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RESUMEN

En los actuales momentos se busca generar rentabilidad para el comercio
detallistas, ya que representan las mayores fuentes de abastecimiento para los
hogares, de una u otra manera le facilitan el tiempo y cercania a los
consumidores, ademas estos negocios deben disponer de una amplia categoria
de productos, para todo tipo de necesidades que le surjan al consumidor en el
momento que este realizan la compra dentro del local.

El comercio detallistas del Canton Duran, presentan desorganizacién en cuanto
al establecimiento, colocacién de los productos en sus respectivas estanterias,
presentacion del tendero, fachadas entre otros, lo que ha incidido en los
resultados econémicos, al considerarse negocios pequefios, los propietarios no
se han preocupado por desarrollar estrategias que les permitan atraer un mayor
numero de consumidores y mejorar la productividad en los puntos de venta.

En estos momentos se necesita tomar en cuenta que la aportacion de las técnicas
de Merchandising son importantes para lograr el objetivo planeado, de una u
otra manera, el local cuente con herramientas de trabajo y las debe tener claras
para lograr aumentar su rentabilidad y logra la fidelidad de sus clientes en el
momento que visiten su local.

Para el desarrollo de este proyecto se procedié a realizar consultas de
investigacion documental y bibliografica, en libros de mercadotecnias, y
documentos oficiales del INEC donde se puede apreciar la informacién del
censo poblacional. ; Adicional se llevd a cabo un estudio basado en la
investigacion descriptiva y la investigacion de campo.

Los resultados de la investigacion indican que el establecimiento necesita
utilizar las estrategias de  Exhibicion, de Promocién, de Fidelizacion, de
Disposicién en el punto de venta, de Promocion de ventay Promocion de PLV,
asi como se realiz6 un analisis financiero para conocer la viabilidad financiera
del proyecto, la cual concuerda con los objetivos planeados.



CAPITULO |

1. INTRODUCCION

Durén es un canton que forma parte de la provincia del Guayas, a pesar de que
inicialmente se consideraba como una parroquia de la ciudad de Guayaquil, pero
desde el afio de 1986 fue elevada a calidad de cantdn. Desde entonces se fue
ampliando ya que cada vez era mayor el nimero de personas gque se asentaban
en este cantén tal como lo indica el Gltimo censo realizado por el INEC (2010),
la poblacion se encuentra conformada por 235.769 habitantes. Este factor dio
origen al desarrollo del sector comercial, ya que muchos de sus habitantes

buscaron la forma de contar con un sustento econémico.

Tal y como se puede evidenciar, el Canton Duran es un punto importante para
el comercio entre Guayaquil y el resto del pais, esto ha sido uno de los factores
que han influido en el desarrollo comercial del canton en donde se han
implementado fabricas, negocios mayoristas, asi como negocios detallistas, en
los que se comercializa diferentes tipos de productos, desde viveres hasta

productos mas elaborados.

A pesar del importante punto comercial que representa el Cantén Duran, y el
potencial de desarrollo econémico y comercial que se podria aprovechar, los
negocios locales en su mayoria presentan una gran desorganizacion, ya que en
muchas tiendas detallistas se puede evidenciar una falta de limpieza asi como
también se puede identificar el hecho de que no existen rétulos en estos negocios
que les permitan a los clientes poder identificarlos; en base a estos factores, se
puede determinar que debido al desconocimiento de los propietarios de estos
negocios no se han implementado estrategias de marketing para mejorar las

ventas.

La aplicacion de estrategias de marketing representa un gran apoyo para las
empresas y organizaciones ya que en base a los resultados, contribuyen en gran

medida en mejorar los niveles de las ventas, una mayor satisfaccion del cliente,



asi como también permite atraer a los consumidores, entre otros beneficios. Sin
embargo, estas estrategias no tan solo son exclusivas para grandes negocios, ya
que también pueden ser aplicadas a comercios detallistas.El Merchandisng por
su parte se define como las acciones de marketing que se aplican principalmente
en el punto de venta. En el caso de los negocios detallistas el utilizar estas

acciones, impulsarian el atrae consumidores e incentivar las ventas.

Adicionalmente se busca aportar beneficios adicionales tales como percibir la
satisfaccion del cliente, mejorar la rotacion de productos en el punto de venta,
generar promociones, reforzar imagen de los producto, entre otros. Por lo
expuesto el presente trabajo de investigacion se enfoca en analizar e
implementar el uso del Merchandising en los negocios detallistas del Canton

Duran.

La presente investigacion se encuentra estructurada en cuatro capitulos, en los
cuales se incluiran la informacion necesaria para poder desarrollar la propuesta;
los temas expuestos se determinan de manera entrelazada para mantener un

orden y coherencia en el desarrollo del trabajo.

En el capitulo I, se establece el tema, asi como también se desarrolla el
diagnostico, la formulacién del problema, su justificacion y los objetivos de la

presente investigacion en el conocimiento del problema.

El capitulo 11, refiere al marco tedrico, donde se establecen definiciones de
diferentes autores de manera que se pueda sustentar la investigacién, ademas se

establece la hipétesis y las variables de la investigacion.

En el capitulo 111, se detalla la metodologia de la investigacién. Se establece la
poblacién y la muestra asi como las técnicas que se aplicaran para recopilar y

procesar la informacion.



En el capitulo 1V, se desarrolla el informe final, asi como también se indica las
respectivas conclusiones y recomendaciones que permitiran desarrollar la
propuesta. Finalmente se incluye la bibliografia y se incluyen los respectivos

anexos.
1.1. Tema

El Merchandising como estrategia para el incremento de las ventas en las tiendas

detallistas de productos de consumo del Sector Primavera 1.
1.2. Diagnostico

Segun la informacion publicada por el Municipio del Cantén Duran (2011)*:

“El Canton Duréan esta situado al margen oriental del Rio Guayas, su jurisdiccion
politica administrativa comprende la zona urbana y rural con una extension de
58,65 y 253,08 km2 respectivamente; sus limites son al Norte: Rio Babahoyo,
Sur: El Cantén Naranjal, Este: EI Canton Yaguachi y al Oeste: EI Rio Babahoyo.
En los aspectos internos el canton Duran cuenta con carreteras de primer orden
y con vias de acceso que permiten acceder rdpidamente a otros cantones y
provincias”

En el canton Duran en los ultimos afios ha experimentado un grado de desarrollo,
ya que se han generado proyectos como la rehabilitacion del ferrocarril, lo cual

ha contribuido al progreso turistico del canton.

Figura 1: Canton Duran

( >.v

Fuente: (Google Maps, (2014)

Gobierno Auténomo Descentralizado Municipal del Canton Durén. (2011). Gobierno Autdnomo Descentralizado Municipal
del Cant6n Duran. Recuperado el 2013, de http://richard-richardcantonduran.blogspot.com/2011/10/el-canton-duran.html
https://maps.google.es/-
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Segun el censo de poblacion y vivienda realizado por el en INEC (2010), la
poblacidon en el canton Durén es de 235.769 habitantes de los cuales mujeres son
119.368 y hombres 116.401. Ademas segun la densidad poblacional de este
canton que se registra en 527 hab/km? en el sector urbano y 20 hab/km? en el
sector rural, representa el Cantén con mayor densidad poblacional en la
Provincia del Guayas.

Figura 2 : Poblacién Duran

Resultados Censo de Poblacion

Provincias @  Cantoness O

2010 v
GUAYAS v

DURAN v

Total 235.769
ujeres T RTY:

— GOBIERNO NACIONAL DE
B LAREPUBLICA DEL ECUADOR
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Figura 3 : Cantones de la Provincia del Guayas

Alfreda Baquerizo Moreno 11013 | 07% | 12066 | 0% 25179 | 75835 7.584 6755 ang 10,0% 8
Balac 10858 | 0% 9575 | 05% MWERT | 645D 6.434 5338 4354 B.6% 6
Bialzar IEOOT | 5% | 75936 | 14% 53937 | 16172 16166 12331 4384 15,6% )
Colimes 12433 | O7% | 11000 | 05% 21471 | 7490 7.489 6352 5333 16,6% 28
Coronel Marcefing Mariduefia | 6365 | 03% 5768 | 03% 12033 | 383 1955 1173 LN 5 6% 30
Diaule 60095 | 33% | 60031 | 33% [ 10336 | 39077 19162 1472 0 o.8% bl
El Empalme IBOM4 | IV | 36437 [ 20% 74451 | 71934 71519 18340 4633 12,1% b
El Triunfo 7EM | 13% | 71esd | 17%m 4778 | 13807 13757 11354 4634 B.% 6
Eloy Alfaro (Duran) 16401 | 64% | 119368 | 65% | 735769 | 72571 7547 | ga7a0 1545 1% 8
Gzeneral Antonio Elizalde 5368 | 03% 5373 | 03% 0647 | 3814 1E12 2863 4637 73% 8
Guzyaguil LISE301 | 638% | 1192694 | 653% | 2350815 |671.408 60990 | GOOEIS 440 11% b2
Isidra Ayora 5585 | 03% 5385 | 03% 10870 | 3624 168 2558 5060 16,2% 6
Lomas de Sargentills G4E6 | 05% ES4T | D5% 18413 | 5466 5461 4813 4550 14.5% 8
Milagra B3241 | 45% | 83393 | 46% | 166634 | 52739 5370 | 44752 ms A4.5% b2
Maranjal IGEIS | A0 | 32387 | 15 63017 | 71789 11718 17579 4734 B.% 6
Faranjito 19063 | 10% | 1E1ZE | 10% ITIEE | 12268 12365 9980 EVi) B1% 8
Feabal SESE | 05% 5744 | 0D5% 19600 | 5008 5907 5048 4526 10,7% b
Palestina B354 | 05% I 0a% 16065 | 5058 5059 e 43538 14.7% 8
Pedra Carb JIE08 | 1% | I0EZE [ 17% 43436 | 14130 14173 12156 5144 16,5% 8
Playas NWE | 1% | 0683 [ 10% 41935 | 15718 15,685 10506 4805 5 0% b
Sambarandan 31502 | 18% | 34088 [ 15% 67560 | 10940 057 17509 M54 5 8% 30
Santa Lucts 0376 | 1% | 1647 [ 10% [ | 12233 3| 10643 4340 15,5% b2
Simén Balivar 130 | 0T | 1En3| o 5463 | 8236 E.731 7046 4580 9.3% 8
Salitre 19818 | 16 | 27574 | 15% 57402 | 17162 17156 15175 4804 13.8% b2
Yaguachi N34 | 1T | IeEad | 16% 60958 | 18279 18368 15842 4674 9.7% b
Total 1.BISS14 | 100% |1.B29.569 | 100% | L64S4B3 | 1077883 | 1.077.193 | 940712

*Farticulares yoolactivas  ** Paticolanss. == Farticulares ocupadas oon personas prasantss. “*** Nifios menors da cnoo afhos por 1000 mujenes an sdad mproductiva (15 2 43 afos)

Fuente: (INEC, 2010)?

Duréan es una encantadora tierra con gente cordial y emprendedora; goza de un
clima agradable que va del sub.-tropical seco hasta el tropical humedo, con una
temperatura promedio de 25°C. A 30°C.

El cantdn posee como fuente de produccion econdmica el aporte que generan,
las fabricas, las industrias, el comercio mayorista y el turismo. Asi mismo papel

aparte cumple La Feria Internacional, ya que con su funcionamiento se permite

2INEC. (2010). http://www.inec.gob.ec/cpv/descargables/fasciculos_provinciales/guayas.pdf
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generar gran cantidad de turismo los mismos que proporcionan recursos en

beneficio del Canton.

