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RESUMEN

La investigaciéon fue desarrollada en Distribuidora de Calzado Alex ubicada
en la ciudad de Ambato, como una justa necesidad planteada por su
gerente propietaria, siendo este un aporte profesional hacia la empresa. El
tema seleccionado permitira proyectar y poner en practica los conocimientos
alcanzados en el proceso de formacién académica desarrollando el Plan de

Merchandising para el incremento de las ventas.

En funcion del problema planteado y aplicando la metodologia pertinente se
realiz6 la investigacion, cuyos principales resultados determinan que la
empresa, desde la perspectiva del marketing actual y del merchandising en
particular, se caracteriza en una realidad en la que se evidencian serias

limitaciones en la gestidn técnica de la misma.

Sobre esta base se desprende que la empresa no ha realizado esfuerzos
para incrementar sus ventas y crecer en forma sostenida. Partiendo de esta
realidad que ha sido analizado al amparo de un marco tedérico y conceptos
debidamente articulados, se ha diseflado un Plan de Merchandising
enfocado a dinamizar las ventas de la Distribuidora de calzado Alex, el
mismo que se contemplan un analisis situacional, la combinacién de
elementos de direccionamiento empresarial y el planteamiento de
estrategias enfocados a la aplicacion del Merchandising visual, de gestiéon y

seduccion para proyectar una imagen corporativa de excelente atraccion.
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ABSTRACT

This research project was developed in Distribuidora de Calzado Alex,
located in the city of Ambato, in response to a need proposed by the owner
manager who felt that it would be a professional contribution to the company.
The chosen topic will help to project and put into practice the knowledge
obtained in the process of the academic development of the merchandising

plan for the increase of sales.

Depending on the problem and employing the appropriate methodology the
research project was done. From the perspective of modern marketing and
more specifically merchandising, the main results determine that the
company finds itself in a situation where serious limitations in its own

technical management are found.

On this basis, it can be deduced that the company has not made any effort to
increase its sales and grow steadily. Given this situation, which has been
analyzed with a theoretical framework and properly articulated concepts, a
merchandising plan has been designed. The plan focuses on boosting sales
in Distribuidora de Calzado Alex and takes into account a situational
analysis, the combination of business addressing elements and the proposal
of strategies focused on the application of visual merchandising,
management and seduction in order to project an excellent attractive

corporative image .



viii

TABLA DE CONTENIDOS

PRELIMINARES pag.
AU O A, . e i
Agradecimiento..............oooiiiii iv
Dedicatoria..... ..o, Vv
RESUMEN. ... Vi
ADSITACT. .. e Vi
INDICE GENEIAL. ... it viii
Tablas. ... ..o XV
GrafiCos.......cooi e, XV
FIQUIAS. ... XVi
IMAGENES. ... .. XVi
CAPITULO I: EL PROBLEMA ....iitiettieeeereeereeraeenneeeneennenns 1

PR T 1= 0 = P 1
1.2 Planteamiento del problema................ocooi 1
1.2.1 ContextualizacCion............coviiiiii i 2
1.2.1.1. Macro contextualizacion..................cociiiiiiiii e 2
1.2.1.2. Meso contextualizacion.............oooiiiiiiiiiiiii e 3
1.2.1.3. Micro contextualizacion.............c.ooiiiiiiiiiiie 4
1.2.2 ANAliSiS CritiCO. ... 4
1.2.2.1. Relacion causa —efecto.........ccooeiiiiiiiiiii 7
1.2.2.2. PrOgNOSIS. .. e ettt e 7
1.2.2.3. Formulacién del problema..............cooiiiiiiiiiie 8
1.2.2.4. INterrogantes. ........oouiii i 8
1.3. Delimitacion del problema............ccooviiiiiiiie 9
1.3.1. Alcance espacial...........ccooiiiiiii i 9

1.3.2. Alcance temporal...........cooiiii i 9



1.3.3. Alcance de contenido...........ccooiiiiiiiiii
1.4, ObJetiVOS. ..o,
1.4.1 Objetivogeneral..........ccoooiiiiiiii
1.4.2 Objetivos eSpecCifiCoS.........ouiiiiiiii i

1.5. Justificacion e Importancia...............cccciiiiiiiiiiii

CAPITULO 1I: MARCO TEORICO....ucieieuieeeeeeneeeeeaneeeeenneeees

2.1 Antecedentes investigativos. ...,
2.2 Fundamentacion filoséfica...........c.coooiiiiii
2.3 Fundamentacidn Legal..............cooiiiiiiiii
2.3.1. Ley organica de defensa al consumidor..............................
2.4. MerchandiSiNg.......ceiiii i
2.4.1. Objetivos del Merchandising.............ccoooiiiiiiiiiiiiiee
2.4.2. Tipos de MerchandiSing........cccoviiiiiiiii i
2.4.2.1. Merchandising de visual...............cccooiiiiiiiiiiiii e
2.4.2.2. Merchandisingde gestion.............ccoooiiiiiiiiiiiii i,
2.4.2.3. Merchandising de SeducCiOn..........c.cocoiiiiiiiiiiiiiiiii e,
2.4.3. Elementos que se utilizan en el merchandising...................
2.4.4 Plan de MerchandisSing...........cooviiiiiiiiiiiiiiiieeea
2.4.4.1. Andlisis de la situacion externa.............cccoiiiiiiinnen..
2.4.41.1. Fuerzas ECONOMICAS.........cvieiuiiiiiiiii e
2.4.4.1.2. Fuerzas sociales, culturales y ambientales...................

2.4.41.3. Fuerzas politicas, gubernamentales y legales................



2.4.4.1.4. Fuerzas tecnoldgicas..........cccoovviiiiiiiii i 27

2.4.4.1.5. Fuerzas del entorno de accion directa........................... 27
2.4.4.2. Andlisis de la situacion interna...............ccooeiiiiiiinn 28
2.4.4.3. Objetivos del plan de merchandising...............cccccceiinnni. 29
2.4.4.4 Plan de @CCiON.........ccouiuieitiii e 32
2.4.5. Estructura organizativa de los departamentos...................... 33
2.4.6. El Merchandising como técnica del marketing.................... 35
2.4.7. Disposiciones del merchandising en el negocio.................... 36
2.4.7.1. Situacidn de las SeCCIONEeS.............coveiiiiiiiiiiiiiieaane, 36
2.4.8. Factores que inciden en la promocion de ventas................... 37
2.4.8.1. Vitrina @XteriOr. ... ..uei i 41
2.4.8.1.1. Aspectos a considerar durante en la exhibicion

de las mercancias en vitrinas exteriores..................cc....... 44
2.4.8.2. Vitrina EXIErIOr. ..o 45
2.4.9. Reglade los 6 adecuados..........ccvuveiuiiiiiiiiiiiiiieieeeae, 46
2.4.10. Tipos de carteles........cooouiiiiiiii 47
2.4.11. Elmaterial P.O.P.............ocooviiiiiieieeeeeeeee e, 48
25.Quesonlasventas.........cooiiiiiiii 48
2.5.1. Como incrementar las ventas.............cccooiiiiiiiiiiinn 49
2.5.1.1. Enféquese en un nicho de mercado especifico.................. 49
2.5.1.2. Promocione so propio PDV.........c.oooiiiiiiiiii e 50
2.5.1.3. Nunca publicite sinunaoferta......................cooiiinn. 50
2.5.1.4. Obtenga informacién del contacto....................ooooeiiin 51
2.5.1.5. Elimine el obstaculo de riesgo...........cooeiiiiiiiii i, 51

52



2.5.1.6. Diversifique SUNEgOCIO..........cevieiiiiiii i,

2.5.2. Aumentarlas ventasenlatienda...........ccoiiiiiiiiiiiiii.

2.5.21.Seduciral Cliente. ......cooonee

2.5.2.1.1. Presentar los productos en forma atractiva....................

2.5.2.1.2. Crear un ambiente

acogedor y novedoso......................

2.5.2.1.3. Utilizar herramientas de comunicacion.........................

2.5.2.2. Entregue una atencion personalizada.............................

CAPITULO lll: METODOLOGIA. ..ccueieeeceeeeieeeeeceeeeeeeeneeeeeens

3.1. Enfoque de la Investigaci

ON .

3.2 Modalidad basica de la investigacion...................ccocoeiiiiinnn.

3.3 Nivel o tipo de lainvestigacion..................c.cooooiiiiiiine. .

3.4 Métodos de investigacion

3.5 Técnicas e iNStrumentos. .......oooiii e

3.6 Poblacion y muestra.......

3.7 Recoleccion de la Informacion..........oooeoeeee i,

3.8 Procesamiento de la infor

3.9. Hipdtesis.....................

(001 (o3 [o] o P

3.9.1. Variable dependiente............ccooiiiiiiii

3.9.2. Variable Independiente

52

53

53

54

54

55

56

56

57

57

58

58

60

61

61

62

62

Xi



CAPITULO IV: ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS. 63

4.1 Analisis de los resultados. ...........coooiiiiiiiiii 63
4.2 Interpretacion de los datos de la encuesta............................. 64
A 3 HIPOIESIS. .. 83
4.3.1. Planteamiento de la hipotesis...........ccooeiiiiiiiiiiii, 83
4.3.2. Regla de decCisSiOn....... ..o 84
4.3.3. Calculo de X2......o i 85
4.3.3.1. Calculo de freCUENCIas. .........ccoeiuiiiiiiiii e, 85
CAPITULO: PROPUESTA .. s s s e e e 91
5.1 Datos Informativos. ............oiiii 91
5.2 Antecedentes de la propuesta.............oooeiiiiiiiiiii i, 92
5.3 ObJEtIVOS. ... 94
5.3.1. Objetivo General..........c.ccooiiiiiii 94
5.3.2 Objetivos especifiCoS.......ccoiriieiiiiii i 94
5.4, JUSHIfiCACION.......e 95
5.5, FUNDAMENTOS. ......eei 96
5.6. Desarrollo de la propuesta..........c.coooiiiiiiiiiii e 97
5.6.1. Plan de merchandising para el incremento de las ventas....... 97
5.6.1.1 Primerafase..........ccouiiiiiii 97
5.6.1.1.1. Andlisis de la situacion externa................ccooeveiiiiiiennnn. 97
5.6.1.1.2. Andlisis de la situacion Interna..................ccooiiiiii 99
5.6.1.2. Segunda fase: decisiones estratégicas................cccceevuinine 103

5.6.1.2.1. Objetivos del merchandising...........ccooviiiiiiiiiiiiiineeeee, 103

Xii



xiii

5.6.1.2.2. EStrategias. .......coiiiiiii i 103
5.6.1.2.2.1. Factores psiColOgIiCOS. ......ccviriiiiii i, 103
5.6.1.2.2.1.1. Motivacion visual..............coooiiiiiiiiiii 104
5.6.1.2.2.1.1. Satisfaccion del cliente...............ccoooiiiiiiiiiiiinnns 104
5.6.1.2.2.2. Cartera........ooouiiii i 104
5.6.1.2.2.3. Segmentacion..........c.oieiiiiiiii e 105
5.6.1.2.2.4. POSICIONAMIENTO. .....euinieeieieeeee e 106
5.6.1.2.2.5. Marketing MiX........ccoiiriiii i e, 106
5.6.1.3. Tercera fase: plande accion.................cooiiiiiiiiiiiiinens 109
5.6.1.3.1. {DONAE?.....uuiiiiiiiiiiiiiiiee e 109
5.6.1.3.2. S QUEB? i ——————————— 109
5.6.1.3.3. CQUIBN?....uiiiiiiiiiiiiiie et 110
NS T G I S G T- 1 [0 [0 17 110
5.6.1.3.5. $COMO? ..ot 110
5.6.1.3.6. Cinco fuerzas de Porter..........cocooiiiiiiiiiiii e, 122
5.6.1.3.7. Andlisis de Ventas..........c.cooveiiiiiii 124
5.6.1.3.8. ANAlISIS ABC.....cuiiiiiii e 126
5.6.1.3.9. Presupuesto. ..o 128
5.7.1.3.10. ADMINISIrACION. .. ..vuuieieiie e 133

5.7.1.3.11. Previsidn de laevaluacCion..........coouveeieiieiiiiiieaeannnn, 133



Xiv

CAPITULO VI: CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES............ 135
6.1, CONCIUSIONES. ...t 135
6.2 ReCOMENdACIONES. ... ...iiii i 137
Bibliografia. ..o 139
Linkografia........ccoiirii i 140
(€117 1 o T TR 141

YN 1) (0 1 142



TABLA DE GRAFICOS

Tablas pag.
Tabla N°4.1 Periodo que lleva comprando el cliente................... 64
Tabla N°4.2 Conocimiento de la existencia del local.................... 66
Tabla N°4.3 Frecuencia de visita al local........................n 67
Tabla N°4.4 Satisfaccion del cliente en base a su visita............ 69
Tabla N°4.5 Calificacion global del local......................conalll 71
Tabla N°4.6 Calificacion aspectos importantes del local............... 73
Tabla N°4.7 Percepcién sobre la decoracion del local.................. 76
Tabla N°4.8 Opinién del cliente sobre la decoracion del local........ 77
Tabla N°4.9 Cambios sobre decoracion...............coeiiiiiinininenenen. 79
Tabla N°4.10 Incidencia de la decoracion interna en la ventas........ 80
Tabla N°4.11 Decoracion y Ventas...........cooviiiiiiiiiiiiieieea, 82
Tabla N°4.12 Frecuencias variable independiente........................ 86
Tabla N°4.13 Frecuencias variable dependiente......................... 87
Tabla N°4.14 Combinacion de frecuencias.............c.cocoeviieiannn, 88
Tabla N°4.15 Frecuencias Esperadas..............cccoooiiiiiiiiiiiiennn, 89
Tabla N° 5.1 Analisis DA. ... 97
Tabla N° 5.2 Analisis FO.......ociiii i 99
Tabla N° 5.3 Carterade clientes............ooovveiiiiiiiiiiiie 104
Tabla N° 5.4 Segmentacion de mercado...............ccceeiiieiieinnnnn. 105
Tabla N°5.5 Comportamiento de Ventas............cooovveviiiiiinennnn. 124

Tabla N°5.6 ANAlISIS ABC. ..o, 126

XV



Tabla N° 5.7 Presupuesto.........ccooviiiiiiiii e
Tabla N° 5.8 Calculo RO ...,
Tabla N° 5.9 Ventas afios anteriores. .....o..eeeeeeeeie e

Tabla N°5.10 Proyeccion de ventas..............ccooeiiiiiiiiiiicieenenn,

Gréficos

Grafico N°4.1 Periodo que lleva comprando el cliente....................
Grafico N°4.2 Conocimiento de la existencia del local....................
Grafico N°4.3 Frecuencia de visita al local...................cooiets
Grafico N°4.4 Satisfaccion del cliente en base a su visita...............
Grafico N°4.5 Calificacion global del local..................oooiin.
Grafico N°4.6 Calificacion aspectos importantes del local...............
Grafico N°4.7 Percepcion sobre la decoracién del local..................
Grafico N°4.8 Opinién del cliente sobre la decoracion del local.........
Grafico N°4.9 Cambios sobre decoracion..............cccoovviiiiiiennnn.
Grafico N°4.10 Incidencia de la decoracion interna en la ventas.......
Grafico N°4.11 Decoracidn y Ventas...........c.ccoviiiiiiiiiiiiiine,
Grafico N°4.12 HIpOteSIS. ...
Grafico N°5.1 Comportamiento de ventas.............cccoovviiiiiiiennnn,
Grafico N°5.2 ANaliSiS ABC........ovi e
Grafico N°5.3 Ventas Totales..........oooveiiiiiii e

Grafico N° 5.4 Proyeccion de Ventas...........cccoovveiiiiiiieienieeanenn,

128
129
130

131

pag.

