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RESUMEN EJECUTIVO
La empresa “muebleria RILA”, se dedica al disefio, produccion y comercializacion de
muebles para el hogar como son: juegos de sala, comedor, dormitorios, oficinas y
complementos en maderas, segmento en el que existe una gran cantidad de
competidores directos y donde cada vez es mas dificil sobresalir, por tal motivo se
busca brindar una diferenciacion frente a la competencia ya que se encuentra dentro de
un sector muy comercial y en el que existen muchas mueblerias por lo que es muy
necesario elaborar un plan de Merchandising visual, en donde es necesario aplicar
estrategias para el exterior, el interior y una animacion en el punto de venta lo cual sirva

para destacar su imagen en el entorno.

Es por esta razon que la presente investigacion se ha enfocado en realizar un analisis
interno y externo de la empresa con el fin de establecer técnicas de Merchandising

visual, que permitan incrementar las ventas.

En la investigacion realizada a los clientes potenciales, se pudo identificar que se debe
corregir aspectos importantes con respecto a la exhibicion de los productos, al ambiente

de la muebleria y en si su imagen.

Estos datos me llevaron a disefiar una guia de Merchandising visual, proponiendo asi
mejorar la forma de ubicar los muebles, mejorar el rotulo de la muebleria, y
estableciendo una mejor ambiente comercial a la muebleria con el fin de estimular la

compra por impulso en el punto de venta.

Palabras Claves:
Merchandising visual Ambiente comercial Ventas por impulso

merchandising visual en el interior merchandising visual en el exterior

Animacion en el punto de venta
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INTRODUCCION

El presente proyecto de investigacion se realizo en la empresa “MUEBLERIA RILA”
de la ciudad de Ambato, en la cual se pudo analizar que la empresa no cuenta con

técnicas de merchandising visual.

El presente trabajo consta de los siguientes capitulos:

El presente trabajo de investigacion consta de 6 capitulos, en donde el primer capitulo
hace referencia al problema que estd enfrentando la muebleria, su tema de
investigacion, el planteamiento del problema, su respectiva justificacion, asi como los
correspondientes objetivos a alcanzar.

En el segundo capitulo se da inicio a la fundamentacion teorica del problema, seguido
por la elaboracion de la red de categorias por cada variable se desea presentar un
esquema organizado de los conocimientos cientificos que respaldan el trabajo

investigativo.

En lo que se refiere al tercer capitulo se describe el modelo de la investigacion, su
enfoque y tipos de investigacion en el que se fundamenta el presente trabajo, la misma
que se basa en una busqueda bibliografica donde se toma como aportes criterios de
autores que han realizado trabajos en distintas aéreas y que se relacionan con este tema,
asi como también en un trabajo de campo hacia los clientes potenciales, a través de un
cuestionario y de una entrevista al Gerente y empleados de muebleria RILA con la
finalidad de obtener una clara vision del problema de investigacion.

El cuarto capitulo corresponde a la presentacion de los datos estadisticos en forma de
tablas o cuadros, este proceso de lo denomina un analisis univariante, en este proceso
incluimos todas aquellas operaciones encaminadas a la obtencion de resultados
numeéricos relativos a los temas de estudio que se tratan en los cuestionarios
previamente establecidos.

En el quinto capitulo hace referencias a las conclusiones y recomendaciones, que
pretenden contribuir en la solucién de los problemas que enfrenta la empresa con la
posterior ejecucion de una guia de merchandising visual para la empresa muebleria
RILA.
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El sexto capitulo esta constituido por la propuesta es decir la solucién al problema
estudiado dentro de muebleria RILA con el tema “Disefio de una guia de merchandising
visual para incrementar el volumen de ventas de la muebleria RILA de la ciudad de
Ambato.” El cual busca direccionar disefios para ejecutar dentro de la muebleria y de
esta manera permita alcanzar la permanencia en el mercado e incremento de la

rentabilidad de la empresa.

Asi mismo la presente investigacion se basa en una amplia relacion de bibliografia que
el autor ha encontrado Util para trabajar los temas que comprenden este trabajo de
investigacion, se atribuye no solamente a libros si no que se han tomado proporciones
de revistas, articulo e informes de autores.

Este estudio busca proponer estrategias de Merchandising visual las cuales mejoren la
forma en que se ha estado exhibiendo los muebles en el establecimiento y asi obtener
una clara diferenciacién frente a la competencia, la cual crece constantemente. Cada una
de las estrategias plantadas dentro de la guia de Merchandising visual son de facil
comprension y permitiran tener una vision mas sencilla y aplicable que no solo dara un
soporte a sus actividades si no también servird de apoyo a quienes en lo posterior opten

por establecer parametros similares a los propuestos en esta investigacion.

Finalmente asi se puede resaltar la implementacion de una guia de Merchandising visual
con sus principales estrategias, como es el Merchandising visual en el exterior, en el
interior, y la animacion en el punto de venta, con lo que se puede direccionar de mejor

manera los esfuerzos conjuntos de la empresa.
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CAPITULO |

1. EL PROBLEMA

1.1. TEMA

El Merchandising visual y las ventas por impulso en la empresa muebleria RILA de la
ciudad de Ambato.

1.2.  PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.2.1 Contextualizacion

Desde la antigliedad muchos comerciantes utilizabas varias técnicas para que sus
negocios sean mas rentables, las cuales eran bastante basicas, y argumentadas por un
sistema de ensayo y error, pero estas fueron las que mas tarde serian las bases teoricas
del merchandising y el marketing, disciplinas habituales para el disefio de los espacios

comerciales y la promocién de los productos.



Posterior a esto el estudio del Merchandising ha ido evolucionando cada vez de ser un
termino unico a clasificarse en distintos tipos de Merchandising, de ahi que para este
estudio se ha seleccionado el Merchandasing visual, importante para persuadir al cliente
y tomarlo que cuenta como eje fundamental para las ventas (Bort, Merchandising, 2004,
p. 18).

Es trascendental conocer el origen que tiene el uso de las herramientas de

Merchandising, en el avance empresarial.

Hoy en dia, el Merchandising es una herramienta cada vez mas utilizada por las
empresas para exhibir sus productos con el fin de atraer mediante el visual a los
clientes. La importancia que tiene el Merchandising visual es presentar su producto en

las mejores condiciones fisicas y psicoldgicas al potencial comprador.

Sin embargo a pesar de esta realidad que vive la sociedad ecuatoriana , los duefios de
negocios comerciales, trabajan con herramientas de Merchandising las cuales son
limitadas, de tal manera que las acciones que involucran al merchandising, no estan
ayudando en forma directa e indirecta a la venta de los productos de una empresa,
ademas no se esta aportando oportunidades para realizar innovaciones en estos, por lo
cual es necesario el uso de herramientas de merchandising, en el Ecuador el
merchandising ha venido evolucionando con expectativas de ayudar a los empresarios a
mejorar sus ventas por impulso. Ademas los pequefios y medianos (Pymes) locales
comerciales forman la red empresarial que ayuda al desarrollo del pais, segin el INEC
para el 2012 existian 55 grandes empresas de muebles que dan empleo a un total
de 3.656 personas con una remuneracion de 33.703.596 dolares; como se puede
observar, el mayor nimero de establecimientos se encuentran en la industria
manufacturera 96%. Al interior de este sector las industrias de fabricacion de

muebles estd tomando un gran espacio en nuestro pais.

Sin embargo en su mayoria las empresas e industrias no estan aplicando estrategias de

merchandising visual, lo que disminuye la posibilidad de conocerlas en el pais, por



consiguiente se mantienen limitadas, no logrando llegar a su mercado objetivo,

ocasionando que la competencia mejore.

Segun el INEC existen en la provincia de Tungurahua 12.847 establecimientos de
comercio al por mayor y menor de muebles, por lo cual se puede decir que el sector
comercial es un gran aporte para el desarrollo de nuestra provincia dando asi ocupacion
a 24.072 personas. Frente al canton Ambato que cuenta con 106 establecimientos

dedicados a la venta al por menor de mubles para el hogar.

En Tungurahua los pequefios y medianos negocios; mantuvieron un indice de
variacion del 6,2% para marzo del 2012 con respecto al mismo mes del 2011, segun la
Camara de comercio de Ambato, lo cual respalda que la elaboracion de muebles y su
comercializacion contribuyen en gran medida al desarrollo de la provincia, ya que esta
actividad ofrece empleos y permite el desarrollo de un espiritu empresarial, pero es
necesario hacer enfasis en que es vital aplicar tecnicas de merchandising ya que daria

mejores resultados en sus ventas, estas estrategias son muy poco tomadas en cuenta.

Muebleria RILA se encuentra en el sector manufacturero, ha participado en el mercado
desde el afio de 1982, inicia sus actividades como una empresa legalmente constituida
con un patrimonio $ 12 500.000 (sucres), con la participacion del Sr. EImer Rios y su
esposa Silvia Lara, se dio paso a la construccion de la planta de produccién de 1200 m?
ubicada junto al Estadio Alterno en la Av. Bolivariana hacia el afio 1993.

Entre 1999 y 2000 sufre una inestabilidad econdmica debido al cambio de moneda del
sucre ecuatoriano al dolar estadounidense sin embargo en el 2001 se inicia una
planeacion estratégica y una reingenieria de los procesos de produccion para evitar
pérdida de recursos materiales, humanos y tiempo, en el 2003 la empresa empieza una
nueva etapa empresarial, en la que se palpa los resultados positivos de la planeacion
estratégica, aunque a partir de este afio se empieza a sentir con mas fuerza la presencia
de la competencia por parte de las empresas cuencanas y de la competencia de ROLAR
Muebles.



Desde el afio 2008 hasta la actualidad se ha simplificado la produccion y
comercializacién hacia una sola linea de mueble utilizando como materia prima el MDF
y melanina. Para lo cual se invirtio alrededor de $50.000 para la compra de equipos para

la transformacion de la nueva materia prima utilizada en el proceso de produccion.

En cuanto a la materia prima utilizada en los 90"s , reportd a la empresa mucha acogida
por parte del segmento de mercado, por la variedad de oferta de muebles ya sea en
Roble, Laurel, Cedro, Teka, Caoba, Guayacan, Tangaré, Marfil, Chanul o Motildn, con
sus acabados elegantes, durables y resistentes. Tanto es asi que la empresa logré que un
25% de los clientes totales recomienden Muebles RILA a sus amigos y demas,

incrementando asi el nivel de ventas.

Una vez aplicada la planeacion estratégica, las ventas de la empresa se incrementaron
en un 15% en el afio 2003. Este hecho que estuvo totalmente fuera de las manos de la
empresa podemos decir que fue una amenaza para la misma, pero sin embargo en la
empresa pudieron haberse tomado otras alternativas para impedir que las ventas no
crezcan durante ese afio, fue un error no haber tomado los correctivos necesarios a su
debido tiempo, en el 2005, fue necesario cambiar la linea de producto, de muebles de
madera a madera prensada, para estar a la par con las tendencias actuales, lo cual
significd un crecimiento en ventas del 20% como promedio anual desde ese afio hasta el
2010, muebleria RILA segln su estado de resultados al 31 de Diciembre del 2011 se
obtuvo ventas de $ 985.941 generando una utilidad neta de 139.542 mientras que para el
2012 tuvo un incremento en 1,045,097 ddlares en sus ventas.

A pesar de que muebleria RILA sigue un mejoramiento continuo, tiene falencias ya que
el problema que enfrenta actualmente es el deficiente merchandising visual debido al
desconocimiento del uso de las técnicas de merchandising visual que mantiene; no se
ha involucrado en cuestiones de merchandising en ninguna de sus formas, lo cual no a
renovado sus estrategias, logrando asi que la utilizacion de las técnicas de
merchandising visual mejore sus ventas por impulso dando asi mayor competitividad
mejorando su imagen frente a la competencia, logrando que la imagen de la muebleria

sea un medio de atraccion al momento de elegir una muebleria entre la competencia.



1.2.2 Anélisis Critico
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Para muebleria RILA las inadecuadas técnicas de presentacion de sus muebles, han sido
algo que ha originado parte de la problematica detectada, ya que al no contar con una
adecuada ubicacidn no se cuenta con una exhibicion llamativa, privandose asi de crear
una imagen estética, armonica dentro de la muebleria RILA. Al aplicar adecuadas y
estructuradas técnicas, los muebles de RILA obtendra dinamismo en su exhibicion.

Un factor que ha hecho evidente la problematica de muebleria RILA es la inadecuada
presentacion del escaparate o vitrina, para una muebleria es importantisimo exhibir sus
productos, la causa de esta problematica radica en que muebles RILA no cuenta con un
personal capacitado para la organizacion de su escaparate, muebles RILA cuenta con
dos grandes vitrinas las cuales podrian ser muy bien aprovechadas, pero no lo esta
siendo, dando asi, como resultado una baja fuerza visual, careciendo de atraccion al
publico, debido ademas al desconocimiento de técnicas de escaparatismo haciendo que
el volumen de ventas por impulso se vean afectadas. Ya que la vitrina es lo que llama o

seduce al cliente.

Por otro lado, RILA ha ido evolucionando en su estructura modelos de muebles, mas sin
embargo ha dejado de la lado algo importante dentro del punto de venta, su atmosfera es
decir, el ambiente de muebles RILA no generan estimulos dentro del establecimiento,
la atmosfera genera que el cliente desee estar mas tiempo de muebleria RILA,
provocando asi, una mayor probabilidad de compra y fidelizacion. Su problema radica

en que no se ha desarrollado un ambiente acogedor.

1.2.3 Prognosis

Los efectos de la inexistencia del merchandising visual en la empresa muebleria RILA

seria sus limitadas ventas por impulso, ya que al no aplicar técnicas visuales y de
accesibilidad atractivas existe una limitada motivacion hacia la compra del producto,
provocando que el cliente no sea vea persuadido, siendo ademas vulnerables a las
estrategias que tome la competencia llevandose asi posibles clientes, provocando una
baja imagen la cual no se diferenciara de otros puntos de venta, repercutiendo en los

ingresos econdémicos de la empresa.



1.2.4 Formulacion del problema

¢Como influye el merchandising en la ventas por impulso en la empresa Muebleria
RILA de la ciudad de Ambato?

1.2.5 Interrogantes Directrices

e ; Como afecta la deficiente atmosfera comercial en las limitadas ventas por impulso
en la empresa muebleria RILA?

e ; De qué manera afecta las inadecuadas técnicas de escaparatismo en el
merchandising de la empresa muebleria RILA?

e . De qué manera afecta el desconocimiento de las técnicas de merchandising en el

incremento de ventas por impulso?

1.2.6 Delimitacion del objeto de investigacion

Delimitacion del contenido

CAMPO: Marketing

El trabajo de investigacion se inmiscuye en el mundo del marketing, que segin (Kotler
& Armstrong, 2003, p. 5) “es un proceso social y administrativo por el que individuos y
grupos obtienen lo que necesitan y desean a través de la creacion y el intercambio de

productos y de valor con otros”

AREA: Merchandising visual

El Area a estudiar en el trabajo de investigacion es el merchandising visual, con el que
se busca investigar aspectos como: “ las técnicas de escaparatismo, los elementos que
componen la atmosfera comercial, las técnicas de presentacion de los productos y la
publicidad en el lugar de venta (PVL), 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” (Palomares, Merchandising: Teoria,

practica y estrategia, 2008, p. 34).

ASPECTO: Ventas por impulso segun el autor (Wayne D. Hoyer, 2008, p. 288)
lacompra o venta por impulsoes un comportamiento de consumo que difiere del
comportamiento normal y que se produce cuando una persona realiza una compra sin el
suficiente analisis 0 maduracion, llevado por un impulso que tiene mas que ver con lo

emocional que con la necesidad real de compra.

e Delimitacion Espacial

El trabajo de investigacion se realizara en la empresa Muebleria RILA de la ciudad de

Ambato, esta ubicada en la avenida Atahualpa entre Rio Cutuchi y Rio Araujo.

e Delimitacién Temporal

El presente trabajo de investigacion sera estudiado en el periodo comprendido entre 18
Septiembre 2013 Julio 2014.

1.3.  JUSTIFICACION

La presente investigacion se la realiza mediante una orientacion tedrica-practica; tedrico
ya que existe una variada fuente bibliogréafica que sustentan la investigacion, y practico
ya que busca poner en practica todos los conocimientos adquiridos a lo largo de mi
formacion en la universidad Técnica de Ambato en la carrera de marketing y gestion de

negocios.

Hoy en dia la creatividad juega un papel muy importante para crear un visual
impactante y cumplir con la dificil tarea de captar la atencidn del publico y generar la
compra, no sélo porque hay que diferenciarse de los demas sino porque hay que
impactar a nuestros clientes. Hoy las condiciones en el ambiente han cambiado, de la

misma forma el consumidor ha cambiado sus habitos de consumo y su forma de



comprar, ademas de la gran competencia que aumenta dia a dia. Por ello se le ha dado
especial importancia a captar al pablico en los momentos de la verdad o cuando estan

viviendo la experiencia de la compra, con el merchandising visual.

A este proposito Muebleria RILA no evidencia una aplicacion correcta de las técnicas
del merchandising visual, ya que la ubicacion estratégica del producto no produce
mayor atraccion al publico, lo cual no genera mayor deseo por parte del comprador en
poseerlos, por lo que con la presente investigacion busca proporcionar un disefio de
técnicas del merchandising visual, que se debe utilizar para influir, animar e impulsar a
los consumidores, logrando asi interferir sus decisiones de compra, de tal manera que se

logre generar mayores ventas para la empresa.