Segun datos del INEC (2010), “En el Canton Duran encontramos actualmente
1.682 negocios detallistas”; Tales negocios han ido creciendo en los ultimos
afios, ya que han aprovechado la oportunidad que se crea por el turismo y el
desarrollo de diversos proyectos habitacionales que se realizan actualmente en

el canton.

Si bien es cierto en el canton se ha evidenciado un incremento de negocios
detallistas, algunos de ellos presentan una serie de problemas por la falta de
organizacion en cuanto a la falta de control financiero, desorden en el
establecimiento, la falta de rétulo para identificarlos, asi como el trato que se les
proporciona a los clientes siendo el no adecuado; también se evidencia falta de
higiene en la mayoria de los locales y en algunos casos los duefios de las tiendas

siguen teniendo rejas en sus negocios.

Estos factores expuestos, afectan en gran medida al desarrollo de las mismas, ya
que por el desconocimiento de la mayoria de los propietarios de estos negocios,

no se han implementado medidas que permitan solucionar estos problemas.

El consumidor siempre necesita sentirse bien tratado y encontrar, en un solo
lugar, la mayoria de los productos. Esto ha sido uno de los inconvenientes por
los cuales los negocios detallistas no han generado el crecimiento esperando ya

que muchos clientes optan por grandes cadenas pues ellos ofrecen lo deseado.

En el canton Duran encontramos precisamente grandes cadenas como son: Mi
Comisariato, TIA, Distribuidora Sanchez, Supermercado El Ranchero que

gozan de una gran afluencia de consumidores.

Pero esto nos es un impedimento para el crecimiento de los establecimientos
detallistas, ya que ain muchos consumidores prefieren visitar la tienda del sector

porque las grandes cadenas no se encuentran cerca del sector de viviendas o no
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les ofrece el menudeo acostumbrado. Como ejemplo podemos citar negocios
que por su antigiiedad han logrado prestigio tales como tiendas Carsanti,
Chimborazo 2, La Economia y El Chonero.

1.3.  Definicion del problema

Actualmente en gran parte de los negocios detallistas del Canton Duran,
presentan desorganizacion en cuanto al establecimiento, colocacion de los
productos en sus respectivas estanterias, presentacion del tendero, fachadas entre
otros, lo que ha incidido en los resultados econémicos. Al considerarse negocios
pequerios, los propietarios no se han preocupado por desarrollar estrategias que
les permitan atraer un mayor numero de consumidores y mejorar la

productividad en los puntos de venta.

Uno de los principales factores que se pueden identificar en relacion a este
problema se debe al desconocimiento de los propietarios de estos negocios sobre
la importancia de implementar estrategias que les permitan mejorar su

rendimiento en el negocio.

Considerando lo antes indicado, es necesario que se analice previamente las
actividades comerciales que han desarrollado y si se ha implementado el
Merchandising; esto permitira identificar los puntos débiles de estos canales de
comercializacion de manera que se puedan obtener los pardmetros necesarios
para desarrollar estrategias de Merchandising que permita mejorar el

rendimiento productivo de estos negocios.

El Merchandising es considerado un factor fundamental en el punto de venta;
por lo tanto el desarrollo de acciones permitira a estos negocios marcar la
diferencia sobre todo cuando en el mercado en el que operan existe gran

competencia.

Por lo indicado es importante recalcar que esto se ha pasado por alto en los
negocios detallistas del Canton Duran.
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1.4.  Formulacion del problema

La formulacion del problema se explica mediante la siguiente pregunta: ;Como
influye el Merchandising en el incremento de ventas de las tiendas detallistas

del Sector Primavera 1?

1.5.  Justificacion

El comercio minorista ha sido objeto de una profunda transformacion en estos
ultimos afios. Por los cambios en el comportamiento del consumidor y en sus
habitos de compra, los clientes actuales estd mas formados e informados de los
productos de consumo masivo que les conviene considerando calidad,
originalidad, servicio y precio justo de los articulos; asi mismo el consumidor se

ha vuelto conocedor del establecimiento donde desea acudir.

Es importante que por lo menos una parte de los propietarios de los negocios
detallistas ubicados en el Canton Duran consideren utilizar los principios de
Merchandising de forma adecuada para generar un aumento de la rentabilidad
en el punto de venta y dar una mayor salida a los articulos. Asi mismo es
necesario tener en claro que un negocio gque no tenga rentabilidad conlleva al

cierre del local porque no produce ingresos esperados.

El ambiente de la tienda, se percibe a través de los sentidos, por lo que es
importante que el cliente sienta un ambiente agradable para que se quede el
mayor tiempo posible. Algunas tiendas en el Cantén Duran no se fijan en estos
detalles que son significativo para ellos y como resultado tenemos la falta de
salida de los productos generando stock, pocos ingresos e incluso no se da una

facilidad de pago en las compras (tecnologia).

En los establecimientos detallistas es importante que se considere la adecuada

presentacion de los productos; los clientes aprecian el hecho de encontrar en

15



orden la mercaderia disponible para la venta, ademas, la atencion y la
informacion que les proporcionen los tenderos sobre las diversas promociones

que se ofrecen.

Por ello se considera necesaria la implementacion de Merchandising en los
negocios detallistas del Canton Duran de manera que permita incrementar las

ventas del estos negocios.

Se Utilizara una tienda detallista para la implementacion de un Plan Piloto en la

aplicacion del Merchandising.

1.6. Objetivos

1.6.1. Objetivo General

Aplicar el Merchandising como estrategia comercial en los negocios detallistas

del canton Duran.

1.6.2. Objetivos especificos

Identificar la existencia o no de estrategias de Merchandising en los negocios

del sector Primavera 1.
Determinar los factores que contribuyen al aumento de sus ingresos.

Disefar estrategias de Merchandising para mejorar operaciones de comercio y

ventas en las tiendas detallistas.
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1.7. Intencionalidad

Segun el INEC (2010)3:

“En el canton Durén el indice de pobreza por necesidades basicas insatisfechas
son el 53,6 %”. En base a este aspecto el proposito de la presente investigacion
es contribuir con los propietarios de las tiendas al detalle a que aumente su
productividad y mejoren sus ingresos de manera que formen parte activa de la
economia en el Canton Duran.

Se pretende evitar que estos pequefios negocios fracasen debido a un inadecuado
manejo de su capital y de sus bienes, ademas se busca proporcionar las
herramientas adecuadas para que estos negocios puedan salir delante de una
manera competitiva y eficaz, incrementando sus ventas y la atractividad del

negocio, de manera que sirva para captar una mayor cuota de clientes.

CAPITULO 1

2. MARCO TEORICO

2.1. Estado del Conocimiento

Los negocios detallistas son considerados como el principal canal de
distribucion para aquellos productos de consumo masivo, teniendo en cuenta
que generalmente es facil encontrar varias tiendas en diversos sectores de la
ciudad, en donde se comercializan este tipo de productos, ademas representan
una importante fuente generadora de ingresos para sus propietarios y un mayor

contacto con el cliente final.

Considerando estos factores, se puede definir la importancia de la
implementacién de estrategias de marketing pues permite mejorar la
productividad en el punto de venta; los resultados de la aplicacion de estrategias
de Merchandising se pueden reflejar en el caso del SuperMarket Nelson, el cual

3INEC. (2010). http://www.inec.gob.ec/cpv/descargables/fasciculos_provinciales/guayas.pdf
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referenciando lo publicado en su pagina web (2012)* es un negocio que se
origind hace treinta y dos afios como iniciativa de sus propietarios el Sr. Nelson
Onfate Bayas y la Sra. Margarita de Ofate.

Aunque el término Merchandising en espafiol no posee una traduccién definida,
esta palabra estd compuesta por los términos “merchandise que dignifica
mercancia, y una terminacion en ing, que en inglés quiere decir accion,
llevandolo a practica, este término tiene un significado mas amplio, a
continuacion se recogen varias definiciones de este término, expuesto por

algunos autores.

Segun (Bort, 2010)°:

Merchandising es la parte del marketing que engloba las técnicas comerciales
que permiten presentar ante el posible comprador final el producto o servicio en
las mejores condiciones materiales y psicoldgicas.

El Merchandising tienden a sustituir la presentacion pasiva del producto o
servicio por una presentacion activa, apelando a todo lo que puede hacerlo mas
atractivo: colocacion, fraccionamiento, envase y presentacion, exhibicion,
instalacién. (Pag. 19)

Por ello, referenciando lo dicho por Bort, (2010), el Merchandising es una
estrategia del marketing que puede ser aplicado, en un punto de venta, sin
importar su tamafo, es decir, si el punto de venta es de dimensiones grandes
como un supermercado, o si es simplemente es una despensa de un barrio, 0
ciudadela, el objetivo del Merchandising, es dar a conocer de forma directa a los
visitantes de aquellos locales comerciales, las caracteristicas, beneficios del
producto.

El término Merchandising ademas quiere decir:

e Esuna parte del marketing, que puede ser aplicado en un punto de venta.

e Es laaplicacion de diversas técnicas comerciales.

4 Super Market Nelson. (2012), http://supermarketnelson.blogspot.com/2011/11/super-market-nelson-lo-mejor-de.html
5Bort, M. (2010). Merchandising. Madrid: ESIC.



.Permite presentar el producto o servicio de una manera, mas directa y activa a
los clientes, con el fin de destacar las cualidades del producto, y con esto hacer
que los clientes deseen comprar dicho producto

Es necesario, al momento de presentar el producto, tener en cuenta que este debe
estar en excelentes condiciones, ademas tener un lugar establecido en las
perchas, en el cual pueda destacarse, es decir debe estar ubicado en los mejores
lugares posibles, al momento de la estrategia de Merchandising.

El Merchandising hace que el cliente quiera comprar, algo adicional de lo iba a
comprar, al momento de acudir a un establecimiento.

Para (Salen, 2011)%“Merchandising es el conjunto de técnicas que facilitan las
comunicacion entre fabricantes, distribuidor y consumidor en el punto de venta

y, a la vez, potencian las ventas del producto” (Pag. 57).

Por ello haciendo referencia a lo compartido por Salen (2011), indica que el para
vender los productos, el fabricante realiza estrategias de marketing, mientras que
un comerciante o distribuidor en un punto de venta, para que sus producto
puedan rotar y venderse deben realizar Merchandising.

Algunas de las estrategias que se pueden realizar para desarrollar un correcto
Merchandising en los puntos de ventas son las degustaciones, tener en orden con
buena visibilidad los mostradores, ofrecer promociones de ventas, entre otras.

2.2.2. Definiciones cortas del Merchandising

Es hacer que un producto rote de manera constantemente, y que deje un
beneficio.

Son varias acciones en conjunto, que ayudan a que un producto sea valorado por
los consumidores.

El Merchandising también ayuda a que posteriormente un producto se venda

solo.

6Salen, H. (2011). Los secretos del merchandising activo. Madrid: Diaz Santos.
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e EI Merchandising, es considerado como una ayuda directa y objetiva que
permite distribuir los productos vendidos. Ademas el Merchandising es

considerado como el punto de encuentro entre el marketing y el comercio.

2.2.3. Objetivos de Merchandising

e EIl Merchandising busca que todos los productos que el cliente percibe
comunmente, puedan ser percibidos con un atractivo o un plus adicional, a
través de una correcta exposicion del mismo.

e Crear a través de la fachada y publicidad en general de la tienda un atractivo,
para que de esta manera incremente la afluencia de visita del publico o clientela
en general.

e Crear un ambiente que resulte para el cliente de sumo agrado, es decir
dinamico y animado, acompafiado con algln sonido agradable y cambiante cada
cierto tiempo, con esto se conseguird una mejor experiencia en la compra del
cliente, y asi se evita lo rutinario.

e Los esfuerzos de los dependientes de un local comercial o impulsadores, de
hacer que el cliente logre tomar en sus manos el producto ofrecido es necesario,
ya que con esto, se pretende que el producto se venda solo.

e Es crear una relacién entre el productor de alguna marca, con el consumidor
mediante diversas estrategias comerciales, como promociones y ofertas.

e Se elimina el stock de los productos pocos vendidos, gracias al apoyo de

maultiples ofertas y varias promociones.