65
66
68
69
71
74
76
78
79
81
82
85
125

127

XVi



XVii

Figuras pag.
Figura N°1.1 Arbol del problema.............ccocouueeiiiiiiiiiiieieiee 6
Figura N°2.1 Principios del Merchandising...................c.ccoiieen.. 18
Figura N°5.1 Organigrama Estructural.......................coooiii 101
Imagenes pag.
Imagen N° 5.1 Propuesta......... L 113
Imagen N° 5.2 Situacion Actual............coooiiiiiii 114
Imagen N° 5.3 Propuesta entrada principal......................ocoooiene . 115
Imagen N° 5.4 Situacion actual exhibidores.....................c.ooenl. 116
Imagen N° 5.5 Propuesta exhibidores...............c.oooiiiiiiinnn. 117
Imagen N° 5.6 Propuesta Colores...........ccooviiiiiiiiiiiiiiiieeeen, 118
Imagen N° 5.7 Situacion actual Counter atencion al cliente............ 119
Imagen N° 5.8 Propuesta Counter atencién al cliente.................... 120

Imagen N° 5.9 Expectativas. ... 121



CAPITULO |

1. El Problema

1.1. Tema

Plan de Merchandising para el incremento de ventas en la Distribuidora de

Calzado Alex en la ciudad de Ambato

1.2. Planteamiento del problema

Ambato, situada en el centro del pais, es conocida como una de las
ciudades méas comerciales del pais; con el afan de sobresalir en lo
econdémico, y por su gran crecimiento se ha generado la competencia entre
los diferentes comercios, asi en linea del calzado la competencia es muy
refida y cada quien busca ofrecer al cliente alternativas como precio,

calidad, servicio y otros.

La Distribuidora de calzado Alex, es un local comercial ambatefio, en el que
Su crecimiento econdmico ha sido sostenido, sin embargo en los ultimos tres

afos el nivel de ventas ha disminuido notablemente, condicion que es de



preocupacion para sus administradores; la Distribuidora Alex, ante la
percepcion de esta problematica, esta empefiada en romper la barrera de la
competencia, a través del Merchandising sensorial, el mismo que nos
permite analizar los principales determinantes del estado de animo, de las
percepciones y del comportamiento de los clientes que acuden al local,
permitiendo conocer la incidencia en su satisfaccion y como consecuencia

en la eleccién del establecimiento como lugar habitual de compras.

Distribuidora de calzado Alex considera que al aplicar el merchandising
lograra que el producto se presente y ofrezca mejor al cliente, lo que servira
para vender mas, porque sustituira la motivacion verbal por la visual y creara
secciones atractivas con el fin de mantener relaciones a largo plazo con los
clientes mas rentables de la empresa, influyendo para que elijan el

establecimiento por delante de los de la competencia.

1.2.1. Contextualizacién

1.2.1.1. Macro

En el Ecuador, distintos locales comerciales manejan estrategias de
mercadeo sofisticadas o0 modernas de acuerdo a los ultimos descubrimientos
de la investigacion comercial. La publicidad, es una de ellas, la
administracion moderna puede ser otra, la distribucion del espacio fisico, la

decoracion, el manejo comunicacional, el empaque y prestacion del



producto, etc, son algunas de las estrategias efectivas a la hora de

convencer al cliente y dar un buen servicio.

En la linea que nos ocupa, por ejemplo uno de los locales mas reconocidos
es (Maratoon Sport), cuyo posicionamiento en el mercado ecuatoriano es

significativo.

1.2.1.2. Meso

En la provincia de Tungurahua, ha proliferado enormemente la incursion de
locales comerciales dedicados a la venta de calzado constituyéndose en una
amenaza al querer abarcar mas clientela, lo que a futuro determinara que los
establecimientos con mas deficiencias salgan del mercado por no poder

competir frente a los grandes locales comerciales reconocidos.

Los establecimientos que se dedican a la comercializaciébn calzado o
cualquier tipo de producto o servicio, deberan realizar planes de
merchandising en forma urgente para poder renovar y fortalecer dichos
locales, impulsando la imagen del negocio y fomentando las compras por
impulso en sitios distribuidos en forma técnica usando todas las

herramientas del merchandising.



1.2.1.3. Micro

Ambato, es una ciudad comercial y, como tal, su economia se sustenta en
esta actividad mayormente. Las lineas de produccién son de diferente indole
como: textil, carrocero, y una muy importante es la produccién y
comercializacion de calzado. Uno de los lugares mas reconocidos donde se
ubican locales comerciales dedicados a la venta de calzado son la Av.
Cevallos y la Av. Bolivar, donde se puede encontrar decenas de dichos

locales.

1.2.2. Analisis critico

La administracion empirica es uno de los problemas que adolece la gran
mayoria de comercios y/o empresas, bien sea de productos o servicios en la
ciudad de Ambato, Distribuidora Alex, es una de ellas, pues el personal que
se halla al frente de la direccion del establecimiento no esta capacitado en la
linea de gerencia administrativa moderna, en la que se incluye desde la
perspectiva del Merchandising. Esta es una debilidad visible y palpante en la

realidad empresarial del local comercial.

La falta de personal capacitado en la técnica de merchandising en la
provincia, y tal vez en el pais, es otro aspecto negativo que incide en el
incremento de la participacion en el mercado, asi como en el aspecto

financiero y econdmico del mercado.



La Distribuidora de calzado Alex, carece de conocimientos del
merchandising, de tal manera que esta herramienta mal empleada en la

administracion del negocio, debido al conocimiento empirico de esta area.

También, hace falta decision politica y administrativa de la propietaria para
implementar innovacion y cambios estratégicos en la administracion que
permitan dar un giro radical y drastico al negocio, para lograr incrementar

ventas.

Mientras se maneja el local con estos desatinos, la consecuencia mas visible
y evidente sera el estancamiento econémico, la pérdida de competitividad y

fidelizacion de clientes.



Figura N° 1.1: Arbol del problema
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1.2.2.1. Relacién causa — efecto

Causa: inaplicacibn de planes y técnicas de Merchandising para la
Distribuidora de calzado Alex con inadecuado uso de las areas del local y

de escaparatismo en el mismo.

Problema: deficiente aplicacion de las estrategias de Merchandising para la
Distribuidora de calzado Alex de la ciudad de Ambato que limita su

rentabilidad.

Efecto: insuficiente incremento de ventas y posicionamiento para los

productos del local comercial.

1.2.2.2. Prognosis

La decision oportuna y practica que permita solucionar un problema sera la
estrategia vital para mantenerse en el mercado, en este caso, si la
Distribuidora de calzado Alex no actta con la debida oportunidad aplicando

un plan de marketing con énfasis en el merchandising efectivo, el



estancamiento de las ventas y la pérdida de clientes sera determinante en la

vida comercial y operativa de la empresa.

1.2.2.3. Formulacion del problema

¢, Como incide la deficiente aplicacidon de las técnicas de merchandising en el

incremento de ventas en la Distribuidora de calzado Alex?

1.2.2.4. Interrogantes:

Frente a la panoramica actual existente en el mundo de la economia y los
negocios, surgen algunas interrogantes que buscaran aclarar el problema

inicial de la investigacion.

¢ Como esta la aplicacion del marketing en la empresa?

¢ Bastara el merchandising para incrementar las ventas en el local?
¢,La ubicacién del establecimiento tiene relacion con las ventas?

¢Por qué no se aplican las técnicas del Merchandising en la empresa?
¢La calidad y el precio seran un obstaculo para incrementar las ventas?

¢,Cual es el nivel de satisfaccion de los clientes?



1.3. Delimitacion del problema

1.3.1. Alcance espacial

La investigacion se realizara en la Distribuidora de calzado Alex que se
encuentra ubicado en la Av. Cevallos y Abdén Calderon de la ciudad de

Ambato.

1.3.2. Alcance temporal

Problema: estudia las ventas y la percepcion de clientes referidas al afio

2011

Ejecucion de la investigacion: Febrero — Julio del 2012

1.3.3. Alcance de contenido

Campo: Administracion de Empresas
Area: Marketing

Aspecto: Comercializacion — Merchandising — Marketing
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1.4. Objetivos

1.4.1. Objetivo General

Disefiar un Plan de Merchandising para el incremento de ventas en la

Distribuidora de Calzado Alex en la ciudad de Ambato

1.4.2. Objetivos Especificos

e Determinar las condiciones actuales del funcionamiento del
establecimiento y analizar los factores que inciden en el
comportamiento de las ventas, para sobre esa base disefiar estrategias
gue promuevan su desarrollo sostenido de la empresa.

e Diagnosticar las condiciones del merchandising que impactan en el
medio empresarial.

e Disefiar un plan de merchandising orientado a dinamizar la

comercializacion de los productos de la empresa.
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1.5. Justificaciéon e importancia

La busqueda de alternativas y soluciones a las dificultades comerciales de
las empresas con la aplicacion de las estrategias del marketing y una de sus
herramientas el merchandising, son la opcién al fortalecimiento econémico y

posicionamiento.

Este trabajo reviste de mucho interés, primero para la ciencia comercial y
segundo, para la autor por cuanto, es administraldor directo del local, en tal,
virtud, le urge conocer los mecanismos y preferencias que los clientes del
establecimiento, puedan sugerir, aconsejar, 0 solicitar en el punto de venta
con el fin de mejorar el servicio y atencion a los mismos y asi incrementar las

ventas.

Esta investigacion es factible de realizarse porque el investigador conoce de
cerca la problematica de la empresa y estd en contacto directo con los
clientes externos que visitan diariamente el local, esto facilita grandemente la

consecucién de la informacién de las fuentes primarias.

La presente investigacion estd enfocado a determinar las condiciones
puntuales de gestion comercial en el punto de venta, tomando como
referencia los lineamientos tedrico - metodolégico del merchandising, para

sobre esta base y conjugando los criterios técnicos pertinentes, proponiendo
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mecanismos y/o estrategias de presentacion de productos en las mejores
condiciones fisicas y psicologicas, tratando de alcanzar mejores niveles de

atractividad frente a las expectativas de los clientes reales y potenciales.

El merchandising permitira que nuestro producto se muestre mas visible con
vitrinas y escaparates sumamente ordenados y al gusto del cliente. Con este
proceso obtendremos un mejor manejo y sobretodo una rotacién constante
de nuestro producto. El incremento de surtido sera un punto fundamental en
la aplicaciobn de esta investigacidbn ya que nos ayudara a que nuestros

clientes sean mas fieles y asi puedan adquirir nuestros productos.

Con este proceso se pretende cambiar la forma estética y comercial del

local, como también la agilidad en el servicio.



CAPITULO II

2. MARCO TEORICO

2.1. Antecedentes investigativos

Hoy en dia debe tenerse en cuenta la gran importancia del significado de

poseer la estructura de ventas adecuada, ¢En qué forma debe encontrarse

estructurada la wunidad?, ¢Como se encontraran distribuidos los
departamentos y secciones de ventas?, ¢(COmo se lograra el flujo de
los clientes de forma tal que no se produzcan cuellos de botellas?, y este
aspecto es sumamente importante ¢ Cémo se logra la correcta exhibicién de
las mercancias en el piso de venta, de forma tal que se estimule su
adquisicién por la clientela?. Nos referimos entonces a la utilizacion de

las técnicas del Merchandising.

Hablar de merchandising es hablar de una nueva estrategia del mercado o
marketing en el punto de venta, y sobre este tema se han realizado muchas
investigaciones a nivel mundial, sin embargo muy poco se conoce en la

realidad ecuatoriana y peor aun en la tungurahuense.

13


http://www.monografias.com/trabajos15/todorov/todorov.shtml#INTRO
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En la investigacion realizada por Silvia Catalina Rios Lara en la Pontificia
Universidad Catdlica del Ecuador sede Ambato, titulada: “ EI Merchandising
como herramienta de fidelizacion de clientes en la muebleria Rila de la

ciudad de Ambato” concluyen lo siguiente:

La conclusibn mas significativa que puede ser emitida es que, el
Merchandising es una estrategia clave al momento de fidelizar a los clientes

y por tanto al momento de incrementar las ventas.

2.2. Fundamentacion filoso6fica

Esta investigacion se alinea con el paradigma critico propositivo o social
critico con el que se busca desde la perspectiva epistemoldgica generar
conocimiento en torno a las aplicaciones y utilidad del merchandising y la
fidelizacion de clientes, asi mismo, ontolégicamente esta investigacion
busca solucionar un problema de orden comercial que tiene hondas
repercusiones de caracter social, puesto que si no se potencia las ventas y
la comercializacion, la empresa entrara en un estado de estancamiento y
declinacién econémica junto con el agravante de orden econémico, laboral y

legal.

En el axiolégico, estara claramente definida por los valores y principios que

dicta la metodologia cientifica de la investigacion, esto es la verdad, la
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rectitud y la honradez cientifica en cuanto al analisis y toma de decisiones

que lleven a las conclusiones finales del trabajo investigativo.

2.3. Fundamentacion legal

En el desarrollo de esta investigacion es importante determinar el marco

legal dentro del cual se maneja Distribuidora de calzado Alex.

2.3.1. Ley organica de defensa al consumidor

Para efectos de la presente ley, se entendera por anunciante aquel
proveedor de bienes o de servicios que ha encargado la difusiéon puablica de
un mensaje publicitario o de cualquier tipo de informacion referida a sus

productos o servicios.

Y consumidor a toda persona natural o juridica que como destinatario final,

adquiera, utilice o disfrute de bienes o servicios.

Art. 4 Derechos del consumidor

“Derecho a la informacion adecuada, veraz, clara, oportuna y completa sobre

los bienes y servicios ofrecidos en el mercado, asi como sus precios,
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caracteristicas, calidad y demas aspectos relevantes de los mismos,

incluyendo los riesgos que pudiera prestar.

Derecho a la proteccion contra la publicidad engafiosa abusiva, los métodos

comerciales coercitivos o desleales;

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

Defensa al Consumidor, 2008)

2.4. Merchandising

El término "merchandising”, es el resultado de unir el sustantivo
"merchandise", que significa "mercancia" y el radical "ing", que expresa
la accion, es decir, la accibn mediante la cual se pone

el producto en poder del consumidor, por ello podemos definir el

"merchandising” diciendo que:

"Es el conjunto de técnicas encaminadas a poner los productos a disposicion
del consumidor, obteniendo una rentabilidad a la inversion hecha.
Quiere decir que, siempre que haya venta al detalle, con objeto de obtener

ciertos beneficios, existe "merchandising".


http://www.monografias.com/trabajos35/categoria-accion/categoria-accion.shtml
http://www.monografias.com/trabajos12/elproduc/elproduc.shtml
http://www.monografias.com/trabajos35/el-poder/el-poder.shtml
http://www.monografias.com/trabajos5/comco/comco.shtml#aspe
http://www.monografias.com/trabajos12/elproduc/elproduc.shtml
http://www.monografias.com/trabajos12/rentypro/rentypro.shtml#ANALIS
http://www.monografias.com/trabajos12/cntbtres/cntbtres.shtml
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La finalidad de las técnicas de merchandising son las de poder seguir
argumentando e influir sobre el publico, de forma constante aunque no se
encuentre el vendedor presente o este no exista. Los circulos sociales
actuales de nivel medio y medio alto, cada vez gustan mas

de independencia y libertad a la hora de la compra y sobre todo en el

momento de la decision de la compra.

Los comercios de mafiana tenderdn a sustituir en las ventas la
argumentacion verbal por la visual. Un buen plan de "merchandising" permite
que el propio producto se presente y ofrezca mejor al cliente. Se puede
afirmar, que el "merchandising” sirve para vender mas y mejor de forma

directa.

Esta comprobado cientificamente, que el proceso de ventas no es mas que

un proceso de comunicacion visual, ya que la vista representa el 80 % de la

percepcién humana, el oido implica el 10 % vy el resto de los sentidos tacto,
olfato y gusto, el otro 10 %. Esto significa que lo visual es fundamental para
vender, al igual que la participacion del cliente en el proceso de compra. El
Merchandising proporciona esa posibilidad al acercar las mercancias a los

0jos y a las manos de los compradores.

Si a través del Marketing se elabora la politica a seguir en la gestién de

venta, a traves de la aplicacion del Merchandising se ejecuta esta politica,


http://www.monografias.com/trabajos/indephispa/indephispa.shtml
http://www.monografias.com/trabajos14/la-libertad/la-libertad.shtml
http://www.monografias.com/trabajos7/plane/plane.shtml
http://www.monografias.com/trabajos11/sercli/sercli.shtml
http://www.monografias.com/trabajos14/administ-procesos/administ-procesos.shtml#PROCE
http://www.monografias.com/trabajos12/fundteo/fundteo.shtml
http://www.monografias.com/trabajos7/sepe/sepe.shtml
http://www.monografias.com/trabajos7/senti/senti.shtml#oi
http://www.monografias.com/trabajos12/orsen/orsen.shtml
http://www.monografias.com/Administracion_y_Finanzas/Marketing/
http://www.monografias.com/Politica/index.shtml
http://www.monografias.com/trabajos15/sistemas-control/sistemas-control.shtml
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poniendo las mercancias en movimiento, exhibiéndolas, promocionandolas
con técnicas apropiadas, utilizando elementos psicolégicos que permitan
impactar, interesar a los clientes e inducirlos a comprar, y mientras la
investigacién crea preguntas; la publicidad informa, atrae al publico; la
promocién motiva al cliente, lo incita a comprar; el Merchandising mueve la

mercancia hacia el cliente

Figura N°2.1: Principios del Merchandising

Rentabilidad

Exhibicidon Ubicacion

Precio

Impacto

Disponibilidad

Elaborado por: Alex Barona (2012)

Fuente: La Investigacion
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http://www.monografias.com/trabajos11/teopub/teopub.shtml
http://www.monografias.com/trabajos/promoproductos/promoproductos.shtml
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Objetivos del merchandising

Tener el producto adecuado, es decir, un buen surtido tanto en

calidad y cantidad del producto.