De la misma manera muebles RILA desconoce en gran medida técnicas de
escaparatismo lo cual perjudica las ventas de la empresa, por lo que la presente
investigacion busca aplicar modelos y disefios varios de una vitrina que venda sola, que
el personal sea capaz de ordenar una vitrina en condiciones las cuales inviten al cliente
potencial a ingresar a muebleria RILA. Es decir, una vitrina que despierte la atencion y
genere el deseo de compra.

Siendo ademas otro factor muy importante el ambiente o atmosfera en el punto de venta
ya que es otro de los factores que contribuyen a crear un adecuado ambiente en
muebleria RILA. Se busca diferenciar muebles RILA del resto de los establecimientos
competidores ya que, los aromas y fragancias estimulan los sentidos de los

compradores.

Por lo que, la presente investigacion busca establecer en el punto de venta una
ambientacion capaz de crear escenarios comunicativos que motiven y hagan resaltar

los productos. Al disefiar una atmosfera comercial el cliente potencial se vera
estimulado a adquirir el producto, el autor (Palomares, Merchandising: Teoria, practica
y estrategia, 2008, p. 24) cita lo siguiente: “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.” Es decir que al disefiar una atmosfera sugerente dentro de

muebleria RILA tendremos un aumento de ventas y una mayor atraccion al cliente.

Para la empresa muebleria RILA es de gran interés aplicar técnicas de merchandising
visual, pues esto conlleva al incremento de sus ventas y la captacion de un mayor
namero de clientes obteniendo una mayor utilidad econémica y una mejor imagen

posicionada en el mercado local.

La presente investigacion es de utilidad para muebleria RILA ya que le permitira a la
empresa mejorar los diferentes aspectos que se enmarcan en el merchandising, evitando
asi que el cliente opte por la competencia o simplemente no realicen sus compras por
indecision. Ademas al aplicar técnicas del merchandising visual se logra una captacion
de clientes potenciales y con ello lograr fidelizarlos, a esto sumamos el crecimiento y el

desarrollo como empresa diferenciada de la competencia y demas.

1.4 OBJETIVOS

1.4.1 General

Determinar la influencia del merchandising en la ventas por impulso en la empresa
Muebleria RILA de la ciudad de Ambato.

1.4.2 Especificos

e Diagnosticar la percepcidn que tiene el cliente potencial, frente a las técnicas de
escaparatismo con la finalidad de mejorar el merchandising visual de muebleria
RILA.

e Analizar la atmosfera comercial, con el fin de mejorar las ventas por impulso en la

empresa muebleria RILA.

e Disefiar y proponer técnicas de merchandising que permitan incrementar las

ventas de muebleria RILA
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CAPITULO I

MARCO TEORICO

2.1 Antecedentes Investigativos

Se establecen investigaciones previas que serviran de soporte a esta nueva investigacion
para lo cual se ha tomado como referencia tesis realizadas con su respectiva revision y
andlisis, existentes en la Biblioteca en la Facultad de Ciencias Administrativas de la

Universidad Técnica de Ambato.

“El Merchandising y su incidencia en la captacion de clientes de la Empresa CABARO
Cia. Ltda., de la ciudad de Ambato” (Toalombo, 2012, pp. 89-90)

1. Para los clientes lo que atrae su mirada es la variedad de productos que se ofrece,
pero el porcentaje restante menciona que la iluminacion, la decoracién y los colores no

son los mas adecuados.
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2. Los clientes estan satisfechos con la variedad de productos que encuentran en el
local, pero existe un minimo porcentaje que no esta de acuerdo con esto y deberiamos
tomarlo en cuenta.

3. El grupo de clientes en su mayoria estan satisfechos con la calidad y caracteristicas
del producto, ya que este cumple con sus expectativas, pero se evidencia un porcentaje
menor que no esta satisfecho.

4. De acuerdo a la opinion de los clientes la mayoria evalta la imagen que proyecta el
punto de venta y creen que este factor esta deteriorado afectando a que se realice el acto
de compra.

5. La distribucién del espacio fisico en el punto de venta no es el mas éptimo para
apreciar el producto, factor que esta generando que el acto de compra sea un caos.

6. La atencion que se le brinda al cliente en el punto de venta no es la adecuada ya que
no es de forma inmediata lo que no les facilita informar y persuadir el acto de compra.
Ademas mencionan que el trato que reciben en el punto de venta es pésimo esto genera
una publicidad negativa para la empresa.

7. Los clientes gustan de las promociones que se ofrecen, estos factores motivan la
compra, entre ellos los descuentos son mas atractivos para los clientes y generan mas
ventas para la empresa, en menor proporcion los sorteos y los productos de coleccion.

8. La prensa escrita es el medio de comunicacion que debe utilizarse para realizar
publicidad, direccionada en funcion del segmento de mercado al que se dirige, debe ser
de facil acceso para que la informacion que llega al cliente sea clara y concisa.

9. La informacion que llega al cliente no responde a sus expectativas ya que debemos

contemplar que estas motiven a la compra y no a desistir de la misma.

La presente investigacion menciona que el merchandising en general genera atraccion al
cliente por técnicas implantadas, la variable merchandising es lo que genera que la
gente se vea atraida a la empresa o punto de venta la misma que en sus conclusiones
menciona y afirma que los medios de comunicacion deben utilizarse para publicitar el

producto mas no para la atraccion.

“Estrategias de Merchandising y su incidencia en el volumen de ventas de la
Ferreteria EL DESCUENTO de la ciudad de Ambato” (Godoy, 2012, pp. 94-95)
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Concluimos que el 59% de los clientes encuestados, considera que no existe un

servicio de calidad, que de una u otra manera no permite crecer a la ferreteria.

Podemos concluir que la agilidad en el momento de la entrega del producto no es
oportuna por consiguiente debemos considerar aplicar técnicas que nos permita

contrarrestar esta falencia.

Podemos concluir que el 53% de los clientes encuestados, manifiesta que su pedido
no son atendidos a tiempo, en consecuencia, no permite que la ferreteria que tenga
una fluidez en el proceso de compra del cliente, repercutiendo directamente en las

ventas.

De los resultados obtenidos podemos concluir que la mayoria de los clientes
encuestados sefialan que compran mas tornillos y pernos el cual debemos tomar
muy en consideracion para la aplicacion de estrategias que nos permita incrementar
las ventas en productos complementarios para la construccién que no tienen gran

demanda.

Podemos concluir que el uno de nuestros mayores problemas que tiene la ferreteria,
es gue no tienen precios bajos, el cual no nos permite tener mas ventajas ante la

competencia, dificultando alcanzar los objetivos planteados.

Concluimos que la ferreteria no tiene una buena diversidad en su gama de
productos, factor que los clientes consideran importante en la compra, el mismo que
se debe poner énfasis en implementar una gama de productos, sin dejar de lado la

calidad, los atributos del producto, y los precios del mismo.

Podemos concluir que la ubicacion, y organizacion de los productos no es la mas

aceptable, en consecuencia esto afecta un mejor desempefio al momento de la venta.

Concluimos que no existe los espacios necesarios entre y en las estanterias para un

mejor recorrido en el momento que realiza el cliente la compra.
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En este estudio podemos ver que es necesario aplicar las técnicas del merchandising

para generar mejores resultados en sus ventas.

En lo que se refiere a las conclusiones estudiada por el autor de esta investigaciéon, da la
idea de que la empresa estudiada no cuenta con articulos para los cuales se pueda

establecer técnicas de merchandising.

Pero tomamos en cuenta que la mayoria de clientes no estd de acuerdo con la
presentacion del local por lo que se puede implementar algunas técnicas en el sentido
me merchandising de seduccion mas no el merchandising global ya que encierra

grandes temas.

“El Merchandising y su impacto en las ventas del Grupo Ferretero CHIMG S.A. de la
ciudad de Ambato” (Soto, 2011, p. 63)

1. La ferreteria no tiene una correcta exhibicion de la gama de productos que oferta,
por lo que no facilita el rapido acceso a los mismos, ademas los productos en las

perchas estan llenos de polvo.

2. Los productos que estan en las perchas no contiene una etiqueta con el nombre, el

peso, la medida y el precio.

3. La decoracidn de la ferreteria no es la adecuada, al contrario es un lugar sin vida, se

siente un ambiente frio y nada agradable.

4. La iluminacion que actualmente tiene la ferreteria es deficiente, no permite

observar los productos con mayor comodidad, hay lugares muy oscuros.

5. La ferreteria no realiza ningln tipo de promociones, ni ofertas y estos son muy

importantes, ya que son motivaciones por las compras realizadas por los clientes.
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La informacidn seleccionada representa un gran y fuerte antecedente para el trabajo de
investigacion propuesto, ya que se evidencian las variables descritas para el desarrollo
de la investigacion, se ha podido determinar también que el tema a investigar pues es
algo que tiene muy pocos estudios, de ahi que para la empresa muebleria RILA, le

servirdn de mucho la informacion recolectada.

2.2 Fundamentacion filosofica

La investigacion de un problema debe basarse o fundamentarse filos6ficamente de
forma cientifica, por lo que a continuacion se detallara la orientacion filosofica que

guiara la investigacion.

El desarrollo de la presente investigacion se fundamentara en el paradigma Critico-
Propositivo ya que se basa en la realidad y contribuye al cambio en relacion a las dos

variables, merchandising y ventas por impulso.

Por lo tanto en el aspecto ontoldgico como ente investigador formaremos parte de la
solucion del problema, aportando de esta manera a muebleria RILA con ideas practicas
e innovadoras para mejorar el merchandising otorgandole beneficios a al punto de venta
mejorando la presentacion y ubicacion de los productos ayudando asi al aumento de

ventas en la empresa.

Tenemos el punto epistemoldgico, se ha identificado que la problematica sobre el
merchandising y las ventas por impulso de la muebleria RILA, forma parte de la
realidad de la empresa y en consecuencia a esto el estudio de investigacion se sujetara a

cambios para dar la mejor solucion con alternativas que beneficien a la misma.

Axiologicamente el estudio se realiza con mucha claridad y honestidad siguiendo los
lineamientos de la ética y la responsabilidad para dar una solucién 6ptima que sea
esencial dentro de la empresa y en consecuencia de ello el reconocimiento al esfuerzo

del investigador.
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2.3 Fundamentacion legal

La presente investigacion esta sujeta a las disposiciones establecidas por las siguientes

leyes y reglamentos que sirven como referente para la investigacion:

En la constitucion de la republica del Ecuador, la (Asamblea Nacional del Ecuador,
2008, p. 43) en el Art. 52 establece que uno de los derechos de las personas usuarias y
consumidoras, en donde se “garantiza a las personas el derecho a disponer de bienes y
servicios de dptima calidad y a elegirlos con libertad, asi como a una informacion

precisa y no engafiosa sobre su contenido y caracteristicas .

De la misma manera, en el Art. 66 numeral 25 de la Constitucion, se determina que uno
de los derechos de las personas es “acceder a bienes y servicios publicos y privados de
calidad, con eficiencia, eficacia y buen trato, asi como a recibir informacion adecuada
y veraz sobre su contenido y caracteristicas”. (Asamblea Nacional del Ecuador, 2008,
p. 52)

El 10 de julio de 2000 entro en vigencia la ley Organica de defensa del consumidor, la
ley organica, tiene una mayor jerarquia sobre cualquier otro tipo de leyes, para el
presente trabajo de investigacion se ha sacado pequefias proporciones de esta ley para su

fundamentacion legal. (Ley organica de Defensa del Consumidor, p. ss):

Art. 9.- Informacion Puablica.- “Todos los bienes a ser comercializados deberan exhibir

sus precios, peso y medidas, de acuerdo a la naturaleza del producto.

Toda informacidn relacionada al valor de los bienes y servicios debera incluir, ademas
del precio total, los montos adicionales correspondientes a impuestos y otros recargos,
de tal manera que el consumidor pueda conocer el valor final. Ademas del precio total
del bien, deberéa incluirse en los casos en que la naturaleza del producto lo permita, el

precio unitario expresado en medidas de peso y/o volumen”

Art. 17.- Obligaciones del Proveedor.- “Es obligacion de todo proveedor, entregar al

consumidor informacion veraz, suficiente, clara, completa y oportuna de los bienes o
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servicios ofrecidos, de tal modo que éste pueda realizar una eleccion adecuada y

razonable de los productos ofertados”.

Al aplicar de manera adecuada técnicas de merchandising enfocadas en la sefialética y

publicidad en el punto de venta se concilian las necesidades y derechos de los clientes
otorgados por la Ley Organica de Defensa del Consumidor en los articulos citados
anteriormente, como la viable orientacion en el local y rapida busqueda de los
productos, asi también la informacion necesaria sobre precios, productos y promociones

que se realicen en muebleria RILA.
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2.4 Categorias fundamentales

2.4.1 Categorizacion variable independiente

lustracidn 2: Categorizacion variable independiente
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2.4.2 Categorizacion variable dependiente

llustracion 3: Categorizacién variable dependiente
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2.4.3 Categorias fundamentales de la variable independiente

MERCHANDISING VISUAL

Visual merchandising, o la presentacion visual, es el medio para resaltar un valor
especial con el que cuenta una empresa, Es el conjunto de técnicas que se aplican en el
PUNTO DE VENTA para motivar el acto de compra de manera mas rentable, tanto
para el fabricante como para el distribuidor, satisfaciendo al mismo tiempo las
necesidades del consumidor (Bouché N. R., 2010, p. 2) Por lo tanto, cada tienda debe
tratar de construir su imagen y concepto mediante la exposicion de los productos, usar
técnicas las cuales deben resultar atractivas para los compradores y que estas permitan

incrementar no solamente las ventas comunes sino también las ventas por impulso.

Segun el autor (Vigaray, 2010, p. 12) merchandising visual es “un lenguaje aplicado al
punto de venta que permite que el producto interactle con su entorno con el fin de
conseguir el mayor rendimiento del punto de venta. Se puede decir, pues, que el
merchandising esta formado por todas las acciones de marketing realizadas en el punto
de venta.“ por lo que el merchandising visual permite que el producto hable con el

cliente y esto aumente el interés en el mismo.

Para la revista IED el Visual Merchandising “es una disciplina del marketing que se
ocupa de la imagen de marca en el punto de venta, desde la fachada del comercio,
rétulos, escaparates, entrada, masica, hasta como debe ser la experiencia del cliente al
entrar en una tienda y qué sensaciones debe tener para sentirse parte de una marca
Unica y diferenciada del resto” (Madrid, 2000) el cliente debe tener una experiencia

Unica al ingresar a una empresa la cual aplique el merchandising visual.

El merchandising de presentacion es el que favorece las compras por impulso o compras
no previstas. En definitiva, pretende guiar al consumidor e influir en su comportamiento

a la hora de la compra basandose en los siguientes elementos:

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

e Un surtido adecuado en cantidad, calidad y variedad.

Este tipo de merchandising se fundamenta en:
e El producto adecuado

e La cantidad adecuada.

e El lugar adecuado

e Laforma adecuada

Su objetivo es, segun Ricardo Palomares, dirigir el flujo de clientes hacia determinadas
secciones o productos, provocar ventas por impulso, poner los productos al alcance del
consumidor y disefiar el establecimiento de forma logica y ordenada con el fin de

facilitar las compras por parte de los clientes.

MERCHANDISING

Existen multiples definiciones del término. Una de las mas claras y sencillas es la de
Grig y Bruel citado por (Salén, 1994, p. 57) “Es 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, segun la definicion anterior, que
el merchandising esta formado por todas las acciones de marketing realizadas en el

punto de venta.

Para el autor (Prieto, Merchandising, 2006, p. 38) “el merchandising puede definirse
como una parte del marketing que engloba las técnicas comerciales que permiten
presentar al comprador potencial en las mejores condiciones materiales y psicoldgica,
el producto o servicio que se quieren vender” Se dice que el merchandising genera
ventas por impulso ya que el producto interactta con el cliente haciendo que se vea méas

atractivo y forje mayores compras.
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El autor cita en su libro (Bort, Merchandising , 2008, p. 56) “El merchandising es la
suma de una serie de técnicas que pretende darles al producto o a los productos una
actitud activa que evite al cliente a comprar méas en cada visita al punto de venta, es
decir a promover las ventas por impulso” el merchandising logra sustituir una

presentacion pasiva del producto por una presentacion activa.

PROMOCION

Se entiende por promocion de ventas (Trenzano, 1996) “cualquier accion comercial
destinada a incentivar o estimular la demanda que se ejerce con caracter temporal y en
base a proporcionar a quien va destinada un beneficio tangible” segun lo que cita
dicho autor la promocién busca conseguir una venta segura Yy, en ocasiones, en

volimenes superiores a los que alcanzaria el producto en condiciones normales

El autor (Hoyos, 2010, p. 45) cita en su libro que “e/ merchandising tiene dos puntos de
vista, el del fabricante o proveedor y el punto de vista del canal; para este primero, el
merchandising encaja dentro de la variable promocion, variable que se entiende como
el conjunto de actividades temporales que se realizan para impulsar el conocimiento o

compra de determinadas marcas”

Por su parte, (Sussman, 2012) autor del libro El Poder de la Promocién ,enfoca a
la promocidn como "los distintos métodos que utilizan las compafiias para promover
sus productos o servicios" por lo tanto al utilizar promociones dentro de los

establecimientos comerciales se promueve mayores ventas de los productos.
Para (Romero, 2000) la promocion es "el componente que se utiliza para persuadir e

informar al mercado sobre los productos de una empresa”, las empresas pueden optar

por realizar promociones ya que estas estimulan la compra de productos.
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EL ESCAPARATE

El escaparatismo o disefio de vitrinas forma parte del Merchandising Visual, la vitrina
es presentada en un establecimiento como el punto de entrada siendo este un elemento
de atraccion para el transelnte o el cliente potencial, para el autor (Moss, 2000, p. 89) el
manager creativo de Arcadia’s Miss Selfridge sefiala “Lo primero es la vitrina, donde
hay que lograr el efecto de sorprender”, esto refiriéndose al grado de impacto que tiene

la vitrina con respecto al resto del establecimiento.

