados

Tabla 17 Resultados Esperados

PARAMETRO ESCALA Tota
Siempre Casi siempre | Aveces | Casinunca Nunca '

1 Presentacion 132 66 274 10,6 0 236
3 Interés 132 66 27,4 10,6 0 236
6 Localizacion 132 66 274 10,6 0 236
8 Actitud de los vendedores 132 66 27,4 10,6 0 236
12 Técnicas de Ventas 132 66 27,4 10,6 0 236

Total 660 330 137 53 0 1180

Fuente: Encuesta
Elaborado: VILLALVA Diego, (2015)

4.3.5 Tabla del Xi Cuadrado

Para calcular el Xi Cuadrado se construye una tabla de contingencias con
frecuencias absolutas observadas, que son el resultado de contar el nimero de
individuos por cada par de posibilidades de los distintos niveles de la segunda variable y

primera variable.

FORMULA DEL XI CUADRADO
(O-E)’
=2
X< = A A
E

Donde,
O = Datos Observados

E = Datos Esperados
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Tabla 18 Xi Cuadrado Calculado

o) E (O-E) (O-E)? (O-E)?/E
73,00 132,00 -59,00 3.481,00 26,37
118,00 66,00 52,00 2.704,00 40,97
37,00 27,40 9,60 92,16 3,36

8,00 10,06 -2,06 4,24 0,42
0,00 0,00 0,00 0,00 0,00

127,00 132,00 -5,00 25,00 0,19
45,00 66,00 -21,00 441,00 6,68
38,00 27,40 10,60 112,36 4,10
26,00 10,06 15,94 254,08 25,26
0,00 0,00 0,00 0,00 0,00
120,00 132,00 -12,00 144,00 1,09
73,00 66,00 7,00 49,00 0,74
24,00 27,40 -3,40 11,56 0,42
19,00 10,06 8,94 79,92 7,94
0,00 0,00 0,00 0,00 0,00

201,00 132,00 69,00 4.761,00 36,07
35,00 66,00 -31,00 961,00 14,56
0,00 27,40 -27,40 750,76 27,40
0,00 10,06 -10,06 101,20 10,06
0,00 0,00 0,00 0,00 0,00

139,00 132,00 7,00 49,00 0,37
59,00 66,00 -7,00 49,00 0,74
38,00 27,40 10,60 112,36 4,10
0,00 10,06 -10,06 101,20 10,06
0,00 0,00 0,00 0,00 0,00

TOTAL 220,92

Fuente: Encuesta

Elaborado: VILLALVA Diego, (2015)

Mediante los célculos el Xi Cuadrado calculado es de 220,92
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4.3.6 Xi Cuadrado Tabular

Grados de libertad

Los grados de libertad son un conjunto de variables que equivalen al nimero de datos
independientes entre si, existentes dentro de este conjunto que es necesario conocer

previamente para poder estimar otro dato independiente del mismo grupo.

Tabla 19 Grados de Libertad

gl=(c-1) (f-1)
gl=(5-1) (5-1)
gl=16

Fuente: Tabla N°16
Elaborado: VILLALVA Diego, (2015)

NIVEL DE SIGNIFICANCIA

NS |95 %

Tabla 20 Tabla de distribucion normal

0,45 0,50 0S5 0,60 0,65 0.0 0,75 0,50 0.B5 0,90 0,85 0,975 98 o093 [1L:]

1 0,571 0,455 0,357 0,275 0,206 0,148 0,102 0,064 0,036 0,016 0,004 0,001 0,001 0,000 0,0
2 1,597 1,386 1,156 1,022 0,852 0,713 0,575 0,448 0,315 0,211 0,103 0,051 0,040 0,020 0,0
3 7,643 2,385 2,108 1,865 1,642 1,434 1,213 1,005 0,758 0,584 0,352 0,216 0,185 B,115 a0
4 3,687 3,357 3,047 2,753 2,470 2,185 1,523 1,649 1,366 1,054 0,711 0,484 0,429 0,257 02
5 4,728 4,351 3,39 3,655 3,325 3,000 2,675 2,343 1,954 1,510 1,145 0,831 0,752 0,554 04
&
7
E]

5,765 5,348 4,952 4,570 4,197 3,818 3,455 3,070 2,561 2,204 1,635 1,237 1,134 0,872 05
6,800 E,345 5313 5,493 5,082 4,571 4,755 3,822 3,358 2,833 2,167 1,550 1,564 1,239 03
7,833 7,344 5,877 6,423 5,575 5,517 5,071 4,554 2,078 3,450 2,713 2,180 2,032 1,645 1,3

El B,863 343 7,843 7,357 &,B76 5,353 5,835 5,380 2,817 4,168 3,325 2,700 2,532 2,088 1,7
10 9,592 5,342 8,812 8,235 7,783 7,267 6,737 E,173 5,570 4,885 3,540 3,247 3,05% 2,558 21

1| s w30 9,783 9,237 8,695 8,148 7,584 £,589 5,336 5,578 4,575 3,816 3,609 3,053 26
12| 11,84 11,340 10,755 10,182 5,612 9,034 8,438 7,807 7,114 5,304 5,225 4,404 4,178 3,571 EX]
13 1zs7z 12340 11,739 11,128 10,532 9,316 5,795 BE34 7,301 042 5,852 5,009 4,765 4,107 35
14 139 1333 12703 12078 11455 10821 10,185 5,457 9,556 E,571 5,629 5,358 4,660 40
15[ 15020 1433 13679 13030 12,381 1,721 1L,037 10,307 9,459 8, 7,261 6,262 5,985 5,219 45
16| 1s042 15338 14855 13583 13310 13624 11,912 11,152 10,308 5,312 7,562 5,308 6,614 5,812 51
17 E S - B TETIT =IO "EEre™ 7,564 7,255 E,408 55
18 1mpse 17,338 1&&11 15893 15174 14,840 13,675 13,857 11948 10,855 5,350 8,231 7,506 7,015 &2

19 1%, 107 18,333 17,589 16,850 1E,109 15,352 14,562 13,716 12,773 11,651 10,117 8,307 B,567 T.B33 68
20 20,127 18,337 18,5658 17,809 17,045 15,265 15,452 14,578 13,604 12,443 10,851 9,551 9,237 B.260 74

Fuente: Tabla de Distribucion Normal
Elaborado: VILLALVA Diego, (2015)
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Con 16 grados de libertad y aplicando el 95% de nivel de significancia, segun la tabla
de la Distribucion Normal, el Xi Cuadrado Tabular es de 7.96

REGLA DE DECISION

Si el Xi cuadrada calculada es mayor que el Xi cuadrada tabular, se rechaza la hipétesis
nula, y se acepta la hipotesis alternativa; al obtener un Xi cuadrado calculado mayor de
126.54, que una Xi cuadrada tabular de 7.96, entonces se rechaza la hipotesis nula, y se

acepta la hipotesis alternativa.