Tener la cantidad del producto, que se refiere con esto a una buena

gestion de los stocks.

Tener el precio adecuado, no olvidando nunca factores como la

rentabilidad o el “justiprecio o (precio justo)”.

Tener en cuenta el momento adecuado para ofrecer el producto un

ejemplo paraguas en lluvia y no en pleno verano con calor.

Y lo ultimo, tener en cuenta el lugar, es decir, espacio fisico de donde

se presenta el producto.

Una féormula que se destaca es superficie de exposicion, es decir

exposicion = ventas, ademas entre las frases claves que podriamos

referirnos es que el producto debe tener la capacidad de atraccion en el

lugar de ventas, lo que reflejara un nimero mayor de ventas y ademas de

la capacidad de atraer el punto de venta”.
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2.4.2. Tipos de merchandising

2.4.2.1. Merchandising Visual:

Consiste en la exhibicién apropiada de los productos, determinando su lugar
de ubicacion en el lineal, segun la categoria del producto, familia y subfamilia
de que se trate, con el fin de optimizar la circulacién de la clientela en el
punto de venta. Se intenta que los consumidores visiten el mayor nimero de
estanterias posibles, planificando los circuitos que estos deben seguir,
facilitando sus compras al realzar sus productos mas rentables, ayudando a
la apreciacion de la familias y las subfamilias que componen el surtido, con
una adecuada sefializacién, iluminacion y ordenacién de los productos,
yuxtaponiéndolos de forma apropiada material y psicolégicamente, para que
no se produzca duda en su localizacién por el consumidor, evitando asi que

se renuncie a su compra

e Determinacion del lugar mas indicado y apropiado en el punto de
venta.

o Estructuracion del espacio por familias de productos.
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2.4.2.2. Merchandising de Gestion:

Gestionar, en su sentido mas amplio en merchandising, se entiende por
organizar y controlar la rentabilidad de una operacion comercial, de un
departamento o una seccion de la misma, con el objeto de conseguir una

rentabilidad aceptable y justa.

Actualmente reviste tanta importancia los aspectos relacionados con la
gestion, que se llega a hablar de una rama totalmente separada de esta

disciplina.

Se le denomina merchandising de gestion, y se entiende que comprende las
acciones administrativas relacionadas con la rentabilidad del local comercial
y sus resultados financieros. Algunas de las formas que adopta la gestioén se

mencionan a continuacion:

Gestion de las existencias

Este es el concepto tradicional y clasico. La gestion de las existencias es un
elemento capital en la rentabilidad de una empresa. Las existencias son una
inversion, que son a la vez dinero inmovilizado que no genera intereses y un

espacio de almacenamiento, que tiene un costo importante.

Una eficiente gestion de existencia, tiene tanta fuerza como concepto para
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conseguir rentabilidad, que cada dia se ven mas empresas que se deciden

por llegar a la llamada "existencias cero".

« Determinacién del tamafio lineal de cada seccion.
e Reparto lineal en familias.

« Conocer la rotacion del producto.

o Conocer la rentabilidad del metro lineal.

« Realizar analisis comparativos entre marcas y familias de productos.

2.4.2.3. Merchandising de Seduccién y Animacién:

Consiste en la denominada «tienda espectaculo», y pasa por la concepciéon
del mobiliario especifico, la decoracion, la informacién, etc., con el objetivo
de dar un aspecto seductor al lineal y a la tienda, para promover la imagen
del propio distribuidor. Teniendo en cuenta que el consumidor llega a
conocer los productos a través de todos los sentidos (un 55 % a través de
los ojos, un 18 % a través del oido, un 12 % del olfato, un 10 % del tacto y
un 5% del gusto), se puede utilizar esta informacion para animar el punto de

venta.

Es necesario crear un ambiente agradable en el establecimiento, ya que

ayuda a la venta visual presentando una tienda bien decorada y bien


http://www.monografias.com/trabajos11/metods/metods.shtml#ANALIT
http://www.monografias.com/trabajos16/marca/marca.shtml
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iluminada. Se debe estudiar el nivel de claridad conveniente en funcion de
los productos, de su presentacion y de la decoracion en general. Es un
hecho comprobado que los consumidores acuden en mayor cantidad a las
zonas mas iluminadas, pues una claridad elevada aumenta la rapidez de la
percepcion visual, permitiendo a los compradores reaccionar mas
rapidamente y circular con mayor comodidad. La organizacion de acciones

promocionales es otro de los aspectos a tener en cuenta.

Algunos elementos publicitarios estratégicamente dispuestos permitiran
llamar la atencion del publico sobre los stands de demostracion, avisar a la
clientela cada vez que se produzca una demostracion y anunciar las

ventajas promocionales que se ofrezcan en la tienda.

o Crear secciones atractivas.

o Buscar muebles perfectamente concebidos para presentar (gondolas).

Para asi identificar - informar - decorar y ganar espacio.

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

Departamentos.


http://www.monografias.com/trabajos5/elciclo/elciclo.shtml
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2.4.3. Elementos que se utilizan en el merchandising

A continuacion se enumeran algunos de los elementos utilizados en el

Merchandising:

= Ubicacién preferente de producto. Se trata de situar el producto en
lugares donde aumentan las posibilidades de ser adquirido por el
consumidor. En supermercados y superficies de libre servicio son las
cabeceras de géndola, los estantes a la altura de los ojos y las zonas
cercanas a las cajas.

= Pilas y exposiciones masivas de producto. Dan sensacion de
abundancia y suelen provocar un positivo efecto en los compradores.

= Extensiones de lineal. Disposiciones extensibles de las estanterias
destinadas a hacer sobresalir un producto del resto.

= Mensajes anunciadores que se cuelgan en las paredes, el mobiliario o
el techo del establecimiento.

= Sefalizadores. Indicadores como flechas o lineas en el suelo que
sirven para dirigir el trafico y la atencion de los consumidores.

« Publicidad en el lugar de ventao PLV. Expositores, stands o

presentadores de producto de caracter permanente o temporal; cajas

expositoras y displays.

= Animacién en punto de venta. Conjunto de acciones promocionales que

se celebran en un establecimiento durante un tiempo determinado con

motivo de un acontecimiento particular.


http://es.wikipedia.org/wiki/G%C3%B3ndola_de_supermercado
http://es.wikipedia.org/wiki/Caja_registradora
http://es.wikipedia.org/wiki/Publicidad_en_el_lugar_de_venta
http://es.wikipedia.org/wiki/Expositor
http://es.wikipedia.org/wiki/Stand
http://es.wikipedia.org/wiki/Caja_expositora
http://es.wikipedia.org/wiki/Caja_expositora
http://es.wikipedia.org/wiki/Display_publicitario
http://es.wikipedia.org/wiki/Animaci%C3%B3n_en_punto_de_venta
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2.4.4. Plan de Merchandising

2.4.4.1. Andlisis de la situacion externa

Consiste en determinar las fuerzas o factores que podrian tener influencia ya

sea negativa o positiva en la empresa.

Estas fuerzas o factores externos pueden ser:

24.4.1.1. Fuerzas econ6micas

Hace referencia a las fuerzas que afectan la situacibn macroeconémica del

pais, es decir, al estado general de la economia.

Las principales fuerzas econdmicas son la tasa de crecimiento del producto
nacional bruto, la tasa de inflacion, la tasa de interés, ingreso per capita,
tendencias de desempleo, devaluacion de la moneda, balanza comercial,

balanza de pagos, déficit fiscal, etc.
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2.4.4.1.2. Fuerzas sociales, culturales, demograficas y ambientales

Entre las principales de estas fuerzas estan las tasas de fecundidad, tasas
de mortalidad, envejecimiento de la poblacidon, estructura de edades,
migraciones, estilos de vida, actitudes ante el trabajo, control de la

contaminacion, responsabilidad social, etc.

2.4.4.1.3. Fuerzas politicas, gubernamentales y legales

Estas fuerzas deben ser tomadas en cuenta especialmente cuando se
depende de contratos y subsidios del gobierno. Deben ser tomadas en
cuenta también antes de entrar en operaciones en otros paises, y Io mismo
cuando se va a abrir un negocio, por ejemplo, se debe averiguar sobre el
otorgamiento de permisos o licencias antes que decidir la ubicacion definitiva

del negocio.

Entre las principales de estas fuerzas estan las regulaciones
gubernamentales, leyes de patentes, leyes sobre monopolios, tarifas
fiscales, aumento del salario minimo, estabilidad juridica, estabilidad

tributaria, prospectos de leyes, etc.
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2.4.4.1.4. Fuerzas tecnologicas

Las fuerzas tecnoldgicas podrian ser las amenazas mas graves, basta con
recordar el numero de empresas que funcionaban hace unos afios y que han

dejado de funcionar por la aparicion de nuevas tecnologias.

Estas fuerzas abarcan las nuevas maquinarias, nuevos equipos, nuevos
procedimientos de produccién, nuevos sistemas de comunicacion, nivel

tecnoldgico, tecnologias de informacién, etc.

2.4.4.15. Fuerzas del entorno de accién directa

Las cuales a su vez estan conformadas por:

« Fuerzas de la competencia: competidores, sus estrategias, fortalezas,
debilidades, ventajas competitivas, capacidades, recursos, obijetivos,
estrategias, volumen de ventas, participacion en el mercado; entrada al
mercado de nuevas empresas competidoras o de productos del

extranjero, etc.

o Productos sustitutos: existencia o aparicion de productos que podrian

reemplazar al tipo de producto de nuestra empresa.

e« Proveedores: cantidad, calidad de insumos, politicas de ventas,

entrada de nuevos proveedores, etc.
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o Clientes: perfil, preferencias, gustos, habitos de consumo,

comportamientos de compra, etc.

2.4.4.2. Andlisis de la situaciéon interna

Tradicionalmente, el andlisis interno de la empresa ha perseguido determinar
cudles son sus fortalezas y debilidades, con la finalidad de mantener y
desarrollar una ventaja competitiva. No obstante, en numerosas ocasiones
es sumamente complejo llegar a identificar si estamos ante una fortaleza de

la empresa, o ante una debilidad.

Por ello, debemos considerar que el verdadero propdésito de este analisis
debe ser comprender las caracteristicas esenciales de la empresa, esto es,
aquéllas que le permiten alcanzar sus objetivos. En la actualidad, estos
estudios se desarrollan bajo la teoria de los recursos y capacidades, en este
sentido destaca el papel predominante del analisis del interior de la

organizacion frente al de su entorno, lo que llamamos “efecto empresa”.

La premisa de partida de la teoria de los recursos y capacidades es analizar
por qué las empresas son diferentes entre si, y como pueden llegar a
alcanzar las ventajas competitivas, es decir, explicar las diferencias
de rentabilidad entre empresas, sobre todo cuando éstas compiten en un

mismo sector.
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La respuesta: la rentabilidad de la empresa depende de sus recursos y
capacidades; y la principal diferencia entre las empresas reside en que
tienen distintos recursos, a pesar de actuar en el mismo sector o en sectores

semejantes.

Esta es la principal aportacion de esta teoria, ya que permite explicar, de
forma consistente, los origenes de las rentas empresariales, asi como el
mantenimiento de éstas en el tiempo, también ayuda a comprender las
diferencias que existen entre empresas que conviven dentro de un mismo

sector o grupo estratégico.

2.4.4.3. Objetivos del plan de merchandising

Los objetivos son los propositos o logros particulares, especificos,
entendibles, compartidos, alcanzables y medibles que se pretenden
conseguir en un periodo de tiempo determinado por un conjunto de personas
y recursos determinados a los que su consecucion debe provocar una
motivacion.

En esta definicion podemos ir desgranando los elementos que la componen.
En primer lugar, hablamos de propdsitos, es decir, es algo que se desea
conseguir, un fin. Es algo a lo que debemos tender y que va a dirigir nuestra

accion.
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En segundo lugar, hablamos de logros particulares. Hay que evitar los
lugares comunes. El objetivo bien fijado es aquél que es uUnico de cada
organizaciéon y no extrapolable. Esto es asi porque los objetivos se fijan con
respecto a una situacion Unica, la de nuestra empresa y a unos recursos

anicos, que son de los que disponemos.

Por supuesto, ningun objetivo es valido si no es especifico y medible, ya que
solo siendo especifico podemos medir los resultados y contrastarlos con los

objetivos para saber si hemos logrado lo deseado.

Por entendible se quiere decir que todos los objetivos tienen que ser
sencillos y simples en su formulacion, de tal punto que sean entendidos por

todos aquellos que van a tener que lograrlos.

Por supuesto, han de ser compartidos, puesto que si no, se convierten en
buenas intenciones pero no en objetivos. Y han de ser alcanzables; los

implicados deben sentir que esos objetivos estan a su alcance.

Finalmente, los objetivos han de estar fijados en el tiempo, son para un
periodo determinado. No existen objetivos perennes. Tienen un comienzo y
un final.

Y todo ello siempre adaptado a nuestros recursos y asignado a un conjunto
de personas determinado que deben encontrar una motivacion. Los objetivos

no son objetivos si no logramos la motivacion de los implicados.
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A menudo, se recomienda emplear el acronimo MARTE, para recordar todas
estas particularidades de los objetivos, ya que nos recuerda algunas de las

caracteristicas basicas que han de tener:

M (Medibles)

A (Alcanzables)

R (Retadores-Motivadores)
T (Fijados en el tiempo)

E (Especificos)

Una vez visto lo que son los objetivos, debemos examinar brevemente para

gué sirve una correcta fijacion de objetivos:

-Fija un fin, un propdsito que marca la direcciéon de la organizacion.

-Define los recursos y capacidades que van a ser necesarios en la
organizacion.

-Optimiza los recursos de la organizacion.

-Alinea los recursos y capacidades de la empresa en torno a un fin.

-Permite una mayor motivacién de las personas porque saben a qué se
estan dedicando y por qué hacen lo que hacen.

-Nos hace diferentes del resto de organizaciones.

-Indican la estrategia a seguir por la organizacion.

-Mejora la direccion de personas y recursos.
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-Facilita el control de nuestras acciones y la comprobacion de su eficiencia.
-Proporcionan una visién compartida en la organizacion.
-Obliga a analizar nuestro entorno y organizacion mejorando el

conocimiento.

Por lo tanto, la fijacion de objetivos, como vemos, afecta a los nucleos
centrales de funcionamiento de las empresas, y es por ello que, como he
escrito antes, si falla el paso inicial de los objetivos, el resto no puede

funcionar correctamente.

2.4.4.4. Plan de accién

El plan de accion es un documento oficial en el que los responsables de
una organizacién reflejan cual sera la estrategia a seguir por su compaiiia en
el mediano plazo. Por ello, un plan de accién se establece generalmente con

una vigencia que oscila entre 1y 5 afios".

Aunque en muchos contextos se suelen utilizar indistintamente los
conceptos de plan director y plan estratégico, la definicion estricta de plan de

accion indica que éste debe marcar las directrices y el comportamiento para

gue una organizacion alcance las aspiraciones que ha plasmado en su plan

director.


http://www.monografias.com/trabajos7/plane/plane.shtml
http://www.monografias.com/trabajos6/napro/napro.shtml
http://www.monografias.com/trabajos11/henrym/henrym.shtml
http://www.monografias.com/trabajos16/comportamiento-humano/comportamiento-humano.shtml
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Por tanto, y en contraposicion al plan director, un plan estratégico es

cuantitativo, manifiesto y temporal.

Es cuantitativo porque indica los objetivos numéricos de la compaiiia.

Es manifiesto porque especifica unas politicas y unas lineas de actuacion

para conseguir esos objetivos.

Finalmente, es temporal porque establece unos intervalos de tiempo,

concretos y explicitos, que deben ser cumplidos por la organizacién para que

la puesta en préactica del plan sea exitosa.