2.2.4. Tipos de Merchandising

2.2.4.1 Merchandising Visual o de presentacion:

Favorece las compras por impulso o compras previstas, pretende guiar al
consumidor e influir en su comportamiento a la hora de la compra. Se basa en
los siguientes elementos:

- Unambiente agradable

- Una buena distribucion y disposicion, tanto del espacio como del

establecimiento.



Un surtido adecuado en cantidad, calidad y variedad.
Este tipo de Merchandising se fundamenta en:

El producto adecuado.

La cantidad adecuada.

El lugar adecuado.

La forma adecuada

Es la manera de presentar los productos y la tienda de modo que el acto de
compra sea mas Util para el cliente y lo mas rentable para el comerciante, tanto
respecto al nimero de unidades vendidas como al margen de beneficio por

unidad de producto.

2.2.4.2 Merchandising de Gestion: Gestiona el espacio para obtener el espacio
para obtener el méaximo rendimiento posible del lineal (espacio destinado por
el establecimiento a la exposicion y venta de los productos).

Se basa en la recogida y analisis de constante de informacion, principalmente
generada por el establecimiento; trata de optimizar el lineal determinado su
tamano, las distintas familias, marcas Yy articulos que los forman, teniendo en
cuenta la rotacion de los productos, el rendimiento por metro cuadrado de la

superficie de venta, el rendimiento por metro de lineal.

Figura 4 : Componentes del Merchandising de Gestion

ESTUDIO DE MERCADO GESTION DEL ESPACIO
- (= e - Cot Sread
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- Caompetencia - R oIS

\ : 7
MERCHANDISING DE
GESTION

GESTION DEL SURTIDO COMUNICACION
- - o
- Estrocthers - FPromociones
- Deternminacidn - Fuerza do vontas

Fuente: (Bort, 2010)’

Bort, M. (2010). Merchandising. Madrid: ESIC.
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2.2.4.3 Merchandising de Seduccion:

Es dar un aspecto seductor al lineal y al establecimiento, 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); es necesario crear un
ambiente agradable en el local, ya que ayuda a la venta visual presentando

una tienda bien decorada y bien iluminada.

Es un hecho comprobado que los consumidores acuden mas 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 dentro del negocio.

2.2.5. Merchandising para el cliente Shopper y para el cliente Buyer

El cliente shopper es aquel que necesita una serie de argumentos para acudir a
un establecimiento y no a otro; Quiere saber donde hay que comprar y no que
comprar, le preocupan aspectos tales como la facilidad de acceso, el
aparcamiento, la imagen del establecimiento y los precios en general.

El cliente buyeres el cliente dentro del establecimiento, cuando ya esta dentro
del punto de venta; basara su decision de compra en los precios, la calidad de
los productos, las promociones, las distintas ofertas, la gama de productos y el

trato recibido.
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2.2.6 El Merchandising y la compra

(Salen, 2011)8:

En el punto de venta se dan cita los fabricantes con sus productos, lo
comerciantes con su gestion y los clientes con sus necesidades o deseos de
comprar. Cada uno de ellos tiene unos interese diferentes. El fabricante pretende
vender més productos, el distribuidor busca la mayor rentabilidad posible y el
cliente busca una calidad, un precio, un servicio, etc. (Pag. 6)

Por lo tanto tal como menciona Salen (2011), y partiendo de esos puntos, todo
administrador de un establecimiento comercial debe conocer la situacién actual
del mercado, asi como también debe conocer las técnicas de colocacion de todos
los productos con el objetivo comercial de tener mayor rentabilidad posible, a

través de un correcta gestion al frente del negocio.

Aquellas técnicas de colocacion de los productos en el local comercial, forman
lo que se conoce Merchandising, que también son llamadas “conjunto de
técnicas de atraccién de las secciones y la colocacién del producto en el

establecimiento.

Toda técnica de Merchandising logra su madurez cuando en un establecimiento,
se logra desarrollar la venta como en un autoservicio, es decir, que el cliente no
dependa mucho de la ayuda de un dependiente del local, sino que por si mismo
pueda lograr tomar la decision de compra sobre un producto.

2.2.7. Formas de hacer Merchandising en un punto de venta

Las muestras: Son pequefios ofrecimientos de un producto que se esté
promocionando con el fin de que prueben, conozcan y compren el producto,

aunque es una herramienta muy eficiente y también una de las mas caras.

8Salen, H. (2011). Los secretos del merchandising activo. Madrid: Diaz Santos.
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Los paquetes de precio global: Se denominan también ofertas con ciertos
descuentos a ciertos productos, que se ofrecen a los clientes y consumidores pero
con un precio significativamente bajo, en otros casos ofrecen el 2X1, o dos

productos relacionados en un solo empaque.

Las especialidades publicitarias: Este tipo de incentivo, son camisetas,
boligrafos, vasos, logotipos, gorras, llaveros, que vienen grabados con los

nombres de los anunciantes.

Concursos, sorteos y juegos: Ofrecen a los clientes o consumidores, la
oportunidad de hacer un esfuerzo para que se lleven ciertos premios, con la

finalidad de crear fidelidad a la marca.

2.2.8. Imagen del local comercial
2.2.8.1 Ubicacidn del establecimiento

Es uno de los elementos fundamentales para calificar la viabilidad y el éxito

comercial del local.

Es importante que antes de establecer un negocio, se debe analizarse varios

aspectos en el sector elegido, tales como:

Concentracion comercial: Es decir que hayan otros establecimientos
comerciales operando en el sector elegido.

Un flujo constante de personas dentro del sector, ya que representan a los
futuros clientes.

Concentracion demografica: quienes seran los clientes, hacia donde esta dirigido
el negocio.

Acceso fécil.

Cercania a lugares de interés e importancia: Es importante ya que es

indispensable la cercania de un centro publico o privado.
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2.2.8.2 Imagen exterior

Para (Palomares, 2010), “Es la primera impresion que da un establecimiento
comercial, este debe mostrar una personalidad propia y con estilo” (Pag. 12)
Muestra la personalidad y el estilo del local y reforzara la identidad personal

de la misma.

2.2.8.3 La identidad: La identidad se especifica mediante el nombre, simbolo,
signo, término, disefio o la combinacion de los mismos, formando el rotulo
comercial o corporativo, cuyo objetivo es identificar los bienes o servicios que

ofrece el establecimiento comercial.

2.2.8.4 La entrada: Debe facilitar el acceso e invitar a ingresar al cliente
potencial. Para ello se deben utilizar puertas transparentes, de apertura facil e
incluso abiertas y siempre lo suficientemente amplias.

Por lo tanto tal como menciona Palomares (2010), la imagen exterior de un
establecimiento estd compuesto tanto por la identidad como por la entrada,
ambas partes deben estan correctamente adecuadas para que puedan cumplir su

objetivo dentro del Merchandising.

2.2.8.5 Imagen interior

La organizacion de la tienda debe “aspirar” el flujo de clientes hacia el fondo,
creando una circulacion dirigida que asegure la rentabilidad al maximo de toda
la superficie de las tiendas Detallistas; para ello se debe contar con una serie de
elementos que componen la arquitectura interior del establecimiento y cuya
adecuada gestion permitira crear una circulacién fluida y légica.

Zona caliente y fria

Zona caliente: Dentro de esta area de la superficie comercial por la que los
clientes pasan de manera habitual. En esta zonas se exponen los productos

menos frecuente y aquellos cuya venta se quiere impulsar.
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Zona fria: Es una parte del Local, donde hay un escaso transito de clientes,
para dirigirlos hacia esta zona, en ella se han de ubicar productos de compra

frecuente y promociones. La imbursacién en esta &rea es de suma importancia.

Figura 5 : Circulacion Tipica de un Comprador

Fuente: (Burruezo, 2011)°

b) El mobiliario

El mobiliario en un local debe estar correctamente distribuido y colocado, de
una u otra manera también orientara y ayudara en la circulacion a los clientes
dentro del establecimiento, para que sea mucho mas féacil el concentrar y
observar otras estanterias, que sugieran la compra de un producto no pensado.
La colocacién del mobiliario dependerd de la estructura fisica del
establecimiento, existen varias disposiciones de lo mobiliarios, a continuacién

se nombraran:

e La disposicion en parrilla recta: Se coloca de forma recta todo el mobiliario,
permite la movilidad y libertad del flujo de clientes, se aprovecha al maximo el
espacio, aunque no se garantiza que el cliente siga un camino concreto en el

establecimiento, y presente una imagen no tan atractiva para el mismo.

Figura 6 : Disposicién de las Perchas en Parrilla

Fuente: (Burruezo, 2011)1°

Burruezo, J. C. (2011). La gestién moderna del comercio minorista. Madrid: Esic.
1Burruezo, J. C. (2011). La gestion moderna del comercio minorista. Madrid: Esic.
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e Ladisposicion aspirada o en espiga: Fomenta las ventas por impulso, permite

la circulacion facil de los clientes y se puede visualizar varias perchas a la vez.

Figura 7: Disposicion en Espiga
=l &=

\ AR K 4
o
L 3 X o

Fuente: (Burruezo, 2011)

e La disposicién sesgada oblicua, angular o inclinada: Es la combinacion de
las disposiciones anteriores, que permiten la entrada facil desde varios puntos de

los pasillos del local comercial.

Figura 8 : Disposicion Sesgada

"2 2 2

A S

Fuente: (Burruezo, 2011)*!

"Burruezo, J. C. (2011). La gestion moderna del comercio minorista. Madrid: Esic.
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e Ladisposicion libre: No sigue ningun orden, aqui se puede usar la creatividad

para ubicar los mobiliarios de una manera diferente pero légica.

Figura 9 : Disposicion Libre
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Fuente:(Burruezo, 2011)

i

c) Los Pasillos

Los Pasillos se deben trazar teniendo en cuenta la facilidad de la circulacion y
el acceso a distintas zonas del local, de una u otra manera, deben estar disefiados

para favorecer la circulacion de los clientes dentro de la tienda.

Se dividen en dos tipos:

Principales: Son aquellos que permiten atravesar la tienda o dar la vuelta con

rapidez, accediendo a las principales secciones.

De acceso: Son aquellos que se encuentran transversalmente sobre los
principales; su mision consiste en acceder a los pasillos principales y efectuar

la compra.
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2.2.9. Elementos de Gestion del Merchandising

Carteles

Los carteles son un elemento esencial y notable en la animacién del punto de
venta, tienen como objetivo captar la atencion y guiar al prospecto que se

encuentra dentro del establecimiento.

Existen diferentes tipos de carteles entre los cuales se encuentran:

Colgantes: Son aquellos que se encuentran sujetos a al techo por lo que si se les
da movimiento seran una herramienta Util que permitira captar la atencion de la

clientela que asista al punto de venta.

Indicadores: Estos carteles son utilizados para sefialar diferentes secciones de
la tienda y orientan al cliente por esta razon poseen una gran acogida por parte
de los clientes ya que sienten que se les proporciona mas opciones y facilidades
ayudandolo a encontrar lo que buscan ahorréndoles tiempo, lo cual aprecian en

gran manera.

Mastiles: Son los que se ubican en el suelo del lugar donde se realiza la venta

Cartel de oferta/ promocion: Algo caracteristico en este tipo de cartel es el
contenido que tienen, ya que siempre llevan palabras tales como “oferta”,
“descuento” o “promocion” las mismas que causan en el cliente que se detenga
a observarlos debido a cumplen con su objetivo que consiste en captar de manera
inmediata la atencidn del cliente, puesto que perciben que se les esta otorgando

beneficios extras en su compras.