Tabla 21 Prueba de Hipotesis con Xi cuadrado

F(x%)

Zona de
aceptacion H,

Zona de
aceptacién Hg

7.96 220,92

Fuente: Tabla N° 18, Tabla N° 19
Elaborado: VILLALVA Diego, (2015)

HIPOTESIS ALTERNATIVA (Hi)

Concluimos que la implementacion de modelos de merchandising si ayudara al
incremento de las ventas en la empresa RM de la ciudad de Ambato.
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CAPITULO V

S. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1. Conclusiones

o La Empresa RM, necesitaran de la aplicacién del merchandising dentro de la
empresa, ya que esto permite satisfacer las necesidades especificas de los clientes de
mejor manera

o Las técnicas y métodos de merchandising impulsaran el incremento del nivel de
las ventas, dentro de la empresa RM.

o Si se implementan modelos de merchandising, como el de gestion y de
presentacion podré incrementar las ventas en el local RM

o La publicidad y el ambiente dentro del local deberéa ser la apropiada para poder
influir en el poder decisivo de compra de los clientes al momento de realizarlas.

o La ubicacién de la mercaderia y de cdmo se la expone, son factores que atraen a
los clientes, y estos son atraidos por lo que ven y escuchan, siendo estos los que

ayudaran al incremento de las ventas lo que generara mayores ingresos para la empresa.
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o La atencion personalizada, un correcto asesoramiento, y la actitud de los
vendedores, son demostraciones de importancia al cliente, y de una u otra manera
satisfaran las necesidades futuras de los clientes, facilitando sus compras, cumpliendo
con todos los requerimientos de los mismos.

o Al implementar nuevas técnicas de ventas dentro de la empresas se puede
obtener mayor rentabilidad y creando una mayor fidelidad por parte de los clientes;
haciendo que estos pardmetros crezcan a futuro de una manera directamente

proporcional.

5.2. Recomendaciones

o Mantener una buena presentacién de la mercaderia en la Empresa RM para
captar el interés de los clientes.

o Programar de manera neurolinguistica la publicidad, la atencién al cliente y la
distribucion de la mercaderia, mediante modelos de merchandising dentro de la
Empresa RM para crear ambientes positivos de compra, que motiven a los clientes a
realizar sus compras y a su vez los fidelicen.

o Aplicar técnicas para mejorar el ambiente y el tipo de musica en el local para
que los clientes optimicen sus compras y se sientan satisfechos y puedan fidelizarse a
nuestra empresa

o Utilizar técnicas de ventas adecuadas, de modo que se pueda generar la

confiablidad de los clientes con proyecciones a la recompra y la fidelizacion de clientes.
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CAPITULO VI

6. PROPUESTA

6.1. DATOS INFORMATIVOS

6.1.1. Titulo de la propuesta

Implementacion de modelos de merchandising para incrementar las ventas dentro del
local RM de la ciudad de Ambato.

6.1.2. Institucion ejecutora
Institucién: Empresa RM (Revolucion de la Moda) de la ciudad de Ambato.
Direccion: Av. Las Américas y Gonzalez Suarez.

Contactos: (593) 252070

6.1.3. Beneficiarios
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Empresa RM (Revolucion de la Moda) de la ciudad de Ambato.

6.1.4. Ubicacion de la empresa

Av. Las Américas y Gonzalez Suérez.

6.1.5. Tiempo estimado para la ejecucion

Inicio: Julio 2014

Finalizacion: Septiembre 2015

6.1.6. Equipo técnico responsable

Diego Villalva (Investigador)

Ing. Fabricio Rios (Tutor)

6.1.7. Costo de la propuesta

La inversion que implica la aplicacion de la propuesta es de $ 412.50 (Cuatrocientos

doce dolares con cincuenta centavos americanos).

6.1.8. Financiamiento

La Empresa RM (Revolucion de la Moda) asumira la totalidad de la inversién para la

implementacion de la propuesta.
6.2. ANTECEDENTES DE LA PROPUESTA
La investigacion ha permitido determinar la necesidad de implementar un

modelo de merchandising orientado a poder afianzar el poder de compra de los clientes
de la Empresa RM (Revolucion de la Moda) de la ciudad de Ambato; a través del
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analisis de los diversos requerimientos de los clientes de la empresa, mismos que fueron

determinados mediante la aplicacion de un cuestionario de encuesta.

En un contexto mundial que abarca el mayor interés por los clientes, todas las empresas
van implementando diversas técnicas que les permitan fidelizar a sus clientes creando

habitos de compra mediante la adecuacion de los ambientes dentro del punto de venta.

En el Ecuador, las medidas gubernamentales que impulsan la generacion de nuevas
matrices productivas hacen que la competencia cada vez sea mas grande, teniendo que,
buscar la forma en que las empresas sean atractivas para los clientes en funcion de
satisfacer sus necesidades.

La implementacion de modelos de merchandising nos sirve para afianzar el poder de
compra de los clientes de la Empresa RM (Revolucion de la Moda), esta nace de la
necesidad de ser una empresa mas competitiva con un enfoque hacia los clientes, a
través de procesos que permitan despertar el interés por la exclusiva mercaderia que
solo RM (Revolucion de la Moda) puede ofrecer. Por otra parte se puede contar con

personal mas capacitado para asi brindar un servicio de calidad a los clientes.

6.3. JUSTIFICACION

El mejoramiento continuo de las empresas respecto de la forma en que brindan
sus servicios se va convirtiendo en un proceso de manejo global, este mejoramiento
debe buscar el beneficio mutuo de las partes involucradas dentro de la actividad

econdmica de las empresas, lo que hoy en dia podemos llamar el Kansei Kansei.