2.4.5. Estructura organizativa de los departamentos

Un departamento como tal no es un lugar donde de forma indiscriminada se
colocan las mercancias, sino organizadamente y atendiendo a determinados
principios, éstas se colocan formando lineas, que a su vez integran

secciones; las uniones de dichas secciones componen el departamento.

Un aspecto importante en la colocacion de las mercancias dentro de cada

linea, es su interrelacion. Es posible incluso sugerir la venta de las


http://www.monografias.com/trabajos901/evolucion-historica-concepciones-tiempo/evolucion-historica-concepciones-tiempo.shtml
http://www.monografias.com/trabajos6/napro/napro.shtml
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mercancias, por ejemplo cuando el cliente adquiere una determinada
mercancia, se invita practicamente a adquirir otras que se relacionen con

ésta.

En el caso de los Departamentos de Confecciones hay que tener en cuenta
gue se deben situar en una misma area, considerando que cuando se va de

compras no se realiza para un solo sexo, sino para el hombre, la_ mujery

los nifos.

Otros principios generales que intervienen en laintegracion de los

Departamentos son:

« EI Principio General de Sexo y Edad: ya que en este tipo de agrupacion
se define claramente a qué sexo y edad pertenece la mercancia
exhibida.

o El Principio del Fin que Persiguen las Mercancias: que es el mas
amplio en la formacion de los departamentos, pues para agrupar las
mercancias se toma como base, en sentido general, el uso para el cual

seran utilizadas.


http://www.monografias.com/trabajos16/sexo-sensualidad/sexo-sensualidad.shtml
http://www.monografias.com/trabajos15/fundamento-ontologico/fundamento-ontologico.shtml
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2.4.6. El merchandising como técnica de marketing

Son muchos los beneficios que el merchandising nos ofrece desde el punto

de vista estratégico. Entre ellos se destacan los siguientes:

e Cambio del concepto de «despachar» productos por «venders.

¢ Reduccion del tiempo de compra.

e Conversion de zonas frias en lugares con vida.

e Potenciacion de la rotacion de productos.

e Sustitucion de la presencia «pasiva» por una presencia «activax.

e Aprovechamiento al maximo del punto de venta, debido a los siguientes
aspectos: el producto sale al encuentro del comprador, el comprador se
encuentra a gusto en el punto de venta, el ambiente, la comodidad al
coger los productos, la decoracién del punto de venta, el «servicio» en

general que recibe...

e Potencia los «productos iman» del punto de venta (aquellos que por
sus caracteristicas peculiares tienen dificil rotacion, pero que nos

interesa su venta).
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e Creacion y coordinacion de una adecuada comunicacion integral en el

punto de venta.

Cabe resaltar que asi como el marketing crea demanda de productos a
través de publicidad y promociones y éstas a su vez empujan al cliente al
punto de venta, el Merchandising empuja al consumidor en el punto de

venta.

2.4.7. Disposicion del merchandising en el negocio

2.4.7.1. Situaciéon de las secciones

El responsable del punto de venta debera fijar la ubicacion de las diferentes
secciones, en un primer momento. Pero también debera preocuparse de si
las acciones guardan un orden légico y racional que facilite la orientacion y la
compra de los clientes del establecimiento. Estas decisiones se complican

con la presencia de diversas consideraciones:

e Productos atraccion: son los mas vendidos; deben colocarse distantes
para que el cliente recorra la mayor superficie del establecimiento

posible.



37

Productos de compra racional o irracional: los de compra impulsiva es
mejor situarlos en cajas, mientras que los de compra mas reflexiva
(electrodomésticos, por ejemplo) necesitan una zona sin agobios y

amplia.

Complementariedad: hay que situar productos y secciones de manera
que se complementen (por ejemplo, los aparatos con bateria cerca de

las pilas).

Manipulacion de los productos: los productos especiales tales como los
pesados 0 voluminosos requieren una colocacion que favorezca la

comodidad del establecimiento y del consumidor.

Conservacién de los productos: ciertas secciones de productos frescos
deben situarse en las proximidades de la sala de despiece y limpieza

de productos.

2.4.8. Factores que inciden en la promocion de ventas

Para comprobar una buena promocién de ventas, se deben verificar entre

otros, los aspectos que se describen a continuacion.

En primer lugar si las mercancias se han colocado atendiendo a los factores

que

inciden en las ventas. Pudiera tratarse de mercancias de venta
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por motivacidén cuya realizacion se origina por el impacto que produce su
presencia, debiéndose exhibir en las areas de gran movimiento, como la
entrada de la tienda o pasillos que conducen a pisos superiores, por donde

los clientes tengan que pasar a la entrada y salida de la misma.

Las mercancias de venta por demanda son las que en un momento
determinado presentan gran atraccion y el consumidor sale en su bdsqueda,
debiéndose exhibir en zona alejadas de la entrada y de poca circulacion,
para evitar aglomeraciones de clientes que obstaculicen el buen
funcionamiento de la tienda o el departamento y aprovechar mejor las areas
de poca circulacién; ademas permite que el consumidor en su recorrido,

pueda observar articulos que necesite y obtener estas ventas.

Si se trata de mercancia de venta normal deben situarse en las zonas
centrales o en aquellas en que hay una moderada circulacion. Si se trata de
tiendas de varios pisos, hay que considerar que en la planta principal se
ubicaran los departamentos que sus mercancias respondan a las ventas
por motivacion (Perfumeria y Cosméticos, Bisuteria, Adornos y Regalos), asi
como el Departamento de Confecciones Masculinas, ya que el hombre por

su idiosincrasia no le gusta recorrer la tienda.

En los pisos superiores se ubicaran el resto de los departamentos, pero

siempre situados en la ultima planta aquellos cuya mercancia se compra


http://www.monografias.com/trabajos28/saber-motivar/saber-motivar.shtml
http://www.monografias.com/trabajos/ofertaydemanda/ofertaydemanda.shtml
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http://www.monografias.com/trabajos15/fundamento-ontologico/fundamento-ontologico.shtml
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muy pocas veces O sea responden a compras puntuales, tales como:
muebles, electronica, equipos electrodomésticos, etc, ya que estas compras

se realizan de forma premeditada y su compra no responde a la motivacion.

Otro aspecto a evaluar es el Espacio que se le ha dado a las mercancias.

A todas las mercancias no debe darsele el mismo tratamiento en cuanto a
espacio se refiere. Segun el volumen de venta, la cantidad en existencia y el
periodo de tiempo en que se debe vender, asi sera el espacio que se les

dara en el saldbn comercial.

Si existe una mercancia con gran volumen de venta, se requiere dedicarle
un buen espacio en la exhibicion, para evitar que no se venda o estar
surtiendo constantemente. De igual forma debe otorgarsele el espacio
necesario a las mercancias en las que existen grandes existencias o

aguellas que son afectadas por la moda o la temporada.

Otra problematica es la correcta exhibicion de las mercancias (formay lugar)
en las areas de autoservicio, siendo necesario colocar de manera vertical los
articulos similares, que se diferencian por sus tamafios, capacidades,
marcas, con el objetivo que se pueda observar la amplia oferta, sin tener el

cliente que recorrer varias gondolas.


http://www.monografias.com/trabajos5/electro/electro.shtml
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Un aspecto que debe valorarse en la colocacion de las mercancias en los
entrepafios de las gbéndolas, es la preferencia que se le quiera dar,
situandolas en los entrepafios que estan al alcance de las manos de los
clientes, de forma tal que pueda observarlas sin esfuerzo alguno. Esto se

conoce como a "el area caliente".

Como es natural, los otros entrepafios, que conforman "el area fria", hay que
utilizarlos para colocar aquellas mercancias de mayor interés, que el cliente

siempre va a buscar donde quiera que estén.

La colocacién de la mercancia conocida como "bloque”, consiste en situar
las mercancias de un solo tipo o cédigo de forma vertical en todos los
entrepafios de la gondola. Se utiliza en mercancias de gran demanda o

aguellas con grandes existencias y se necesite promocionar su venta.

Otro tipo de colocaciéon en las gondolas es la conocida "vertical por linea",
donde se ubican verticalmente las distintas marcas en existencia de un
producto dado, en los diferentes entrepafios que la conforman, pudiendo el

cliente apreciar toda la diversidad de marcas.

Como ultimo aspecto del Merchandising, se encuentra en el Vitrinismo y la
Decoracion Interior, que son herramientas de trabajo muy necesarias en las

tareas de Merchandising que todo vendedor debe desarrollar en su trabajo.


http://www.monografias.com/trabajos12/eticaplic/eticaplic.shtml
http://www.monografias.com/trabajos11/contrest/contrest.shtml
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La exhibicion debe hacerse de forma sugestiva, teniendo en cuenta los
habitos de los clientes, para que los productos cobren vida, sean sugerentes,

atractivos y las ventas se puedan desarrollar a un ritmo creciente.

2.4.8.1. Vitrina exterior

Esta es basicamente la mas importante, y basicamente su funcion es la de
detener al transeunte y brindarle una breve informacién, béasica e
imaginativa, que despierte su atencion, lo interese y provoque su curiosidad
por conocer mas detalles de la sugerencia realizada. Las mercancias deben
ser el centro de atencion de la vitrina, la decoracion debe ser un elemento

para resaltar la mercancia ante los ojos del transeunte.

La vitrina debe ofrecer un mensaje, para no confundir al publico. Deben
evitarse los montajes al estilo mercado persa, no debe abusarse
proponiendo una oferta muy variada. Se puede afirmar que la vitrina es
como un escenario teatral, donde el fondo y los elementos ornamentales son

la decoracién de la escena y los productos son los actores.

La composicion de una vitrina exterior esta conformada por los siguientes

elementos:


http://www.monografias.com/trabajos7/mafu/mafu.shtml
http://www.monografias.com/trabajos7/sisinf/sisinf.shtml
http://www.monografias.com/trabajos13/mercado/mercado.shtml
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e Montaje: idea decorativa con productos integrados, que permiten al

transelnte entender rapidamente el mensaje promocional.

e Tema: mensaje escrito o figurado, que se incorpora al montaje para

recordar una fecha o actividad.

e [Foco: centro 6ptico seleccionado para llamar la atencién, teniendo en

cuenta la mayor circulacion de transeuntes.

Los productos integrantes que determinan el montaje son los siguientes:

e Fondo: se emplea como elemento para el tema de exhibicion; puede

utilizarse para exhibir mercancias.

e Piso: debe combinar con el fondo y es la base en la mayoria de las

exhibiciones.

e Techo y laterales: deben hacer juego con el fondo y el piso; se utiliza

como espacios complementarios para exhibiciones.


http://www.monografias.com/trabajos15/metodos-creativos/metodos-creativos.shtml
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e lluminacién: elemento para destacar el montaje; se utiliza "spot light"
como complemento para incrementar el elemento principal de la

composicion.

e Parapetos: medios para aguantar o soportar las mercancias, que se
ubican a diferentes alturas para aprovechar los espacios visuales en

relacion con el transelnte.

Es importante que se tenga en cuenta el centro de interés o centro dptico, el
que se ubica en relacion con la direccion del flujo de los transelntes y con la
entrada de la tienda, por ejemplo si el publico se mueve de derecha a
izquierda, el centro 6ptico se ubicara a la derecha del centro geométrico de

la vitrina.

Es muy importante tener en cuenta que existe la tendencia de las personas,
una vez detenidas ante la vitrina, de observar el centro de interés y continuar
su recorrido visual hacia la derecha, hacia abajo y finalmente hacia la

izquierda. Ello estd motivado por la tendencia habitual de la lectura

Por tanto y después de explicado algunos de estos elementos, es importante
gque se tenga en cuenta que la ubicacion de la mercancia principal debe ser
a la derecha o a la izquierda (centro de interés) de la vitrina, teniendo en

cuenta el flujo del publico al pasar por ella. Se debe apreciar que el cliente,


http://www.monografias.com/trabajos14/medios-comunicacion/medios-comunicacion.shtml
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al detenerse frente a la vitrina, se desplaza del centro de interés hacia el
centro geométrico de la misma, por lo que el montaje debe ayudar a ello y

debe estimular que continde su recorrido visual hacia los otros puntos.

2.4.8.1.1. Aspectos a considerar durante en la exhibicion de las

mercancias en vitrinas exteriores:

« Las mercancias deben seleccionarse cuidadosamente, se deben
preparar de antemano los modelos, precios y variantes mas llamativos
o de mayor demanda, asi como los accesorios que permitan resaltar

los productos fundamentales.

« Las mercancias deben estar limpias, las confecciones planchadas vy el

calzado con brillo.

o Las luces deben arreglarse, pintarse las paredes, los techos y el piso,
los cristales deben encontrarse limpios; durante el montaje deben
utilizarse plantillas, medias o zapatillas, que permitan mantener la

apariencia deseada.

e Las vitrinas deben permanecer limpias, sin polvo y sin insectos.


http://www.monografias.com/trabajos/adolmodin/adolmodin.shtml
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o Deben contemplarse las caracteristicas fisicas de cada producto, de
manera que se evite su exhibicion mas del tiempo que resulte
aconsejable; en términos generales las exhibiciones no deben tener
una duracion mayor de 15 dias, lo que no quiere decir que haya que
variar el montaje con igual frecuencia, el que puede permanecer

durante dos o tres meses.

e Los precios deben imprimirse de forma clara y visible, los mensajes
deben ser breves, sencillos, imaginativos y sugestivos; cuando se trate
de promocionar productos que por sus precios son muy competitivos, o
que se encuentran en liquidacion, los precios y mensajes deben ser de
mayor tamafio. También puede utilizarse el sistema de no poner
el precio al montaje, de manera que el cliente sienta curiosidad al ver la

belleza de la mercancia expuesta y entre a la tienda.

2.4.8.2. \Vitrina interior

El montaje de la vitrina interior debe entenderse como una continuidad del
montaje de la vitrina exterior, de hecho se rige bajo los mismos principios
empleados en el montaje de las vitrinas exteriores. El objetivo es colocar las

mercancias de forma tal que resulten agradables a la vista de los clientes y


http://www.monografias.com/trabajos16/fijacion-precios/fijacion-precios.shtml#ANTECED
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qgue den continuacion a la idea promocional que hemos empleado en las

vitrinas exteriores.

En las vitrinas interiores los productos deben ser exhibidos en varios niveles,
de forma tal que se destaquen unos de otros y sean agradables a la vista; se

deben evitar los montajes planos.

Con el objetivo de lograr los diferentes niveles se utilizan varios medios,
resultando muy importante la imaginacion del vendedor, empleando

generalmente displays especializados o elaborados artesanalmente.

Los precios y mensajes sugerentes complementan estas exhibiciones,
deben hacerse en tamafio pequefio, acorde con las dimensiones de la
vitrina, deben eliminarse los letreros y precios hechos a mano, los que

causan un efecto deprimente en los clientes.

2.4.9. Reglade los 6 adecuados

Se refiere a los items a tener en cuenta para realizar exitosamente las

acciones de merchandising.

Hay que cuidar que sea:



1. El adecuado PRODUCTO
2. El adecuado LUGAR
3. El adecuado TIEMPO
4. La adecuada CANTIDAD
5. El adecuado PRECIO

6. La adecuada FORMA de presentacion y venta.

2.4.10. Tipos de carteles

A)- Ambientadores

Presentan actividades del local.

B)- Indicadores

Orientan la circulacion de los clientes.

C)- De Precio

Informa acerca del precio de un producto y lo identifica.

Todo cartel debe estar:

- Bien hecho

- Bien ubicado

47
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2.4.11. El material P.O.P (promotion on purchase)

Es todo el material utilizado para promover productos/servicios en el punto

de ventas (displaces, cenefas, carteles, banderas, etc.)

2.5. Que son las ventas

Kotler nos menciona en su concepto de venta que los consumidores y los
negocios si se les deja solos, normalmente no adquiriran una cantidad
suficiente de los productos de la organizacion, por lo que resulta necesario
implementar estrategias efectivas de marketing para fomentar e incrementar

la venta adecuadamente.

Aungue la venta en si se puede definir como el proceso de intercambio de
elementos de valor (dinero) por bienes y servicios; va mucho mas alla,
puesto que supone desde la busqueda de compradores, la presentacion del
producto (estrategias de venta), la venta en si (transaccion), y el
seguimiento, soporte (post venta) que busca la lealtad de los compradores.
Asi pues, para cada etapa de la venta tenemos actividades y estrategias que
ayudan a alcanzar el objetivo final de cerrar la venta y fomentar la lealtad a

la marca.
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2.5.1. Como incrementar las ventas

¢, Qué estamos haciendo mal? - es una pregunta que nos hacemos todos con
frecuencia cuando el negocio no estd dando los resultados esperados.
Generalmente, la respuesta es "Usted no estd haciendo las cosas mal,
simplemente tiene que hacerlas aun mejor y debe comenzar a realizar

algunas cosas que no habia querido hacer".