Para lograr el fin que ya se menciond, se debe utilizar un disefio de tipo
homogéneo, logrando asi que el que lo vea lo distinga de manera sencilla. Las
recomendaciones que se deben tomar en cuenta para la elaboracion de ese tipo
de carteles se encuentran las siguientes: los mensajes que se transmitan deben

ser sencillos y con una minima cantidad de palabras, la combinacion de colores
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b)

tienen que ser de agrado del cliente tomando en cuenta que no se usaran mas de
tres colores, otra de las sugerencias es marcar los precios en color rojo y utilizar
trazo grueso ocupando como minimo la mitad del cartel que contenga la
promocion, finalmente en el caso de promociones o rebajas en el precio: se
puede ubicar al lado del nuevo precio el precio original en color negro y tachado,
ademas se debera escribir el texto y comunicar la duracion y la forma en que se

ejecutara la actividad promocional.

lluminacién

La iluminacion se toma como un punto primordial al momento de disefiar un
establecimiento comercial, precisamente por los efectos positivos o negativos
que puede producir. Puede deformar la apariencia del producto de tal forma que

sea percibido de forma diferente a como es en realidad. .

Una correcta iluminacion:

Activa, potencia y destaca la exhibicion de los productos en el lugar que se
encuentran ubicados.

Ayuda a otorgar un gran realce a los atributos intrinsecos de los productos.
Permite presentar al consumidor una adecuada decoracion del local comercial lo
que aportara calidez y en excelente ambiente.

Generar puntos calientes en las zonas frias del establecimiento.

Tipos de lAmparas que existen:

Incandescentes: Este tipo de lampara usa una bombilla tradicional, otorga un
mayor calor en comparacion con la potencia que ofrece. La luz que refleja esta
bombilla es de color amarillo, ocasionando una variacion optica de los colores

que realmente tiene el producto.
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Fluorescentes: este tipo de lampara emite luz semejante a la del sol. No
desprende calor, pero dan un aspecto de cierta frialdad, y no altera las

cualidades cromaticas de los productos que se exhiben.

Lamparas de luz dirigida: este tipo de lamparas agrupan la luz que producen

en un punto determinado.

De mercurio: Son aquellas que irradian una luz muy tenue de tono azul verdoso

que obstruyen en el color de los productos a los que ilumina.

d) Decoracion

La decoracion es la parte mas visible del establecimiento, de una u otra manera,
le proporciona al cliente la primera impresién sobre la imagen y asi ayuda a la

venta visual; por este motivo es necesario crear un ambiente agradable.

Los elementos que crean parte activa del atrayente comercial del establecimiento

deben tener en cuenta:

Que la imagen que proyecte la tienda sea coherente.

Que llame la atencion segun los productos que comercializa.
Crear un ambiente agradable a los sentidos.

Definir el estilo o tendencia.

No incluir elementos desagradables.

e) Promociones

Accidn comercial destinada a incentivar o estimular la demanda que se ejerce
con caracter temporal y en base a proporcionar a quien va destinada un beneficio
tangible.

El objetivo de la promocidn es conseguir un incremento de las ventas a corto

plazo y en un tiempo limitado.
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Ademas se permite la consecucion de otros objetivos tales como:
Atraer diferentes consumidores.

Aumentar la demanda.

Indemnizar la estacionalidad del producto.

Reducir el stock.

Introducir un nuevo producto.

Responder frene a la competencia.

Para poder promocionar un producto se debe tener en cuenta como: stock
disponible, estacionalidad de sus ventas, novedad, fecha de caducidad y su
rotacion. Para que la promocion sea atractiva debe tener un nimero importante
de existencias, contenido un stock de reserva que asegure la demanda y evite
perjudicar la imagen del establecimiento. En el momento de preparar una
promocion debe tener en cuenta:

La fecha de comienzo y terminacion: EI tiempo méaximo de una promocién debe
ser promedio de 1 mes y medio, ya que puede poner en duda la calidad del
producto. Una vez terminada la promocién se fija el precio normal.

Provision del stock de reserva que asegure la demanda.

Planificar la duracion asegurando en mismo margen bruto global.

Analizar la incidencia de las ventas para promediar la efectividad y poder

establecer correcciones en las promociones posteriores.

f) Gestion del surtido

El surtido son las referencias ofrecidas por la tienda a su cliente, la eleccién en
la variedad de articulos es fundamental ya que se crea un vinculo con el pablico
objetivo al que se quiere satisfacer, de una u otra forma, su valor, rotacion y

composicion depende la rentabilidad de la tienda.

Se consideran dos factores para la eleccion del surtido: el tamafio del

establecimiento y el tipo de clientela a la que piensa dirigirse.
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Se utilizan tres dimensiones para medir el surtido de un establecimiento:

amplitud, profundidad y homogeneidad.

Amplitud del surtido: Mide el nimero de familias — secciones que vende el
establecimiento al consumidor.

Una familia comprende el conjunto de articulos que gozan de una cierta
homogeneidad en funcidn de sus caracteristicas, utilizacion y del servicio que

prestan.

Profundidad del Surtido: Mide el numero de referencias 0 articulos
especificos que existen en el establecimiento dentro de cada una de las diferentes

familias.

Por ejemplo.-

*Surtido ancho y profundo: hipermercados, grandes almacenes vy
supermercados. Presentan muchas familias de productos y con muchas

referencias cada una de ellas.

*Surtido estrecho y profundo: Tiendas especializada y tiendas tradicionales.
Presentan muy pocas familias pero con muchas referencias (todas las

variedades).

*Surtido ancho y poco profundo: Autoservicios, tiendas d descuento, tiendas
de conveniencia, almacenes populares. Presentan muchas familias pero solo las

referencias de mayor venta

* Surtido estrecho y poco profundo: Puestos en un mercado, puesto de venta
ambulante, concesionarios de automdviles, tiendas del fabricante o tiendas de

fabricas. Pocas familias y pocas referencias.

- Homogeneidad del surtido: Mide el grado de complementariedad de los

productos vendidos en un establecimiento.
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Las referencias son unidades fisicas que satisfacen las mismas necesidades, las

referencias definen la marca, formato, modelo y el contenido del producto.

g) Exposicion del surtido

La exposicion del surtido de producto se lo puede medir bajo cuatro

dimensiones:

Anchura: Se calcula segln el niamero de familias que tengan los productos. Se
dice surtido cuando la seccion tiene muchas familias y estrecho cuando tiene

pocas.

Profundidad: Mide las referencias que se tenga de una familia, se da por las
diferentes marcas, modelos y tamafios. Esta dimension corresponde
normalmente a las tiendas especializadas y ultra-especializadas, ya sean

pequefias o grandes superficies.

Amplitud: Se da segln la cantidad que se disponga del surtido. Una linea
comprende varios productos con homogeneidad medibles segln sus
caracteristicas, utilizacion y servicio que prestan. Es el resultado de las

diferentes secciones que forman la tienda.

Coherencia: Quiere decir que los productos gozan de cierto grado de
homogeneidad y complementariedad con respecto a las necesidades que
satisfacen. La armonia consiste en que las lineas o secciones que forman el
surtido tengan profundidades similares. Dentro de cada surtido debe introducirse
referencias que ademas de sus ventajas y rentabilidad, resultan esenciales para
tener un equilibrio de las categorias, familias y subfamilias que comprende la

seleccion.
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Existen diferentes formas y criterios de presentar el producto:

Presentacion horizontal: El producto est4 en un solo nivel a lo largo de todo el

lineal.

Presentacion vertical: El mismo producto esta presente en todos los niveles del

lineal.

Presentacion mixta: El producto se presenta agrupado por familias, marcas,
formatos, combinando las presentaciones anteriores. De este modo se logra una

exposicion armonica, logica y coherente.

Presentacion cruzada: Se agrupan productos diferentes pero con cierta

relacién, provocando ventas por impulso. Ejemplo, leche y café.

Presentacion en malla: Colocando en los extremos del lineal productos de
mucha rotacién obligamos al cliente a recorrer el lineal en su busca y lo
acercamos a las Ilamadas zonas frias.

Hay diferentes formas de presentar el producto a la clientela, cualquiera de las
presentaciones sirven para llamar la atencién del cliente, con el fin de vender el

producto.

2.2.10. Los diferentes niveles del lineal

Superior: Los productos no son alcanzados por el cliente, se considera poco al
vendedor.

Medio: Se basa en el nivel de percepcion, y por tanto el de mayor venta, ensefia
el producto y retiene la atencion del cliente.

Inferior: Lugar menos visible y de dificil acceso para el cliente.

La exposicion de los productos en los diferentes niveles o zonas gira alrededor

de los siguientes criterios:



Rotacion del producto: Los productos que mayoritariamente se venden son
ubicados en la parte inferior del mueble, suelen tener un margen comercial bajo
pero se pretende que el consumidor en el momento de buscar encuentre otros

productos o marcas que se presenten mas visibles o accesibles.

Margen comercial: Los productos mas vendidos se los ubica en los niveles o
zonas mas vendedoras es decir en los niveles centrales. Estos productos tienen
menos rotacién, pero por su ubicacion se quiere que el consumidor perciba e

incluso toque el producto.

Seguridad y comodidad del consumidor: Los productos de mayor volumen y
pesados se ubican en la parte inferior sin olvidar la seguridad y comodidad para

el consumidor.

Producto lider: Los productos lideres tienen una mayor atraccion y son objeto
de busqueda por parte del cliente, aunque en algunos casos no producen un
margen comercial importante para el Sr. de la tienda.

Forma y estética: Se trata de combinar de forma muy atractiva y agradable a la

vista del consumidor a través de los colores, formatos y disefios del packaging.

2.2.11. Fiabilidad

Estructura de las familiar y subfamilias: La Mayoria de los productos deben
estar exhibidos de manera horizontal o vertical, con la finalidad de que el

consumidor los pueda ubicar de manera rapida.

Comparacion: Es comparar un producto lider, con otro producto de otra marca
pero de la misma categoria la cual le generen mayor rentabilidad al sr .de las
Tiendas detallistas, por este motivo, los ubican en las estanterias Superiores e
Inferiores, con el fin de que el cliente haga una comparacion sobre esos

productos.
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Compras por impulso: Son aquellas compras de improviso que por lo general

el cliente no lo busca.

Legibilidad: Se observan de lejos, es decir son los estantes inferiores que por lo
general tienen poca acogida, aunque también son designados para aquellos

productos grandes o gigantes y voluminosos.

2.2.12 El facing (Cara- Frontal)

Es todo espacio que ocupa un producto en una percha, o mobiliario expositor.
Vale mencionar que aunque hay muchos productos del mismo que estan
superpuestos en una sola percha, se consideran como un solo facing, sea que

estén formados de manera vertical u horizontal.

Es facing es una herramienta que ayuda a un mejor desarrollo del
Merchandising, y que se debe implementar si su deseo es tener mayor
rentabilidad en su punto de venta.  Es muy importante no confundir el facing
con el stock de una tienda, por lo que el facing es una herramienta que tiene
como finalidad el presentar el producto, el stock hace exclusiva referencia a la

cantidad de productos expuestos de manera lineal.

2.2.13 EIl Merchandising en Tiendas.

También conocido como el Merchandising espectaculo, debido a que cada dia,
resulta una estrategia indispensable si el objetivo es vender y tener rentabilidad,
se debe tener en cuenta que la compra y la venta ha cambiado, y por ende las
tiendas deben montar todo un espectaculo para logra su mayor objetivo.(Salen,
2011)*2.