La presente investigacion se justifica, en base a que la propuesta se ha disefiado para
aportar a la Empresa RM (Revolucion de la Moda) de la ciudad de Ambato, un modelo
de Gestion de Marketing cuyo principal objetivo es mejorar los puntos generales en la
empresa donde no se encuentra presente la aplicacion de Marketing.

Al implementar un modelo de Merchandising en la Empresa RM (Revolucion de la

Moda) de la ciudad de Ambato, ésta contara con personal calificado y capacitado para
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poder influir directamente sobre el poder de compra de los clientes de la empresa, y
lograr la confianza y fidelidad de los clientes.

6.4. OBJETIVOS

6.4.1. Objetivo general

Estructurar la implementacion de un modelo de merchandising para afianzar el poder de

compra de los clientes de RM, de la ciudad de Ambato.

6.4.2. Objetivos especificos

o Implementar un modelo de presentacion de publicidad y de producto en general
hacia los clientes finales.

o Determinar los lineamientos necesarios para la implementacion del modelo de
merchandising, tomando en cuenta las actividades que se realizan dentro de la Empresa
RM.

o Proponer la implementacion de modelos de merchandising seleccionados para

afianzar el poder de compra de los clientes de la empresa RM.
6.5. ANALISIS DE FACTIBILIDAD

La presente investigacion fue posible gracias al apoyo de los miembros de la
Empresa RM (Revolucion de la Moda) de la ciudad de Ambato, quienes proporcionaron
la informacién requerida en el momento solicitado.

6.5.1. Aspecto tecnoldgico

La tecnologia disponible en la Empresa RM (Revolucion de la Moda) es la necesaria

para la implementacion y conservacion de la propuesta.
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Disponen de una camara fotografica con la cual se llevara un registro de todos los
modelos de presentacion que se aplican dentro de la tienda, de igual manera poseen
computadora con internet, lo cual nos permitira obtener mas informacion acerca de los

diferentes modelos de merchandising y de la forma como desarrollarlos.

6.5.2. Aspecto organizacional

La Empresa RM cuenta con los recursos humanos, materiales e infraestructura que son
esenciales para el desarrollo de la propuesta, y apoyan los cambios que sean necesarios
para el cumplimiento de los objetivos propuestos.

Asi es como el Jefe de Ventas, y el personal de Servicio al cliente son encargados de
mantener, y cambiar de acuerdo como sea necesario, el esquema visual de presentacion

final de los productos.

En la siguiente representacion se muestra el esquema organizacional que posee RM de

la ciudad de Ambato.
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Gréfico 16 Estructura organizacional RM Ambato
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Elaborado: VILLALVA Diego, (2015)
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6.5.3 Aspecto econdmico - Financiero

La empresa cuenta con los recursos economicos y financieros para impulsar el
desarrollo de la propuesta que es completamente viable porque su aplicacion permitira
la pronta recuperacion de la inversion, mediante el incremento de las ventas.

La estima que se necesitara un presupuesto de $500 dodlares para el desarrollo de la
presente investigacion.

Tabla 22 Presupuesto Estimado

ACTIVIDAD COSTO TOTAL

Planificar las charlas sobre el Modelo de Merchandising $ 520,00 | $520,00

seleccionado para el staff de RM (Revolucién de la Moda)

Demostracion de ambiente y de forma respecto del Modelo $ 180,00 | $180,00
de Merchandising a ser aplicado.

Evaluacion de los conocimientos sobre las técnicas $ 80,00 $ 80,00
aprendidas.

Evaluacion de la Aplicacion del Modelo de Merchandising $ 200,00 | $200,00
en la Empresa RM (Revolucién de la Moda)

Retroalimentacion del Modelo de Merchandising. $ 350,00 | $350,00
TOTAL ACTIVIDADES $1330,00
Imprevistos 10% $ 133,00
Total implementacion de modelos de merchandising en la

empresa RM (Revolucion de la Moda) de la ciudad de $ 1463,00
Ambato.

Elaborado: VILLALVA Diego, (2015)

6.6 FUNDAMENTACION

Para la implementacion de modelos de merchandising destacan tres modelos de los

cuales definiremos de que se trata cada uno y escogeremos el mas adecuado para el
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desarrollo de la presente investigacion entre los modelos de merchandising podemos

encontrar de tres tipos:

. Merchandising de Presentacion
o Merchandising de Gestion
o Merchandising de Seduccion

Entre los cuales los mas apropiados para su desarrollo dentro del local RM, son el
modelo de merchandising de Presentacion y un Modelo de Merchandising de Gestion,

los cuales nos permitird afianzar el poder de compra de nuestros clientes.

Merchandising de Presentacion o Visual

El merchandising visual es definido como la presentacion del establecimiento y de sus
productos a los clientes, y aunque lo visual sea fundamental en términos de
presentacion, estimulos dirigidos a otros sentidos contribuyen también a crear un
determinado ambiente y entorno de venta que influye en las percepciones de los
clientes, como ya veremos. (Jaime Rivera Camino, 2007, pag. 415)

Es el que manejan los distribuidores y su objetivo es promover la venta por impulso a
través de las exhibiciones de productos, la promocion y la publicidad, a fin de que los
productos cobren vida en las estanterias. (Boubeta, 2006, pag. 13).