He aqui una lista de diversas acciones que Usted puede evaluar para
incluirlas en sus estrategias de mercadotecnia. Las recomendaciones se
basan en lo que expertos en la materia consideran como los siete principios
mas importantes de la mercadotecnia, que pueden contribuir al éxito de

cualquier negocio.

2.5.1.1. Enféquese aun nicho de mercado especifico

Todo mundo puede ser un prospecto para su producto o servicio, pero las
estrategias de mercadotecnia produciran los mejores resultados al costo
mas bajo cuando Usted estd enfocado a prospectos que en verdad
demandan lo que su negocio ofrece. Disefle su material publicitario

resaltando precisamente esas necesidades.
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2.5.1.2. Promocione su propia PDV

Una PDV (Propuesta Distintiva de Venta) es la razén fundamental por la que
un prospecto hard negocios con Usted en vez de hacerlo con su
competencia. Su negocio atraera el maximo numero de clientes cuando
Usted ofrece un beneficio que ellos no pueden obtener con sus
competidores. Si no cuenta con su propia PDV, es el momento de disefar
una integrando algun valor agregado a su hegocio que no esta ofreciendo en
este momento. Conviértalo en un apropiado enunciado e incluya tales

beneficios en su publicidad.

2.5.1.3. Nunca publicite sin una oferta

Incluya siempre una oferta atractiva en su publicidad. Ofrezca informacion
gratuita relacionada a su producto o servicio para generar mas llamadas
telefonicas o visitas a su Sitio Web. Entonces haga el descuento mas
atractivo que su negocio se lo permita para convertir esos prospectos en

clientes. Esto nos lleva automaticamente al siguiente principio.


http://www.amarillasinternet.com/product.asp?s=recompensa
http://www.amarillasinternet.com/product.asp?s=recompensa
http://www.amarillasinternet.com/product.asp?s=recompensa
http://www.amarillasinternet.com/product.asp?s=recompensa
http://www.amarillasinternet.com/product.asp?s=recompensa
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2.5.1.4. Obtenga informacibn de contacto y Uusela para dar

seguimiento

La mayoria de los prospectos no compraran en la primera ocasion que ellos
escuchen o vean su mensaje publicitario. Usted requiere de un sistema para
registrar informacion de contactos que le permita llegar a ellos
periodicamente con recordatorios y ofertas. Muchos negocios realizan mas
del 50% de sus ventas con sélo dar seguimiento a prospectos que en alguna
ocasion solicitaron informacion pero no realizaron ninguna compra en ese

momento.

2.5.1.5. Elimine el obstaculo del riesgo

¢ Usted sabe cual es la razén de por qué la gente no compra algo que quiere
0 necesita? A la gente no le gusta correr el riesgo de adquirir algo diferente a
lo que ellos esperan obtener y mucho menos perder su dinero. Usted puede
eliminar el riesgo al garantizar la satisfaccion de su producto o servicio. Si
Usted vende un producto, ofrezca una garantia total de devolucion del dinero
en caso de problemas con la calidad del producto. Si lo que ofrece su
negocio son servicios, ofrezca que Usted continuara trabajando sin ningun

costo extra hasta lograr los resultados pactados.


http://www.amarillasinternet.com/product.asp?s=recompensa
http://www.amarillasinternet.com/product.asp?s=recompensa
http://www.amarillasinternet.com/product.asp?s=recompensa
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2.5.1.6. Diversifigue su negocio

Es mas facil y menos costoso generar nuevos hegocios con
clientes satisfechos que hallar nuevos clientes. Desarrolle continuamente
nuevos productos y servicios relacionados a lo que Usted vende, y

ofrézcalos a sus actuales clientes.

2.5.2. Aumentar las ventas en la tienda

A pesar de que existen diferentes vias de compra, muchos clientes aun
prefieren visitar locales para adquirir los productos que necesitan. Si logra
transformar su tienda en un lugar atractivo para la compra, sus ventas se
incrementaran notoriamente. En la actualidad las empresas utilizan
diferentes vias para vender: algunas se basa en las ventas telefénicas, otras
a traves de Internet o bien en la venta directa en el mismo local. Esta forma
de venta, la mas tradicional de todas, es aun preferida por empresarios que
ofrecen productos que la gente necesariamente debe o prefiere probar
(vestuario, tecnologia, etc.) O que no son muy conocidos y, por [o mismo son

dificiles de vender.


http://www.amarillasinternet.com/product.asp?s=recompensa
http://www.amarillasinternet.com/product.asp?s=recompensa
http://www.amarillasinternet.com/product.asp?s=recompensa
http://www.amarillasinternet.com/product.asp?s=recompensa
http://www.amarillasinternet.com/product.asp?s=recompensa
http://www.amarillasinternet.com/product.asp?s=recompensa
http://www.amarillasinternet.com/product.asp?s=recompensa
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En laventa enla tienda, elcliente puede elegir entre la variedad de
productos, probarlos en caso necesario y asegurarse ademas in situ de su
estado y calidad. Ademas, puede ser seducido por otros productos que no
necesariamente necesitaban o no eran prioritarios. La ventaja fundamental
gue se pone en juego en este tipo de venta es la atencién gque entrega el

personal, el principal asesor del cliente y responsable de la compra final.

2.5.2.1. Seducir al cliente

Segun los especialistas, la mayoria de las decisiones de compra se toman
en el punto de venta. Por ello, es muy importante que su empresa utilice
distintas técnicas de merchandising para seducir a su cliente e incitarlo a la
compra. Se entiende por merchandising el marketing en el punto de venta,
para aumentar la rentabilidad y mejorar la venta de un producto, y estas

técnicas son:

2.5.2.1.1. Presentar los productos en forma atractiva.

Ya sea en un local espacioso o pequeio, la presentacion de sus productos
debe atraer la atencion de los clientes potenciales y motivarlos a la compra.
Para ello debera concentrarse en situar los productos correctamente,

dividirlos en secciones de manera de favorecer el acto de compra, disponer
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del mobiliario necesario para la venta, entre otros aspectos. Ademas, debera
evaluar que tipo de forma de compra se da en su tienda: por necesidad (se
dedica el menor tiempo posible a la compra) o por placer (implica que al
cliente le gusta darse el tiempo de ver los productos, comparar y elegir el

gue mas le guste).

2.5.2.1.2. Crear un ambiente acogedor y novedoso.

Transformar los ambientes en lugares agradables donde comprar es un
desafié importante para todo empresario. La idea es lograr que su cliente
sienta que comprar en su tienda es toda una experiencia. A través de una
buena iluminacién, sonidos envolventes, muasica grata, aromas placenteros,
etc. podra crear la sensacion de una tienda espectaculo, que cautive a su

cliente y lo haga retornar cada vez que lo desee.

2.52.1.3. Utilizar herramientas de comunicacion.

Si bien un porcentaje de la compra se logra cuando se cautiva al cliente, el
otro resto corresponde a la informacion que capte sobre el producto. Para
ello, puede adornar su tienda con anuncios sobre precios, descuentos o
promociones en las ventanas, paredes, pasillos, etc. Anuncios en vidrios,

banderines, paneles con mensajes en movimiento, o de otro tipo, podran
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llamar la atencién al cliente y a la vez saber sobre los precios y descuentos

gue se le ofrecen.

2.5.2.2. Entregue una atencion personalizada

A diferencia de otras formas de venta, la que se realiza en el local tiene
como eje central al vendedor, parte fundamental en el desenlace de la venta.
Ya que en este tipo de venta hay una interaccion directa con el cliente, la
clave esta en saber escucharlo y entender que es lo que realmente necesita.
Un trato excelente, en un entorno agradable, lograr4d que sus clientes se

sientan contentos, ademas de fidelizarlos.



CAPITULO Il

3. METODOLOGIA

3.1. Enfoque de la investigacion

Por el alcance de la presente investigacion, su enfoque es ampliamente
cualitativo, puesto que prima las técnicas cualitativas buscando asi los
conocimientos y circunstancias que rodean al proceso de venta y fidelizacién
de los clientes dentro de la Distribuidora de Calzado Alex. Este enfoque
busca estudiar el fendmeno en todo su contexto desde dentro, tratando de
establecer una interpretacion total e integral de la problematica del

merchandising.

3.2. Modalidad basica de lainvestigacion.

Se contemplé la investigacion de campo, puesto que los informantes fueron
los clientes y visitantes del local comercial quienes proveyeron de los datos
necesarios para un posterior analisis e interpretacion. Entre otras fuentes de

investigacién como informacion importante de analisis los criterios obtenidos
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de la propietaria del negocio, y especialmente el personal encargados de la
atencion y venta al cliente. Este trabajo se apoyé en una amplia
investigacion documental y bibliografica, la misma que permitid6 una
construccion coherente y precisa del marco tedérico y doto de los elementos

de juicio para una futura implementacion del Merchandising en la empresa.

3.3. Nivel o tipo de investigacion.

De conformidad con la naturaleza del tema y en funcion del problema y
objetivos que se contemplan para este trabajo de grado, el nivel de
investigacién se caracteriza por partir desde una investigacion exploratoria
hasta llegar a un tipo de andlisis de caracter descriptivo, puesto que, en
primera instancia, tuvo que determinarse los aspectos generales de gestion
y de mercado, para en ese contexto, descifrarse las relaciones de causa y
efecto con respecto a un problema central vinculado al merchandising, lo
cual permitié definir variables en términos de viabilizar un analisis mas

consciente para dar una solucion apropiada.

3.4. Métodos de la investigacion

El método empleado en la investigacion es el inductivo — deductivo ya que el

razonamiento se realizara partiendo del caso actual que esta viviendo la
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Distribuidora de calzado Alex, para llegar a una conclusion sobre la relacion

entre el merchandising y el incremento de ventas.

3.5. Técnicas e Instrumentos

e Encuesta

Para el desarrollo de esta investigacion se realizara una encuesta que
permitird obtener informacion de los clientes actuales y potenciales con

respecto al criterio que tienen sobre la decoracion del local.

e Entrevista

Con esta técnica de investigacion podremos obtener informacion por parte

de la propietaria con respecto a la trascendencia del local desde sus inicios

hasta el dia de hoy.

3.6. Poblacién y muestra

A nivel interno, el local cuenta con 2 personas relacionadas directamente

con la administracion y el servicio de venta dentro del local, por tanto, se

emple6 como elementos de investigacion.
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A nivel externo, al local concurren aproximadamente unas 200 personas al
mes en tal virtud, este es el nUmero de poblacién o universo a considerarse
en el presente trabajo. Sin embargo, para facilitar la actividad investigativa
se tomo en cuenta el sistema de muestreo probabilistico aleatorio y se aplico

la siguiente formula.

FORMULA:

B Z?P*Q x N
T (N=1)*e*+22%Px(Q

n

En donde:

n = tamarfo de la muestra

N = poblacién

P = probabilidad de éxito

Q = probabilidad de fracaso

e = porcentaje de error

z = nivel de confianza 95% por tanto z = a (1,96)
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Calculo:

B (1.96)% * (0.5) = (0.5) = (200)
" =200 — 1) = (0.05)2 + (1.96)% * (0.5) * (0.5)

n=112

3.7. Recoleccidén de lainformacion.

En la investigacién de campo se utiliz6 como técnica principal la encuesta, la
misma que articuld un conjunto de preguntas en funcion de los objetivos de
la investigacion; las preguntas fueron principalmente cerradas para una
mejor tabulacion y procesamiento de datos, el cuestionario consto de 11

preguntas, previamente valoradas con una prueba piloto.

Las encuestas fueron aplicadas a los clientes en las instalaciones del
almacén con el sistema de muestreo probabilistico aleatorio, de tal manera

gue todos fueron tomados en cuenta y participaron indistintamente.

Para conocer la situacion del local se realiz6 entrevistas de acercamiento a
la duefia del local. Estas opiniones y conceptos fueron analizados en funcion

de los objetivos de la presente investigacion.
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3.8. Procesamiento de la informacion.

La informacion fue procesada bajo las siguientes consideraciones que
recomienda Naranjo & otros: BIBLIOGRAFIA: naranjo, Galo y otros

(2004)

e Revisidon critica de la informacién recogida, es decir, limpieza de

informacion defectuosa: contradictoria, incompleta, no pertinente, etc.

e Repeticion de la recoleccién, en ciertos casos individuales, para

corregir fallas de contestacion.

e Tabulacion de los datos primarios obtenidos del trabajo de campo (137)

En general, metodolégicamente la investigacion fue organizada a través de
Cuadros vy graficos estadisticos, propendiendo orden y relacion en la

presentacion de los resultados, para un eficaz analisis de estos.

3.9. Hipotesis

La aplicacion de un plan de merchandising maximizara la rentabilidad de la

Distribuidora de Calzado Alex en la ciudad de Ambato



3.9.1. Variable dependiente:

Incremento de Ventas

3.9.2. Variable independiente:

Plan de Merchandising
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CAPITULO IV

4. ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS

4.1. Analisis de resultados

Los resultados se presentaron en funcion de 11 preguntas realizadas a los
clientes y visitantes del almacén, los mismos que han sido recogidos en el

interior del local a través de un periodo considerable de tiempo.

La seleccién de los encuestados se realiz6 mediante muestreo probabilistico
aleatorio, es decir, sin direccionamiento y criterio del encuestador. La
frecuencia de encuestados fue alrededor de 5 personas por dia, hasta

completar los 112 encuestados que constituyen el tamafio de la muestra.

Las encuestas fueron llenadas directamente por el encuestador, luego de
haberles formulado, clara y exactamente la pregunta, de esta manera se
gano tiempo y recursos en la ejecucion del proceso de recoleccion de la

informacion, la presentacion de los datos se los realizo a nivel porcentual
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tanto de forma tabular, grafica y textual de tal manera que la claridad de la

informacion pueda ser conocida y verificada con mayor exactitud.

A continuacion estan detalladas las 11 preguntas expuestas en el
cuestionario con sus respectivos valores numeéricos, los mismos que serviran

para el futuro andlisis estadistico y el contraste de hipétesis.

4.2. Interpretacion de los datos de la encuesta

1.  Cuénto tiempo lleva comprando en Distribuidora de Calzado
Alex

Tabla N°4.1: Periodo que lleva comprando el cliente

Clientes %

10 8.93
30 26.79
57 50.89
15 13.39
112 100

Elaborado por: Alex Barona (2012)

Fuente: Encuesta de los clientes
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Grafico N°4.1: Periodo que lleva comprando el cliente
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Menos de 1 afilo De la2afios Masde3afios Eslaprimera
vez

Elaborado por: Alex Barona (2012)

Fuente: Tabla N°4.1

Con esta pregunta queremos analizar y observar qué tipo de clientes
compran mas en el local. Dentro de la pregunta tenemos 4 opciones con las
cuales queremos saber si es un cliente frecuente o si fue la primera vez que
adquiri6 un producto. De los 112 encuestados, 57 personas son clientes
frecuentes por mas de tres afios los que constituyen el 50.9%, lo cual nos va
a dar un resultado mas acertado ya que los clientes tienen mas conocimiento
sobre el producto y sobre la decoracién del local, con la cual nosotros

sabremos en qué puntos del merchandising tenemos que cambiar.

Seguido tenemos a los clientes dentro del rango de 1 a 2 afios con 30
personas que constituyen el 26.8%, luego tenemos a 15 personas que
contestaron que fue la primera vez que entraron a adquirir productos en el
local las cual nos dieron pautas a simple vista del cambio que necesita el

local.



2.  Como conocio o se enterd de la existencia de Distribuidora de

calzado Alex

Tabla N°4.2: Conocimiento de la existencia del local

66

Clientes %
0 0
0 0
0 0
40 35.71
72 64.29
112 100
Elaborado por: Alex Barona (2012)
Fuente: Encuesta de los clientes
Grafico N°4.2: Conocimiento de la existente del local
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Elaborado por: Alex Barona (2012)

Fuente: Tabla 4.2
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En la segunda pregunta queremos analizar de qué forma nuestros clientes
se enteraron de nuestro local y de los productos que comercializamos, en la
cual tuvimos como resultado que el 64.3% de los encuestados
correspondiente a 72 personas, entro al local alguna vez por curiosidad,
mientras que el otro 35.7% conocié el local por recomendacion de amigos a

familiares que ya son clientes del local.

El local comercial nunca ha tenido publicidad pagada en radio, periodico y

television por cuanto ningun cliente contesto esas opciones.