El objetivo de la vitrina o escaparate es vender, dentro de esta debe establecerse
informacion rapida e imaginativa acerca del establecimiento, esta debe despertar la
atencion del cliente potencial y generar el deseo de compra. La vitrina es ademas una
herramienta trascendental que tiene un establecimiento para incrementar sus ventas

ademas de esta funcién también es responsable de reflejar la identidad de la empresa.

Segun el autor (Cabezas, 1966) “el escaparate forma parte de este conjunto; lo
importante es persuadir. El objetivo es ganar hasta las emociones a través de los
estimulos y con ello poner en marcha un proceso que concluye con la compra. Por lo
tanto, el mensaje del escaparate debe dirigirse prioritariamente a las emociones y a la
subjetividad, teniendo como condicion indispensable una comprension inmediata y
breve del observador” si bien se ha dicho que el escaparate permite estimular a la
compra el autor de esta revista dice que el escaparate influye también en las emociones
del cliente que este no es un cliente ocasional sino que sea para el establecimiento un

cliente habitual.

Para el autor (Mufioz M. A., 2000) el escaparate es “la abertura en la fachada,
mediante un cristal, que permite ver los productos comercializados con el objetivo de
atraer la atencion de los transelntes y que estos finalmente, entren al local ” por lo cual
la vitrina es muy importante ya que es la primera impresion que tiene el cliente del

establecimiento, e influye en la decision de entrar o no al mismo.
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ATMOSFERA COMERCIAL

La atmosfera y el ambiente influye en la compra, esto puede ser un factor que me
permita cautivar una clientela fiel la cual prolongue su estancia en el local, logrando asi
mayores ventas revirtiendo asi en la rentabilidad de la empresa, esta tiene elementos
tangibles e intangibles, que actdan en estimulos y ejerce una serie de efectos sobre los

consumidores.

El termino atmosfera se utiliza para describir el ambiente del entorno de la tienda, la
atmosfera es un importante componente que va a afectar al comportamiento de compra,

al menos de tres formas diferentes:

e Como un medio para llamar la atencion

e Como un medio para crear mensajes con los que comunicarse con los clientes reales
y potenciales

e Como un medio para provocar reacciones que contribuyan favorablemente sobre la

probabilidad de compra

La utilizacion del espacio y el disefio de la tienda puede ser programada para crear
reacciones deseadas en los clientes. Elementos controlables por minoristas tales como
iluminacién, color, temperatura, mausica, etc., formaran parte de las herramientas con
que vamos a contar para animar el punto de venta. Con una buena atmosfera podremos
prolongar el tiempo de estancia en el establecimiento crear un clima agradable y una
predisposicion e la compra. De todos modos, el impacto de estos elementos en las
ventas es dificil de evaluar ya que en muchas ocasiones forman parte del ambito

emocional. (Palomares, 2009, p. 25).
El termino atmosfera definido por Kotler, y citado por (Borja, 2012) “hace referencia

al disefio de un espacio de venta con el fin de producir efectos emocionales en el

consumidor y con ello propiciar la estimulacion de las compras por impulso ”
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La atmosfera pretende elaborar informacion subjetiva del entorno, para aplicarlo al
punto de venta, mediante elementos de ambientacion donde se trata de influir

directamente en el comportamiento de compra de los consumidores.

Por lo que podemos decir que la atmosfera comercial segun el autor (Palomares R. ,
2012, p. 465) “es un ambiente disefiado conscientemente para crear un clima sensorial
0 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 atmosfera sugerente a través de diversos elementos como
el aroma, la temperatura, la iluminacion, los colores, la musica y el estilo decorativo de

la superficie de ventas, principalmente.

Se trata de crear en el espacio destinado a la presentacion de los productos, un ambiente
con identidad propia, a través de la conjugacion de los elementos mas sugerentes e

influyentes que conforman una determinada atmosfera comercial.

MUSICA

La musica tiende a relajar al cliente ademas es capaz de estimularlo a la compra, segln
el autor (Bort, Merchandising , 2008, p. 40) “/a musica es una forma de distraer al
cliente del ruido de la calle, No se debe sobrepasar con la musica los 45-50 decibelios

creando asi un ambiente agradable ”

OLORES
El empleo de olores es un factor que contribuye a crear una adecuada atmosfera
comercial dentro de los establecimientos comerciales, ayuda a demas a posicionar al

punto de venta en la mente del consumidor, diferencidndolo del resto de competidores

El autor (Garcia A. , 2012, p. 10) cita que “los aromas y fragancias estimulan los
sentidos de los compradores, siempre que les guste aquel olor en concreto”, por
supuesto, pueden introducirse aromas ambientales en una zona que lo justifique para

ayudar a promocionar un producto.
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TECNICAS DE PRESENTACION

El autor (Palomares R. , 2009, p. 24) cita que 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 packing es sin duda una potente

arma de seduccion”

La organizacion del espacio segun (VERTICE, 2010, p. 12) “las funciones a las que se
destinaran los distintos espacios de un establecimiento se eligen de acuerdo con la
variedad, cantidad y calidad de los articulos, con las pautas de disefio de interiores
escogidas o con la division en departamentos y secciones, aunque también con la

reserva de zonas para recepcion y almacenaje ”

Se puede decir que uno de los objetivos fundamentales de la organizacion del punto de
venta es rentabilizar al maximo cada uno de sus metro cuadrados. Al fin y al cabo, el
espacio es uno de los recursos mas escasos Yy, por tanto, caros de cualquier
establecimiento comercial, ademas se puede presentar los productos por secciones o por

familias.

COMUNICACION
La comunicacién es un instrumento que resulta esencial para la empresa por cuanto le
permite estrechar lazos con la clientela, presentarle la oferta de valor y promover su

compray utilizacion.

Segun Lopez y Martinez citado por el autor (Conde, 2013, p. 75) “la comunicacion en
360° se soporta en un modelo integral que atiende la empresa como un sistema vivo,
dindmico y cambiante, relacionado con el entorno que busca la participacion
coordinada de las diferentes audiencias a las que se dirige la organizacion con el

objetivo de mantener un dialogo constante y permanente en el tiempo”

En la actualidad existen diferentes tipos de comunicacién como son:
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Banner: formato publicitario integrado y con posicién fija en la péagina web, que se

inserta habitualmente en la parte superior para captar la atencion del usuario.

Pop up: formato publicitario sin posicion fija que aparece supuesto sobre los contenidos

de la pagina web. Suelen ser animados para captar mejor la atencion del internauta.

(Conde, 2013, p. 76)

Segun el autor (Diaz, 2006, p. 12) “Es un sistema de comunicacién interactivo que

implica el uso de uno o mas medios, dirigido a crear y explorar una relacion directa

entre una empresa y su publico objetivo, pudiendo ser estos Ultimos tanto clientes

reales, clientes potenciales, intermediarios u otras personas de interés, tratandoles

como individuos y generando tanto respuestas medibles como transaccion en cualquier

lugar”

lustracion 4: Sistema de comunicacién marketing

Publicidad

Empresas Venta prlo'mocmnal
Promocién ventas

Relaciones publicas

Intermediarios

s

Publicidad
Venta promocional
Promocién ventas

Relaciones publicas

A 4

A 4 A 4

Consumidor

Boca-
oido

Publicos

Elaborado por: Gabriela Sanizaca
Adaptado de “La comunicacion” 2012, p. 23)

A continuacion indicaremos el proceso de comunicacion :

e Emisor: la parte que envia el mensaje a la otra.

e Caodificacion: proceso de traduccion del mensaje.

e Mensaje: conjunto de palabras, imagenes y simbolos que transmite el emisor.
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e Medio: los canales de comunicacion a través de los cuales el mensaje pasa del
emisor al receptor.

e Descodificacion: proceso a través del cual el receptor dota de significado a los
simbolos emitidos por el emisor.

o Receptor: el que recibe el mensaje enviado por el emisor.

e Respuesta: conjunto de reacciones del receptor una vez expuesto el mensaje.

e Fredback o retroalimentacion: aquella parte de la respuesta del receptor que es

comunicada al emisor.

¢ Ruido: cualquier distorsion no planificada acaecida el proceso de comunicacion.

llustracién 5: Proceso de comunicacion

Mensaje
Emisor | Codificacién | > | Decodificacién »> Receptor
A Medio
A
B Ruido —
\4
. Respuesta [«

- Retroalimentacién

Elaborado por: Gabriela Sanizaca

Adaptado de: “Comunicacion” pag. 3

VENTAS POR IMPULSO

Son compras no previstas, se puede obtener diversas razones mas o menos subjetivas:
conocimiento del punto de venta, producto nuevo, cosas que habiamos olvidado,
influencia de la publicidad en el lugar de ventas estas son razones de las compras por
impulso, se las realiza espontdneamente de forma no predeterminada estimulado por un

factor interno o externo.
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Segun el autor (Sastre, 2012, p. 34) la venta por impulso es cuando “el cliente no ha
pensado en adquirirlos o si lo ha pensado, es una compra de manera impulsiva, movido

por su vision en el lineal correspondiente ”
La compra por impulso es un comportamiento imprevisto del cliente ya que se produce
sin un previo analisis, se lo realiza por emocion y no por necesidad real de compra, este

tipo de comportamiento es estimulado por las estrategias de merchandising establecidas.

Las ventas por impulso o llamadas compras imprevistas segin (Palomares R. , 2011, p.

32) productos de compra impulsa vs. Reflexiva.

A continuacion se representa la venta por impulso derivada de los diferentes factores.

llustracion 6: Ventas por impulso

Enffluncién@el
los@ipos@el
compraf

Enfuncién@del
|:> losfivelesE@

zonas(del
presentacionf

Enfuncién@el? -
rol@edasa <:’ |:> Fn[gl'ncionlﬂ
categorias@l osfhivelesHP
zonas(ef
presentacionf
Enfunciéonl
deflosres?
tiempos@el <:’ PROVOCA[
presentacio VE NTAS
PORE
Enfuncién@e >
lafotacionfde IMPULSO
las@ategorias@

Fuente: “merchandising Que hacen los que venden mas p.17

Elaborado por: Gabriela Sanizaca
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VENTAS
“Se trata de la transferencia del derecho de posesion de un bien, a cambio de dinero.
Desde el punto de vista contable y financiero, la venta es el monto total cobrado por

productos o servicios prestados” segun (Torres, 2009, p. 63)

Por lo que, se establece que las ventas son el corazon de cualquier negocio, es la
actividad fundamental de cualquier aventura comercial. Se trata de reunir a
compradores y vendedores, y el trabajo de toda la organizacion es hacer lo necesario

para que esta reunion sea exitosa.

Las ventas dentro del merchandising visual son una variable muy importante ya que las
ventas de acuerdo con diferentes autores se define de la siguiente manera:

“En su sentido lato, ademas de su finalidad primaria de efectuar una transferencia de
la propiedad, tiene por objeto identificar a los clientes en perspectiva, estimular la

demanda y proporcionar a los compradores informacion y servicio” (Still, 2008, p. 55)

Juan Carlos Fresco citado por ( Fredesdy, 2000, p. 32), la venta es una “transaccion
entre dos partes que acuerdan la transferencia de bienes y dinero a afecto de lograr un
beneficio mutuo” . Por lo tanto la venta es un intercambio de intereses por ambas

partes.

Segin (Parra E. d., 2003, p. 23) las ventas “es la ciencia que se encarga del
intercambio entre un bien y/o servicio por equivalente previamente pactado de una
unidad monetaria, con el fin de repercutir, por un lado, en el desarrollo y plusvalia de
una organizacion y nacion y, por otro, en la satisfaccion de los requerimientos y
necesidades del comprador”™

Clasificacién de ventas

Las empresas o Las empresas
no venden, solo . Clasificacionde | generan un
permiten que ‘ las ventas | proceso para
les compren ejercitar las
vantag

Elaborado por: Gabriela Sanizaca

Adaptado de: Estrategias de ventas (Parra Eric, 2003)
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COMERCIALIZACION

Segun (Ruiz, 2006, p. 62) “los términos comercializacion, mercadotecnia o marketing
son sinénimos, haciendo referencia todos ellos a aquellas actividades de la empresa
que tienen como objetivo conocer cuales son las necesidades de los clientes y
satisfacerlas” Por lo que podemos intuir que la comercializacion facilita la vida de las

personas en cuanto a sus deseos y necesidades.

“Las primeras definiciones de marketing van encaminadas a mitigar un sentimiento
genera lo negativo que existia hacia el marketing al considerar que tiene como objetivo

exclusivamente aumentar el beneficio empresarial” (Ruiz, 2006, p. 63)

La definicion mas moderna y completa de marketing es la de la American Marketing
Association que lo define como “el proceso de planificacién y ejecucion de la
concepcién, fijacién de precios, comunicacién y distribucion, de ideas, productos y
servicios para crear intercambios que satisfagan a los individuos y a los objetivos de la
organizacion “ Por lo tanto comercializar es llegar a un acuerdo en el que ambas partes

cumplan su meta, entregando y recibiendo lo que necesitan.

MARKETING

El marketing segun el autor (Lam, 2006, p. 6) “es una funcion organizacional y una
serie de procesos para crear comunicar y entregar valor al cliente y para administrar
relaciones con los clientes de manera que satisfaga las metas individuales y las de la
empresa” por lo tanto se puede decir que son técnicas que me permiten entregar un

producto que satisfaga y permita identificar las necesidades y deseos de los clientes.

El autor (Kotler P. , 2007) afirma que ¢l “marketing es un proceso social a través del
cual individuos y grupos obtiene lo que necesitan y lo que desean mediante la creacion,
oferta y libre intercambio de productos y servicios valiosos con otros” por lo que el

marketing permite conocer las necesidades y satisfacerlas con un gran valor.
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Segin (Salen, 1994, p. 57) la palabra merchandising viene de (merchandise)
(mercaderia) y del radical inglés. (ing) que expresa la accién voluntaria para llegar a

conseguir un objeto determinado.

En cuanto a una definicion gerencial, el marketing a menudo se ha definido como el arte
de vender productos, el objetivo del marketing es volver superfina la actividad de
vender y su proposito es conocer y entender al cliente tan bien que el producto o
servicio se ajuste perfectamente a él y se venda solo. Por lo que el resultado del
marketing debe ser un cliente que esta listo para comprar. Lo Unico que se necesita,

entonces es poner a su disposicion el producto o servicio.
Mezcla de marketing
Los mercaddlogos usan numerosas herramientas para obtener las respuestas deseadas de

sus mercados meta. Dicha herramienta constituyen una mezcla de marketing

e Mezcla de marketing es el conjunto de herramientas de marketing que la

empresa usa para alcanzar sus objetivos de marketing en el mercado meta.

lustracion 7: Cuatro componentes de la mezcla de marketing

Mezcla de
marketing

producto
plaza

precio promocion

Elaborado por: Gabriela Sanizaca

Fuente: “Distribucion de marketing” , p.15
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El concepto de marketing se apoya en cuatro pilares: mercado meta, necesidades del

cliente. Marketing integrado

lustracion 8: Conceptos de venta y marketing

Punto de partida Foco Mecanismos

Fabrica Productos Vender utilidades segt
Y promover  volumen de ventd

a) El concepto de venta

Mercado Necesidades marketing utilidades
meta  declientes integrado segun satisfacgfon
De clientes

b) El concepto de marketing

Elaborado por: Gabriela Sanizaca

Fuente: “Distribucion de marketing” , p.15

FUNCION DE LOS TIPOS DE COMPRA

El autor (Palomares R. , 2011, p. 21) cita que “la gestion estratégica del lineal, en
funcién de los diferentes tipos de compra, necesaria y deseada, ya sea prevista o
imprevista, permite desarrollar cuatro tipos de merchandising con el objetivo de poder

organizar y rentabilizar el punto de venta provocando ventas por impulso”
La gestion estratégica del lineal, esto nos permitird desarrollar diferentes tipos de
merchandising con la finalidad de poder organizar y rentabilizar el punto de venta

provoca esto las ventas por impulso.

Cuando un cliente entra a un establecimiento, tal vez tenga en mente lo que va a

comprar ya que lo ha planificado desde antes, a esto llamamos compra prevista. Pero la
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mayoria de veces no se tiene una idea clara y precisa de lo que se desea comprar, ya que
se va con la idea de encontrar variedad y surtido para escoger, entonces en el punto de
vente escoger lo que se va a comprar y ahi decidir, esto es lo que se llama compra
imprevista.
e Tipo de presentacion NI

Este tipo de presentacion o exhibicion de productos, se desarrolla en aquel sector o
espacio del establecimiento donde se localizan las compras de los productos necesarios
que de forma imprevista efectta el consumidor.

Al igual que el caso anterior, se trata de productos necesarios, aunque en esta ocasion el
consumidor puede que sepa el articulo que necesita, pero todavia no ha decidido el tipo
0 modelo, ni mucho menos la marca, o puede que incluso no sepa el producto que

adquiriria, o sea, actta de forma totalmente imprevista.