Merchandising de Gestion
Es aquél que se refiere a la rentabilidad de los espacios, a la rotacion del producto y al
beneficio por referencia o familia de productos, por lo que comprende la gestion del

surtido, el lineal, los estudios de mercado y la animacién del punto de venta. (Boubeta,
2006, pag. 13)
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Determina el tamafio del lineal, el desglose en diferentes familias, el nimero de
referencias, marcas y facings para optimizar la venta de la seccion. Su base es la
informacion generada en el punto de venta. Se hace imprescindible la utilizacion de
medios mecanicos (ordenadores, escaneres, programas diversos, etc.). (Puente, 2004,
pag. 115)

Dentro de Merchandising de presentacion desarrollaremos varios elementos como son

los siguientes,

Exposicion del Surtido

En este momento hablaremos de conceptos tales como lineal, que es <<longitud de
exposicion de los productos en un establecimiento>>, nimero de facings o superficie de
venta dedicada. También se tendran en cuenta la diversidad de marcas, las referencias

por marcas y las maracas por familias. (Lopez-Rua, 2012, pag. 420)

La exposicion del surtido se agrupa en tres categorias:

o Amplitud. Corresponde al numero de familias de productos diferentes que
cubren todas las necesidades del consumidor. Por ejemplo: cremas hidratantes,

protectores solares, desodorantes, etc.

o Profundidad. Es el numero de referencias que comprende una familia de
productos. Esta determinada por las diferentes marcas, modelos y tamafios. Por ejemplo:

dentro de las cremas hidratantes, las distintas marcas y distintas formas de presentacion.

o Coherencia. Es la homogeneidad y complementariedad de los productos que
forman el surtido con respecto a las necesidades que satisfacen. Por ejemplo: si se
venden cremas hidratantes, es ldgico que también se ofrezcan leches limpiadoras,
tonicos, cremas nutritivas, mascarillas, etc., que son productos complementarios.
(Miranda, 2013, pag. 128)
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Up Selling (Venta Cruzada)
Muchos de los conceptos desarrollados en el estudio del CRM por no decir todos, estan
englobados en el ambito del sentido comdn. ElI hecho de encuadrarlos en un

planteamiento CRM da caracter de notoriedad estratégica al concepto utilizado.

Este es el caso del up selling referido a la estrategia de ventas dirigida a incrementar el
volumen de ventas unitario. Seria el efecto automdvil. ElI consumidor de acuerdo a su
presupuesto y valoraciones de adquisicion se inclina por un modelo determinado de auto
movil. En esta franja de eleccidon pueden incorporarse accesorios y complementos que
personalizan el automovil y que en definitiva incrementan el valor de adquisicion. Una
estrategia CRM tendra un valor determinante en mostrar estos valores y atributos del

consumidor con el fin de dar cumplida respuesta a estas preferencias.

Una estrategia CRM debera aportar toda aquella informacion histérica y puntual de las
preferencias de los clientes con el fin de transmitir y ofrecer el mayor concepto de valor
posible. Cuantas veces se ha tratado al cliente solo en términos de oferta econémica,
cuando en realidad el cliente lo que estaba buscando era valor afadido, exclusividad,

notoriedad singular.

Con el up selling accedemos a una potencial bolsa de negocio con un coste so6lo relativo
al de la gestion de la informacion. No hay coste por adquisicion de nuevo cliente, los
costes de promocion y de comunicacion son menores. Los retornos operativos mas

elevados y la ratio de efectividad comercial se incrementan. (DIEZ, 2004, pag. 251)

Podemos hablar de venta cruzada cuando el vendedor, tras escuchar al cliente y
ofrecerle un producto que satisfaga sus necesidades, le presenta, al menos, un segundo
producto que mejore los resultados del primero o sea complementario para lograr los
resultados demandados. La premisa siempre es la satisfaccion de las necesidades de los
clientes y es fundamental pensar en ellos en el momento de establecer las relaciones

entre los productos.
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El objetivo de la venta cruzada es maximizar el valor de cada cliente. Para ello es
necesario conocerlos lo mejor posible: sus necesidades, motivaciones de compra,

habitos de consumo, etc.

Las ventas cruzadas se emplean tanto en pequefios comercios como en grandes
establecimientos (y también, por supuesto, en las ventas online). Las empresas pequefias

cuentan con un conocimiento mas cercano de los clientes y de su modo de satisfacerlas.

Las empresas grandes, por otra parte, pueden emplear sistemas informatizados
(programas de CRM, de los que trataremos en siguientes epigrafes) que permitan tener
bases de datos con informacion de todo tipo que facilite las ventas cruzadas.
(Fernandez, 2014, pag. 86)

Productos Complementarios

Son los que aumentan su produccion al transferir los recursos de un producto a otro, o
sea que si la tasa marginal de sustitucién es mayor que cero, los productos son
complementarios. /Son aquellos que aumentan su produccion al transferir los recursos
de uno a otro, o sea que si la tasa marginal de sustitucion es mayor que cero los

productos son complementarios. (AGUILAR, 1995, pag. 143).

Posteriormente al andlisis y desarrollo de las cinco fuerzas de Porter, ha surgido una
sexta fuerza: los complementadores. Esta fuerza se origina en la importancia de
considerar la complementariedad de los productos que vende una empresa con
productos vendidos por otras empresas. Para muchos productos y servicios, los

complementadores son muy importantes.
En estos casos, mas que esperar a que los productos complementarios sean provistos por

las demas empresas en la calidad requerida, una empresa puede buscar ofrecer el

conjunto de productos complementarios a sus clientes, o puede promover que los
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productores de los bienes o servicios complementarios realicen una mejor oferta de sus
productos. (M., 2013)

Dentro del marketing de gestion desarrollaremos elementos como la distribucién fisica

del espacio el ambiente.

Distribucién Fisica de la mercaderia

Un plan de mercadeo, por mejor planificacion que tenga, no dara los beneficios
esperados si el producto o servicio no se ubican en el tiempo y el lugar apropiado. No es
posible iniciar campafias publicitarias y programas de promocion, si el articulo no esta
al alcance de los consumidores o usuarios. (Vega, 1993, pag. 151)

La zona de venta o sala de ventas, se trata de la superficie en la que el producto va a
estar expuesto, dividida en secciones y definida por un mobiliario especifico. Por norma
debe representar entre el 70 y el 80% del espacio total del local comercial, por ser el
area que produce beneficios. En este apartado podemos incluir la zona de entrada y

salida o zona de cajas (un 5%). (Boubeta, 2006, pag. 26)

Por supuesto, la distribucion de secciones también debe tener muy presente que los
mejores emplazamientos de un punto de venta son los mas transitados por los clientes
(zonas calientes), las cuales, a su vez, son las mas rentables. Habitualmente, en estas
zonas se ubican los productos de menor rotacion (con menor volumen de ventas),
mientras que los de alta rotacion se sittan en las zonas menos concurridas (zonas frias).
(PUBLICACIONES VERTICE S.L., 2010, pag. 37)

Tréfico de clientes
Para la determinacion de acciones objetivas de merchandising es necesario conocer los

comportamientos basicos de los consumidores en el interior de los establecimientos.