3. Con que frecuencia utiliza o adquiere productos de la Distribuidora de
calzado Alex

Tabla N°4.3: Frecuencia de visita al local

15 13.39
27 2411
23 20.54
0 0.00
47 41.96
112 100

Elaborado por: Alex Barona (2012)

Fuente: Encuesta de los clientes



68

Grafico N°4.3: Frecuencia de visita al local
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Elaborado por: Alex Barona (2012)

Fuente: Tabla 4.3

En el ambito de en qué frecuencia adquieren los clientes nuestros productos
tuvimos como resultado que 47 personas que corresponden al 41.9%
adquieren productos muy seguido, continuado por las personas que
contestaron una vez al afilo que son el 27 clientes con el 24.1%, mientras
que 23 clientes adquieren muy de repente y por ultimo tenemos a los
clientes nuevos que adquirieron por primera vez con 15 personas siendo el

13.4%.

Dando como resultado que el mayor porcentaje son clientes frecuentes y

adquieren productos con continuidad.
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4. Cual es el grado de satisfaccion que le deja la visita a la distribuidora

Alex

Tabla N°4.4: Satisfaccion del cliente en base a su visita

Clientes %

86

15

112

6.25

76.79

13.39

3.57

100

Elaborado por: Alex Barona (2012)

Fuente: Encuesta de los clientes

Grafico N°4.4; Satisfaccidon del cliente en base a su visita
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Elaborado por: Alex Barona (2012)

Fuente: Tabla 4.4




70

Aqui queremos analizar qué grado de satisfaccion le deja al cliente cuando
visita la Distribuidora Alex, por cuanto tenemos que 86 personas siendo el
76.8% tienen una satisfaccion media, la cual deja como resultado que el
local necesita un cambio urgente para que ascienda a una satisfaccion de

alta a muy alta, la cual dejara mas réditos econdmicos al local.

Seguida por la satisfaccion baja con 15 personas que corresponde al 13.4%
y la muy baja con 4 personas. Estos tres niveles de satisfaccion son con los
cuales tenemos que trabajar mas para que se conviertan en clientes con
satisfaccion alta y muy alta, lo cual encadena una serie de beneficios para el

local, tales como fidelizar al cliente y aumentar ventas.

Siete clientes estan con una satisfaccién alta siendo el 6.3%, con este grupo
de clientes nosotros tenemos que mejorar para que se mantengan o a su
vez asciendan a clientes muy satisfechos con la visita y los productos del

local.



5. Califique a Distribuidora Alex de manera global

Tabla N°4.5: Calificacién global del local

71

Clientes

67

38

112

%

59.82

33.93

4.46

1.79

100

Elaborado por: Alex Barona (2012)

Fuente: Encuesta a los clientes

Grafico N° 4.5: Calificacién global del local
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Elaborado por: Alex Barona (2012)

Fuente: Tabla 4.5
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La perspectiva del cliente es muy importante para el rendimiento de un local
comercial tomando en cuenta factores como decoracion, calidad del
producto y atencion al cliente, con estos tres factores el cliente puede tener
una percepcion global de su satisfaccion al momento de visitar y adquirir

algun producto.

La mayoria de clientes de la distribuidora Alex con 67 personas calificaron
como muy bueno tomando en cuenta los tres factores, seguido por 38

personas con el 33.9% que contestaron como buena.

Un porcentaje reducido de clientes calificaron como regular con el 4.5% y

deficiente con el 1.8%, con 5y 2 personas.
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6. Califique los siguientes
parametros de....
Calificacion del 5 al1,

Tabla N° 4.6: Calificacion
aspectos importantes del local

Muy
bueno Bueno  Regular 110
4 3 2 1 TOTAL
71 37 4 0 112
76 11 2 0 112
28 58 23 3 112
34 45 23 10 112
57 48 4 0 112
45 56 11 0 0 112
46 64 2 0 0 112

Elaborado por: Alex Barona (2012)

Fuente: Encuesta a los clientes
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Grafico N° 4.6: Calificacion aspectos importantes del local
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Elaborado por: Alex Barona (2012)

Fuente: Tabla 4.6

Con esta pregunta los clientes calificaron su satisfaccion parametro por
pardmetro, dando a notar su satisfaccion o inconformidad con los servicios y

productos adquiridos.

Entre la relacion calidad — precio del producto, 71 personas de las 112
encuestadas, calificaron con un grado de satisfaccion alto dando una
valoracion de 4 al producto que se comercializa en el local, seguida por 37
personas que dieron una calificacion de 3 y 4 con valoracion de 2. Teniendo
como resultado que la mayoria de encuestados esta satisfecho

con el producto por su precio y calidad.
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En la calidad del servicio a los clientes, 23 de ellos calificaron con 5 teniendo
una alto grado de satisfaccion con la atencion obtenida, seguida por 76
personas con una valoracion de 4. Entre estas dos calificaciones tenemos
como resultado que los clientes estan a gusto con la atencion por parte del

personal que labora en el local.

Dentro del ambito de la organizacion de productos exhibidos 28 de los
encuestados valoraron con un 4, seguido con 58 personas con un puntaje de
3, 23 personas con 3 y para finalizar 3 clientes con un puntaje de 2,
observando que aqui el local ya esta mostrando falencias que no son agrado

del cliente.

En el que nos compete en la presente investigacion los clientes valoraron la
decoracién del local, dando los siguientes puntajes 34 encuestados dieron
una valoracién 4, mientras que 45 dieron un 3. Continuando 23 con 2 y 10
con 1. Tomando como conclusibn que dentro del merchandising visual el

local tiene grandes falencias que los clientes captan al momento de comprar.
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7. Como califica usted la decoracion y organizacion dentro del

local

Tabla N°4.7: Percepcion sobre la decoracion del local

Clientes %
42 37.50
14 12.50
50 44.64
6 5.36
112 100
Elaborado por: Alex Barona (2012)
Fuente: Encuesta a los clientes
Grafico N°4.7: Percepcién sobre la decoracion del local
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Elaborado por: Alex Barona (2012)

Fuente: Tabla 4.7
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En lo que compete a la forma visual del almacén en el ambito de la
decoracion y organizacion la mayoria de los encuestados respondieron con
la valoracion de regular con el 44.64% que corresponde a 50 personas,
mientras que 42 clientes respondieron que la decoracion esta en un rango
bueno con el 37.50%, seguido por 14 clientes que dijeron muy bueno, y por
ultimo 6 clientes estan insatisfechos con la decoracion que votaron en forma

mala a la decoracion.

Con este resultado notamos que nuestra decoracibn no esta buenas

condiciones y que necesita un cambio para asi mantener a nuestros clientes

como también atraer nuevos, y como resultado de esto se podré incrementar

las ventas.

8. Cree usted que la decoracion del local necesita un cambio

Tabla N°4.8: Opinion del cliente sobre la decoracion del local

Clientes %
110 98.21
2 1.79
112 100

Elaborado por: Alex Barona (2012)

Fuente: Encuesta a los clientes
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Grafico N°4.8: Opinidn del cliente sobre la decoracion del local
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Elaborado por: Alex Barona (2012)

Fuente: Tabla 4.8

Una de las preguntas claves para el desarrollo de esta investigacion es que
si nuestro local necesita 0 no un cambio de imagen, de los cuales los
encuestados respondieron que si necesita un cambio con el 98.2%
correspondiente a 110 personas, con la gran minoria de 2 personas que

respondieron con un no.

Con esto da a notar que ya con 10 afios de servicio nuestro local necesita
renovarse y actualizarse en estrategias de merchandising para asi fidelizar

clientes y poder aumentar las ventas del local.



9. Siusted fuera el duefio que aspectos cambiaria.

Tabla N° 4.9: Cambios sobre decoracion

79

2 1.79
0 0
112 100
Elaborado por: Alex Barona (2012)
Fuente: Encuesta a los clientes
Grafico N°4.9: Cambios sobre decoracion
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0 O

La ubicacidon Lo ubicacidn de La iluminacion
interna de los los almacenes

muebles

Todo
esta perfecto

Elaborado por: Alex Barona (2012)

Fuente: Tabla 4.9
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En esta pregunta los clientes dieron su punto de vista en las falencias del
local y en las cuales tenemos aplicar el cambio entre las cuales tenemos que
80 personas dijeron que cambiarian la decoracion seguido con la ubicacion
interna de los muebles con 28 personas dentro de este se encuentra el
cambio de vitrinas, exhibidores y escaparates, a continuacion tenemos la

iluminacion y la ubicacion del local cada una con dos personas.

10. Cree usted que la decoracion interna del local incide para que ud

adquiera los productos

Tabla N° 4.10: Incidencia de la decoracién interna en la ventas

Clientes %

112 100

Elaborado por: Alex Barona (2012)

Fuente: Encuesta a los clientes



81

Grafico N°4.10: Incidencia de la decoracién interna en las ventas

120 112

100 -

80 -

60 - H Clientes

m%
40 -

20 +

Si No

Elaborado por: Alex Barona (2012)

Fuente: Tabla 4.10

Aqui analizaremos si la imagen interna incide para que los clientes sigan o
dejen de adquirir productos del local, y el 100% de los encuestados dijeron
que si, que la decoracion es un punto fundamental para que los clientes

sigan adquiriendo productos del local
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11. Usted alguna vez ha dejado de adquirir productos del local por falta

de exhibidores o por no sentirse a gusto en el local.

Tabla N°4.11 Decoraciéon y Ventas

Clientes %
0 0
112 100
112 100

Elaborado por: Alex Barona (2012)

Fuente: Encuesta a los clientes

Grafico N°4.11: Decoracién y Ventas
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N
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%
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Elaborado por: Alex Barona (2012)

Fuente: Tabla 4.11
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En esta pregunta los clientes dijeron que ninguno ha dejado de adquirir
productos en nuestro local por falta de exhibidores, pero dijeron que en otros
locales si lo han hecho por falta de organizacién, ya que es un punto visual
fundamental para que el cliente se sienta a gusto al momento de realizar

alguna compra.

4.3. Verificacion de hipotesis

Para el contraste de hipotesis, en la presente investigacion, se aplicé el
estadigrafo del chi cuadrado donde se contrasta los aspectos de la
fidelizacion de clientes y las variables consideradas dentro del

merchandising.

4.3.1. Planteamiento de hipotesis

a) Modelo légico
Ho: No hay diferencia significativa que relacione el incremento de
ventas, con los aspectos concernientes al merchandising en la

distribuidora Alex de la ciudad de Ambato.

H1: Si hay diferencia significativa que relacione el incremento de
ventas, con los aspectos concernientes al merchandising en la

distribuidora Alex en la ciudad de Ambato
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b) Modelo matematico.
Ho =0 =E

H1=0#E

c) Modelo estadistico

En donde:

O = frecuencia observada

E = frecuencia esperada

O - E =frecuencia observada — frecuencia esperada

(O-E)? = frecuencia observada — frecuencia esperada al cuadrado

4.3.2. Reglade decision.

1-0,05=0,95

Gl =(c-1)(r-1)

Gl= (5-1)(5-1)= 16

Gl= (4)(4)= 16

Al 95% y con 1 gl x2t es igual a 26.30
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Se acepta la hipotesis nula si, x2c es menor o igual a X2, caso contrario se

rechaza, tanto al a de 0,05

Gréafico N°4.12: Hipo6tesis

Zona de rechazo

/

26.30 D a=0.05

Elaborado por: Alex Barona (2012)

Fuente: La Investigacion

4.3.3. Calculo de x2

4.3.3.1. Calculo de frecuencias

Para el respectivo célculo de frecuencias se tomara al azar dos preguntas de
las encuestas realizadas, las cuales ayudaran a realizar el calculo de la
frecuencia esperada. Estas preguntas tendran relacion directa con la

variable dependiente e independiente de la hipdtesis.
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Variable Independiente:

1. Siud. Fuera el duefio que aspectos cambiaria.

Tabla N°4.12: Frecuencias variable independiente

F %
80 71.43
28 25

2 179
2 179
0 0
112 100

Elaborado por: Alex Barona (2012)

Fuente: Encuesta

Variable dependiente:

2. Con que frecuencia utiliza o adquiere productos de la Distribuidora de

calzado Alex?



Tabla N°4.13: Frecuencias variable dependiente

15

27

23

a7

112

%

13.39

24.11

20.54

0.00

41.96

100

Elaborado por: Alex Barona (2012)

Fuente: La Encuesta

Combinacién de frecuencias:

Para establecer las frecuencias observadas se establece el
correspondiente a la correlacion en la cual se multiplica el valor de la primera
tabla de decoracion (80) por el de mensual de (15) para posteriormente
dividirlo para la muestra de (112), dando lugar al primer valor (fila*columna

11), el segundo valor seria (80*27)/112 =19, lo cual da lugar a la

correspondencia de los valores observados.

87

calculo
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Tabla N°4.14: Combinacién de Frecuencias

Aspectos de Recurrencia de compra (Rentabilidad) TOTAL
Merchandising MARGIN
AL

Decoracion

ubicacion del local 0 0 0 0 1 2

todo perfecto 0 0 0 0 0 0

A

Elaborado por: Alex Barona

Fuente: Tabla variable dependiente e independiente.

En tanto que el célculo de las frecuencias esperadas se efectia de la
multiplicacion de los totales extrémales divididos para el gran total, es decir
80*15/112 la cual genera el valor de 10.71, entonces se determinan los

valores esperados para la tabla de frecuencias esperadas.
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Tabla N° 4.15: Frecuencias Esperadas

0.0625 0.016666667

-0.27 0.0729

19.29 -0.29 0.0841 0.004359772

0.0625 0.010869565
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I [ A R
_ 11.75 0.0625 0.005319149
I N I N
_ 0.0256 0.03047619
I B

Elaborado por: Alex Barona (2012)

Fuente: Tabla 4.14

Comprobacion de la Hipotesis:

Se acepta la hipdtesis nula ya x2c es mayor que X2, entonces no hay
diferencia significativa que relacione el incremento de ventas, con los
aspectos concernientes al merchandising en la Distribuidora Alex de la

ciudad de Ambato.



CAPITULO V

5. PROPUESTA

5.1. Datos Informativos

Tema: Plan de Merchandising para el incremento de ventas en la

Distribuidora de Calzado Alex en la ciudad de Ambato

Institucidn ejecutora: Distribuidora Alex

Beneficiarios: clientes, propietarios, ciudadania

Ubicacion: Cevallos y Abdon Calderén

Tiempo de inicio: Enero 2012

Tiempo de finalizacion: Junio 2012

Equipo técnico responsable: Gerencia

Departamento de Ventas

91



92

5.2. Antecedentes de la propuesta

El merchandising es una herramienta poderosa que contribuye al
crecimiento comercial y econémico de todo negocio, siempre y cuando se lo

aplique correctamente.

En la investigacibn efectuada, se verifica que hay varios elementos
concernientes al merchandising, que necesitan una mayor atencién, desde la
Optica de los clientes que son quienes emitieron un juicio de valor sobre las

preferencias en ambientacion, espacio fisico, iluminacién, sonorizacién, etc.

Distribuidora Alex como tal, es una empresa que goza de buen prestigio y
que, a través del tiempo, ha logrado posicionarse en el mercado del calzado,
sin embargo esto no significa que haya de desatender elementos urgentes

en cuanto al merchandising se refiere.

Para atender la importancia del merchandising es bueno que se conozca su

importancia y su aplicabilidad.

“El Merchandising es la mercaderia vendida hacia adentro, pero también es

la mercaderia vendida hacia afuera al consumidor, ya que a través de sus
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técnicas se logra un acercamiento del cliente al punto de venta, la mas
adecuada presentacion y exposicion de los productos, las mejores técnicas
para incrementar las ventas y la rentabilidad del establecimiento y para

vender mas y mejor”. (Barrionuevo, Leopoldo & Asociados, 1992)

Si a través del Marketing se elabora la politica a seguir en la gestion de
venta, sefala: “A través de la aplicacion del Merchandising se ejecuta esta
politica, poniendo las mercancias en movimiento, exhibiéndolas,
promocionandolas con técnicas apropiadas, utilizando elementos
psicolégicos que permitan impactar, interesar a los clientes e inducirlos a
comprar, y mientras la investigacion crea preguntas; la publicidad informa,
atrae al publico; la promocion motiva al cliente, lo incita a comprar; el

Merchandising mueve la mercancia hacia el cliente”. (Morea. L, 1997)

A partir del siglo XIX con la aparicién de los grandes almacenes, se produjo
un importante cambio en las condiciones de venta porque el producto se
pone al alcance del consumidor eliminando el mostrador y el dependiente, el
vendedor actia de mero consultor por lo que su participacion no es
imprescindible y se generaliza la libre circulacion de mercancias y las

grandes superficies.