Por tratarse de biene necesarios, la presentacion de productos NI se localizan en la zona
fria. La exposicion o implantacion de los productos necesarios emprevistos junto con

los necesarios previstos en el lineal desarrollado. (Palomares R. , 2011, p. 22)

e Tipo de presentacion DI
La presentacion de productos DI se desarrolla en aquel espacio de a superficie de ventas
donde se localizan las compras de los productos deseados que de forma imprevista

realiza el consumidor.

Por tratarse de productos deseados y dado que el consumidor no ha previsto su compra,
el cliente, dentro del establecimiento, no busca necesariamente estos articulos, sino méas
bien se los encuentra en su recorrido hacia los productos de necesarios previstos. Por
tanto las categorias correspondientes a este tipo de bienes deseados imprevistos, deben
localizarse en zona caliente del establecimiento, con el fin de asegurar que los productos
sean vistos por los visitante, ya que necesariamente tendran que pasar frente a ellos

despertando el deseo de adquirirlos.
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El factor que permitird materializar la venta de los productos deseados imprevistos, serd
su exposicion o implantacion preferente en los mejores espacios, 0 sea, en la zona
caliente, zona caliente natural y pasillo de aspiraciéon de la tienda. (Palomares R. ,
2011, p. 22)

FUNCION DEL ROL DE LAS CATEGORIAS

La gestion estratégica del lineal en funcion del rol de las categorias, supone dividir el
surtido que compone la oferta comercial del establecimiento, en grupos en base a los
habitos de compra del consumidor, interrelacion, caracterizacion y asociacion de
productos, para localizarlos estratégicamente sobre la superficie de ventas, atendiendo

al comportamiento del consumidor.

Dependiendo del rol de la categoria de productos que sustenta un determinado formato
comercial y limitadas las zonas de la arquitectura de la sala de ventas, es posible
establecer una adecuada simbiosis entre el rol de la categoria de productos y su
ubicacion en una zona determinada de la superficie comercial, de modo que permita
organizar estratégicamente el lineal desarrollado de acuerdo al criterio rol-ubicacion.
(Palomares R. , 2011, p. 23)

e Ubicacion de las categorias de destino
Las catgorizaciones de destino contienen familias de productos caracterizados por una
alta rotacion y por alta frecuencia de compra.
La localizacion de los productos que susteta estas categorias generan una circulacion de
destino en busca de los articulos necesarios que le consumidor tiene previsto adquirir, y
por tanto su presentacion apunta hacia los putnos mas frios o inaccesibles del

establecimiento. (Palomares R. , 2011, p. 23)
Ubicacidn de las categorias de impulso

Las categorias de conveniencia son aquellas que contienen familias de productos

caracterizados por una rotacion baja o moderada.
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La localizacion de los articulos que componen las categorias de conveniencias se
presentan en la zona caliente de la superficie de ventas, con el fin de crear una zona
templada como consecuencia de presentar los articulos menos vendidos en las zonas

tedricamente mas transitada. (Palomares R. , 2011, p. 23)

FUNCION DE LOS TIEMPOS DE PRESENTACION

Tedricamente cualquier establecimiento comercial desarrolla una estrategia de
implantacion o exposicién de productos en funcion del tiempo de presentacion para

lograr una buena gestion del merchandising y por tanto un buen nivel de ventas.

e La presentacion en tiempo promocional
La presentacién de los productos en tiempo promocional, estd formada por todas
aquellas acciones llevadas a cabo por fabricantes y detallistas en el punto de venta, con
miras a aumentar las ventas a corto plazo y en un tiempo limitado basandose en un

incentivo economico o material dirigido al consumidor final.

El merchandising en tiempo promocional, se caracteriza por una presentacion
modificada de productos, donde la gran cantidad expuesta de los mismo llega a delatar,
muchas veces la promocion en si misma, por tanto es una condicion fundamental que
toda promocion contenga un importate nimero de existencias. Ademas, un producto
promocionado en el tiempo debe reunir un considerable stock de reserva, que asegure la
demanda sin que e ninglin momento se rompa el stock de seguridad hasta el mismo dia
de su finalizacion, de lo contrario, el sentimiento de frustracion que generaria en los
clientes, al no poder adquirir el producto promocionado, perjudicaria la propia imagen

del establecimiento

FUNCION DE LOS TIPOS Y FORMAS DE PRESENTACION

Segun el autor (Palomares R. , 2011) la funcion de los tipos y formas de presentacion de

los productos, se estudiara los diferentes tipos y formas de presentacion de las
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mercancias que componen el surtido de la tienda, con el objetivo de mejorar su

localizacion y su atractivo en el lineal a través de las diferentes modalidades de

implantacion, exposicion o fusion que estratégicamente se pueden llevar en la practica
en el punto de venta.

e Implantacion: consiste en la presentacion de los articulos que forman una
determinada categoria de productos, agrupados bien vertical u horizontal por todas
las familias que componen dicha categoria, con el fin de lograr una presentacion que
suponga para los consumidores un conjunro de articulos interralacionados en el
satifaccion de una necesidad.

e Exposicion: la exposicion consiste en la representacion de un conjunto de articulos
agrupados por familias de productos complementarios procedentes de distintas
familias o categorias, con el fin de exponer una composicidn escénica o atmosférica,
formando o constituyendo una nueva categoria multicruzada de productos dentro de
un espacio estratégicamente definido y ambientado para estimular el acto de

compra.

Fusion: consiste en la presentacion de las mercancias formando o constituyendo
implantaciones agrupadas por familias de una misma categoria fisionada con

exposiciones de productos prevenientes de distintas familias complementarias.

2.5 Hipdtesis

La hipdtesis es de suma importancia para el método cientifico, ya que ayuda a proponer
posibles soluciones para un problema determinado, como menciona Marcelo Gomez
citado por el autor (Kerlinger, 2008) “las hipdtesis constituyen instrumentos muy
poderosos para el avance del conocimiento, puesto que aungue sean formuladas por el
hombre, pueden ser sometidas a prueba y demostrarse como probablemente correctas o

incorrectas, sin que interfieran los valores y las creencias del individuo™

Por lo tanto para el presente trabajo de investigacion se plantea la siguiente hipotesis de

investigacion.
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e EIl merchandising visual influye en las ventas por impulso de la empresa
muebleria RILA de la ciudad de Ambato.

e El merchandising visual NO influye en las ventas por impulso de la empresa
muebleria RILA de la ciudad de Ambato.

2.6 Seflalamiento de las variables

2.6.1 VARIABLE DEPENDIENTE
Ventas por impulso

2.6.2 VARIABLE INDEPENDIENTE
Merchandising visual
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CAPITULO I

3. METODOLOGICO

3.1 Enfoque

La ejecucion del presente trabajo de investigacion se realizd bajo un enfoque cuanti-
cualitativo o también llamado mixto, este enfoque se lo ha seleccionado por las

siguientes razones:
Se utiliza el enfoque cuantitativo ya que nos permitira medir resultados en base a
encuestas que se aplicaran a los clientes para evidenciar las percepciones en cuanto a la

aplicacion del marketing visual.

(Gomez, 2006, p. 59) dice que: “la aplicacion de ambos enfoques de investigacion

hace que ni se sustituya, ni se excluyan entre si, sino que combinados apropiados |,
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enriquecen la investigacion”

Ademas se utiliza en esta investigacion técnica cuantitativa como el muestreo,
tabulaciones, buscando asi las causas y la explicacién de los hechos por medio del
arbol de problemas, se toma el enfoque de la realidad de la empresa muebleria RILA
sabiendo en si sus antecedentes de ventas, clientes etc. cabe exponer que se orientara en
la comprobacidn de la hipotesis en la que existiran multiples realidades y soluciones. Es

un proceso logico que da un seguimiento paso a paso para buscar explicacion al hecho.

En cuanto al enfoque cualitativo se lo utiliza ya que mediante la observacion el
investigador ha identificado que la empresa no tiene claro el uso de las técnicas del
merchandising visual, conociendo asi de manera profunda el fendmeno a ser estudiado
es decir la falencia que tiene la empresa la cual se ha visto reflejada en sus ventas por
impulso es por esto que se ha llegado a proponer alternativas de solucion para el
problema objeto de estudio, ademas cabe recalcar que los significados se extraen de los

datos.

3.2 Alcance de la investigacion

El autor (Garcia G. , 2005, p. 45) cita que la investigacion descriptiva transversal
supone un corte en el tiempo para analizar, en ese momento concreto, determinados
aspectos y sacar conclusiones, sin fundamentar el procedimiento en la busqueda de
relaciones causa y efecto. Las principales técnicas utilizadas, en este caso, son la

encuesta y la observacion.

El alcance del presente trabajo de investigacion es descriptivo, ya que vamos a medir y
recoger informacion relevante del merchandising visual como variable independiente y
las ventas por impulso como variable dependiente, ademés se busca conocer mediante
encuestas las percepciones de los clientes. Seguida por un alcance correlacional lo cual

permite establecer relacion entre las variables de investigacion.
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3.3 Modalidad bésica de la investigacion

Para la realizacion de este trabajo se utilizé las siguientes modalidades de investigacion

las cuales se puntualizan a continuacion:

Disefio basico de investigacion, es no experimental ya que es un estudio el cual no
realiza una manipulacién deliberada de la variable independiente, en este caso el
merchandising visual, por lo que este hecho o situacion ya esta planteada y no ha sido

provocada en este caso se limita a estudiar la variable ya existente en el medio.

Siendo ademas una investigacion transversal debido a que, su informacion y sus datos
han sido recolectados en un momento Unico, ademas este tipo nos permite medir las
percepciones del cliente a través de encuestas realizadas a la muestra respectiva y sus
actitudes mediante la observacion dentro de la empresa muebles RILA, lo cual es muy
importante conocer en esta investigacion. Ademas el estudio transversal han ayudado a
observar y tener conocimiento de cada uno de los elementos que influyen dentro de las
variables y determinar posibles factores de riesgo dentro de la investigacion. Se puede
conocer mas la problematica de la investigacion y conocer eventos de interés que nos
ayudan a encontrar relaciones significativas, que pueden ser confirmadas en esta

investigacion ya que se conocid su incidencia. (Garcia G. , 2005, p. 41)

3.4 El nivel o tipo de investigacion

Existen diferentes formas y métodos para realizar el presente trabajo de investigacion,

como son: Exploratoria, descriptiva, correlacional.

3.4.1. Investigacion Exploratoria
Para (Garcia G. , 2005, p. 42) “los disefios de investigacion exploratoria corresponden

habitualmente con las primeras fases de una investigacion, el objetivo principal de los

disefios exploratorios es el de proporcionar ideas ”.
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Este es tipo de investigacion es muy atil al momento de conocer la realidad del
problema de manera mas precisa. A demas dicha investigacion proporciona ideas, para

el desarrollo de la presente investigacion.

Por lo que mediante la investigacion exploratoria se logra determinar cuéles son los
errores que se comete en la exhibicion del producto, para posteriormente corregir esas
falencias aportando un modelo de merchandising visual para una correcta presentacion
del producto ya que normalmente en las empresas no se aplica. Ademas permite
establecer puntualmente los errores que se refiere al merchandising visual, el cual se ve

influenciado en el volumen de ventas por impulso de la muebleria RILA.

3.4.2. Investigacion Descriptiva

la investigacion descriptiva transversal para el autor (Garcia G. , 2005, p. 45) “supone
un corte en el tiempo para analizar, en ese momento concreto, determinados aspectos y
sacar conclusiones, sin fundamentar el procedimiento en la bldsqueda de relaciones

causa — efecto. Las principales técnicas utilizadas son la encuesta y la observacion”.

Por consiguiente, dentro del problema de la muebleria RILA, se ha utilizado como
técnica la encuesta estructurada personal para clientes potenciales externos, a través de
un cuestionario como instrumento de investigacion, las mismas que seran llenadas en
forma personal; posteriormente se registrara una a una en el programa SPSS y obtener

los resultados para su anlisis e interpretacion.

3.4.3. Investigacion Correlacional
segun el autor (Garcia G. , 2005, p. 44) “la investigacion correlacional tiene como
finalidad probar hipotesis especificas, resultantes de las ideas obtenidas en las etapas

anteriores ya definidas”

Por lo cual la presente investigacion nos permitird medir el grado de relacion existente
entre dos variables; para este estudio tenemos la variable independiente marketing

visual y la variable dependiente ventas por impulso, esta investigacion correlacional
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permite medir el grado de influencia entre si, posteriormente dichas cuantificaciones

permitiran comprobar la hipotesis establecida.

Una vez recolectada la informacion se podra obtener resultados a través de los cuales,

permita establecer o no una relacion entre las variables estudiadas.

3.5 Poblacién y muestra

la poblacion para el autor (Garcia G. , 2005, p. 115) “es el colectivo objeto de estudio.

Puede denominarse igualmente universo”.

Para el desarrollo de la presente investigacion, se tomara en cuenta como poblacion a
los clientes potenciales de muebles RILA, entre quienes se establecieron a familias de la
ciudad de Ambato que desean adquirir muebles y/o complementos para amoblar o

remodelar su hogar.

El tipo de muestreo que se aplica es; aleatorio simple porque se seleccionara
aleatoriamente las unidades muéstrales, es decir que para (Garcia G. , 2005, p. 118) “el

conjunto de elementos seleccionados mediante un procedimiento de muestreo .

Tomando en cuenta que la poblacion de la ciudad de Ambato fue de 178.538 habitantes
de acuerdo al censo poblacional del afio 2010, y que la tasa de crecimiento poblacional
es de 1,54%, por lo que al afio 2013 el nimero de habitantes de la ciudad de Ambato
asciende a 186.914 habitantes. De entre ellos la poblacion econdmicamente activa es de
27,49% lo que da por resultado 51.383 habitantes de los cuales el 35,90% pertenecen al
nivel socio econdmico alto y medio alto y medio. Dando asi como resultado un total de
18.446 personas, las cuales representan el total de la poblacion de la presente
investigacion. Posteriormente se aplicara la formula dando como resultado el tamafio de

la muestra.

Se procede entonces a calcular el tamafio de la muestra a partir de la aplicacion de la

siguiente formula segun (Herrera, Medina, & Naranjo, 2002, p. 156),
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W)
72 (P) (@) + (N)(e)?

En donde:

n: tamafio de la muestra

N: poblacion = 18446

Z: nivel de confianza ( 95% = 1,96)
P= probabilidad a favor: ( 50%- 0,5)
Q: Probabilidad en contra (50%- 0,5)
e: Error estandar = (5%- 0,05)

~ 1,962(0,5)(0,5)(18446)
"= (1,96)2 (0,5) (0,5) + (18446)(0,05)2

_ 17.715,5384
"= 7(0,9604) + (46,115)

17.71555384
=T G707

n = 376,36

n = 376 personas
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3.6 Operacionalizacion de variables

3.6.1 Variable independiente: Merchandising visual

Tabla 1: Variable independiente: merchandising visual

DEFINICION CATEGORIAS INDICADORES ITEM TECNICAS DE
INSTRUMENTOS
Merchandising Vi I Al momento de la compra, | e Encuestas
erchandising visual: Presentacion de Escaparate catraen su atencion la clientes
Merchandising visual es educar al escaparate iluminacion y la organizacién de potenciales
la vitrina? externos
cliente, para mejorar la tienda su
) ¢Repercute en usted la exhibicion
imagen, y para alentar a las ventas Atmosfera comercial Musica del producto, al momento de
Lo Aroma adquirir ~ un  mueble  y/o|e Encuestas
multiples, mostrando el producto Limpieza complemento? clientes
. . lluminacién temperatura potenciales
junto con los accesorios. ¢Lo estimula a Ud. la musica, al externos

Técnicas de
presentacion

Trazado interior
Organizacion de la
mercaderia

momento de adquirir un mueble
y/o complemento?

¢Toma en cuenta Ud. la limpieza
de una muebleria, al momento de
adquirir ~ un mueble  ylo
complemento?

Cuando wusted acude a una
muebleria, ¢siente mayor
comodidad al comprar cuando
existe una organizacién entre
muebles?

e  Encuestas

clientes
potenciales
externos
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3.6.2 Variable dependiente: ventas por impulso

Tabla 2: Operacionalizacion ventas por impulso

DEFINICION

CATEGORIAS

INDICADORES

ITEM

TECNICAS DE
INSTRUMENTOS

Ventas por impulso

La compra por impulso es un
tipo de compra que se realiza
espontaneamente, de forma

no premeditada.

Elaborado por: Gabriela Sanizaca

Funcion de los tipos de compra

Funcidn del rol de categorias

Funcidn de los tiempos de

presentacion

Funcion de los tipos y formas de
presentacién.

Tipo de presentacion

Categorias de destino

Categorias de impulso

Tiempo promocional

Exposicion

Funcién

¢, Se siente influenciado
en la compra, al percibir
una excelente decoracién
visual?

¢Compraria Ud.
edredones y colchones
para complementar su
compra de muebles de
dormitorio?

La mayor parte de mis
compras de muebles y/o
complementos se
producen en temporadas
especiales o en rebajas?
La mayor parte de mis
compras de muebles y/o
complementos ¢se
producen en temporadas
especiales?

Al elegir una muebleria
para realizar sus
compras, ¢evalla usted
la imagen que la tienda
proyecta?