Estos pueden resumirse en las siguientes modalidades:
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v Trafico de destino: el consumidor se dirige a un local especifico para comprar
determinados productos.

v Trafico de impulso: el comprador se mueve en el establecimiento a merced de

la exposicion de los productos o de su presentacion. (Boubeta, 2006, pag. 12)

Musica

Como ya hemos sefialado anteriormente, la mdsica es un elemento que suele utilizarse
para <<manejar>> la circulacion dentro de un establecimiento. Una musica animada
motiva a moverse con mayor rapidez e incluso a comprar mas y una muasica mas lenta
aumentard el tiempo de permanencia y generara una circulacion mas lenta. (Lopez-Rua,
2012, pag. 422)

Otro de los descubrimientos que ya se realiz6 en estas primeras investigaciones es que
la musica relajada o suave incrementa el tiempo de permanencia del consumidor en el
local y facilita las compras reflexivas, mientras que la musica rapida o estridente hace
que los clientes circulen por el establecimiento a mayor velocidad y tomen decisiones
de compra méas impulsivas. De hecho, muchos establecimientos, cuando tienen
demasiado publico por ser hora punta, ponen masica de este tltimo tipo, para que los
consumidores aceleren su compra y dejen espacio para otros. Lo paraddjico es que esta
clase de influencia de la musica sobre el consumo parece actuar a nivel inconsciente.
(PUBLICACIONES VERTICE S.L., 2010)

6.7 METODOLOGIA
Dentro de la implementacién de la propuesta tomaremos algunos aspectos de

analisis y correccion dentro de la empresa RM (Revolucion de la Moda), de los cuales

desarrollaremos con su respectivo desarrollo.
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LOGOTIPO

En sus inicios por el afio 2007 su logotipo era de la siguiente manera:

Conocido como el principio de sus siglas de REBAJA MODA, la cual al pasar de los

afios no tenia el impacto esperado por lo que se evolucion se presenta de esta manera:

Quedando de acuerdo con la Gltima figura que representa a REVOLUCION DE LA
MODA la cual es utilizada para la apertura de los locales nuevos, y no se puede sugerir

un cambio ya que es relativamente nuevo y estd dando los resultados esperados.

Entre las caracteristicas del logotipo estan:

Simplicidad.- su impacto es de 1 o0 a lo suma 2 segundos, su impacto es mayor Yy tiene

mejor comprension.

Legibilidad.- su tipografia es clara y facil de leer, cualquier persona lo puede

identificar, y asociar con venta de prendas de vestir.
Claridad y Equilibrio.- es lo suficientemente descriptivo y se puede asimilar con la
venta de prendas de vestir; su equilibrio se basa en una imagen sélida en tres partes que

tienen una afinidad muy clara.

Adaptabilidad.- el disefio de este logotipo, es muy adaptable por sus formas, su color

de fondo se adapta a cualquier ambiente y saca a relucir su cuerpo.
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Ubicacion del Logotipo

La ley de Herman Brand, nos comunica que, en cuanto a la ubicacidn si se quiere
grabarse en la mente del consumidor se lo pondré en la parte superior izquierda, esto se
debe a que en las culturas occidentales de la escritura se lee de izquierda a derecha, lo
que determina que aunque se dirija la atencién a niveles inferiores siempre se referira a
la parte superior izquierda, en esta area se gravara mas intensamente en la memoria por

la repeticidn del estimulo y consecuentemente se recordara con mas facilidad.

Ubicandolo segun las recomendaciones investigadas se lo ubicaria en paredes de cada
seccion al lado superior izquierdo, tomando en cuenta la forma y cuidando que se vea

estéticamente agradable a la vista.

Sus colores nos ayudaran a reafirmar su posicion, su color rojo en todo tipo de aviso
destaca color de emociones, haciéndolos inmediatamente reconocibles, dandoles un
sentido de urgencia e importancia, sobretodo en publicidad estimula la venta, es

sugestivo, reforma e innova concentracion y atencion.

El color negro, proporciona serenidad y grandes &reas de negro otorga satisfaccion y
estilo, su combinacién con el rojo cambia su tendencia célida y da elegancia crea un
sensacién de absoluto y definitivo, aumentando su visibilidad y aprovechando su

luminosidad.

Un ejemplo de como quedara uno de los puntos focales con la ubicacion del logotipo:
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Gréfico 17 Punto Focal con Logotipo
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Elaborado: VILLALVA Diego, (2015)

Estanterias.- Los tipos de estanterias utilizadas para la exhibicidn de la mercaderia son
tipo racks para ropa de colgar, muebles para pantalones por tallas y paredes visuales en

mezcla con armario como puntos focales.

La implementacion de un modelo de merchandising nos permitird conjuntamente con

los tipos de estanterias, presentar de una mejor manera nuestra mercaderia.

MERCHANDISING DE PRESENTACION

Aunque mucho de esto implica recordar o anotar los deseos de cada cliente individual,
también implica en gran medida ponerte en el lugar del consumidor, lo cual lleva un
poco de préactica. Las diferentes técnicas de cada modelo nos permitirdn presentar en el
punto de venta mercaderia mas atractiva y fécil de encontrar, contando con un ambiente

propicio para poder afectar las comprar que son realizadas por impulso.
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EXHIBICION EN BLOQUE.- Donde se agrupara por marca, tipo, modelos o colores
para que el cliente tenga una mayor facilidad al tomarlo y hacer su respectiva compra.

DISTRIBUCION DE LA MERCADERIA.- Los productos deben siempre estar al
alcance, y con la facilidad de poderlos alcanzar ya que si esta demasiado saturado o
Ileno el cliente puede desistir de la compra por eso se recomienda la mejor distribucion
y colocacion de la mercaderia, las perchas siempre deben estar limpias y bien
organizadas, el orden por color es muy importante creando facilidad y comodidad al

escoger el tipo y el color de prenda que necesite.

Todo este tipo de presentacion tiene un solo objetivo que es que los articulos sean
vistos, y cada uno de nuestros clientes tenga el acceso libre a la mercaderia.