125alen, H. (2011). Los secretos del merchandising activo. Madrid: Diaz Santos.
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2.2.13.1 El placer de la compra

La tienda se ha convertido en un teatro en el que los actores son los productos y
el pablico los compradores. Si la obra que se representa es buena y gusta, los

compradores se venden; si no gusta, el pablico no vuelve a la funcion.

.Los ejemplos son numerosos, pero se puede destacar:

Los hipermercados
Los centros comerciales
La comida rapida.

La tiendas de Barrio.

2.2.13.2 Aspectos de Merchandising a tener en cuenta en las tiendas de

Barrio

El Merchandising busca generar rentabilidad para un establecimiento comercial
sea cual sea la naturaleza del negocio. Las tiendas de barrio representan las
mayores fuentes de abastecimiento para los hogares, disponen de una amplia

categoria de marcas, y productos, para todo tipo de necesidades.

De hecho las tiendas de barrio representar grandes porcentajes de rentabilidad
econdmica para los productores, grandes marcas, distribuidores entre otros, ya
que pueden estar ubicados en diversos sectores donde la comercializacion es de
manera informal, ademas las tiendas de barrio les facilita la vida de los usuarios
y clientes, ya que pueden hacer compras pequefias o grandes, y su atencion es

répida y agil.

Las herramientas de Merchandising en una tienda de barrio, son Utiles en la
medida que permiten facilitar la compra, ahorrar tiempo y distribuir las
mercancias de mejor modo en el espacio asignado dentro de la tienda para el

almacenamiento y la exhibicion de las mercancias.
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2.2.14. El Trade marketing

Para (Guiu, 2012)*, “El significado de Trade marketing o definicion de Trade
Marketing esta estrechamente ligada a los canales de distribucion ya que, de
hecho, el Trade marketing es el tipo de marketing enfocado directamente hacia

éstos.”

Acotando lo compartido por Guiu(2012), Trade Marketing puede definirse como
diversas operaciones comerciales y de Merchandising que se realizan de manera
conjunta con el fabricante o el distribuidor, con el fin de tener mejores resultados
en las ventas, a traveés de acciones organizadas como la venta y multiples
promociones, cuyos objetivos son hacer que el cliente o consumidor, sienta
comodidad y satisfaccion buscando y encontrando productos acordes a sus
necesidades, en los establecimientos comerciales, y por ende buscar la
fidelizacion de los mismos. Dentro da la raiz de lo que es el Trade Marketing se

lo vera relacionado con las ventas y los canales de distribucion.

Es importante entender el Trade Marketing como una estrategia misma del
marketing, debido a que es un esfuerzo que se realiza para tener mas mayor
rentabilidad pero dirigida hacia los canales de distribucion, para que estas
puedan funcionar de mejor manera, y que los productos lleguen a los

establecimientos para poder cumplir con las expectativas de los clientes.

Las funciones que desarrolla el Trade Marketing:

o Planes de Ventas: Fijacion de objetivos de precio y volimenes por
clientes clave y areas geogréaficas. Disefio, seguimiento y control de acciones a
medida.

o Presupuesto de Ventas: Disefio y control de la estrategia por cliente O

producto. Previsiones de venta por producto /cliente clave.

13Guiu, D. (02 de 07 de 2012). Socialetic. Recuperado el 07 de 01 de 2014, de http://www.socialetic.com/%C2%BFque-es-el-
trade-marketing-y-definicion-de-trade-marketing.html
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o Promociones: Disefiar conjuntamente o individualmente promociones al
consumidor/ canal.

o Investigacion de mercados: Analizar el mercado desde la dptica de las
ventas (canales/ clientes/ zonas geograficas).

o Comunicacidn de los clientes: Elaborar con los responsables directos del
cliente, la estrategia y planes de comunicacion.

o Lanzamiento nuevos productos: Colaborar y promover con marketing el
lanzamiento de nuevos productos

o Analisis de clientes: Estudio de la rentabilidad del cliente: por
referencias, por gama, promociones y globalmente.

o Anédlisis DPP (directprofitproduct): Analizar la rentabilidad directa del
producto.

o Tecnologia de ventas: Seleccién e implantacion de sistemas de
informacion y gestion.

o Servicio al cliente: Direccidn o coordinacion de las politicas y recursos
de servicio al cliente.

o Gestion por categorias: Composicion del surtido de cada categoria,
acciones de Merchandising y promocion de cada categoria.

2.2.15 Cross- Merchandising, una herramienta en el Trade Marketing

El Cross Merchandising es una herramienta que tiene como objetivo proveer de
un plus al Merchandising, teniendo como objetivo primario asociar y enlazar los
patrones de consumo en distintos productos, cruzandolos dentro y fuera de su
categoria, de una u otra manera, crea una cadena horizontal con proveedores de
distintos segmentos del mercado, generando de esta forma una mezcla
promocional ; validando opciones objetivas para la gerencia de Trade-Marketing
de los fabricantes, con precios impactantes, valores agregados en ofertas y
mayor numero de exhibiciones adicionales, las cuales se traducen en ventas

incrementales.
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El Cross Merchandising busca despertar un deseo a través de nuestras
experiencias sensoriales, es decir, nuestra percepcion, asocidndolos con nuestras

normas y costumbres al tiempo de inducirnos a la compra.

El Merchandising interior y Visual exterior se enfocaban en exhibiciones puras,
past to pursh (Definir la ruta de compra), POP en el punto de venta, presentacion
de productos en el lineal, mini vallas, pantallas electronicas y monitores planos

etc.

2.2.15.1 Tips para hacer una buena mezcla al Cross Merchandising

Las grandes cadenas de detallistas hoy a en dia venden sus productos
representando los estilos de vida de sus clientes, caracterizando vy
comprendiendo el comportamiento de compra y los suefios de los mismos, de
esta forma generan ventas por impulso a través de las exhibiciones adicionales
al lineal de géndola, represente cada espacio de la tienda cuidando la circulacién
y el libre acceso a cada pasillo que se despliegan a los anaqueles de gondolas,
venden sus productos representado los suefios de sus clientes e identificando sus
valores y estilos de vida; recuerde que el Cross Merchandising se desarrolla y
perfecciona aplicando debidamente el enfoque de Merchandising visual en sus
dos vertientes, tanto el Merchandising interior, como el exterior en el punto de

venta.

El concepto de Croos-mix Merchandising en los lineales y en las areas calientes,
donde se verifican mayores traficos en el supermercado, generara mayor
rotacion de ventas, ya que las ofertas por si solas no venden, si no se comunica

y se exhiben el valor promocional de estas.
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2.2.16. Imagen Corporativa.

Imagen Corporativa.

La Imagen Corporativa debe ser disefiada para ser atractiva al publico, y asi
poder despertar un interés entre los consumidores, generando valor de marca, y,

posicionamiento.

La identidad Corporativa es una caracteristica distintiva de la empresa en cuanto
a su filosofia, la comunicacion, la concepcion y el comportamiento de

distinguirse de la competencia y asi obtener el reconocimiento de sus clientes.

Los grandes supermercados utilizan diversas técnicas en la publicidad
corporativa para mejorar su imagen con el fin de ser mas atractiva para

un proveedor, empleador, cliente, deudor, entre otros.

Alessandri (2010)%*, “Comportamiento Corporativo, €s un comportamiento
comun de las corporaciones, de manera y reaccion en casos decision definidas”.
En el contexto de Comportamiento Corporativo, no hay cémo se debe
reaccionar en contra de la empresa en diferentes situaciones; El disefio
corporativo, incluye la creacion de la imagen de Compafiias y el objetivo
armonizada de factores visibles que estan de acuerdo con la identidad

corporativa.

Comunicacion corporativa, indica el deseo de crear diferentes métodos para la
imagen con la ayuda de identidad de Compafiias. Comunicacion Corporativa es
la aplicacion de todas las precauciones de comunicacion sistematicamente
integrada, cuyo objetivo es impactar la opinién publica y clima empresarial en

contra de una empresa, una asociacion, un corporativo u organizacion.

14Alessandri, S. (2010). Modelo de Identidad Corporativa: una Explicacion Concepto y explicacion tedrica. Estados Unidos
de América: Corporate Communications: An International.
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2.2.17. Recordacion de la marca

Es el grado en que una marca es recordada por el consumidor o el publico, como
producto o un servicio, es una medida cualitativa de lo bien que un nombre de
una marca esta conectado con un tipo de producto o clases de productos por los

consumidores, con frecuencia son probadas a través de encuestas o entrevistas.

El uso comun de investigacion de mercado, es que la recordacion de marca pura,
que se refiere a "recordacion sin ayuda". Por ejemplo, un entrevistado se le
puede pedir a recordar los nombres de todas la marcas de arroz que tal vez
conozcas, o cualquier marca de bebidas que tal vez conozcas, y el nombra el que
primero llegue a su mente se puede determinar el posicionamiento en la mente

del consumidor.

Las empresas buscan altos niveles de recordacién sin ayuda con respecto a la
competencia. Esto es debido al hecho de que la primera marca el consumidor
recordo, tiene una clara ventaja competitiva y también es la primera marca para

la evaluacion o la compra.

(O'Guinn, Allen, & Semenik, 2010)*:

Aun cuando el tema de la memoria humana es muy complejo, desde hace largo
tiempo se ha comprendido muy bien la relacién entre repeticion y recordacion.
Sabemos que la repeticion por lo general incrementa las probabilidades de
recordar. De manera que, al repetir el nombre de una marca una y otra vez,
aumentan las probabilidades de recordar el nombre de la marca, es asi de
sencillo. (Pag. 376)

Algunos investigadores como O'Guinn, Allen y Semenik, dividen el recuerdo
tanto en el recuerdo "sin ayuda" y "asistido". Recordacion Asistida, mide el
grado en que se recuerda el nombre de marca cuando la marca real se le solicite.
En cuanto a la exposicion de la marca, las empresas quieren buscar altos niveles

de recordacion sin ayuda en relacion con sus competidores. El primer nombre

150'Guinn, T., Allen, C., & Semenik, R. (2010). Publicidad y comunicacion integral de marca. México D.F.: Thomson.
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de marca que recuerda una persona (a menudo Illamado "top of mind"!®) tiene
una clara ventaja competitiva en el espacio de la marca, ya que tiene la primera
oportunidad de la evaluacion para la compra, Por lo general, se considera que el

alto nivel de recordacion sin ayuda es beneficioso para la marca.

Esto se debe recordar sin ayuda no es mas que la primera marca que viene a la
mente del encuestado. A menudo se conoce como la parte superior de la retirada
de la mente. Las empresas buscan altos niveles de recordacion sin ayuda con
respecto a la competencia. Esto es debido al hecho de que la primera marca el
consumidor recordo, tiene una clara ventaja competitiva y también es la primera

marca para la evaluacion o la compra.

Refiriéndose lo que dice (Weibacher, 2010)*’, “Otros investigadores creen que
la efectividad publicitaria puede medirse mediante cambios en la preferencia
declarada por una marca, medida antes y después del contacto con un anuncio.”
(Pag. 221)

Ayuda en la recordacion, por otro lado mide el grado en que se recuerda un
nombre de marca. Por ejemplo: el demandado puede pedir, si él sabe de la
“marca X"*® 0 no se acuerda de la publicidad de una marca en particular. Esto

ayuda en la captura, lo bien que un demandado, es consciente de la marca.

Segun (Bafios & Rodriguez, 2012)%°, “El reconocimiento de marca, también
denominado notoriedad, se puede considerar, en general, como la capacidad de
una marca de ser reconocida como tal y recordada por un nimero determinado
de usuarios o potenciales usuarios...” (pag. 70). Reconocimiento de marca es la
capacidad de los consumidores para reconocer el conocimiento previo de la
marca cuando se les hicieron preguntas acerca de esa marca 0 cuando se

demuestre que la marca especifica, es decir, los consumidores pueden

18En espafiol: Primero en la mente

\Weibacher, W. (2010). EI Marketing de la marca. Barcelona: Granica.