Encuestas clientes
potenciales externos

Encuestas clientes
potenciales externos

Encuestas clientes
potenciales externos

Encuestas clientes
potenciales externos
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3.7 Plan de recoleccion de informacion

Tabla 3: Plan de recoleccion de informacion

Pregunta Explicacion

1. ;Para qué? Esta informacidn es necesaria para elaborar el informe

y la propuesta para solucionar el problema.

2. ¢De qué personas u objetos? Clientes potenciales y personal de muebleria RILA

Los aspectos tendran congruencia con la percepcién
3. ¢Sobre qué aspectos? de los clientes, comportamiento de compra aspectos
relacionados con técnicas de merchandising Visual.

4. ;Quién, quienes? Gabriela Sanizaca

En el momento que los clientes potenciales pasan por

. A ’)
5. ¢Cuando’ muebleria Rila y deméas

6. ;Donde? Instalaciones de muebleria RILA y afueras

Aproximadamente dos veces, la informacion se la
7. ¢Cuantas veces? recolectara con el fin de que esta sea precisa y
confiable.

Se aplicara una encuesta personal a los clientes
8. ¢Qué técnicas de recopilacion? potenciales de muebleria RILA y una entrevista al
gerente y colaboradores.

Se disefiaran cuestionarios estructurados para la

; 2
9. ¢Con que? recoleccion de datos. Y entrevistas abiertas.

En su estado natural, es decir durante el desarrollo del

, 4 it IaniAnD
10. ¢En que situacion trabajo de investigacion.

Elaborado por: Gabriela Sanizaca
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Tabla 4: Técnicas e instrumentos de informaciéon

Técnicas de investigacion

Instrumento de recoleccion

1.

11

2.

Informacién primaria

Clientes Externos

Informacién secundaria

2.1 Observaciones

1.1.1 Instrumentos de recoleccién de informacién como
es la encuesta estructurada.

2.1 Merchandising visual y las ventas por impulso de la
muebleria RILA.

2.2 Tesis de grado de la biblioteca de la Facultad de

ciencias administrativas.

Elaborado por: SANIZACA,G (2013)

3.8 Plan de procesamiento de informacion

Es la revision critica de la informacion recogida; es decir limpieza de informacion

incompleta, ademas me permite analizar la informacion y presentar los datos y/o

resultados de forma estadistica.

Para la tabulacion de los datos del presente trabajo de investigacion se trabajara

con el programa Excel ya que es un software que permite crear tablas, y calcular y

analizar datos. Este tipo de software se denomina software de hoja de célculo.

Excel permite crear tablas que calculan de forma automaética los totales de los

valores numéricos que especifica, imprimir tablas con disefios cuidados, y crear
graficos simples. Segun (OFFICE, 2013)
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CAPITULO IV

4. ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS

4.1. Andlisis de resultados

En el presente trabajo de investigacion se utiliz6 como técnica la encuesta y su
instrumento el cuestionario, a los clientes potenciales de la muebleria “RILA” de
la ciudad de Ambato, el cuestionario consta de 10 preguntas de caracter nominal,
a 376 personas; y se ha procedido a la tabulacion de los resultados, utilizando el

programa EXCEL, y con ello se ha obtenido la siguiente informacion cuantitativa.

4.2. Interpretacion de datos

A continuacion se presentan cuadros y graficos estadisticos que sirvieron para la
interpretacion cualitativa de loa resultados. Para la presentacion se elaboraron
tablas de contingencia con las frecuencias observadas y sus respectivos

porcentajes, ademas graficos en estilo pastel para un mejor analisis.
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ANALISIS
TABULACION DE DATOS

GENERO
Tabla 5: Género
Frecuencia| Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Masculino 130 34,6 34,6 34,6
Validos  Femenino 246 65,4 65,4 100,0
Total 376 100,0 100,0

Grafico 1: Género

® Femenino

® Masculino

Elaborado por: SANIZACA,G (2013)

Fuente: clientes potenciales
Analisis

Del 100% de los encuestados 246 que representa el 65% son de género femenino,

mientras que clientes que representa el 35% son de género masculino.

Interpretacion

La mayoria de los clientes potenciales para muebleria RILA son de género femenino,

para lo cual las estrategias a establecer deben ser mayormente para esta direccion.
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EDAD

Tabla 6: Edad
Edad
Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
18-33 280 74,5 74,5 74,5
34-49 91 24,2 24,2 98,7
Validos
50 o mas 5 1,3 1,3 100,0
Total 376 100,0 100,0
Grafico 2: Edad
1%
m18-33
H 34-49
50 o mas

Elaborado por: SANIZACA,G (2013)

Fuente: clientes potenciales

Analisis

Del 100% de los encuestados 280 que representa el 65% tiene una edad promedio entre
18- 33, mientras que el 34% de la muestra estan en una edad comprendida entre 34-49

afios, y en cuanto a un minimo porcentaje del 1% son de una edad de 50 afios en

adelante.

Interpretacion

Este dato también nos ayuda a identificar la edad promedio de los clientes potenciales

quienes evaluan el visual de la empresa y en quienes es necesario hacer énfasis
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1. Al elegir una muebleria para realizar sus compras, ¢evalUa usted la imagen

que esta proyecta?

Tabla 7: imagen que proyecta una muebleria

Frecuencia | Porcentaje Por;e_ntaje Porcentaje
vélido acumulado

Validos | Siempre 101 26,9 26,9 26,9
A menudo 98 26,1 26,1 52,9
De vez en cuando 80 21,3 21,3 74,2
casi nunca 75 19,9 19,9 94,1
Nunca 22 59 59 100,0
Total 376 100

Grafico 3: Imagen que proyecta una muebleria

H Siemprel

AL ® Alfnenudol

B DeezRn&uandol
casihuncal@

Nuncall

Elaborado por: SANIZACA,G (2013)

Fuente: clientes potenciales
Anélisis
El 27% de los encuestados manifiesta que al elegir una muebleria para realizar sus
compras, siempre valUa la imagen que las mueblerias proyectan, mientras que el 26% a

menudo evalla la imagen, el 21% evalta de vez en cuando, en tanto que el 20% casi
nunca la evalla y solo el 6% nunca valora la imagen de la tienda.

Interpretacion
Esta informacién refleja el gran porcentaje de clientes potenciales que evaltuan la
imagen de una empresa, por lo que es necesario destacar en la presentacion visual de la

muebleria.
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2. Al momento de la compra, ¢atraen su atencién la iluminacion y la organizacién

de la vitrina?
Tabla 8: iluminacion y organizacion de la vitrina
Frecuencia | Porcentaje Porge_ntaje Porcentaje
vélido acumulado

Vélidos | Siempre 110 29,3 29,3 29,3
A menudo 90 23,9 23,9 53,2
De vez en cuando 85 22,6 22,6 75,8
casi nunca 80 21,3 21,3 97,1
Nunca 11 2,9 2,9 100,0
Total 376 100

Grafico 4: iluminacién y organizacion de la vitrina

3%

B Siemprel@
21%0
B Ainenudol

B Delez@nREuandol

casifuncall

Nuncall

Elaborado por: SANIZACA,G (2013)

Fuente: clientes potenciales
Andlisis
El 29% de los encuestados siempre les atrae una iluminacion y una buena organizacion
en la vitrina de las mueblerias, el 24% a menudo se fijan en la iluminacion y

organizacion, el 23% de vez en cuando, mientras que el 21% casi nunca se fija,

finalmente el 3% afirma que nunca se fija en estos elementos.
Interpretacion

Mediante esta informacién se deduce que la iluminacion y la organizacion que se da a la

vitrina es un factor determinante el cual estimula la atencién del cliente potencial.
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3. ¢Se siente influenciado en la compra al percibir una decoracién exclusiva?

Tabla 9: decoracién exclusiva de una muebleria

Frecuencia | Porcentaje Po\:gﬁgt;lje :C%rr?]eu'};agg
Vélidos Siempre 166 44,1 44,1 44,1
A menudo 90 23,9 23,9 68,1
De vez en cuando 51 13,6 13,6 81,6
casi nunca 58 15,4 15,4 97,1
Nunca 11 2,9 2,9 100,0
Total 376 100

Grafico 5: decoracion exclusiva de una muebleria

3%

B Siempre

® A menudo

® De vez en cuando
casi nunca

Nunca

Elaborado por: SANIZACA,G (2013)

Fuente: clientes potenciales
Andlisis
Un 44% menciona que siempre se siente influenciado en adquirir un producto cuando
existe una decoracion exclusiva, el 24% indica que a menudo se ve influenciado,
mientras que el 14% de vez en cuando se siente atraido por la decoracién, y con un
porcentaje minimo del 15% indica que casi nunca se ve influenciado por la decoracion

de las mueblerias, finalmente el 3% indica que nunca es influenciado.
Interpretacion

Se deduce que a la mayoria de clientes potenciales se ven estimulados a realizar una

compra al percibir una decoracion atractiva.
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en temporadas especiales?

Tabla 10: temporadas especiales

4. La mayor parte de mis compras de muebles y/o complementos ¢, se producen

Frecuencia | Porcentaje Por(,:e.ntaje Porcentaje
vélido acumulado

Vélidos Siempre 77 20,5 20,5 20,5
A menudo 90 23,9 23,9 44,4
De vez en cuando 48 12,8 12,8 57,2
casi nunca 138 36,7 36,7 93,9
Nunca 23 6,1 6,1 100,0
Total 376 100

Grafico 6: temporadas especiales

H Siemprel@

= Anenudol

37%0 ® Del@ez@nRuandol
casihuncall

Nuncal@

Elaborado por: SANIZACA,G (2013)

Fuente: clientes potenciales
Andlisis
El 20% de los encuestados manifiestan que la mayor parte de sus compras de
muebles y/o complementos siempre se producen en temporadas especiales, mientras
que el 24% afirma que a menudo sus compras las realizan en temporadas especiales,
el 13% establece que de vez en cuando realizan sus compras en temporadas
especiales, el 37% casi nunca finalmente el 6% nunca realiza sus compras en estas

temporadas.
Interpretacion

Las compras mas frecuentes son en temporadas especiales, para lo cual es necesario

enfatizar su decoracién en estas fechas.
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5. La mayor parte de mis compras de muebles y/o complementos ¢ se

producen en temporada de rebajas?

Tabla 11: temporadas de rebajas

Frecuencia | Porcentaje Port?gntaje Porcentaje
vélido acumulado
Validos | Siempre 91 24,2 24,2 24,2
A menudo 95 25,3 25,3 49,5
De vez en cuando 50 13,3 13,3 62,8
casi nunca 100 26,6 26,6 89,4
Nunca 40 10,6 10,6 100,0
Total 376 100

Grafico 7: temporadas de rebajas

11%f H Siemprel

= A@nenudol
27%0 ¥ Delez@n@Euandol
casifhuncall

Nuncal

Elaborado por: SANIZACA,G (2013)

Fuente: clientes potenciales
Andlisis
El 24% de los encuestados, considera que siempre realizan sus compras en temporadas
de rebajas, el 25% dice que a menudo realizan sus compras en temporadas de rebajas,
el 13% de vez en cuando realizan sus compras en temporadas de rebajas, y el 27% casi

nunca realiza sus compras en temporadas de rebajas y el 11% nunca realiza sus compras
en estas temporadas.

Interpretacion

Por lo que se deduce que existe un gran referente el cual acude a realizar sus compras en

temporadas de rebajas.
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6. Cuando usted acude a una muebleria, ¢siente mayor comodidad cuando existe

una organizacion entre muebles?

Tabla 12: organizacion entre muebles

Frecuencia | Porcentaje Por;e_ntaje Porcentaje
vélido acumulado
Validos | Siempre 100 26,6 26,6 26,6
A menudo 96 25,5 25,5 52,1
De vez en cuando 80 21,3 21,3 73,4
casi nunca 55 14,6 14,6 88,0
Nunca 45 12,0 12,0 100,0
Total 376 100

Grafico 8: organizacion entre muebles
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Elaborado por: SANIZACA,G (2013)

Fuente: clientes potenciales
Anélisis
El 27% de los encuestados manifiesta que los clientes siempre sienten mayor
comodidad cuando la muebleria tiene una organizacion entre sus muebles, el 25%
determina que a menudo buscan una estructura, mientras que el 21% de vez en cuando

busca este aspecto, 15% casi nunca busca organizacion, y finalmente el 12% que es un

porcentaje minimo nunca inquieren una ordenacion.
Interpretacion

Esto da lugar a que la mayoria de los encuestados siente mayor comodidad cuando

existe una buena organizacion entre los muebles y al encontrarlos por familias.
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7. ¢Compraria Ud. edredones y colchones para complementar su compra de

muebles de dormitorio?

Tabla 13: edredones y colchones

Frecuencia | Porcentaje Por;e_ntaje Porcentaje
vélido acumulado

Vaélidos Siempre 125 33,2 33,2 33,2
A menudo 95 25,3 25,3 58,5
De vez en cuando 45 12,0 12,0 70,5
casi nunca 96 25,5 25,5 96,0
Nunca 15 4,0 4,0 100,0
Total 376 100

Grafico 9: edredones y colchones
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Nunca

Elaborado por: SANIZACA,G (2013)

Fuente: clientes potenciales

Analisis

El 33% de los encuestados considera que siempre adquiririan edredones y colchones
para complementar la compra de sus muebles de dormitorio, el 25% a menudo adquiria
estos complementos, mientras que 12% de la poblacién de vez en cuando compraria

estas afadiduras, el 26% casi nunca y finalmente el 4% nunca los adquiria.

Interpretacion
Quiere decir que se deberia entregar como producto complementarios los edredones y
colchones para aumentar las ventas, ya que si se conjuga los productos afines existiran

mayores ventas por impulso.
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8. ¢ Lo estimula a Ud. la musica del entorno de la muebleria, al momento de adquirir un

mueble y/o complemento?

Tabla 14: musica

Frecuencia | Porcentaje Port;e_ntaje Porcentaje
vélido acumulado
Validos Siempre 150 39,9 39,9 39,9
A menudo 85 22,6 22,6 62,5
De vez en cuando 47 12,5 12,5 75,0
casi nunca 70 18,6 18,6 93,6
Nunca 24 6,4 6,4 100,0
Total 376 100

Grafico 10: Musica

® Siempre

® A menudo

® De vez en cuando
casi nunca

Nunca

Elaborado por: SANIZACA,G (2013)

Fuente: clientes potenciales
Analisis
De todos los encuestados, un 40% considera que siempre el aroma de una muebleria
influye en la compra de un producto, el 23% considera que a menudo el aroma influye,
el 12% considera que de vez en cuando repercute en ellos el aroma el 19% casi nunca y

finalmente el 6% nunca el aroma repercute en ellos.
Interpretacion

Se puede notar que para el cliente potencial el aroma es muy importante al momento de

adquirir un producto.
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9. ¢ Repercute en usted la exhibicién del producto, al momento de adquirir un mueble
y/o complemento?
Tabla 15: exhibicion

Frecuencia | Porcentaje Po\:gleigt:je E:J%euqﬁg
Validos Siempre 112 29,8 29,8 29,8
A menudo 50 13,3 13,3 43,1
De vez en cuando 61 16,2 16,2 59,3
casi nunca 114 30,3 30,3 89,6
Nunca 39 10,4 10,4 100,0
Total 376 100

Grafico 11: Exhibicién
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Elaborado por: SANIZACA,G (2013)

Fuente: clientes potenciales
Anélisis
De los encuestados, un 30% mencionan que siempre influye la exhibicion de los
productos en el comportamiento del consumidor, el 13% establece que a menudo
repercute en ellos la buena exhibicion, de igual manera el 16% de vez en cuando, el

30% casi nunca se deja influir, con un porcentaje minimo del 11% no repercute en ellos
la exhibicion.

Interpretacion

Por lo que se puede determinar que al aplicar una adecuada exhibicion el cliente
potencial respondera favorablemente al momento de la compra.
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10. ¢ Toma en cuenta Ud. la limpieza de una muebleria, al momento de adquirir un

mueble y/o complemento?

Tabla 16: limpieza de una muebleria

Frecuencia Porcentaje Porge_ntaje Porcentaje

valido acumulado
Vélidos Siempre 266 70,7 70,7 70,7
A menudo 35 9,3 9,3 80,1
De vez en cuando 31 8,2 8,2 88,3
casi nunca 33 8,8 8,8 97,1
Nunca 11 2,9 2,9 100,0

Total 376 100

limpieza de una muebleria

3%
9%

® Siempre

B A menudo

® De vez en cuando

casi nunca

Nunca

Elaborado por: SANIZACA,G (2013)

Fuente: clientes potenciales

Anadlisis

De los encuestados el 71% cree que la limpieza de una muebleria es muy importante,

mientras que el 9% piensa que a menudo es importante la limpieza, para el 8% de vez

en cuando es necesaria la limpieza, para el 9% la limpieza casi nunca es importante y

para el 3% nunca lo es.

Interpretacion

Se puede determinar que la limpieza dentro de una muebleria tiene una gran

importancia y se debe tomar muy en cuenta.
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4.3. VERIFICACION DE HIPOTESIS
Segun el autor (Garcia G. , 2005, p. 171) “el contraste de la chi cuadrado se va a
convertir en la prueba que determine la existencia de dependencia entre las variables

analizadas”.

El método denominado chi cuadrado sirve para la verificacion de la hip6tesis la cual me

permite establecer la correspondencia de valores observados y esperados.

La hipotesis es:

e El merchandising visual influye en las ventas por impulso de la empresa muebleria

RILA de la ciudad de Ambato.