Esto provoca un ambiente de comodidad y de un buen servicio que conjuntamente con
la decoracion se creara la completa necesidad de adquirir un bien de calidad, la
presentacion adecuada proporciona datos generales del producto, sus utilidades y
beneficios, sus caracteristicas fisicas o intangibles, las mismas que son diferenciadoras
proponiendo una ventaja competitiva, constituyendo una preferencia de marca y

persuadiendo al cliente para que haga la compra

Esta presentacion de los articulos que forman una determinada categoria de productos,
agrupados bien vertical u horizontalmente por todas las familias que componen dicha
categoria, con el fin de lograr una presentacién que suponga para los consumidores un
conjunto de articulos interrelacionados en la satisfaccion de una necesidad. Un claro
ejemplo de merchandising de presentacion es la siguiente imagen en la cual podemos
establecer una exhibicion de bloque con su agrupacion de acuerdo a color, talla y

modelo.
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Gréfico 18 Exhibicion de Bloque y Agrupado por colores

Elaborado: VILLALVA Diego, (2015)

MERCHANDISING DE GESTION

Dentro de la empresa se necesita delinear politicas de merchandising para la
optimizacion de espacio, Estandarizar la exhibicion para cada punto de venta en funcion

del espacio disponible, asignando los espacios y definiendo los tipos de exhibicion por

cada categoria.

Atendiendo a la rotacion de la mercaderia el reparto del lineal y el tamafio adecuado

para cada seccion.
REPARTO DEL ESPACIO Y FLUJO DE TRANSITO
El espacio fisico libre y sin obstaculos nos permitird acceder a ellos sin ningun

problema, y hacer un recorrido libre y en el orden que nosotros estimemos dentro de la

tienda, para provocar una compra por impulso.
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Grafico 19 Optimizacidn del espacio de acuerdo al layout

Elaborado: VILLALVA Diego, (2015)

UBICACION ESPACIAL.- dentro del layout proporcionado la ubicacion se la realiza

de acuerdo a las diferentes categorias de prendas que tenemos, entre las cuales son:

Dama Junior
Dama Juvenil
Dama Clasica
Dama Intima
Nifias

Calzado

Hombre Junior
Hombre Juvenil
Caballero clasico

Interior

LSRR N N N N N SR N NN

Nifios
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El modelo de merchandising de gestion se aplicara principalmente en una de ambiente,
una accion que lleva a gestionar la venta, las categorias estratégicas que maneja la

empresa nos permite reagrupar los productos dentro del marco de la empresa.
VENTA CRUZADA
Mediante un adecuado disefio de Layout para el local RM (Revolucién de la moda)

permitird una mejor organizacién de categorias y nos permitira identificar las secciones

y sus valoraciones respectivas, tales como:

o Seccion de venta reflexiva,

o Seccidén de gran demanda,

o Seccién de demanda de margen moderada,
o Secciones de venta por impulso

Con esto se pueden obtener mejoras y optimizar el servicio logrando incursionar en las
ventas cruzadas, o permitir ofrecer los accesorios 0 productos complementarios al

momento de realizar la compra, induciendo a la compra por impulso.

Como un ejemplo, en la siguiente imagen se le ofrece la imagen de una venta cruzada
en la cual, la ropa de mujer casual es puesta a la venta conjuntamente con los
accesorios adecuados desde la cartera, zapatos, chaquetas y pantalones de acuerdo a uno

o varios colores de las blusas exhibidas.
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Gréfico 20 Venta cruzada

Elaborado: VILLALVA Diego, (2015)

Asi pues en conjunto con la distribucién adecuada del espacio logramos que haya una
excelente visién de nuestro producto logrando despertar un interés por cada una de
nuestras secciones y productos dentro de ellas; la organizacion de la mercaderia sera en
su mayoria con relacién a la combinacion de prendas y colores, cuidando sus tallajes y
modelos, y haciendo la reposicion respectiva para no descuidar el resultado de la

exhibicion.
PROMOCIONALES Y LOGISTICA
Cuando se trate de promociones debemos informar a nuestros clientes mediante

etiquetas o habladores; indicando cuales son las prendas que se encuentran con

promocion.
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Gréfico 21 Ubicacién de descuentos

Elaborado: VILLALVA Diego, (2015)

REPOSICION

La reposicion adecuada de la mercaderia es un elemento de suma importancia para no
descuidar la exhibicion y dar una mejor presentacion a nuestros clientes, ofreciéndoles
variedad y stock adecuado. En este ejemplo en la fotografia podemos observar que la
reposicion oportuna no dafia nuestro modelo de presentacion y en caso de terminarse

nuestro stock poder ofrecer productos complementarios a la vez.
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Grafico 22 Reposicion
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Elaborado: VILLALVA Diego, (2015)

En este caso debemos estar pendientes de la reposicion y si ya no disponemos del stock
trataremos de cubrirlo con producto complementario per no se debe exhibir espacios

vacios.

AMBIENTAL O ATMOSFERICA

La masica ambiental que proponemos es de género INDIE, un término en ingles que
significa independencia o independiente, y esta esta asociada a lanzamientos vy
promociones, dentro de este género hay varias alternativas siendo un punto relevante y
no menos importante que debe ser tomado en cuenta, para lo cual tenemos varias
opciones para llegar a nuestro cliente con el ambiente musical apropiado, este es un

factor mas de comodidad y placer al momento de adquirir una prenda.
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Con armonizaciones sencillas e instrumentaciones suaves que hacen que el tipo de
musica sea apto para todo tipo de publico. El objetivo de la musica es poder mover e
incrementar nuestras emociones y deseos de consumir mas y mas.

La musica genera sentimientos positivos comprobados que es utilizado en la mayoria de

cadenas exclusivas de moda.

La propuesta musical es suave y armoniosa para que los clientes permanezcan mas
tiempo en el establecimiento y estos puedan adquirir mas prendas, en las horas que
tengamos un abarrotamiento de clientes la muasica cambiara a un tipo rapido y fresco,
este tipo de musica provoca un fluido de transito mas apresurado creando compras por

impulso, y permitiendo la entrada de mas clientes.

RESPONSABLE DEL MANEJO DEL PLAN DE EJECUCION.