8Denominacion comun para un ejemplo sobre una marca sin otorgar nombres especificos.
9Bafios, M., & Rodriguez, T. (2012). Imagen de marca y product placement. Madrid: ESIC.



diferenciar claramente la marca como los que se ha observado o escuchado

antes.

La construccion de conciencia de marca es esencial para construir valor de
marca, esto incluye el uso de diversos canales reconocidos de promocion como
la publicidad, el boca a boca la publicidad, las redes sociales, patrocinios,
eventos de lanzamiento, etc., todo esto para crear conciencia de marca, y €s

importante la creacion de imagen de marca fiable, lemas y esldganes.

El mensaje de la marca que debe comunicarse también debe ser coherente., el
conocimiento de la marca Fuerte o lider conduce a las altas ventas y cuota de

mercado elevada.

La notoriedad de marca puede ser considerada como un medio a través del cual
los consumidores se familiaricen con una marca y por ende la reconozcan.

En la recordacion de marca se deriva de la necesidad en que existe la
competencia, porque mientras solo exista un producto en el mercado, no hay la

necesidad de crear una marca ni de recordarla.

(Bafios & Rodriguez, 2012),2° Como ejemplo, seria de explicar con una
panaderia. Mientras sélo exista ésta en un sector, los clientes deben acudir a ella
sin tener la necesidad de nombrar a la panaderia. Pero si ingresa una nueva, s
decir, una competencia, esto provocaria que los duefios busquen la manera de
tener la preferencia entre los cliente y por esta razén le pondrian un nombre con
un letrero, para que paralelamente ocasione la recordacion de la marca (en este

caso la panaderia).

2.2.17.1 Tipos de recordacion de la marca

Existente dos tipos de conocimiento de la marca, la ayuda de

sensibilizacion: Significa que al mencionar la categoria de producto, los clientes

2Bafios, M., & Rodriguez, T. (2012). Imagen de marca y product placement. Madrid: ESIC.
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reconocen la marca de la lista de las marcas que se muestran; y el principio de
la conciencia de la mente (recordacién de marca Inmediato): significa que al
mencionar la categoria de producto, la primera marca que el cliente recuerda de

SuU mente es su marca.

2.2 .17. 2 Canales de recordacion de la marca

Hay muchas maneras de generar conocimiento de la marca en los consumidores;
la publicidad se considera como la actividad o profesion de la produccion de

informacidn para promover la venta de productos o servicios comerciales.

La publicidad se utiliza a través de diversos medios de comunicacion para
generar conciencia de marca en los consumidores. Pueden ser transmitidos como

anuncios de radio, internet, anuncios de television, entre otras.

Las Técticas de marketing de Guerrilla permiten que cada negocio pequefio para
competir con empresas méas grandes debe forjar estrechos nichos de mercado,
pero que sean rentables.

Estas técticas incluyen:

e La especializacion extrema.

e Destinar todo su esfuerzo a impresionar favorablemente a los clientes.

e Proporcionar un servicio que va mas alla de las expectativas de los
clientes.

e El tiempo de respuesta rapido.

e Entrega répida de puestos de trabajo.

e Horas de trabajo que responden a los requisitos del cliente.

Mantener la conciencia de marca es un aspecto muy importante en la
comercializacion de una empresa. Es imprescindible y muy atil para analizar la
respuesta de su publico tiene hacia el cambio de envase, la publicidad, los

productos y los mensajes enviados a través de diversos medios.
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Product Placement es una técnica publicitaria utilizada por las empresas para
promover sutilmente sus productos a través de una técnica de publicidad no
tradicional, por lo general a través de apariciones en el cine, la television o en

otros medios.

Trabajar para crear una imagen en la mente de los consumidores no es la Gltima
cosa que una empresa debe aspirar a hacer. Invitando comentarios de los
consumidores y mantener una presencia constante en el mercado es igualmente
esencial. La disponibilidad del producto para el consumidor es una de esas

formas de hacer esto.

El consumidor no debe tener que venir a buscarte cuando él esta en la necesidad
de hacer una segunda compra del producto, los distribuidores y puntos de venta
en lugares convenientes debe hacer el consumidor piensa en la marca como la

solucién méas conveniente y mejor para su realizacién necesitan.

2.2.17.3 La memoria en el rol de recordacién de la marca

Segun (Costa, 2011)* “Sobre el rol de la memoria para la conducta del ser
humano existen varios aspectos concernientes para que la persona tenga la

recordacién de marca”

La persona no tiene una sola memoria, tiene varias, de las cuales estd la
emocional, estadistica, légica, practica, racional y funcional; existe ademas la
memoria sensorial, que es de tipo auditiva, olfativa, visual, junto con la memoria
a corto plazo, de trabajo y la selectiva. Y ahora se afiaden las memorias

implicitas y explicitas.

21Costa, J. (2011). El rol de la memorai en la decisiones de la conducta. Ekos, 28-29.
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Para cada tipo de memoria, el cerebro tiene circuitos diferentes para recordar
cada acto. Lo referente a los recuerdos, estos son captados por el cerebro, en
donde estos estan asociados por una conexion especifica de neuronas, y que el
recuerdo puede ser modificado por nueva informacién. La memoria es
totalmente activa, ya también se constituyen por sistemas, y estos a su vez tratan
y almacenan los componentes de la informacion de manera particular, Lo que
son los subsistemas, colaboran con un estrecho funcionamiento, lo que quiere
decir es que una informacion puede poseer contenidos diferentes y las

combinaciones entre ellos.

2.2.17.4 Creatividad en el desarrollo de marcas

Segun lo establecido por (Ferro, 2011):2?

Para el desarrollo de las marcas se pueden emplear varios elementos que haran
que en algun momento el consumidor recuerde el producto que consumié o uso,
estos elementos pueden ser una palabra, un ndmero, un signo, unas iniciales.
Muchas de las personas en la actualidad Unicamente no adquieren el mejor
producto, mas bien optan por comprar un producto que tenga la marca preferida,
razon por la que las empresas también han empezado a hacer énfasis en la
imagen de marca sin olvidar que se tiene que comercializar un producto de

calidad.

Para evitar que exista el olvido por parte de los consumidores en cuanto un
producto, es necesario hacer la inversion en su marca, para que de esta manera
prevalezca. Se habla de creatividad en la marca, porque para el desarrollo de esta
se necesita de poder disefiar o elaborar elementos muy importante que van a

influir en su aceptacion. (Ferro, 2011).

Para la construccion de una marca se necesita del nombre, el logotipo, el isotipo

o simbolo, el color, la tipografia, el eslogan, cultura institucional, lugar de venta

22Ferro, X. (2011). Grandes marcas. Quito: Poligrafica.
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0 escenario y objetivos. Dentro de los elementos graficos debe de existir

creatividad para que influya en las personas y llame la atencion.

2.2.17.5 Top-of-mind (Lo primero a recordar)

Es una marca o producto especifico que viene primero en la mente de los clientes
cuando se piensa en una empresa en particular. Las empresas tratan de
construir conocimiento de marca a través de la exposicion a los medios de
comunicacion en canales como internet, los periodicos, la television, la radio,

las revistas y medios de comunicacion social.

El Top of Mind hace referencia a la primera marca que viene a la mente de las
personas cuando se les pregunta por un producto de una determinada categoria.
A diferencia del top of heart, la mencion de la marca no es un indicativo de que
el consumidor la comprarg, sino més bien muestra el nivel de recordacion acerca

del producto.

2.2.17. 6 Top of Heart (Primero en el corazén)

Es un término para indicar la preferencia que el consumidor tiene por su marca
y una forma de medir su grado de carifio. Esta preferencia es un claro indicativo
de que el consumidor comprara la marca. Para llegar al corazén del consumidor
se debe ir mas alla del conocimiento y de la preferencia, logrando diferenciar la
marca a través de atributos que provoguen aprecio, 0 mas bien, pasion por parte

de los consumidores, de manera emocional y no intelectual.

El lograr que la marca ocupe un lugar en el corazon del consumidor ha sido
llamado “Top of Heart”?3, un concepto relativamente nuevo en el mercado

publicitario. Si bien el “Top of Mind” continua siendo importante, ya no es

ZPrimero en el corazon, se refiere a la preferencia al producto en base a la afinidad que tiene el consumidor con el mismo.
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fundamental. Actualmente, ambos conceptos tienen que aprender a convivir y

potenciarse para alcanzar los objetivos propuestos.

(Cornejo A. , 2011):2*Se requiere lograr que exista un vinculo emocional entre
la marca y su publico objetivo. Asi los factores externos del mercado no se
convertiran en una tentacion para los compradores habituales”. En base a lo
establecido por Cornejo se puede determinar queel “Top of Mind” no es unico
ni definitivo, ya que si fuese asi todas las marcas que ocupan el nimero uno
serian lideres en el mercado, reflejandose en las ventas y en la participacion de
mercado. Esto sucede porque la marca no ha sido capaz de generar un vinculo
con el corazon del consumidor, por lo que no es la elegida al minuto de tomar la

decision.

El consumidor sera inevitablemente fiel a la marca con la que se siente mas
identificado, y es aqui cuando el marketing relacional debe comenzar a trabajar.
Las estrategias ahora tienen que agregar valores emocionales a la marca para
generar lealtad. Sélo las marcas que trabajan en los planos de la mente y del
corazon van a establecer una relacién empaética y sélida con el consumidor, la
satisfaccion serd plena y los atributos seran unicos en el “Top of Heart”, siendo

muy dificiles de superar o igualar.

2.2. 18 Posicionamiento

El posicionamiento es un proceso donde se crea una imagen o identidad en la
mente de su Publico objetivo, lo cual le permitira obtener una ventaja

competitiva frente a los demas competidores del mercado.

El posicionamiento no se refiere al producto, sino a lo que hace con la mente de
los probables clientes o personas a las que se quiere influir; 0 sea, cOmo se ubica

el producto en la mente de ellos. Se trata, pues, de una concepcion del

Z4Cornejo, A. (2011). Pert Retail. Recuperado el 2013, de http://noticiasretailperu.blogspot.com/2011/11/del-top-of-mind-al-
top-of-heart.html
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posicionamiento perceptual, basado en la concepcion mental que tienen los
consumidores de determinada marca. Cuando el posicionamiento se refiere a las
caracteristicas fisicas del producto hablamos de posicionamiento objetivo. No
obstante, es el primero es el mas relevantes desde el punto de vista de la
consecucion de la ventaja competitiva sostenible, objetivo del plan de

marketing.

El posicionamiento es la seleccién de una posicién de valor significativa, clara
y competitiva en relacién con la competencia dentro de un mercado objetivo tal

como la percibe el consumidor.

Re-posicionamiento implica cambiar la identidad de un producto, en relacion
con la identidad de los productos de la competencia.
El reposicionamiento implica cambiar los mercados objetivos, la ventaja

diferencial o ambos.

De posicionamiento implica tratar de cambiar la identidad de los productos de
la competencia, en relacion con la identidad de su propio producto.

Para tener éxito en la marca que usted de sea posicionar debe entender las
necesidades y deseos de sus futuros clientes. Esto se hace mediante la
integracién de sus estrategias de marca a través de su compafiia en cada punto
de contacto con el publico. Su marca reside en los corazones y las mentes de los
clientes, actuales y potenciales. Es la suma total de sus experiencias y

percepciones, algunas de las cuales se puede influir, y algunos que no se puede.