Las variables que intervienen en la hipétesis son:

e Variable independiente: Merchandising Visual

e Variable dependiente: Ventas por impulso

Analisis de Chi cuadrado

Para la comprobacion de la hipotesis se dieron inicio a los siguientes pasos:

a) Planteamiento de la Hipdtesis
Modelo Logico

Ho: Hipotesis Nula

H1: Hipdtesis investigacion

El merchandising visual influye en las ventas por impulso de la empresa muebleria
RILA de la ciudad de Ambato.
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HO (Hipotesis Nula): ElI merchandising visual NO influye en las ventas por impulso de

la empresa muebleria RILA de la ciudad de Ambato.

H1 (Hipotesis de investigacion): El merchandising visual Sl influye en las ventas por
impulso de la empresa muebleria RILA de la ciudad de Ambato.

Modelo Matematico
Ho:O=E
Hl: O£E

Modelo estadistico
Formula del Chi cuadrado
(0 - E)?

X2 = Chi cuadrado
O = Frecuencia observada

E = Frecuencia esperada

4.3.1 Nivel de significancia

Determinacién del nivel de significancia

El valor de riesgo que corre para rechazar algo que es verdadero, en este trabajo de

investigacion es del 5%.

Nivel de Significacion

El nivel de riesgo es de 5% para lo cual se procesé la informacion en base a las
preguntas: 2 y 6 de la variable independiente, 1 y 5 de la variable dependiente de

clientes potenciales como se muestra en la tabla 17 de la frecuencia observada.
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Zona de Aceptacion o Riesgo

Para calcular la zona de aceptacién o rechazo, se necesita calcular los grados de
libertad.

Grados de libertad y nivel de significacion

gl = (c-1)(f-1)
gl = (4-1)(5-1)
gl = (3)(4)
gl=12

Grados de libertad correspondiente: gl = 12

Tabla de Frecuencia Observada

TABLA 17: Frecuencia Observada

VARIABLE VARIABLE
ALTERNATIVAS | boeGiTA PREGUNTA PREGUNTA PRESUNTA| TOTAL
2 6 1 5
Siempre 110 100 101 91 402
A menudo 90 96 98 95 379
De vez en cuando 85 80 80 50 295
Casi nunca 80 55 75 100 310
Nunca 11 45 22 40 118
TOTAL 376 376 376 376 1504

Elaborado por: SANIZACA,G (2013)

Célculo de la Frecuencia esperada

TABLA 18: Frecuencia Esperada

VARIABLE VARIABLE
INDEPENDIENTE DEPENDIENTE
AR ERGATR -5 PREGUNTA | PREGUNTA | PREGUNTA | PRESUNTA UL
2 6 1 5
Siempre 100,5 100,5 100,5 100,5 402
A menudo 94,8 94,8 94,8 94,8 379
De vez en cuando 73,8 73,8 73,8 73,8 295
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Casi nunca 77,5 77,5 77,5 77,5 310

Nunca 29,5 29,5 29,5 29,5 118

1504

Elaborado por: SANIZACA,G (2013)

Calculo del Chi cuadrado
Una vez obtenidas las frecuencias esperadas, se aplica la siguiente formula para calcular

el Chi cuadrado:

(0 - E)?

Xt=y ——

Es decir, se calcula para cada celda la diferencia entre la frecuencia observada y la
esperada, esta diferencia se eleva al cuadrado y se divide entre la frecuencia esperada.
Finalmente se suman estos resultados y la sumatoria es el valor de X2 obtenida.

TABLA 19: Céalculo del Chi Cuadrado

PREGUNTAS o) E 0-E | (O-E)? © I'EE)Z
VI | Pregunta 2/Siempre 110 100,5 9,50 90,25 0,90
VI | Pregunta 2/A menudo 90 94,8 -4,75 22,56 0,24
VI | Pregunta 2/De vez en cuando 85 73,8 11,25 126,56 1,72
VI | Pregunta 2/Casi nunca 80 77,5 2,50 6,25 0,08
VI | Pregunta 2/Nunca 11 29,5 -18,50 342,25 11,60
VI | Pregunta 6/Siempre 100 100,5 -0,50 0,25 0,00
VI | Pregunta 6/A menudo 96 94,8 1,25 1,56 0,02
VI | Pregunta 6/De vez en cuando 80 73,8 6,25 39,06 0,53
VI | Pregunta 6/Casi nunca 55 77,5 -22,50 506,25 6,53
VI | Pregunta 6/Nunca 45 29,5 15,50 240,25 8,14
VD | Pregunta 1/Siempre 101 100,5 0,50 0,25 0,00
VD | Pregunta 1/A menudo 98 94,8 3,25 10,56 0,11
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flx)

VD | Pregunta 1/De vez en cuando 80 73,8 6,25 39,06 0,53
VD | Pregunta 1/Casi nunca 75 77,5 -2,50 6,25 0,08
VD | Pregunta 1/Nunca 22 29,5 -7,50 56,25 1,91
VD | Pregunta 5/Siempre 91 100,5 -9,50 90,25 0,90
VD | Pregunta 5/A menudo 95 94,8 0,25 0,06 0,00
VD | Pregunta 5/De vez en cuando 50 73,8 -23,75 564,06 7,65
VD | Pregunta 5/Casi nunca 100 77,5 22,50 506,25 6,53
VD | Pregunta 5/Nunca 40 29,5 10,50 110,25 3,74

X2 51,21

Elaborado por: SANIZACA,G (2013)

El valor de X2 para los valores observados es de 51,21

llustracién 9: Decision de Chi-cuadrado

Funcién de densidad de probabilidad

0,088

0,072

0084] Zona de rechazo
0048
00e]
ooze]
Zona de aceptacion

0,016

0,008

o 4 8 12 16 20 24 28 32 36 40 44 48
x

— Chi-Squared (12

Elaborado por: SANIZACA,G (2013)

26,217
21,0261

Decision

El valor de X2 tabulado es menor que el calculado por lo cual se acepta la hipotesis

alterna y se rechaza la hipotesis nula por lo tanto se acepta que el merchandising visual

Sl influye en las ventas por impulso de la empresa muebleria RILA de la ciudad de

Ambato.
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CAPITULO V

5. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1 Conclusiones

Luego de haber realizado el anélisis e interpretacion de resultados, en las encuestas

ejecutadas en la presente investigacion, se ha llegado a las siguientes conclusiones:

e Se concluye que el cliente potencial siempre tiende a evaluar la imagen que una
muebleria proyecta, por lo que muebleria RILA debe destacar en su presentacion

visual, logrando asi que este sea un factor que beneficie sus ventas.
e La decoracion es un factor muy importante al momento de adquirir un producto,

por lo que se concluye que una muebleria con una excelente decoracién lograra

influenciar al cliente potencial a adquirir un producto.
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Otra conclusiéon importante es que los clientes potenciales estarian dispuestos a
adquirir edredones y colchones para complementar la compra de sus muebles de

dormitorio.

Es elemental conocer si interfiere 0 no en los clientes potenciales la imagen que una
muebleria proyecte antes de adquirir un producto. Por lo cual segun el analisis
realizado los clientes potenciales siempre se ven estimulados a ingresar a una
muebleria si esta se encuentra visiblemente atractiva, y esto se refleja en su decisién

de compra y por ende el aumento de las ventas.

5.2 Recomendaciones

A través del andlisis se ha podido determinar algunos de los principales factores que se

necesita para fortalecer la imagen de muebleria RILA y sus ventas por impulso, para lo

cual podemos formular varias sugerencias de acciones que permitan fortalecer el

merchandising visual de la muebleria, entre ellas tenemos:

Se recomienda redisefiar una decoracién visualmente atractiva en sus vitrinas al
cliente potencial, la cual sirva como un factor diferenciador del resto la cual

sobresalga, obteniendo asi mayores ventas para la empresa.

Se recomienda agregar productos complementarios a cada gama de muebles con la

finalidad de estimular al cliente a adquirirlos.

Adecuar un disefio para cada temporada especial del afio, de esta manera la gente
sentird el deseo de visitar muebleria RILA y conocer sus nuevos disefios de

temporada estimulandolos asi a ingresar y adquirir un producto.

Es recomendable redisefiar el espacio comercial de muebleria RILA, ubicar sus

muebles por familias y ambientes con sus respectivos accesorios, de esta manera los
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clientes potenciales tendran la oportunidad de observar de mejor manera los
complementos exhibidos lo que Ilamara su atencion y sentiran el deseo de afiadirlos

también a su compra.
Se recomienda disefiar una guia de merchandising visual en el cual se establezca

pautas a seguir para mejorar su imagen interna y externa, de esta manera obtener

mejores ventas en muebleria RILA.
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CAPITULO VI

6. PROPUESTA

6.1.DATOS INFORMATIVOS

6.1.1 Titulo: “Disefnar una guia de merchandising visual para incrementar el volumen

de ventas de la muebleria RILA de la ciudad de Ambato.”

e Institucion Ejecutora: Muebleria RILA de la ciudad de Ambato.

e Beneficiarios: Directivos de muebleria RILA, clientes potenciales y externos.

e Ubicacion: Avenida Atahualpa entre Rio Cutuchi y Rio Araujo. Ambato, Ecuador.

e Tiempo estimado para la ejecucion: Inicio: Noviembre del 2013 Fin: Marzo del
2014

e Equipo técnico responsable: Investigador Gabriela Sanizaca; gerente general
muebleria RILA Ing. Fabricio Rios.

e Costo: $1.700
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6.2. ANTECEDENTES DE LA PROPUESTA

En Ambato, ciudad con vocacion artesanal, en la década de 1980 se establece
MUEBLERIA RILA, empresa dedicada a la produccion y comercializacion de muebles
para hogar, de la mano del Sr. EImer Rios M., quien con su espiritu emprendedor logro
identificar una necesidad del mercado y transformarla en oportunidad, y asi solidificar
esta empresa familiar a través del tiempo, muebleria Rila no ha utilizado técnicas de
merchandising visual por lo que es estima que es necesario ya que se encuentra en un

entorno donde la competencia es cada vez mayor.

Ademas muebleria RILA al no emplear técnicas Merchandising Visual no esta
ofreciendo una presentacion atractiva de sus muebles y afines en el puno de venta, por
lo que es de vital importancia brindar una guia para la aplicacion adecuada de las
mismas en la muebleria RILA de la ciudad de Ambato lo que permitird mejorar la

imagen frente a su competencia y las ventas por impulso de esta.

6.3. JUSTIFICACION

Muebleria RILA se encuentra en un entorno con mucha competencia, su mayor
competencia es muebles colineal empresa la cual ya ha venido aplicando merchandising
visual dentro de su empresa por lo que muebleria RILA no puede quedar inmune a este
acto de la competencia y debe aplicar técnicas de merchandising visual y asi alcazar

mejorar su imagen frente a la competencia.

Por lo que la elaboracion de una guia de merchandising visual permitira que muebleria
RILA cuente con un material de referencia para la aplicacién de técnicas de
merchandising visual, no solo dentro de la empresa sino también su apariencia y de esta
manera se lograra un mayor impacto en los clientes y potenciales clientes los cuales
traeran consigo mejores ingresos con las ventas por impulso todo esto gracias a el

merchandising visual.
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Tal como se sefialé en el anélisis univariante se establece que los clientes potenciales
realizan sus compras en temporadas especiales y de rebajas para lo cual se debe realizar
una decoracion acorde a la temporada, utilizando asi el merchandisig visual para
muebleria RILA

A demaés con la aplicacién de estas técnicas se obtendrd un aumento en las ventas y
ademas se aprovechara de mejor manera el espacio destinado a la exhibicion, ayuda
también a planificar de mejor manera el escaparate segun la temporada con el fin de dar

mayor relevancia a uno u otro producto.

6.4.0BJETIVOS

6.4.1. General

Elaborar una guia de merchandising visual que permita incrementar el volumen de

ventas por impulso de la empresa muebleria RILA de la ciudad de Ambato.

6.4.2. Especificos

e Analizar la situacién actual de la empresa
¢ Indagar el direccionamiento filoséfico de la empresa.

e Disefiar una guia

6.5. ANALISIS DE LA FACTIBILIDAD

En lo que se refiere al aspecto organizacional de la propuesta es positiva ya que hay la
disposicion de los directivos de muebleria RILA en invertir en un manual de
merchandising visual que ayude a mejorar la imagen de la muebleria con el fin de

mejorar su rentabilidad.
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Muebleria RILA no cuenta con un departamento especializado en el &rea de
merchandising existe la predisposicion de manejar de mejor manera esta aérea de la

empresa.

En lo que se refiere al aspecto tecnoldgico la puesta en marcha de la propuesta es
factible, ya que muebleria RILA si cuenta con la tecnologia necesaria para realizar una

correcta planificacion.

En cuanto al aspecto econémico también es factible ya que los recursos que se pretende
utilizar no sobrepasa grandes cantidades, mas bien se buscara aprovechar las

instalaciones de muebleria RILA y acomodarlas a las necesidades del proyecto.

La factibilidad socio-cultural estd dada debido a que en los ultimos veinte afios han
supuesto un cambio estructural en el sector de la distribucion comercial, marcado por

dos factores fundamentales:

e La aparicion del sistema de venta en libre servicio, en el que el consumidor
observa los productos expuestos, juzga y decide por si mismo.

e Una oferta de productos y servicios superior a la demanda. (Zapata, 2012)

La répida evolucion de la competencia obliga a los establecimientos comerciales a
crecer para lo cual han surgido técnicas como el merchandising ya que este se ha

convertido en el mejor medio de optimizar la rentabilidad en el punto de venta.

6.6. FUNDAMENTACION

Guia: “unaguiaesalgo que tutela, rige u orienta, un documento que incluye los
principios o procedimientos para encauzar una cosa o el listado con informaciones que

se refieren a un asunto especifico” (Wordpress, 2013, p. 1)

Merchandising visual para el autor (Bouché, 2011, p. 7) “es el conjunto de acciones y
técnicas que comprenden la presentacion, ordenacion, colocacion de producto y el
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control de la apariencia que el punto de venta ofrece al cliente” por lo tanto el visual
merchandising tiene que conocer estas necesidades y deseos y debe saber traducirlos e
interpretarlos a un mundo adaptado a la mente del consumidor, gestionado
estratégicamente la superficie comercial, con la finalidad de obtener su méxima
rentabilidad.

EL MERCHANDISING VISUAL EN EL EXTERIOR

La imagen exterior del establecimiento es de gran importancia a la hora de posicionar
el establecimiento, ya que refleja la personalidad y estilo de la empresa por tanto, es
necesaria una planificacion de sus caracteristicas externa segun la guia como utilizar el

merchandising en el establecimiento.

Para el autor (Santiago Composela, 2010, p. 32) “una buena visibilidad desde el
exterior es un factor clave para el éxito de un comercio” pues esto tiene como finalidad
captar la atencion de los clientes potenciales, esta visibilidad puede mejorarse por medio
de diversos elementos, como un disefio diferenciado de la fachada, unos rotulos

estudiados o un escaparate bien disefiado y llamativo.

Los elementos principales que componen la imagen exterior para la propuesta del

establecimiento son:

Rétulo

El autor (Santiago Composela, 2010, p. 32) “sefiala que los rotulos permiten identificar
a los establecimientos a través de un nombre, logotipo o simbolo, de acuerdo a la
imagen que se desee proyectar ” se trata, por lo tanto, de un elemento identificativo que
diferencia al establecimiento de los demas, otorgandole individualidad y llama la
atencion. Su disefio debe realizarse de acuerdo con la imagen se quiere dar del

establecimiento.
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Escaparate o vitrina

El escaparate es un factor muy importante, segun el autor (Santiago Composela, 2010,
p. 33) “son el elemento de reclamo més importante d cualquier comercio” una vitrina o
escaparate que sea atractivo llamara la atencién del consumidor, por lo mismo le dara
una buena imagen del negocio, y lo impulsara a que ingrese a muebleria RILA, incluso
aunque el cliente no ingrese al local, al estar la vitrina muy bien disefiada el consumidor
muy probablemente se acuerde de los productos que vio alli y tal vez decida volver

cuando los necesite.
EL MERCHANDISING VISUAL EN EL INTERIOR

En un apartado el autor (Santiago Composela, 2010) establece que uno de los objetivos
primordiales del merchandising visual es rentabilizar al maximo el espacio del
establecimiento, ya que es el recurso mas escaso y caro que posee. La distribucion
adecuada de la superficie de tu establecimiento serd determinante para se alcance este

objetivo, puesto que determinara el flujo de la circulacion y las ventas por impulso.

A continuacion, se muestra un cuadro que compila la tipologia de productos que se debe

ubicar en los diferentes puntos frios y calientes:

Tabla 20: Puntos frios y calientes en el punto de venta

Productos de media y baja rotacién, combinados

Zona central del establecimiento con otros de atraccion.

Productos de media y baja rotacién (normalmente
Zonas cercanas a los lugares con turno de espera. )
productos que gozan de un alto margen comercial).

Zonas con decoracion e iluminacion cuidadas, con ) 5
) productos de baja rotacion.
espejos, etc.

] Productos de compra impulsiva (novedades,
Zona de mostradores / zona cercana a las cajas de ] ] ]
lid productos muy llamativos cuyos destinatarios son
salida.
los nifios, pequefios articulos de decoracion,

Zonas muy cercanas a la entrada. Productos de atraccion.
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Productos de alta rotacion y de atraccion
Rincones y pasillos sin salida. (productos que gozan de gran popularidad), realizar

acciones promocionales.

Niveles de estanterias demasiado altos o bajos, que | Productos de atraccién, en promocién (con buena

dificultan el acceso a los productos sefializacion)

Zonas con ambientacion deficiente: escasa | Productos de atraccion, productos de alto rotacion,

iluminacidn, decoracidn pobre, etc. productos en promocion.