Como principal ejecutante y responsable de la ejecucion, control y valoracién de que
los modelos de merchandising sean aplicados de una adecuada manera serd siempre el
Jefe de ventas; y el a su vez designara a cada responsable de la seccion la constante
accion por mantener implementado los modelos tanto el de presentacion como el de

gestion; logrando que siempre se presente una adecuada imagen al cliente.

Impacto de la aplicacion de modelos de merchandising para el incrementar las

ventas en el local RM de la ciudad de Ambato.

Para determinar el impacto que ha generado la aplicaciéon de los modelos de
merchandising que presentamos en la propuesta presentamos el cuadro de ventas antes
de aplicar los modelos de merchandising, asi como también después de aplicarlos cuales

serian los resultados esperados.

114



Tabla 23 Historial de Ventas y Proyeccion

MES VALOR

ANTES DEL MODELO DE MERCHANDISING
Marzo 2014 $ 68.200,00
Abril 2014 $ 8.250,00

DESPUES DEL MODELO DE MERCHANDISING

Mayo 2014 $122,500.00
Junio 2014 $126,000.00
Julio 2014 $116,820.00
Agosto 2014 $117,300.00

Elaborado: VILLALVA Diego, (2015)

En el cuadro se muestran las ventas de marzo y abril 2014 que corresponden a los meses
en los cuales no se tenia un modelo de merchandising; a continuacion se tiene los meses
de mayo, junio, julio y agosto 2014 y se puede denotar un incremento considerable

debido a la aplicacion de modelos de merchandising.

Sabiendo que el modelo de merchandising se va a continuar aplicando en RM
(Revolucién de la Moda), se procede a realizar una proyeccion de ventas para los
siguientes 3 meses, utilizando la técnica de los minimos cuadrados.

DESARROLLO MEDIANTE MINIMOS CUADRADOS

Es una técnica de andlisis numeérico, el cual dentro de los pardmetros matematicos nos
permite calcular una proyeccion; con un conjunto de pares ordenados, variable
independiente, variable dependiente y sus funciones, podremos obtener un criterio

proyectado.

Nos ayudara en el calculo la ecuacion de la recta que es la siguiente
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y =a + bx
Donde:
a y b, son constantes de la ecuacién de minimos cuadrados, cuyas formulas de célculo

son las siguientes:

Para la constante de b utilizaremos la siguiente formula

SR EDRIN
N3 - (2

Dénde: N = total de los periodos
X = numeracion de periodos

Y = ventas del periodo

En cambio para la constante de a utilizaremos la siguiente formula:

L _2Y~b X
N

Dénde: Y = ventas del periodo
X = numeracion del periodo
B = constante de la ecuacién lineal de minimo cuadrado

N = total de periodo
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Tabla 24 Valores para minimos cuadrados

X Y X2 \C X) (Y)
marzo 1 $ 68,200.00 1 4.651.240.000 $68,200.00
abril 2 $ 86,250.00 4 7.439.062.500 $172,500.00
mayo 3 $ 122,500.00 9 | 15.006.250.000 $367,500.00
junio 4 $ 126,000.00 16 | 15.876.000.000 $504,000.00
julio 5 $ 116,820.00 25 | 13.646.912.400 $584,100.00
agosto 6 $ 117,300.00 36 | 13.759.290.000 $703,800.00
TOTAL 21 637.070 91 | 70.378.754.900 2,400,100.00

Elaborado: VILLALVA Diego, (2015)

Reemplazando los valores en sus respectivas formulas quedaria de la siguiente manera:

NN EORIN

N x2 - (3 x)*
 _ 6(2:400.100) - (21)(637.070)

6(92) - (21)°
 _ 14:400.600-13.378.470
546 — 441
1.022.130
105

b=09.734,57

b:

El resultado correspondiente a b seria = 9.734,57

=Zy—b2x

a

N
o _ 637070 —9734.57(21)
6
o _ 637070 — 204425.97
6
o _ 432644.03
6
a=72107.34
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El resultado correspondiente al literal a seria = 72.107,34

Reemplazando en la recta numérica los valores obtenidos tendremos;
y =a-+bx
y =72.107,34 +(9.734,57)x

Asi obtenemos la recta ajustada por minimos cuadrados, y podremos proyectar el

crecimiento para los 3 siguientes meses el cual sera de:

Proyeccién de Septiembre:

y =a+Dbx

y =72.107,34 + (9.734,57)(7)
y =72.107,34 +68.141,99

y =140.249,33

Para el mes de Septiembre, obtendremos que la proyeccién sea de $140.249,33

Proyeccién de Octubre

y =a+Dbx

y = 72.107,34 + (9.734,57)(8)
y =72.107,34 + 77.876,56

y =149.983,9

Para el mes de Octubre, obtendremos que la proyeccién sea de $149.983,90
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Proyeccion de Noviembre

y =a+Dbx

y =72.107,34 + (9.734,57)(9)
y =72.107,34 +87.611,13

y =159.718,47

Para el mes de Noviembre, obtendremos que la proyeccion sea de $159.718,47

Quedando de la siguiente manera:

MES VALOR
Septiembre 2014 140.249,33
Octubre 2014 149.983,90
Noviembre 2014 159.718,47
Tabla 25 Proyeccion de Ventas
Proyeccion de Ventas
165000
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150000 /

/"

135000
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T T 1
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2014

Elaborado: VILLALVA Diego, (2015)
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6.8 ADMINISTRACION

La responsabilidad para el manejo del Modelo de Merchandising dentro de la Empresa
RM de la ciudad de Ambato, esta a cargo del Jefe de Ventas y su Asistente El Modelo
puede ser ajustadas facilmente de acuerdo a los requerimientos de la empresa en

beneficio de la misma.

6.8.1 Ejecucion de la propuesta

Tabla 26 Ejecucion de la propuesta

EJECUCION DE LA PROPUESTA

1 Entrega del Modelo de Merchandising a ser aplicadas dentro de la empresa
RM (Revolucién de la Moda) de la ciudad de Ambato.

2 Aprobacion del Modelo de Merchandising a ser aplicadas dentro de la

empresa RM (Revolucion de la Moda) de la ciudad de Ambato.

3 Comunicacién al personal de la Empresa RM (Revolucion de la Moda) de

la ciudad de Ambato.