(Cornejo 0., 2013):

“Una marca fuerte es inestimable ya que la batalla por los clientes se intensifica
dia a dia. Es importante pasar tiempo invertir en la investigacién, definicion y
construccion de su marca. Después de todo tu marca es la fuente de una promesa
a su consumidor. Es una pieza fundamental en la comunicacion de marketing y
una que no quiere prescindir”

51



2.2.18.1 Posicionamiento de marca

(Cornejo O. , 2013)%, el posicionamiento de marca se refiere a "apuntar
consumidor" razones para comprar su marca de preferencia a otros. Se asegura
que toda actividad de marca tiene un objetivo comun, es guiada, dirigida y
entregada por los beneficios de la marca / razones para comprar, y que se centra
en todos los puntos de contacto con el consumidor.

Con el fin de crear un lugar destacado en el mercado, un nicho de mercado tiene
que ser cuidadosamente seleccionado y debe tener una ventaja diferencial se
debe crear en su mente. Posicionamiento de marca es un medio a través del cual
una organizacion puede representar a sus clientes lo que quiere lograr para ellos
y lo que quiere decir para ellos. Posicionamiento de marca constituye puntos de

vista y las opiniones de los clientes.

Posicionamiento de la marca se puede definir como una actividad de la creacion
de una oferta de marca de tal modo que ocupe un lugar distintivo y el valor en
la mente del cliente objetivo. Posicionamiento de marca implica la identificacion
y determinacion de los puntos de semejanza y diferencia para determinar la

identidad de la marca y el derecho a crear una imagen de marca adecuada.

Posicionamiento de marca es la clave de la estrategia de marketing. Un
posicionamiento de marca fuerte dirige la estrategia de marketing, explicando
los detalles de la marca, la singularidad de la marca y su similitud con las marcas
de la competencia, asi como las razones para la compra y el uso de esa marca
especifica. El posicionamiento es la base para el desarrollo y el aumento de los
conocimientos y percepciones de los clientes. Es la Unica caracteristica que le

permite configurar el servicio aparte de sus competidores.

Hay varios errores de posicionamiento, tales como:

Cornejo, O. (24 de Enero de 2013). Oscar Cornejo. Recuperado el 2013, de Todos los factores SEO que afectan al
posicionamiento web en Google: http://oscarcornejoaguila.wordpress.com/2013/01/24/todos-los-factores-seo-que-afectan-al-
posicionamiento-web-en-google/
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En virtud de posicionamiento, este es un escenario en el que tiene el cliente una
idea borrosa y poco clara de la marca.

Més posicionamiento, este es un escenario en el que los clientes se han limitado
también la conciencia de la marca.

Posicionamiento confuso, este es un escenario en el que los clientes tienen una
opinidén confusa de la marca.

Posicionamiento doble, este es un escenario en el que los clientes no aceptan las

pretensiones de una marca.

(Cornejo 0., 2013):

En el crecimiento de la alta tecnologia, el marketing puede haber tenido mucho
que ver con el cambio en la definicion hacia el posicionamiento competitivo. Un
componente importante de la alta tecnologia de marketing en la era de la World
Wide Web es el posicionamiento en los principales buscadores como Google,
Yahoo y Bing, que se puede lograr a través de la optimizacion del SearchEngine,
también conocido como SEO.

Este es un componente especialmente importante cuando se trata de mejorar el
posicionamiento competitivo entre un grupo demografico mas joven, que tiende
a ser Web orientados en sus compras y habitos de compra como resultado de

estar muy conectados e involucrados en las redes sociales en general.

Toda estrategia de marketing que tiene como objetivo posicionar a una marca en
la mente del cliente, en relacion con las marcas de la competencia. Las empresas
aplican esta estrategia ya sea haciendo hincapié en las distintas caracteristicas
de su marca (qué es, qué hace y cdmo), o pueden tratar de crear una adecuada
imagen (bajo costo o prima, utilitario o de lujo, de nivel de entrada o de gama
alta, entre otros) a través de la publicidad. Una vez que una marca se posiciona,
es muy dificil para cambiar su posicion sin destruir su credibilidad. También se
Ilama posicionamiento del producto.

La mayoria estara de acuerdo es en qué posicién es algo que ocurre en la mente
del mercado objetivo. Es la percepcion global que el mercado tiene de una
determinada empresa, producto o servicio en relacion a su percepcion de los

competidores en la misma categoria. Esto sucedera si es 0 no la gestion de una
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empresa es proactiva, reactiva o pasiva sobre el proceso en curso de la evolucion
de una posicién. Sin embargo, una empresa puede influir positivamente en las
percepciones iluminadas a través de acciones estratégicas. Una empresa, un
producto o una marca deben tener concepto de posicionamiento con el fin de

sobrevivir en el mercado competitivo.
2.2.19Marco Conceptual

Detallista: Mercadeo (2012)%, “Persona o establecimiento que comercializa

productos directamente al consumidor final”.

Consumidor: Segun Vega (2010)?’, “El consumidor final es aquel individuo,
grupo o institucion que satisface sus deseos y necesidades mediante el consumo

en forma directa de los bienes y servicios que se ofrecen al mercado”. (pag. 37)

Cliente: (Vega, 2010), “El cliente es quien determina lo que es un negocio,
porque, al estar dispuesto a pagar por un bien o servicio, convierte los recursos

econdémicos en riqueza y las cosas en bienes”. (pag. 37)

Merchandising: (Editorial VVértice, 2009)8, “El Merchandising es una parte del
marketing formado por una serie de técnicas, entre las que se encuentra la de
animacion del punto de venta, que son aplicables en los establecimientos

comerciales”.

2.2.20Marco Legal

En lo que respecta al marco legal, se hace referencia a lo que se establece en La
Ley de Defensa del Consumidor (2000)?°, ya que establece aspectos clave que

se deben de considerar en el punto de venta en relacion al consumidor.

ZMercadeo. (2012). Glosario de términos de mercadeo. Recuperado el 2013, de http://www.mercadeo.com/glosario.htm
2\/ega, V. (2010). Mercadeo Basico. San José: EUNED.
ZEditorial Vértice. (2009). Distribucion y decoracion dentro del comercio. Malaga: Editorial Vértice.

Congreso Nacional. (10 de Julio de 2000). Ley de Defensa del Consumidor. Recuperado el 2013, de
http://www.cetid.abogados.ec/archivos/95.pdf
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CAPITULO II

DERECHOS Y OBLIGACIONES DE LOS CONSUMIDORES

Art. 4.- Derechos del consumidor.- Son derechos fundamentales del consumidor,
a mas de los establecidos en la Constitucién Politica de la Republica, tratados o
convenios internacionales, legislacion interna, principios generales del derecho
y costumbre mercantil, los siguientes:

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

2. Derecho a que proveedores publicos y privados oferten bienes y servicios
competitivos, de 6ptima calidad, y a elegirlos con libertad:;

3. Derecho a recibir servicios basicos de éptima calidad;

4. Derecho a la informacién adecuada, veraz, clara, oportuna y completa sobre
los bienes y servicios ofrecidos en el mercado, asi como sus precios,
caracteristicas, calidad, condiciones de contratacion y demas aspectos relevantes
de los mismos, incluyendo los riesgos que pudieren prestar;

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

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

7. Derecho a la educacion del consumidor, orientada al fomento del consumo
responsable y a la difusion adecuada de sus derechos;

8. Derecho a la reparacion e indemnizacion por dafios y perjuicios, por
deficiencias y mala calidad de bienes y servicios;

9. Derecho a recibir el auspicio del Estado para la constitucion de asociaciones
de consumidores y usuarios, cuyo criterio sera consultado al momento de
elaborar o reformar una norma juridica o disposicién que afecte al consumidor;
10. Derecho a acceder a mecanismos efectivos para la tutela administrativa y
judicial de sus derechos e intereses legitimos, que conduzcan a la adecuada
prevencion, sancidn y oportuna reparacion de los mismos:

11. Derecho a seguir las acciones administrativas y /o judiciales que
correspondan; y,

12. Derecho a que en las empresas o establecimientos se mantenga un libro de
reclamos que estara a disposicion del consumidor, en el que se podra anotar el
reclamo correspondiente, lo cual sera debidamente reglamentado.
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CAPITULO V

RESPONSABILIDADES Y OBLIGACIONES DEL PROVEEDOR

Art. 17.- Obligaciones del proveedor.- Es obligacion de todo proveedor, entregar
al consumidor informacion veraz, suficiente, clara, completa y oportuna de los
bienes o servicios ofrecidos, de tal modo que éste pueda realizar una eleccion
adecuada y razonable.

Art. 18.- Entrega del bien o prestacion.- Todo proveedor estéa en la obligacién de
entregar o prestar, oportuna y eficientemente el bien o servicio, de conformidad
a las condiciones establecidas de mutuo acuerdo con el consumidor. Ninguna
variacion en cuanto a precio, tarifa, costo de reposicion u otras ajenas a lo
expresamente acordado entre las partes, sera motivo de diferimiento.

Art. 19.- Indicacién del precio.- Los proveedores deberan dar conocimiento al
publico de los valores finales de los bienes que expendan o de los servicios que
ofrezcan, con excepcién de los que por sus caracteristicas deban regularse
convencionalmente.

El valor final debera indicarse de un modo claramente visible que permita al
consumidor de manera efectiva, el ejercicio de su derecho a eleccién, antes de
formalizar o perfeccionar el acto de consumo.

El valor final se establecerd y su monto se difundird en moneda de curso legal.
Las farmacias, boticas droguerias y similares deberan exhibir de manera visible,
ademas del valor final impreso de cada uno de los medicamentos o bienes de
expendio, la lista de los precios oficiales de los medicamentos bésicos,
aprobados por la autoridad competente.

2.3. Hipotesis

Si las Tiendas detallistas utilizan las estrategias de Merchandising los resultados

econdmicos incrementan las ventas y su participacion en el mercado.

2.4. Variables o criterios de la investigacion
En lainvestigacion se manejan dos variables, las cuales se indican de la siguiente

manera.
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Tabla 1 (2.4) Operacionalizacion de Variables

Variable Independiente
(causa)

Variable Dependiente
(efecto)

Exhibiciéon Clasificada
en  categorias  de
productos.

Escasa rotacion de
productos.

Productos de primera
necesidad en
presentaciones mas
economicas.

Niveles bajos de Venta
por precios Altos.

Control en productos
préximos a caducarse.

Falta de revision de
productos caducados.

2.5 Indicadores

Los indicadores de la investigacion son los establecidos por los autores a
continuacion:

Conocer el numero de negocios detallistas que se encuentran en la zona en
analisis.

Medir la rentabilidad del negocio y la recordacion de marca.

Utilizar las estrategias de Merchandising para implementar en los negocios
detallistas.

indices de precio al consumidor (IPC) (2012) / Ingresos y gastos de los
habitantes de los habitantes: segtin el “INEC”:

En la primera division se destacan los articulos pertenecientes a las siguientes
subclases: pescados, frutas frescas, refrigeradas o congeladas vy, granos.

En la segunda division se destacan los articulos pertenecientes a la siguiente
subclase: articulos para la higiene personal, articulos para el hogar.

FUENTE:” INEC”
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CAPITULO 111

3 METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

En este capitulo se representan los aspectos metodolédgicos que fundamentan la
investigacion, tales como: tipo de investigacion, disefio de la investigacion
poblacién, muestra, técnicas de recoleccion de datos, técnicas de analisis de
datos, validez y confiabilidad de los instrumentos y presentacion de los

resultados.

3.1. Universo Muestral

Se entiende por poblacion cualquier conjunto de elementos de lo que se quiere
conocer o investigar alguna o algunas de sus caracteristicas. En este trabajo de
investigacion Gnicamente se tomara en consideracion para realizar la encuesta a
los habitantes del sector que cumple con la caracteristica de ser mayor a 18 afios,
segun datos del (INEC, 2010) son 235769.