Fuente: Adaptado de Sanizaca, G (2012) “ manuales practicos de la PYME Ambato, p.39

El espacio destinado a la exposicion de productos en un establecimiento es lo que se
conoce como lineal. Se trata de la longitud de exposicion horizontal de los muebles, asi

como de otros elementos de presentacion de productos.

La presentacion y distribucién del producto

Para la distribucion de los productos en el mobiliario y los lineales se debe seguir
estructuras ldgicas (por familias, usos, estado, etc.), en general los criterios de
clasificacion del producto mas utilizados son:

Al ubicar los productos también es importante a tener en cuenta los distintos niveles y
zonas de presentacion que existen y como influyen en las ventas. En términos generales
se venden mas aquellos productos que se encuentran a la altura de los ojos y al alcance

de las manos de forma que el consumidor puede alcanzarlos con mayor facilidad.

ANIMACION EN EL PUNTO DE VENTA

Animacion

La animacion para el autor (Santiago Composela, 2010, p. 48) “combina una serie de
técnicas que pueden ser utilizadas de forma permanente o para situaciones puntuales
como son: realce del producto, promocion y publicidad. Su objetivo es llamar la
atencion del cliente y provocar reacciones de compra” el fin de animar el punto de

venta es que el producto se vea diferente a lo cotidiano y Ilame la atencion facilmente.
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Dentro de la animacion se encuentra la promocion segun (Santiago Composela, 2010, p.
48) “la promocion de ventas abarca actividades de corta duracion que pretenden
estimular la demanda del consumidor y producir un incremento en las ventas del
producto promocionado a corto plazo y en un tiempo limitado” por lo que se debe
tomar en cuenta que cuando se realiza acciones promocionales estas deben tener un

tiempo determinado para que exista mayor expectativa.

AMBIENTACION

La ambientacion busca dotar de vida el establecimiento ofreciendo una imagen positiva
a los clientes con el fin de mantenerlos fieles al establecimiento y asi lograr el
incremento de las ventas. A continuacion se presenta una ilustracion de los medios de

ambientacion en el punto de venta:

MEDIOS DE AMBIENTACION DEL PUNTO DE VENTA
|

1 1 I 1
Fisicos De estimulo Psicoldgico Personale
. - promociones Equipos
Ambientacion de
Presentacion en sensorial animadore
masa de los Creacion de s
productos decorados y
“ambientes”
especiales

Elaborado por: Gabriela Sanizaca
Adaptado de: La ambientacion en el punto de venta

La ambientacion se refiere segun el autor (Santiago Composela, 2010, p. 47) “a
aquellas acciones que incitan a los sentidos. Su finalidad es transmitir al comprador
una sensacion agradable que lo induzca a la compra”

La musica: “el tipo de musica puede hacer que los clientes se identifiquen con el
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establecimiento” ademas la intensidad del ritmo de la melodia o sonido influye en la
velocidad del recorrido de los clientes a través del punto de venta. (Santiago
Composela, 2010, p. 47)

6.7 METODOLOGIA DEL MODELO OPERATIVO

llustracién 10: Esquema de una Guia de merchandising Visual

Generalidades

‘ Diagnostico \

Estrategias de merchandising visual en el exterior
Estrategias de merchandising visual en el Interior
Estrategias de animacion en el punto de venta

Presupuesto

Cronograma
Evaluacién y control

Elaborado por: Gabriela Sanizaca
Fuente: Tesis Merchandising Cecilia Chaglla
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GUIA DE MERCHANDISING VISUAL DE LA EMPRESA MUEBLERIA RILA DE
LA CIUDAD DE AMBATO

GENERALIDADES

La presente guia es un instrumento de referencia para la aplicacién de técnicas de
Merchandising en muebleria RILA de la ciudad de Ambato, es una empresa que ha ido

evolucionando a través del tiempo, desde su creacion en 1982 hasta el presente.

En sus inicios esta empresa se dedicaba a la distribucion y comercializacion de muebles
que venian desde Guayaquil, pero a medida que el negocio crecia se fue estudiando la
posibilidad de producir y comercializar los muebles producidos por la misma empresa,
para lo cual era necesario la construccion de una planta de produccion, proyecto que fue

posible gracias al autofinanciamiento de sus propietarios.

Durante los afios de servicio a la sociedad ambatefia, Muebles RILA ha logrado
incrementar su capacidad de produccion debido a la gran acogida que sus muebles han
tenido por su calidad, durabilidad, disefio y confort; es por ello que ha sido necesario
integrar paulatinamente fuerza laboral a la planta de produccién asi como personal de

apoyo en el area administrativa.

En cuanto a la produccion de muebles, sus disefios y materia prima se han ido
adaptando a las tendencias mas recientes para lograr la satisfaccion de los clientes. Para
conseguir este resultado Muebles RILA ha implementado en su planta de produccién lo
altimo en avances tecnolégicos como maquinaria automatizada, disefios
computarizados, materia prima importada, etc., lo que ha contribuido a la percepcion
positiva de los clientes en cuanto a la empresa por sus disefios de vanguardia, pero
muebleria RILA se enfrenta cada vez méas a un mercado muy competitivo por lo que es
importante que se mejore la imagen corporativa de la marca a través de la aplicacion de

las recomendaciones que se establece en la presente guia de Merchandising visual.
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Mision

“Fabricar y comercializar muebles para hogar, identificando los requisitos de nuestros
clientes y enfocando nuestros procesos internos para satisfacer sus necesidades, con un
compromiso de mejoramiento permanente que nos permita alcanzar nuestros objetivos

estratégicos”.

Vision

“Muebles RILA sera en el 2015 una empresa lider en el disefo, fabricacion,
comercializacidn, instalacién y mantenimiento de muebles de madera para hogares con
caracteristicas de excelencia, orientado a la produccion con alto valor agregado

reconocido en las provincias centrales de Ecuador.”

Valores Empresariales

Grafico 13: valores empresariales muebleria RILA

Elaborado por: Gabriela Sanizaca
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llustracion 11: Organigrama estructural muebleria RILA

ORGANIGRAMA ESTRUCTURAL DE MUEBLERIA RILA

DIRECTORIO

GERENCIA GENERAL

SECRETARIA
DPTO. DE PRODUCCION DPTO. DE VENTAS, DPTO. ADMINISTRATIVO
PROMOCION Y
PUBLICIDAD
Fuente: Adaptado de Sanizaca, G (2014)
CUADRO DE REFERENCIAS
Nivel de Jerarquia Clave
1. Directivo
2. Ejecutivo — ]
3. Asesor
4. Adam. O apoyo E
5. operacional
Elaborado por: Aprobado por:
Gabriela Sanizaca Ing. Fabricio Rios
Fecha: 2014

DIAGNOSTICO

81



El Andlisis F.O.D.A, es una metodologia de estudio de la situacion de una empresa, que
sirve para analizar sus caracteristicas internas las cuales son sus Debilidades y
Fortalezas y su situacion externa que son sus Amenazas y Oportunidades estas
establecidas en una matriz cuadrada. Nos ayuda a conocer la situacion real en que se
encuentra una organizacion y nos ayuda a planificar una estrategia. Por lo que a través
del anélisis FODA estudiaremos la situacion competitiva de la muebleria RILA de la
ciudad de Ambato.

Situacion Interna
Es necesario realizar un andlisis interno de muebleria RILA con la finalidad de obtener

sus fortalezas y debilidades.

AREA DE CADENA DEBILIDADES FORTALEZAS
DE VALOR

Produccion

Falta de proyecciones
Financiero financieras Liquidez optima

Cédulas presupuestarias Margenes de utilidad

inexistentes acceptables
Distribucion de capital Rentabilidad
fragmentada

Marketing y ventas

Recursos Humanos falta de compromiso del Optimo clima de trabajo
personal

Estalibilidad laboral
Desacuerdos entre los
miembros del personal Pago de sueldos y salarios
a tiempo

Trato directo de los
operativos con el
directivo de la empresa

Elaborado por: Gabriela Sanizaca

Una vez analizada la cadena de valor de la empresa tenemos como resultado las

fortalezas y debilidades més relevantes:
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FORTALEZAS

¢ Rentabilidad

e Calidad de productos

e Alto poder de negociacion con los proveedores
e Amplio espacio Fisico

e Precios competitivos

DEBILIDADES

e El nombre de la marca es poco reconocida en el mercado

e Desconocimiento de técnicas de merchandising apropiadas
¢ No se cuenta con infraestructura Apropiada

e Falta de compromiso por parte del personal

¢ Inadecuada distribucion de espacios fisicos

Matriz de Evaluacion de Factores Internos (MEFI)
Este instrumento sirve para formular estrategias resume y evalla las fuerzas y
debilidades mas importantes dentro de las areas funcionales de la organizacion y

ademas ofrece una base para identificar y evaluar las relaciones entre ellas.

Matriz 1: MEFI

FACTORES INTERNOS CLAVES ‘ ‘
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PONDERACION | CALIFICACION RESULTADO
PONDERADO
FORTALEZAS
Rentabilidad 0.15 4 0.60
Alto poder de negociacion con los
0.12 3 0.36
proveedores
Calidad de productos 0.10 4 0.40
Precios competitivos 0.09 3 0.27
Amplio espacio Fisico 0.08 3 0.24
DEBILIDADES
El nombre de la marca es poco reconocida
0.15 2 0.30
en el mercado
Desconocimiento de técnicas de
o ] 0.10 1 0.10
merchandising apropiadas
No se cuenta con infraestructura
) 0.09 2 0.18
apropiada
Inadecuada distribucion de espacios
. 0.07 1 0.07
fisicos
Falta de compromiso por parte del
personal 0.05 2 0.10
TOTAL: 1 2.62

CALIFICACION:

Fortaleza Mayor= 4; Fortaleza Menor=3; Debilidad Menor = 2; Debilidad Mayor= 1

Elaborado por: Gabriela Sanizaca

El Resultado Total Ponderado (RTP) muy por encima de 2.5 en este caso 2.62 indica
que Muebles RILA tiene sus fortalezas ligeramente superiores a las debilidades, ademas

se indica que la muebleria tiene una posicién interna fuerte.

Situaciéon Externa
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OPORTUNIDADES

Nuevas técnicas de merchandising

e Ganar reconocimiento social y de marca
e Ampliar el mercado

e Incorporar productos complementarios

e Crecimiento demografico

AMENAZAS

e Competencia numerosa

e Cambios en las politicas gubernamentales

e Fortalecimiento de los competidores existentes
e Entrada de nuevos competidores

e Aumento en los costos de materia prima
Matriz de Evaluacion de los Factores Externos (MEFE)
Esta matriz evalta los factores que se determinan como oportunidades y amenazas,

resultado del analisis externo de la organizacion, permitiendo resumir y evaluar

informacion.

Matriz de Evaluacion de Factores Externos
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Matriz 2: MEFE

FACTORES EXTERNOS CLAVES ) ) RESULTADO
PONDERACION CALIFICACION
PONDERADO
OPORTUNIDADES
Nuevas técnicas de merchandising 0.15 4 0.60
Ampliar el mercado 0.11 3 0.33
Ganar reconocimiento social y de
0.10 4 0.40
marca
Incorporar productos complementarios 0.09 3 0.27
Crecimiento demogréfico 0.08 3 0.24
AMENAZAS
Cambios en las politicas
0.14 2 0.28
gubernamentales
Competencia numerosa 0.12 1 0.12
Entrada de nuevos competidores 0.09 2 0.18
Fortalecimiento de los
_ _ 0.07 1 0.07
competidores existentes
Aumento en los costos de materia
) 0.05 2 0.10
prima
TOTAL.: 1 2.59

CALIFICACION:

Oportunidad Mayor= 4; Oportunidad Menor= 3; Amenaza Menor = 2; Amenaza Mayor= 1

Fuente: Elaborado por Sanizaca, G (2014)

El Resultado Total Ponderado (RTP) por encima de 2.5 en este caso 2.59 indica que
Muebles RILA aprovecha de manera excelente las oportunidades y amenazas existentes
en su industria, lo que implica que las oportunidades son mayores que las amenazas en
muebleria RILA.

86



MATRIZ FODA DE LA MUEBLERIA “RILA”

. F1: Rentabilidad

. F2: Calidad de productos

. F3: Alto poder de negociacion con los proveedores
. F4: Amplio espacio Fisico

. F5: Precios competitivos

invirtiéndola en ser mejores que la competencia

F2&A2: Utilizar la calidad del producto para opacar a la
competencia que nos rodea

F3&A3: Negociar con los proveedores de RILA en cuanto

a un descuento en la materia prima.

AMENAZAS OPORTUNIDADES
Factores Externos e Al: Competencia numerosa . O1: Nuevas técnicas de merchandising
e  A2: Cambios en las politicas gubernamentales . 02: Ganar reconocimiento social y de marca
e  A3: Fortalecimiento de los competidores existentes . 03: Ampliar el mercado
Eactores internos e  A4: Entrada de nuevos competidores . O4: Incorporar productos complementarios
e A5: Aumento en los costos de materia prima . O5: Crecimiento demogréfico
FORTALEZAS ESTRATEGIAS (F.A) ESTRATEGIAS (F.O.)
F1&Al: Utilizar la rentabilidad de la muebleria | F1&02: Ofrecer muebles de calidad para ganar

reconocimiento social y de marca.

F2&02: Ofrecer a los clientes precios competitivos para
aprovechar el crecimiento demografico y captar nuevos clientes
F3&03: Aprovechar el espacio fisico de la empresa aplicando
nuevas técnicas y tendencias de merchandising

F1&04: Incorporar productos complementarios aprovechando
la rentabilidad de la empresa

DEBILIDADES

ESTRATEGIAS (D.A.)

ESTRATEGIAS (D.O.)

. D1: El nombre de la marca es poco reconocida en el
mercado

. D2: Desconocimiento de técnicas de merchandising
apropiadas

. D3: No se cuenta con infraestructura Apropia

. D4: Falta de compromiso por parte del personal

e  D5: Inadecuada distribucién de espacios fisicos

D4&A3: Capacitar al personal para ofrecer un mejor servicio
frente a la competencia

D5&A5: Adecuar los espacios fisico de la infraestructura para
distribuir los productos por precios

D3&A3: Designar técnicas de merchandising es decir animar el
punto de venta de RILA y de esta manera debilitar a la

competencia.

D1&O1: Aplicar técnicas de merchandising visual en el punto de
venta exterior para mejorar la imagen y dar a conocer la marca.
D2&02: Educar al personal en el servicio al cliente de RILA con el fin

de ampliar el mercado.
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Estrategias FA.FO.DA.DO.

1. Aplicar estrategias de Merchandising en el exterior
2. Establecer pautas de Merchandising en el interior

3. Animar el punto de venta

El visual merchandising pretende causar impacto en los clientes reales y potenciales.

Para lo cual es importante cuidar cada detalle de disefio dentro y fuera de la muebleria,

88



ESTRATEGIA DE MERCHANDISING VISUAL EN EL EXTERIOR

Aqui podremos observar como la organizacion se percibe a si misma, y como quiere ser
vista. Estd representada por un conjunto de caracteristicas Unicas que la hacen
diferenciarse de otras empresas del sector; estd arraigada en la cultura de la

organizacion, y se expresa tanto por elementos tangibles como intangibles.

Ademas que se expresa detalladamente la forma en que se construye y se aplica en los
distintos soportes en que estd permitido usarla, de manera que sea un facilitador para

aquellas personas que no estan familiarizadas con este tipo de herramientas y tareas.

Es por esa razdén que al encontrarnos en la necesidad de cumplir con estrategias

puntuales y realizables se ha elaborado la guia de merchandising visual.

La identidad se transmite y comunica a través de distintos elementos verbales, visuales,

objetuales y ambientales. Los elementos basicos que forman la identidad visual son:

e Logotipo.- Se representa con un tipo de letra especifico que diferencia a la

empresa.

e Simbolo.- Es la forma gréfica que actia como emblema y cuya visualizacion

debe ser suficiente para el reconocimiento de la empresa.

e Marca grafica.- Es la combinacion de simbolo y logotipo. Es el elemento

principal de la identidad visual de la Asociacion.
e Colores institucionales.- Factores cromaticos que intensifican los aspectos de
percepcidn de los diferentes elementos. Resultado neto de todas las experiencias,

creencias, sentimientos e impresiones que el publico percibe de nuestra empresa.

e Tipografia institucional.- Es el tipo de letra que se ha utilizado de acuerdo al

tipo de negocio y la imagen sobria que se quiere transmitir.
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Logotipo institucional

lustracion 12: ISOLOGO propuesto

\
el a

muebleria
Elaborado por: Gabriela Sanizaca

lustracion 13: Isologo Propuesto

Al marcar la unidad entre el isotipo y la tipografia, se esta
\ incluyendo para futuro la imagen como simbolo Unico con el fin

de que se realce un reconocimiento inmediato en la memoria de la

sociedad pero esto solo funcionara con el isotipo.

llustracion 14: Tipografia propuesta

\ g
(QC { Z La tipografia que se utilizd para la realizacion del identificador

7 de RILA muebleria es la Lehn, a razén de darle mas soltura al
muebleria
ISOTIPO

90



Construccion del logotipo

A

Q )
‘ (/j a Cuadrado Redondeado

muebleria
!

. £

_..’
2 circulos

L 2 OVALOS

El identificador se basa en figuras geométricas basicas entrelazadas, dando las formas e

intersecciones que tiene los grabados de los mobiliarios.