4 Aplicacién del Modelo de Merchandising a ser aplicado dentro de la

empresa RM (Revolucion de la Moda) de la ciudad de Ambato.

Elaborado: VILLALVA Diego, (2015)
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6.8.2. Operatividad

Tabla 27 Operatividad

ACTIVIDAD OBJETIVO Responsables Recursos Tiempo Presupuesto
Planificar las charlas sobre el Modelo de | Identificar el modelo de merchandising Investigador | Tecnoldgicos, 1 dia $ 25,00
Merchandising seleccionado para el staff | mas adecuadas a ser utilizadas y Materiales
de RM (Revolucion de la Moda) manejarlas con un orden prudente.
Demostracién de ambiente y de forma Demostrar la forma en que se deben Investigador | Tecnoldgicos, 2 dias $ 80,00
respecto del Modelo de Merchandising a | llevar a cabo el modelo de merchandising Materiales
ser aplicado. seleccionado.
Evaluacidn de los conocimientos sobre Medir el grado de conocimiento bésico Investigador | Tecnoldgicos, 1 dia $ 20,00
las técnicas aprendidas. sobre el modelo de merchandising a ser Materiales

aplicado en la Empresa
Evaluacidn de la Aplicacion del Modelo Analizar el impacto que el modelo Investigador | Tecnoldgicos, 15 dias $ 200,00
de Merchandising en la Empresa RM aplicado han generado durante un Materiales
(Revolucion de la Moda) periodo de tiempo.
Retroalimentacion del Modelo de Analizar las fortalezas y debilidades del Investigador | Tecnoldgicos, 2 dias $ 50,00

Merchandising.

modelo para fortalecerlas o mejorarlas

segun el caso.

Materiales

Elaborado: VILLALVA Diego, (2015)

121




6.9 PREVISION DE LA EVALUACION

Tabla 28 Prevision de la evaluacion

PREVISION DE LA EVALUACION

PREGUNTAS
BASICAS

EXPLICACION

Quienes solicitan

evaluar?

El Departamento de Marketing y el Jefe de Ventas de
RM (Revolucién de la Moda) de la ciudad de Ambato.

Por qué evaluar?

Para verificar el cumplimiento de la propuesta

Para que evaluar?

Para medir el grado de factibilidad de la propuesta

Con qué criterios?

Eficacia, tiempo y aplicabilidad

Indicadores

Cuantitativos y cualitativos

Qué evaluar?

Los objetivos establecidos dentro de la propuesta

Quién evaluara?

El Jefe de Ventas de RM (Revolucion de la Moda) de la
ciudad de Ambato

Cuando evaluar?

Periodicamente, por lo menos trimestralmente.

Elaborado: VILLALVA Diego, (2015)
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UNIVERSIDAD TECNICA DE AMBATO
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS
ENCUESTA SOBRE MERCHANDISING Y VENTAS

OBJETIVO: Determinar la necesidad de implementar un modelo de merchandising
acorde a las diferentes necesidades de los clientes de la empresa RM, con el fin de

mejorar las ventas.

INSTRUCCIONES:

Coloque una X en la respuesta que usted crea conveniente.

l. INFORMACION GENERAL

Edad: Género:M () F ()

. CUESTIONARIO

1. ¢Se siente atraido por la presentacion que la empresa RM le ofrece?

SIEMPRE () CASISIEMPRE () AVECES( ) CASINUNCA ( ) NUNCA( )
2. ¢Cree que la publicidad dentro de la empresa le motiva a realizar sus compras?
SIEMPRE () CASISIEMPRE ( ) AVECES( ) CASINUNCA ( ) NUNCA( )

3. ¢Su interés por la mercaderia depende de la forma en que ésta se encuentra

expuesta dentro del local?
SIEMPRE () CASISIEMPRE ( ) AVECES( ) CASINUNCA ( ) NUNCA( )
4. ¢Que exista un ambiente agradable y animado dentro del local le resulta estimulante
durante su compra?
SIEMPRE ( ) CASISIEMPRE ( ) AVECES( ) CASINUNCA ( ) NUNCA( )
5. ¢Cuando de realzar su compra se trata, qué es lo que mas llama su atencién?
Loqueve( ) Loqueescucha( ) Laatencion ( ) Todas las anteriores ()
6. ¢Considera que la localizacion de la mercaderia influye al momento de seleccionar
las prendas que va a comprar?
SIEMPRE () CASISIEMPRE ( ) AVECES( ) CASINUNCA ( ) NUNCA( )
7. ¢Qué tipo de venta se adapta de mejor manera a sus preferencias como cliente?

Mostrador ( ) Personalizada ( )
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8. ¢La actitud de los vendedores, es un factor determinante dentro de su proceso de
compra?

SIEMPRE () CASISIEMPRE ( ) AVECES( ) CASINUNCA ( ) NUNCA( )

9. ¢Dentro de la demostracion, cuan importante le resulta a usted que se le indique las
diversas combinaciones de sus prendas de vestir?

MUY IMPORTANTE ( ) POCO IMPORTANTE ( ) NADA IMPORTANTE ( )

10. ¢Cree usted que las objeciones deben ser manejadas de forma directa?

SIEMPRE () CASISIEMPRE ( ) AVECES( ) CASINUNCA ( ) NUNCA( )

11.  ¢;Como calificaria la presentacion de la mercaderia dentro del local?

EXCELENTE () MUY BUENA () BUENA( ) MALA ( ) PESIMA( )

12.  ¢Considera que al aplicar técnicas de ventas ayuda a incrementarlas?

SIEMPRE () CASISIEMPRE ( ) AVECES( ) CASINUNCA ( ) NUNCA( )
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UNIVERSIDAD TECNICA DE AMBATO
FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS
GUIA DE LAENTREVISTA

OBJETIVO: Determinar la necesidad de implementar un modelo de merchandising
acorde a las diferentes necesidades de los clientes de la empresa RM, con el fin de

mejorar las ventas.

1. ¢Cuan importante cree usted que es supervisar los productos en el punto de venta
como estrategia de ventas?

2. ¢Considera necesario buscar clientes en funcién de factores socio — econémicos?

3. ¢Considera necesario capacitar a su personal sobre las forma méas adecuadas de

cerrar la venta, proyectandose a la recompra?.
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