» 1852: el gran almacén nace en Francia.
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* 1928: nacen los almacenes populares en Estados Unidos.

* 1930: el supermercado nace en Estados Unidos.

En 1934 tuvo lugar el nacimiento en Francia de los almacenes populares que
se caracterizaron por la venta de un menor numero de referencias de
productos béasicos a precios reducidos. Al tener que escoger el cliente el
producto directamente de la estanteria, se hace necesario incrementar su
atractivo a través de su disefo gréafico y estructural. En 1958 naci6 el primer
supermercado y en 1963 se cred el primer hipermercado en los Estados

Unidos.

5.3. Objetivos

5.3.1. General

Disefiar el plan de Merchandising aplicando sus técnicas para lograr el

incremento de ventas en la distribuidora de calzado Alex

5.3.2. Especificos

e Diagnosticar la situacion actual de Distribuidora Alex

e Determinar decisiones estratégicas que permitan incrementar ventas
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5.4. Justificacion

La agresiva competencia que caracteriza la época en que vivimos y el perfil
del consumidor, con mas poder adquisitivo y mas exigente, ha supuesto un
cambio sustancial en el comercio. Los consumidores son conscientes de su
gran poder y de la gran variedad de alternativas que ofrece el mercado, por
lo que conocer sus necesidades y motivaciones es hoy en dia un factor clave
para la capacitacion y fidelizacion de los clientes, por lo que el investigador
ha disefiado un plan de merchandising, para la distribuidora de calzado Alex,

con el fin de mejorar las ventas.

El merchandising, tiene una enorme importancia en virtud que lo que se
busca en mejorar el servicio y atencion a los clientes a través de un
elemento diferenciador de la competencia, como es la atencion en el punto
de venta, la localizacién de los articulos, la iluminacién y la sonorizacion
saludable y llamativa, la vista frontal, etc., elementos que si son aplicados de

una manera correcta Iograran incrementar las ventas.

Al analizar el comportamiento del cliente debemos tener en cuenta que con
la aparicion del libre servicio es el propio consumidor quien se informa,
analiza y toma la decisién final de compra, gozando de una mayor libertad
para ello. Resulta, por lo tanto, de gran importancia conocer los procesos
mentales que le conducen a tomar una decisibn u otra; esto se logra
aplicando la técnica de seduccion del merchandising, por lo que se justifica

plenamente la propuesta del investigador.
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Distribuidora de calzado Alex, con la implantacion del plan de

merchandising, lograra satisfacer las necesidades del cliente; porque:

e Permitird que el producto se presente y ofrezca mejor al cliente
e Servird para vender mas y mejor de forma directa

e Sustituira en la ventas la motivacién verbal por la visual

La presente investigacion busca establecer las oportunidades mas
adecuadas de aplicaciéon del merchandising con su técnica de seduccion
relacionada al mundo de las ventas del calzado, para en un futuro multiplicar

estos conocimientos en sus otros establecimientos.

5.5. Fundamentos

El paradigma de esta investigacion es el critico-propadsito; es critico porque
se cuestionara el marketing tradicional frente al merchandising, con la
técnica de gestion, visual y de seduccion; y es propésito por cuanto la
investigacion no llegara solo a enunciados, sino que planteara estrategias

para incrementar las ventas.
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El compromiso es determinar esquemas auténticos para que el plan de

merchandising pueda llegar a ser un ejemplo a seguir por las demas

empresas.
5.6. Desarrollo de la propuesta
5.6.1. Plan de merchandising para el incremento de las ventas.

5.6.1.1. Primera fase: Andlisis y diagndstico de la situacién actual de

la Distribuidora de calzado Alex

En los ultimos tres afios Distribuidora de calzado Alex ha presentado un
decremento en las ventas, por lo que el investigador ha disefiado el presente

plan de merchandising para potenciar las ventas y lograr fidelizar al cliente.

5.6.1.1.1. Andlisis de la Situacion Externa

Tabla N°5.1: Analisis DA

DEBILIDADES AMENAZAS

e Administracion empirica e Aparicion en el mercado de

e Limitado nivel de nueva competencia
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profesionalizacion en el area
del merchandising

La mercaderia no se
encuentra ordenada

No cuenta con mostradores

Inestabilidad politca vy
econOmica

Tasas de interés altas para
el sector de la importacién de

calzado

adecuados e Presencia de una ola de

e Mal uso del vitrinas delincuencia en la ciudad de

principales Ambato
e Falta de wun control en e Nuevas prohibiciones a la
inventarios importacion de calzado

e Poco conocimiento de las

marcas vendidas

Elaborado por: Alex Barona (2012)

Fuente: La Investigacion

El mercado: La actual constitucibn demanda que las personas que deseen
elevar su calidad de vida tengan su formacion profesional y superior, es asi
que el pais cuenta con una gran demanda de profesionales de toda indole.
De acuerdo a la formacion de las personas la demanda de la exigencias
crece, por lo tanto el cliente ya no se conforma con solo comprar un bien en
el punto de venta y de una forma tradicional, por esta razon, distribuidora
Alex busca formas innovadoras para convencer al consumidor de que su
producto es el mejor, tomando en cuenta que la tendencia moderna del

marketing es aplicar técnicas de merchandising.
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La competencia: En la actualidad, los consumidores son conscientes de su

gran poder de decision y conocedores de la gran variedad de alternativas

gue ofrece el mercado, por lo que conocer sus necesidades y motivaciones

es un factor clave para la captacion y fidelizacion de los clientes; razén por la

cual el investigador ha optado por disefiar un plan de merchandising para el

incremento de las ventas.

Ambato es un sector netamente comercial, por lo que la competencia esté

presente en todas las actividades, asi los principales competidores de

distribuidora Alex son: Maratoon Sport; Skechers Mall de los Andes, locales

comerciales ubicados en el centro de la ciudad.

5.6.1.1.2.

Anadlisis de la situacién interna

Tabla N°5.2: Analisis FO

FORTALEZAS

OPORTUNIDADES

e Dentro de las principales
fortalezas se encuentran:
e Cuenta con personal

calificado y capacitado para

e Crecimiento de la poblacion
e Existe la posibilidad de
incrementar nuevos puntos

de venta.
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la atencidn al cliente e Accesibilidad a créditos
¢ Diversificacion de modelos y bancarios

precios e Realizar ventas por mayor de
e Ubicacion en un buen sector distintas marcas

econdmico de la ciudad e Abarcar otros segmentos de
¢ Fidelidad de los clientes mercado

e 10 afios de experiencia en
ventas de calzado

e Estrecha vinculacion con los
proveedores

e Calidad de los productos

Elaborado por: Alex Barona (2012)

Fuente: La Investigacion

Los productos que se comercializan en la distribuidora de calzado Alex son
considerados como un bien de consumo necesario, por ello tenemos que
implementar un plan de Merchandising para el incremento de las ventas. A
continuacion se realizara una descripcion de como se encuentra la situacion

interna del local:




101

Distribucion y venta.

Comercializacion.

La comercializacion de los productos es por venta directa hacia el cliente,

exhibiendo todo lo que se encuentra en stock.

Distribucion de funciones y responsabilidades

Figura N°5.1 Organigrama Estructural:

i

ADMINISTRADOR

: PERSONAL DE :
ATENCION AL
| CLIENTE |

Elaborado por: Alex Barona (2012)

Fuente: La Investigacion

Las funciones y responsabilidades estan orientadas a ofrecer bienes y
servicios de calidad. Las principales funciones por area de trabajo se

presentan a continuacion:
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Gerente Propietaria: Msc. Lic. Keli Castro, sus principales funciones son:

e Comunicar continuamente al personal de la empresa acerca de la
importancia de cumplir con los requerimientos del cliente.
e Determinar y comunicar los objetivos de la empresa.

¢ Mantener la motivacién del personal para asegurar su compromiso

en el mejoramiento de la empresa.

Administrador:

e Verificar existencias en stock
e Facturacion de ventas

e Control del personal

e Recepcidon de mercaderia

e Control de inventario mensual

Personal de ventas:

Atencion al cliente

Arreglo de mercaderia

Limpieza del local

Encargada de la presentacion de vitrinas y estanterias
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5.6.1.2. Segunda fase: Decisiones Estratégicas

5.6.1.2.1. Objetivos del merchandising

Cuantitativos:

Con la implementacién de un plan de merchandising, las ventas en la
Distribuidora de calzado Alex tendran un crecimiento porcentual la cual nos

ayudara justificar la inversion.

Cualitativos:

e Aproximar el producto del punto de venta al consumidor final
e Sustituir en las ventas la motivacion verbal por la visual

e Lograr que los productos se auto vendan

e Vender mas y mejor de forma directa

e Lograr la fidelizacion del cliente

5.6.1.2.2. Estrategias

5.6.1.2.2.1. Factores psicolégicos
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56.1.2.21.1. Motivacién visual

Proceso mediante el cual la persona se siente atraido hacia determinado
objeto a través del contacto visual, por lo tanto la técnica del merchandising

aprovecha estos conocimientos.

5.6.1.2.2.1.2. Satisfaccion del cliente

Al disefiar de mejor manera Distribuidora Alex el cliente se sentira satisfecho
de estar en ella, porque sera una experiencia Unica y querra regresar con

frecuencia a sus instalaciones.

5.6.1.2.2.2. Cartera

Tabla N° 5.3: Cartera de Clientes

Politicas de pagos y cobros Dias Detalle
Pago de clientes Pago de contado
Pago a proveedores 30y 45 Cancelacion total de la
cuenta

Elaborado por: Alex Barona (2012)

Fuente: La Investigacion
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5.6.1.2.2.3. Segmentacion.

“Es el proceso por el medio del cual se divide el mercado en porciones
menores de acuerdo con una determinada caracteristica, que le sea de

utilidad a la empresa para cumplir con sus planes”.(Bonta y Farber,2005)

Tabla N° 5.4: Segmentacién de mercado

Criterios Ejemplos

Genero Masculino
Femenino
Ocupacion Empleado publico

Empleado privado

Cuenta propia

Periodicidad de compra Permanente

Muy de repente

Educacién Ninguna
Primaria
Secundaria

Superior

Elabora por: Alex Barona (2012)

Fuente: La Investigacion
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5.6.1.2.2.4. Posicionamiento

La estrategia de mercadotecnia nos dice que posicion debe ocupar un
producto en la mente del cliente. El plan merchandising nos da a conocer

como se va a lograr el posicionar los productos de Distribuidora Alex.

Dimensiones estratégicas del posicionamiento.

e Precio competitivo
e Satisfaccion del cliente
e Atencion al cliente
e Ofertas y promociones

e Productos de calidad

5.6.1.2.2.5. Marketing Mix

El marketing mix de un producto se compone de las siguientes variables

controlables del marketing, a saber:

o Producto
Dentro del local se comercializan diferentes tipos y modelos de calzado
deportivos, dirigidos a los diferentes segmentos de mercado divididos por

género como son para damas, caballeros y nifios.
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Los materiales de los productos son:
o Cuero
o Sintético

o Textil

Las marcas comercializadas son:

o West

o Knup

o Rocker

o Bubble gummers
o Colnifio

o Zapatito

PRODUCTOS DE VENTA

Nifios
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Damas

Caballeros

. Precio

Distribuidora de calzado Alex establece el precio de sus productos mediante
el método de fijacion de precios basada en la competencia, “consiste en
considerar los precios de los competidores dentro de la plaza comercial y
luego decidir si establecer los precios por encima de los productos de los

competidores, por debajo o al mismo nivel”. (Forsyth, 2010)
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o Plaza
o Canales de Distribucion
o Detallista = ( Productor al Detallista y de estos a los

Consumidores)

. Promocion

o La promocién de la Distribuidora de calzado Alex, se lograra

aplicando el merchandising con la técnica de seduccion, para

incrementar las ventas.

o Descuentos del 5% y 10% en mercaderia seleccionada.

5.6.1.3. Tercera fase: Plan de Accidén

5.6.1.3.1. cDonde?

En Distribuidora de calzado Alex, ubicado en la Av. Cevallos y Abdon
Calderon

5.6.1.3.2. ¢Qué?

Disefiar un plan de merchandising para el incremento de las ventas.



5.6.1.3.3. ¢Quién?

Investigador: Alex Fabricio Barona castro

Diseflador de interiores

5.6.1.3.4. ¢;Cuando?

En el periodo de Julio — Diciembre del 2012

5.6.1.3.5. ¢,Cémo?

Merchandising de Gestién

Gestion del ambiente
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La gestion del ambiente del local depende en primer lugar de la imagen y la

personalidad que deseamos mostrar hacia el cliente.

Gestionamos el estilo o el ambiente de la tienda al decidir sobre aspectos

como la decoracién, iluminacién, colores, olores, musica ambiental, letreros,

presentacion del personal, entre otras.
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Gestidn por Cateqorias

La gestion por categorias es ante todo una filosofia que lleva a gestionar la
oferta, reagrupando los productos, sea cual sea el lineal en el que
aparezcan, en categorias que forman unidades estratégicas de negocio,
gestionadas individualmente, dentro del marco de la estrategia general de la

empresa.

e Se realizara una distribucion de los productos por secciones.

e Se gestionara la ubicacién por marcas

Merchandising Visual

El Visual Merchandising permite presentar la mercaderia de una manera
informativa y funcional, guiando al cliente a través de una atmosfera calida y

amistosa.

Estilos y Tendencias

Es la manera de plasmar un modo particular o costumbre de vivir. A través
de estos elementos es posible crear un vinculo emocional entre el cliente y

el producto.
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Layout

Es la ubicacién determinada que se da a los diferentes tipos de mueble en

un espacio fisico determinado.

En el local comercial se ubicara estratégicamente las nuevas vitrinas y

gondolas para la exhibicion de los productos.

Punto Focal

Los puntos focales actian como un directorio interno dentro de la tienda.
Guian a los clientes a ubicar la mercaderia.

Deben ser visibles desde ubicaciones claves del pasillo principal.

Merchandising de Seduccién

La disefiadora de interiores se encargara del disefio y distribucién de los

escenarios dentro del local comercial.

Se clasificara al local comercial en tres escenarios:

e Seccion caballeros
e Seccidn damas

e Secciodn nifios
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Imagen N°.1: Propuesta Actual

PLANO

Planta Baja Planta Vista de Arriba
ESC: 1:50

Elaborado por: Disefiadora Carolina Tejada (2012)

Fuente: La Investigacion

Se realizara la seleccion del calzado de acuerdo a cada escenario, es decir:
seccibn damas, caballeros y nifilos, donde cada escenario tendra su

decoracion de acuerdo a su unidad.
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Se tendra en cuenta que el centro de interés o centro éptico, el mismo que
tiene relacién con la direccion del flujo de los clientes y con la entrada del
local comercial, se establecera de acuerdo a la tendencia de las personas

que visitan el punto de venta.

Imagen N°5.2: Situacion Actual

Elaborado por: Alex Barona (2012)

Fuente: La Investigacion
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Imagen N°5.3: Propuesta Entrada Principal

Elaborado por: Disefiadora Carolina Tejada (2012)

Fuente: La Investigacion

El centro Optico de los clientes potenciales y reales de Distribuidora Alex
sera la vitrina principal como también el recorrido visual que va desde la
derecha hasta llegar a las siguientes secciones donde estaran exhibidos el

calzado.

Por lo tanto la ubicacion de la mercancia principal debe ser a la derecha, de
acuerdo al centro de interés, ya sea en los espacios dentro del local

comercial o en el espacio de la vitrina. Se debe apreciar que el cliente, al
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detenerse a la vitrina, se desplaza del centro geométrico de la misma hacia
el centro geométrico de la misma, por lo que el montaje debe ayudar a ello y

debe estimular que continte su recorrido visual hacia los otros puntos.

Imagen N° 5.4: Situacion Actual Exhibidores
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Elaborado por: Alex Barona (2012)

Fuente: La Investigacion
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Imagen N°5.5: Propuesta Exhibidores

Elaborado por: Disefiadora Carolina Tejada (2012)

Fuente: La Investigacion

En el local comercial, el color de las paredes sera azul con rojo porque
evoca imagenes de relajacion y expresan frescura, confianza, fidelidad. Con
el cual queremos transmitir modernidad, también lo empleamos para relajar
el cliente, disminuyendo su velocidad de circulacion en el interior del

establecimiento.
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Imagen N°5.6: Propuesta Colores

-

Elaborado por: Disefiadora Carolina Tejada (2012)

Fuente: La Investigacion

Una de las formas para provocar el interés de compra en Distribuidora Alex
es mediante la persuasion del sentido del olfato, ya que el aroma llega
directamente al cerebro, para lo cual se utilizaran fragancias citricas como el
limén y naranja ya que otorga al cliente un sensacion calmante, relajante y
otorga claridad del pensamiento, ademéas aumenta el bienestar general y el

sentido del humor.