A

el

muebleria

Colores institucionales

. El negro es autoridad, clasico, conservador, distintivo, formalidad, misterio,

secreto y tradicion.

. Por otro lado tenemos el color azul que significa autoridad, calma, confidencia,

dignidad, consolidacion, lealtad, éxito seguridad y confianza.
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A continuacion se presenta el logotipo actual de la muebleria.

llustracion 15: Actual Logo

N 4

Elaborado por: Sanizaca Gabriela
El logotipo estd compuesto simplemente por un ovalo de color azul y sus letras los
cuales no tienen impacto en los clientes.
El isologo propuesto mantiene el color del logotipo anterior ya que es un color que se ha
establecido a nivel familiar en muebleria RILA contrastado con bordes de color negro y

blanco.

La fachada actual de la muebleria no es lo suficientemente atractiva, esta un letrero pero
este no es lo suficientemente llamativo; por esto en la fachada que se propone se
recomienda utilizar un nuevo rétulo y banners que ayuden a identificar mejor a la
muebleria. El rotulo se ha colocado en la parte superior la cual es correcta ya que es
visible para todos los angulos, por lo que se mantendra el lugar .

Vista lateral de la fachada con su rétulo.

llustracion 16: Fachada lateral
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Fachada propuesta

llustracion 17: Propuesta del Rétulo de muebleria “RILA”

Elaborado por: Sanizaca Gabriela
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llustracion 18: Fachada Actual frontal

g 4 2

Elaborado por: Sanizaca Gabriela

llustracién 19: Propuesta de fachada frontal
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Disefio del escaparate
Los escaparates son el elemento de reclamo mas importante de cualquier comercio. Un
escaparate atractivo llamara la atencién del consumidor, le dara una buena imagen del

negocio, lo estimulara a que ingrese al local y a que se compre los productos.

llustracion 20: Escaparate actual

e

i i ‘m
LI

Elaborado por: Sanizaca Gabriela

llustracién 21: propuesta de promocién en escaparate

RELAX y ey
| mesas de TV

Elaborado por: Sanizaca Gabriela
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llustracion 22: Propuesta del escaparate

Elaborado por: Sanizaca Gabriela

Decoracion
La decoracién actual de la muebleria no es lo suficientemente adecuada por lo que se

proponen los siguientes cambios:

Retocar la pintura las paredes de blanco, puesto que aporta paz y confort, alivia la
sensacion de desespero y de shock emocional, ayuda a limpiar y aclarar las emociones,
los pensamientos y el espiritu, este color iria en combinacién con el azul el color de su
logotipo para asi reforzar la imagen de la muebleria ya que demasiado blanco puede

hacer que se visualice solo y frio.
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llustracién 23: Propuesta de la decoracion

Elaborado por: Sanizaca Gabriela

ESTRATEGIA DE MERCHANDISING VISUAL EN EL INTERIOR

Es necesario una adecuada distribucion de la superficie del establecimiento, puesto que

determinara el flujo de la circulacion y las ventas por impulso.

Distribucion y ubicacion del mobiliario
Se utilizara una disposicién libre del mobiliario ya que no sigue formas regulares o
simétricas, por lo que permite diferenciar cada piso de las instalaciones y permite a

demaés transmitir una imagen personalizada.
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llustracion 24: Disefio libre

| | | n

=~
-

N N o
1N u.}\)

VL /U
| L |

Fuente: Elaborado por Sanizaca, G (2013)

La presentacion y distribucion del producto:
Para la distribucion del mobiliario deberan seguirse estructuras logicas, se distribuira

por secciones.
Primer piso se agruparan muebles de sala, centro de entretenimientos y comedores.

lustracion 25: propuesta comedor

Segundo piso se agruparan dormitorios, sofa cama, colchones, con la finalidad de que
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cada piso tenga su propio espacio y ambiente.

llustracién 26: Propuesta ubicacion por familia

3LERIA RILA

Elaborado por: Gabriela Sanizaca

Elaborado por: Gabriela Sanizaca

Tercer piso se distribuird en muebles relax y sillones auxiliares.

lustracion 27: Propuesta ubicacion de muebles
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Elaborado por: Sanizaca Gabriela

Reglas en la distribucién de los productos y/o complementos

¢ No situar juntos los productos con mayor nivel de venta, es decir, los productos de
atraccion del establecimiento, sino que es conveniente situarlos distantes, de forma
que el cliente tenga que recorrer la mayor superficie de venta posible.

e Debemos intercalar productos y secciones de forma complementaria. Como por
ejemplo, utilizar complementos en los dormitorios como los cochones y cobijas,
ademas exhibir lo que es cuadros en el dormitorio, lAmparas, espejos.

¢ No colocar lamparas en el caso de exhibir un dormitorio en las zonas mas altas de

los armarios.
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ESTRATEGIA DE ANIMACION EN EL PUNTO DE VENTA
Animacién-Publicidad en el punto de venta
Para la realizacion de las acciones publicitarias en el punto de venta se escoge entre una

amplia gama de soportes, como son: adhesivos en el suelo se aplicara en las

instalaciones de RILA ya que sirven como refuerzo de animacion de nuestra marca.

BIENVENIDOS

A

Rela

muebleria

llustracion 28: Propuesta de adhesivo
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e Carteles son los elementos basicos de la publicidad en el interior del
establecimiento, los cuales se emplean para informar al cliente de alguna promocion

0 acontecimiento que se vaya a celebrar en el establecimiento.

lustracion 29: Modelo de cartel propuesto

Elaborado por: Gabriela Sanizaca

llustracién 30: banner propuesto

Q
N
Rl

muebleria

PROMOCION
$200 DOLARES

0G'T XwoQ9 ouewre |

Elaborado por: Gabriela Sanizaca
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Los banners contienen promociones que se desean destacar y estos se colocan al costado

derecho de la caja para de esta forma motivar compras por impulso de estos productos.

Reglas a utilizar para los banner a utilizar

e Los numeros del precio deben ser grandes y de trazo grueso.

e El mensaje debe ser lo mas corto y sencillo posible.

e EIl texto debe contener informacion referente a la limitacién en el tiempo de la
promocion y a la forma de la accion.

e El precio debe ocupar como minimo la mitad de la superficie del cartel.

e Debes buscar una combinacién llamativa de colores.

Ambientacién

En la actualidad la luz utilizada es blanca pero se recomienda que se incremente, ya que
en la muebleria necesita una iluminacion mas intensa para lo que se propone la
colocacion de un mayor numero de focos fluorescentes y lamparas que aumentan la

luminosidad y provoquen una mayor circulacion de clientes.

llustracién 31: propuesta de iluminacion

Fuente: Elaborado por Sanizaca, G (2014)
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Mdsica
El ritmo de la melodia influye en la velocidad del recorrido de los clientes a través del

punto de venta para lo cual se propone los siguientes temas:

llustracion 32: Propuesta de musica

Melodia Autor

Chill out Essential Guitar
Lounge Beats Paulo Arruda
Sade Playlist JaBig

RILA podria manejarse con estas melodias contienen un ritmo muy suave e incentiva a
permanecer mas tiempo dentro del establecimiento. EI género Lounge ya que ayuda a
condicionar al consumidor a traves de la musica esta induce a los estados emocionales y
se convierte asi en un arma potencial para llegar a conquistar el corazén de nuestros

consumidores.

Olor

En este sentido, debemos evitar en lo posible los olores desagradables y los ambientes
cargados, ya que provocan rechazo en nuestros clientes, por lo tanto se sugiere utilizar
dentro del establecimiento un olor a madera desgastada y verano. Este olor es suave, es

el olor con el que la gente nos recordara.
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PRESUPUESTO

Tabla 21: Presupuesto implementacion de la guia de merchandising visual

Categoria Descripcion Costo
Pintura de la fachada
Disefio $500
Lamparas y cinta led $ 350
Ambientacién
Adornos carteles $120
Animacién
Publicidad en el punto | Rotulo principal $ 500
de venta
2 banner $ 150
Carteles $35
Fotografias $45
VALOR TOTAL DE $1.700
PRESUPUESTO
Fuente: Elaborado por Sanizaca, G (2013)
CRONOGRAMA
Actividades Tiempo
JUN |JUL |AGO |SEP |OCT |NOV |DIC
Presentacion de la propuesta | |
Andlisis y aprobacion de la [ ]
propuesta
Planificacion de recursos e
Procesamiento de la informacion 1
Aplicacion de la guia
-

Evaluacion de las estrategias

Anaélisis de los resultados
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EVALUACION Y CONTROL

Tabla 22: Modelo evaluacion y control

CALIFICACION

PREGUNTA Excelente | Bueno Necesita

mejorar

e ;Considera visible el rotulo disefiado para la

muebleria?

e ;Considera que la fachada de la muebleria atrae al

cliente potencial?

e (Elrotulo es visible?

e ;Considera adecuadas las promociones establecidas?

e ;Considera adecuada la iluminacion establecida?

e  Se hace uso del material publicitario dentro del punto

de venta?

e ;Se ha obtenido resultados positivos con la publicidad

efectuada dentro del punto de venta?

e (Esadecuada la distribucién del espacio fisico?

e (Esadecuada la ubicacion del producto?

e ;Elrotulo es visible?

e ;Considera adecuadas las promociones establecidas?

e ;Considera adecuada la iluminacion establecida?

e Se hace uso del material publicitario dentro del punto

de venta?

e ;Esadecuada la distribucién del espacio fisico?

e (Esadecuada la ubicacion del producto?

e ;Se ha obtenido resultados positivos con la publicidad

efectuada dentro del punto de venta?

Fuente: Elaborado por Sanizaca, G (2013)
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PLAN DEL MODELO OPERATIVO

Tabla 23: Plan del modelo operativo

Fuente de verificacion

FASES Objetivo Actividad Recursos Responsables | Tiempo
Identificar la evolucion que ] B Humanos Fotos con el gerente y la
ha tenido la empresaatravés | ®  Buscando informacion Documentos Investigador Dos semanas | secretaria, documentos
del tiempo. mediante la historia de la Del 8 al 20 de la organizacion de la
GENERALIDADES empresa, Internet Gerente de Enero empresa,
. - Humanos : o
Identificar la situacion actual | © miﬂlﬁ;‘;terilg ::Ielliblg Ir acton Documentos Investigador 'I;Zes;ilsirfzr;as m::::i MEE: 20 ;
DIAGNOSTICO de la empresa. MEFE, FODA Gerente Febrero Matriz FODA e 3
e Disefio, desarrollo de
estrategia de rotulo y
Causar impacto visual en los E"_Ch%da ; o d HUManos N
clientes reales y potenciales . Iseno, y desarrollo de . 15al 28 de Guia de merchandising
con el fin de aumentar las estrategia de distribucion | Documentos Investigador Febrero visual de muebleria

ESTRATEGIAS

ventas por impulso de la
muebleria.

y organizacion de
muebles

e Disefio y desarrollo de
estrategia de animacion

I 4

bibliogréaficos

Gerente

Dos semanas

RILA

Conocer el estado en que se

e  Evaluar mediante
preguntas previamente

. encuentra la ejecucion de las establecidas el desarrollo Humanos . Todo el Fichas de evaluacién
EVALUACION . ) Documentos Investigador - '
estrategias propuestas. de la guia al personal tiempo tabla N°22
Revisar su evolucion administrativo y
gerencia.
TOTAL: 1700

Elaborado por: Gabriela Sanizaca
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6. 8 ADMINISTRACION DE LA PROPUESTA

Para la administracion de la propuesta se tendra el valioso apoyo del ingeniero Fabricio
Rios Lara, la investigadora sefiorita Gabriela Sanizaca y demas personal de muebleria
RILA.

6.9 PREVISION DE LA EVALUACION

Con la finalidad de que la presente propuesta sea ejecutada de acuerdo a lo planeado, se
debe realizar su respectivo monitoreo del plan de accion, como un proceso e
seguimiento y evaluacién los cuales permitan prever eventualidades que se pueden
presentar en el desarrollo, con la finalidad de establecer correctivos mediante acciones

que cercioren la obtencion de los objetivos propuestos.

Tabla 24: Evaluacién

¢Qué evaluar? Disefio e implementacion de la guia de
merchandising visual para muebleria RILA.

¢Por qué evaluar? Para determinar si las estrategias que se estan
tomando son las adecuadas.

¢Para qué evaluar? Para medir si se estan alcanzando los objetivos
planteados.

¢Con que criterios? Eficiencia, eficacia, efectividad

¢Indicadores? Cualitativos y cuantitativos

¢Cuando evaluar? Al cumplirse la aplicacion de la guia propuesta

¢Cbémo evaluar? Observacion.

¢Con qué evaluar? Mediante fichas de preguntas

¢Quién evalta? Investigador (Gabriela Sanizaca) y Directivos.

Elaborado por: Sanizaca Gabriela
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Anexo 1: Arbol de problemas

Arbol de problemas MUEBLES RILA

Limitadas ventas por

impulso
Co - Limitado . . .
Bajo nivel de publicidad - . baja afluencia de cliente s
posicionamiento de la }
en el punto de venta imagen potenciales

1 !

BAJO INDICE DE MERCHANDISING

VISUAL
Inadecuada Deficiente atmosfera Inadecuadas formas de
presentacion del comercial ubicacion de los muebles
esca[?rate ?
I I T
| 1
Desconocimiento de técnicas Baja fuerza No existe Escaza Inexistencia de Desconocimiento de
de escanaratismo visual un clima atmosfera ubicacion estratégica técnicas de
sensorial sugerente de los productos merchandising visual

Elaborado por: SANIZACA, G(2012 8 P &
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OBJETIVO: Recopilar informacion
cuantitativa, que permita conocer la influencia
que tiene el merchandising visual en el volumen
de ventas por impulso.

Instructivo: leer rigurosamente cada una de las
preguntas planteadas a continuacién, colocar una X
en la respuesta de su preferencia.

EDAD | 18-33
34-49
50 0 mas

GENERO Hombre
Mujer

1. ¢ Al elegir una muebleria para realizar
sus compras, ¢evalla usted la imagen
gue esta proyecta?

O Siempre

1 A menudo

[J De vez en cuando
[J casinunca

] Nunca

2. Al momento de la compra, ¢atraen su
atencion la  iluminacion y la
organizacion de la vitrina?

O Siempre

] A menudo

[J De vez en cuando
[J casinunca

] Nunca

3. ¢ Se siente influenciado en la compra al
percibir una decoracion exclusiva?

] siempre

] A menudo

[J De vez en cuando
[J casinunca

[ Nunca

4. La mayor parte de mis compras de
muebles y/o complementos  ¢se
producen en temporadas especiales?

O Siempre
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] A menudo

[J De vez en cuando

[ casi nunca

(1 Nunca A

5. La mayor parte de mis compras de

7.

8.

muebles y/o complementos  ¢se
producen en temporada de rebajas?

] siempre

] A menudo

[J De vez en cuando
[J casinunca

] Nunca

Cuando usted acude a una muebleria,
(siente mayor comodidad al comprar
cuando existe una organizacién entre
muebles?

] siempre

] A menudo

[J De vez en cuando
[J casinunca

[ Nunca

¢(Compraria  Ud. edredones vy
colchones para complementar su
compra de muebles de dormitorio?

[ Siempre

] A menudo

[J De vez en cuando
[J casinunca

] Nunca

¢ Lo estimula a Ud. la musica del
entorno de la muebleria, al momento de
adquirir un mueble y/o complemento?
Siempre

] A menudo

[J De vez en cuando

[J casinunca

[J Nunca
¢Repercute en usted la exhibicion del
producto, al momento de adquirir un
mueble y/o complemento?



] siempre

1 A menudo

[] De vez en cuando
[J casinunca

I Nunca

10. ¢ Toma en cuenta Ud. la limpieza de
una muebleria, al momento de adquirir
un mueble y/o complemento?

[J Siempre
[J casi siempre

[J Rara vez
J Nunca

Gracias por su colaboracion ..
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Anexo 2: entrevista

y

UNIVERSIDAD TECNICA DE AMBATO

FACULTAD DE CIENCIAS ADMINISTRATIVAS
Marketing y Gestion de Negocios

ENTREVISTA MUBLES RILA

Objetivo.- Identificar factores claves sobre el Merchandising visual dentro de muebleria RILA

Ing. Fabricio Rios como responsable de Muebles RILA y colaboradores.

1. ¢Aplica técnicas de Merchandising visual en muebles RILA?
Actualmente no aplicamos técnicas de merchandising visual, ha existido estudios preliminares

pero no se ha concluido nada.

2. ¢Cada que tiempo cambian la decoracion de la tienda?

Cada afio, se realiza movimiento del producto pero decoracién se la realiza anualmente

3. ¢Qué complementos vende afines a los muebles?
Muebles, chaide chaide ya que tenemos la franquicia

4. ¢En los ultimos 3 afios como estan las ventas?
Las ventas estan estables en este sector

5. ¢A qué tipo de clientes van dirigidas sus mayores ventas?

A clientes minoristas

6. ¢Qué factores cree Ud. Que deberia cambiar en muebles RILA? Dentro de la imagen en el
punto de venta?
La decoracion de la vitrina deberia cambiar, dando un plus a la decoracién exclusiva de la

empresa

7. ¢Considera que la publicidad manejada es suficiente, a la hora de atraer al cliente?
No, la publicidad deberia ser mejorada en el punto de venta, y su ambiente.
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Anexo 3: Ubicacién de la empresa

Elaborado por: SANIZACA, G(2013)
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