119

Para la sonorizacion del almacén, se utilizara musica pop y musica de
actualidad ya que con esto crearemos un efecto positivo sobre el estado de

animo del cliente.

Cada escenario tendrd luz especifica de acuerdo a cada sitio, con la cual

estimularemos al cliente con ambientes vivos y alegres.

El counter de atencion al cliente se ubicara en las parte posterior izquierda
central, con el objetivo que todos los clientes tengas espacio suficiente
cuando realicen el recorrido por los espacios disponibles y observen todos

los productos.

Imagen N°5.7: Situacion Actual

Elaborado por: Alex Barona (2012)

Fuente: La Investigacion
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Imagen N° 5.8: Propuesta Counter de Atencién al Cliente

Elaborado por: Disefiadora Carolina Tejada (2012)

Fuente: La Investigacion

Al combinar adecuadamente todos los elementos antes mencionados se
lograran los objetivos establecidos por la técnica de seduccién y se

conseguira aumentar las ventas y fidelizar al cliente.
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Imagen N°5.9: Expectativas

PERSPECTIVAS
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Elaborado por: Disefiadora Carolina Tejada (2012)

Fuente: La Investigacion
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Zonas calientes: la zona caliente es una extension que se localiza dentro de

la circulacién “natural”’, es decir, es el area por donde deambulan los
clientes, independientemente del articulo que busquen y, por tanto, deben
ser ocupadas por productos con menos frecuencia de compra o0 por
productos de baja rotacion. Aqui se ubicaran los productos de la seccién C

ubicados segun el analisis ABC.

Zona fria: serian aquellos espacios situados en vértices poligonales de la
tienda y, teéricamente, los espacios mas inaccesibles y los menos visibles
del establecimiento. Aqui situariamos los productos mas frecuentes o de

mayor rotacion.

5.6.1.3.6. Cinco fuerzas de Porter

Este analisis nos ayuda a determinar las consecuencias de rentabilidad a

largo plazo ya se dé un mercado en si o de algun sector de este.

e Poder de negociacion de los clientes: El mercado no sera atractivo
cuando los clientes estén bien organizados, el producto tiene muchos
sustitutos como en este caso pueden ser los zapatos de tela o venus. No
conviene compradores organizados ya que a mMAas organizacion mas
seran sus exigencias en materia de reduccion de precios, mas calidad,

servicios, entre otros.
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Poder de negociacion de los proveedores: Un mercado no sera tan
atractivo cuando los proveedores estén organizados gremialmente,
tengan fuertes recursos o puedan imponer sus condiciones de precio y
tamafno del pedido. Ademas la situacion se va a agravar si los insumos
gue suministran son claves para nuestro mercado, no tienen sustitutos o
son pocos o de costos altos. Dentro de este también podriamos citar los
impuestos a las importaciones de zapatos los cuales agravarian la

situacion actual en el mercado.

Amenaza de nuevos competidores: en este punto hay que tener en
cuenta si tenemos nuevos mercados o participantes que llegan con
recursos innovadores o capacidades para apoderarse de una porcion del
mercado. El mercado de produccion nacional es uno de ellos ya que
cuentan con la ayuda del gobierno con bajos impuestos y capacitaciones

constantes.

Amenaza de productos sustitutos: no es atractivo si existen productos
sustitutos reales o potenciales. Mas aun si estdn a costos menos

elevados o avanzados a nhivel tecnolégico.

Rivalidad entre competidores: se debe saber que para una empresa
sera mas facil competir en un mercado donde los competidores estén
muy bien posicionados, sean numeros y los costos fijos sean altos,
porque de manera continua van a enfrentarse a guerra de precios,

campanfas publicitarias, promociones y entradas de productos nuevos.
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5.6.1.3.7. Analisis de las Ventas

Este analisis se efectud en base a los estados financieros de los tres ultimos
afios, los mismos que nos ayudaran a observar el comportamiento del

volumen de ventas.

A continuacion se detallara el comportamiento de las ventas, los mismos que

serviran para el futuro analisis en Cuadro ABC.

Tabla N°5.5 Comportamiento de la Ventas

[ vowweweEvewas
_ 13800 12420 12350
_ 2430 2400 2340
ﬁ 1990 1900 1860
_ 1580 1560 1500
_ 23800 22620 22400
_ 3580 3580 3500
ﬁ 2660 2600 2500
_ 820 650 600
_ 660 600 550
_ 1280 1200 1100
ﬁ 52600 49530 48700

Fuente: Estados Financieros
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Grafico N° 5.1: Comportamiento de las Ventas
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Elaborado por: Alex Barona (2012)

Fuente: Tabla N° 5.5

En el &mbito ventas; vemos que el comportamiento de los tres ultimos afios
ha sido notable, viendo que ha tenido una disminucion significativa. En el
afio 2009 tenemos un total de ventas anuales de $52600, en la que vemos
gue las marcas Bubble Gummers y West son los mas comercializados, en el
afio 2010 ya tenemos una disminucion notable en las ventas con $49530
teniendo asi una baja del 5.84%, en el afio 2011 tenemos ventas de $48700

dando una disminucion del 7.41% en comparacion al afio 2009.
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5.6.1.3.8. Analisis ABC
Tabla N° 5.6: Anéalisis ABC
PRODUCT | VOLUMEN | CATEGORI | PRODUCT | VOLUMEN %
0 DE A (0] DE VENTAS ACUMULADO

ROCKER

CLASICC

COLNINO "- TRAVIESOS 1100 97.64
TRAVIESOS 1100 10 LONEY 550 1.13
TUNNES

Elaborado por: Alex Barona (2012)

VENTAS

ZAPATITO

Fuente: Estados Financieros

A=46%

C=16.3

%
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Grafico N°5.2: Anédlisis ABC
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Elaborado por: Alex Barona (2012)

Fuente: Tabla N°5.6 analisis ABC

Los datos que refleja este grafico son muy significativos:

e EIl 10% de las referencias del grupo A constituye el 46% de las
ventas, es decir el mayor porcentaje se concentra en la marca Bubble

Gummers.

e EI 30% del grupo B constituye el 37.7% de las ventas, a este grupo

pertenecen 3 productos.
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e EI 60% del grupo C constituye el 16.3% de las ventas, este representa

un porcentaje reducido de las ventas.

5.6.1.3.9.  Presupuesto.

Tabla N° 5.7: Presupuesto

Categoria Producto Cantidad P/unitario Total
Pintura color Azul 4 20 80
Pintura color Rojo 4 20 80
Estanterias paredes 4 350 1400
Micas x docenas 25 23 575
lluminarias para 4 15 60
estanterias
lluminarias centrales 3 35 105
Mobiliario Atencion al 1 480 480
cliente
Asientos 2 65 130
Vitrina Ventana 1 1800 1800
Exhibidor central 1 290 290
Mano de obra 1 1500 1500
Disefnador

6500

Elaborado por: Alex Barona (2012)

Fuente: La Investigacion
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La inversion se justificara en funcion al célculo de la rentabilidad sobre la
inversion (ROI). Donde se aplicara la féormula de las ventas menos la
inversion, dividido para las ventas y multiplicado por 100. En esta
investigacion se tomara como inversion el costo mas el presupuesto para la

aplicacion de este proyecto.

Tabla N°5.8: Calculo ROI

CON ACTIVOS TOTALES

ROI ((VENTAS - INVERSION)/VENTAS)*100

ROl  ((48700 — 42100)/48700)*100

ROI 13.6

Elaborado por: Alex Barona (2012)

Fuente: La Investigacion

Los datos que se presentan a continuacion son tomados de los estados
financieros de los tres ultimos afios, en los que se determina claramente un
descenso en las ventas anuales y también en las utilidades netas obtenidas

de la Distribuidora Alex.
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Tabla N°5.9: Ventas afios anteriores

Anos Ventas Totales Utilidad Neta

Elaborado por: Alex Barona (2012)

Fuente: Estados Financieros

Grafico N°5.3: Ventas Totales
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Elaborado por: Alex Barona (2012)

Fuente: Tabla N° 5.9
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A partir de la implementacion del Plan de Merchandising y con el método de
célculo ROI, la siguiente informacién, es una proyeccion para los proximos
tres afos, siempre y cuando las condiciones econdmicas nacionales y

mundiales no tengan una variacion significativa.

Tabla N°5.10: Proyeccién de Ventas de la Distribuidora Alex

Afo Ventas

Elaborado por: Alex Barona (2012)

Fuente: La Investigacion
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GRAFICO N° 5.4: Proyeccién de Ventas
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Elaborado por: Alex Barona (2012)

Fuente: Tabla N°5.10

Las proyecciones realizadas para los célculos en términos de ventas se
consideraron, previo un analisis, con un porcentaje del 13% y como se
puede observar el afio 2013, tiene una franca recuperacion con un volumen
de ventas muy considerable, lo que significa que significa que la curva de
descenso de la proyeccion de la ventas se podria estabilizar o en el mejor de
los casos volver a ascender con el paso del tiempo. Se espera lograr ese
crecimiento a partir de la implementaciéon del plan de Merchandising que se

ha disefiado para el efecto
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5.6.1.3.10. Administracion

Los encargados de administrar la propuesta seran tanto la gerente como el
administrador, quienes consideraran los factores de orden econdmico,

administrativo y comercial para su implementacion.

La administracion de la propuesta pasara por una serie de pasos de control
gue se iniciara desde la creacion del plan, el disefio, la ejecucion y

finalmente la evaluacion respectiva.

5.6.1.3.11. Previsiéon de la evaluacién

Bajo las consideraciones expresadas en el plan de accion y con los
lineamientos considerados para su implementacién, la evaluacion de la
efectividad del plan de merchandising, se podra verificar en un tiempo no
inferior a seis meses a partir de su ejecucion, mediante varios

procedimientos, asi:

e Una encuesta a los usuarios permanentes que hayan sido clientes
antiguos y que hayan visto el cambio y transformacion del

establecimiento.
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e Una revisién detallada de las ventas y asi analizar si el plan de

merchandising esta dando el efecto esperado.



CAPITULO VI

6. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

6.1. Conclusiones.

Al analizar la presente investigacion, y luego de un analisis muy detallado, el

investigador llega a las siguientes conclusiones:

1. El Merchandising es una técnica que hace pocos afios se introdujo al
mercado ecuatoriano, pero que ha dado buenos resultados, por lo que
si Distribuidora de calzado Alex pone en practica todas las técnicas
gue en el proyecto se esta indicando, tendra como resultado clientes

satisfechos y por lo tanto un incremento en ventas.

2. El target de la Distribuidora de Calzado Alex son personas del sector

publico, privado y que trabajen por cuenta propia.

3. Aunque existe un buen porcentaje de fidelizacién de clientes, esto no

es suficiente para el mantenimiento a largo plazo del local.

135
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4. Los atributos mejor calificados de la Distribuidora de calzado Alex
fueron la calidad de los productos y la atencién que se le da al cliente.
Este dato concuerda con la realidad puesto que el objetivo principal
de los administradores del local es que el cliente se sienta satisfecho

con la visita y con los productos que se comercializan en el local.

5. La mejor forma o medio de difusion de la empresa esté en la propia
clientela, porque son ellos quienes se encargan de difundir las
cualidades y beneficios que se obtener al visitar y comprar en

Distribuidora de Calzado Alex.

6. De acuerdo a la opinion de los clientes los puntos mas relevantes a
tomarse en cuenta, y que Distribuidora de Calzado Alex necesita son:
decoracion, ubicacion interna de los muebles y exhibidores y la

iluminacion.

7. Con la aplicacion del Plan de Merchandising con énfasis en la técnica
de Seduccidon, y con el calculo ROI, se espera un incremento

sostenido del 13% en las ventas.
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6.2. Recomendaciones

En esta investigacion es fundamental tomar en cuenta las siguientes

recomendaciones:

1. El estudio de nuevas estrategias de Merchandising debe ser continuo,
y asi estar actualizado en los requerimientos que necesita el cliente
constantemente, para que el mismo se sienta a gusto cuando visite el

local.

2. Se debe plantear cierto periodo de tiempo nuevas estrategias
efectivas para fidelizar un mayor nimero de clientes y asi seguir

incrementando las ventas.

3. Distribuidora de Calzado Alex debe seguir siendo un icono de calidad

en el producto y en el servicio.

4. Si la publicidad hecha por el mismo cliente al recibir un producto y
servicio de calidad, es la mejor herramienta que se tiene en el
marketing, este debe ser aprovechado al maximo por los

administradores del local.
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5. Se recomienda que el local ponga en practica los cambios sugeridos
en esta investigacion en el ambito de la decoracion, distribucion de

exhibidores y la iluminacion.

6. Tener un seguimiento constante de las ventas, para verificar si el Plan
de Merchandising con énfasis en la técnica de seduccion que propone
el investigador de este proyecto, este teniendo los resultados

esperados.
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GLOSARIO

Fidelizar: es un concepto utilizado por organizaciones inteligentes que

buscan ser elegidos por los clientes al momento de la compra.

Godndolas: es el mobiliario que las grandes superficies, autoservicios y otros
comercios utilizan para acomodar sus productos y mostrarlos al alcance del

consumidor.

Inversidn: es una colocacion de capital para obtener una ganancia futura.
Esta colocacion supone una eleccion que resigna un beneficio inmediato por

uno futuro y, por lo general, improbable.

Mercancia: es una cosa mueble que se constituye como objeto de trato o

venta.

Nicho: es un grupo con una definicibn mas estrecha (que el segmento de

mercado).

Rentabilidad: La rentabilidad es la capacidad que tiene algo para generar

suficiente utilidad o beneficio

Stock: se utlizan para referirse a los articulos que permanecen

almacenados en la empresa a la espera de una posterior utilizacién.


http://es.wikipedia.org/wiki/Mobiliario
http://es.wikipedia.org/wiki/Grandes_superficies
http://es.wikipedia.org/wiki/Autoservicio
http://es.wikipedia.org/wiki/Comercio
http://definicion.de/inversion/
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ANEXOS

ANEXO 1: Encuesta de aceptacion y satisfaccion del cliente de la Distribuidora de

Calzado Alex
Objetivos: Determinar el grado de aceptacion de la Distribuidora Alex en la ciudad de
Ambato

Instrucciones: marque con una x la respuesta apropiada. Una sola alternativa

Género:

Hombre |:|
Mujer |:|

Empleado:

Publico |:|
Privado I:I

Cuenta propia |:|

1. Cuanto tiempo lleva comprando en........

Menos de 1 afio |:|
De 1 a2 afios [ ]
Mads de 3 afios

Es la primera vez E|

2. Como conocid o se enterd de la existencia de.......

Por la radio —
Por el periddico ]
Por la television

Por recomendacién de amigos
Entro por curiosidad -
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Con que frecuencia utiliza o adquiere productos de la Distribuidora de calzado Alex

Es la primera vez
Una vez al afio

Muy de repente
No he adquirido

HRNnN

Cudl es el grado de satisfaccidn que le deja la visita a la distribuidora Alex

Muy alta
Alta
Media
Baja

Muy baja

HEANININ

Califique a Distribuidora Alex de manera global

Excelente
Muy buena
Buena
Regular
Deficiente

HiNRINN

Califique los siguientes parametros de....
5. excelente a 1. Deficiente

Relacién calidad — precio
Calidad de servicio
Organizacion
Decoracién

Satisfaccion del cliente
Servicio pos —venta
Calidad del producto

NN

Ubicacion

Como califica usted la decoracién y organizacidn dentro del local

Bueno
Muy bueno

NN
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11.
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Regular
Malo

Cree usted que la decoracién del local necesita un cambio

Si
No

(1 [

Si usted. Fuera el duefio que aspectos cambiaria.

La decoracién

La ubicacidn interna de los muebles
Lo ubicacion de los almacenes

La iluminacidn

Todo esta perfecto

RN

Cree usted que la decoracién interna del local incide para que ud adquiera los
productos

[0

Si
No

Usted alguna vez a dejado de adquirir productos del local por falta de exhibidores o
por no sentirse a gusto en el local. I:l

Si [ ]

No