-
=
=
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559,42
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3.2 Métodos, técnicas e instrumentos

Métodos:

3.2.1 Investigacion Documental-Bibliografica

Permite recopilar informacion de libros, folletos, revistas, periddicos
relacionados con el Merchandising y de los comercios detallistas a fin de poder
analizar y profundizar la problemética de aquellos enfoques y teorias que
permitan brindar un servicio de calidad que garantice la  permanencia del

negocio en el mercado local.

3.2.2Investigacion Descriptiva.

Este tipo de investigacion consiste en llegar a conocer las situaciones,
costumbres y actitudes predominantes a través de la descripcion exacta de las
actividades, objetos, procesos y personas, sin embargo debemos darnos cuenta
si cuenta 0 no con un plan que responda a las exigencias y necesidades de su

clientela.

3.2.1.3 Investigacion de campo

Esta modalidad de investigacion se realiza en el sitio donde se encuentra el
objeto de estudio, es decir donde se desenvuelven las actividades comerciales
enfrentandose a una realidad mas a fondo de hechos y fendmenos que le
permitan al investigador manejar los datos con mas seguridad y proponer
alternativas de solucion que estaran reflejadas en la propuesta de investigacion.
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3.2.1.4 Técnicas e instrumentos:

3.2.1.5 La observacion

La observacion consiste en poner atencion en todos los aspectos y factores que
rodean la realidad de la tienda y a su vez recolectar, recoger informacion
necesaria acerca de la aplicacion del Merchandising, resaltando datos
sobresalientes que se propone poner en practica para lograr la permanencia y el

éxito en cualquier tienda de barrio en un mundo tan competitivo y agresivo.

En la guia de observacion se Observaron datos tales como:

Puerta de Ingreso de la tienda

Identificacion de las zonas frias

Identificacion de las Zonas calientes

Ubicacidn de los exhibidores, gondolas y materiales P.O.P ( Point of Purchase)
Facilidad en la adquisicion de productos

Ausencia de Sefalética

Acceso de Pasillos

Facilidad al realizar los pagos

Desorden en productos no perchados

3.2.1.6 Encuesta

Una encuesta es una técnica que permite recoger informacion, sobre opiniones,
recomendaciones y sugerencias de personas que viven en la ciudadela
Primavera 1 (Av. Samuel Cisneros y transversales sin nimero) para lo cual se
efectuado una lista de preguntas representativas, de acuerdo a la naturaleza de la

investigacion al fin de reflejarlos en la propuesta de solucion.

Aplicacion de instrumentos

Las encuestas se les realizaran a los consumidores del sector Primavera 1.
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3.3 Procesamiento de datos

Para el procesamiento de datos se utiliza el programa utilitario de Excel en donde

se reflejaran las tablas y los graficos respectivos de cada pregunta.

3.4 Recursos: instrumentales, cronograma, presupuesto

3.4.1 Cronograma

Tabla 1 (3.5.1) Cronograma de Actividades

Febrero

Marzo

Abril

Mayo

Junio

Julio

Agosto

Septiem
bre

Actividades

2014

2014

2014

2014

2014

2014 2014

2014

Elaboracion y
aprobacion del
anteproyecto.

Recoleccion de
informacion y
elaboracion del |
capitulo.

Recoleccion de
informacion y
elaboracion del Il
capitulo

Recoleccion de
informacion y
elaboracion del 11
capitulo

Recoleccion de
informacion y
elaboracion del 1V

capitulo
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3.4.2 Recursos de materiales- Recursos técnicos

Tabla 2 (3.5.2.1) Equipo - Técnicos

Equipos , materiales y suministros

Equipos Cantidad Costo Costo Total
Unitario

Computadora 1 900 900

Impresora 1 250 250

Cdmara 1 500 500

Hojas (100) 7 7.00 42

paquete

Cartucho 2 28.00 56

Fotocopia 80 5.00 4.00

Internet 30 20.00 20.00

Tabla 3 (3.5.2.2) Tabla Servicios

SERVICIOS: Servicios que sean de utilidad parael desarrollo de
entrevistas, metodologia, investigacion de campo, etc.
SUBCONTRATOS Y
SERVICIOS CANTIDAD TOTAL

Pasajes Duran 2 100
Combustible 6 60
Movilizacion Varias 80

TOTAL 240
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3.5 Anélisis e interpretacion de la informacion

1.-Edad
Tabla 4 (3.6.1)

FRECUENCIA  FREC. ABS. FRECUENCIA  FRECUENCIA REL.

ABSOLUTA. ACUMULADA RELATIVA ACUMULADA

DE 18-28 ANOS 121 121 30% 30%
DE 29-39 ANOS 138 259 34% 64%
DE 40-50 ANOS 82 341 21% 85%
MAS DE 50 ANOS 59 400 15% 100%
TOTAL 400 100%

Fuente: Encuesta

Figura 10 : Edad

Edad

® DE 18-28 ANOS m DE 29-39 ANOS DE 40-50 ANOS ®m MAS DE 50 ANOS

N

ar

Fuente: Encuesta

Las personas encuestadas fueron clasificados en las siguientes edades el 34%
tiene la edad de entre los 29 y 39 afios; el 30% tiene una edad entre 18 y 28
afios; el 21% tiene las edades entre 40 y 50 afios, apenas el 15% tiene una edad
superior a los 50 afios. Por lo tanto, la mayoria de los encuestados tienen edades

de entre los 29 y 39 afios.



2.- Género

Tabla 5 (3.6.2)

FRECUENCIA  FREC.ABS.  FRECUENCIA  FRECUENCIA REL

ABSOLUTA.  ACUMULADA RELATIVA  ACUMULADA
MASCULINO 182 182 45% 45%
FEMENINO 218 400 55% 100%
TOTAL 400 100%

Fuente: Encuesta

Figura 11: Genero

Género

H MASCULINO B FEMENINO

Fuente: Encuesta

Segln la encuesta realizada, respecto al género de los participantes de la

encuesta, los resultados son los siguientes; el 55% es femenino; mientras que el

45% es masculino; Por lo tanto, la mayoria de quienes participaron en la

encuesta es un pablico femenino.




3.- ¢Donde suele hacer la compra de sus productos de consumo masivo?

Tabla 6 (3.6.3)

FRECUENCIA FREC. ABS. FRECUENCI FRECUENCIA REL.

ABSOLUTA. ACUMULADA  ARELATIVA ACUMULADA
TIENDAS DE

141 141 35% 35%

BARRIO
SUPERMERCADOS 152 293 38% 73%
OTROS 107 400 27% 100%
TOTAL 400 100%

Fuente: Encuesta

Figura 12 Lugar donde suele Comprar

Lugar donde suele comprar

W TIENDAS DE BARRIO  m SUPERMERCADOS OTROS

A

Fuente: Encuesta

Segun la encuesta practicada, respecto a donde desean ir a comprar los
habitantes del sector de la Primavera 1, respondieron lo siguiente; el 38%
prefiere ir a comprar a los supermercados; mientras que 35% respondio que
prefieren ir a comprar a las tiendas de barrio ; apenas el 27% respondi6é que
acude a otros lugares para realizar sus respectivas compras. Por lo tanto se puede
observar que la mayoria de los encuestados prefieren comprar en los

supermercados.
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4.- ¢;Con que Frecuencia usted realiza sus compras?

Tabla7 (3.6.4)

FRECUENCIA FREC. ABS. FRECUENCI FRECUENCIA REL.

ABSOLUTA. ACUMULADA  ARELATIVA ACUMULADA
DIARIO 243 243 27% 27%
SEMANAL 110 353 61% 88%
QUINCENAL 47 400 12% 100%
TOTAL 400 100%

Fuente: Encuesta

Figura 13 Frecuencia de Compra

Frecuencia de compra

m1l m? m3

Segun la encuesta efectuada en cuanto a la frecuencia de compra de los

habitantes de La Primavera 1, el 61% respondio que compra semanal; el 27% lo

Fuente: Encuesta

hace diario, el 12% quincenal.
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5.- ¢Qué le motiva a comprar en las Tiendas cercanas a su domicilio?

Tabla 8(3.6.5)

FRECUENCIA FREC. ABS. FRECUENCIA  FRECUENCIA REL.

ABSOLUTA. ACUMULADA RELATIVA ACUMULADA

CERCANIA 175 175 44% 44%
CALIDAD 103 278 26% 70%
FACILIDAD DE COMPRA 122 400 31% 100%
TOTAL 400 100%

Fuente: Encuesta

Figura 14 Motivacion para Comprar

Motivacion por comprar cerca de casa

B CERCANIA H CALIDAD [ FACILIDAD DE COMPRA

Fuente: Encuesta
Segun la encuesta practicada, respecto a que motiva a los habitantes del sector

de la Primavera 1 a comprar cerca de sus hogares, respondieron lo siguiente; el
44% dijo que la cercania es un buen factor; el 30% respondié que la facilidad de
compra; apenas el 26 % dijo que la calidad de los productos los motiva a comprar
cerca de sus hogares. Por lo tanto la cercania es el factor primordial para

comprar cerca de casa.
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6.- ¢Qué Categoria de productos le gustaria encontrar en las Tiendas

cercanas a su domicilio?

Tabla 9 (3.6.6)

FRECUENCIA FREC. ABS. FRECUENCIA FRECUENCIA REL.

ABSOLUTA. ACUMULADA RELATIVA ACUMULADA
LACTEOS 71 71 18% 18%
LEGUMBRES 85 156 21% 39%
CARNES Y POLLOS 84 240 21% 60%
MARISCOS 54 294 14% 74%
HIEGIENE DEL HOGAR 38 332 10% 83%
BEBIDAS 35 367 9% 92%
SNACKS 33 400 8% 100%
TOTAL 400 100%

Fuente: Encuesta

Figura 15 Productos que le gustaria encontrar

Productos que le gustaria encontrar

= | ACTEOS = LEGUMBRES = CARNESY POLLOS
= MARISCOS = HIEGIENE DEL HOGAR = BEBIDAS
SNACKS

S
Ve

Fuente: Encuesta

Segun la encuesta realizada, en cuanto a qué productos les gustaria encontrar a
las amas de casa en las tiendas cerca de casa, respondieron lo siguiente; 21%
dijo legumbres, 21 % carnes y pollo; el 18% lacteos; el 10% higiene del hogar,
el 9% respondio bebidas, el 8% dijo snack y el 13% mariscos. Por lo tanto, en
base a los resultados obtenidos, a las encuestadas les agrada el tener las

legumbres, pollo y carne, como sus productos de primera necesidad.
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7.- ¢Como califica usted la presentacion de las Tiendas de su sector?

Tabla 10 (3.6.7)

FRECUENCIA  FREC.ABS.  FRECUENCIA FRECUENCIA REL.

ABSOLUTA. ACUMULADA RELATIVA ACUMULADA

BUENA 9 9 24% 24%
REGULAR 159 255 40% 64%
MALA 145 400 36% 100%
TOTAL 400 100%

Fuente: Encuesta

Figura 16Presentacion de Tiendas del Sector

Presentacion de las tiendas de su
sector

« [
36%

Fuente: Encuesta

Del total de encuestados el 24% menciond que es buena la presentacion que
tienen las tiendas del sector, el 40% dijo que regular y el 36% dijo que mala, en
donde se pueden ver que los dos resultados mayores son los que comprueban la

existencia del problemas con las tiendas del sector.



8.- ¢Como calificaria su nivel de satisfaccion respecto a los siguientes

aspectos en la Tienda cercanas de su domicilio?

Tabla 11(3.6.8)

BUENO MALO REGULAR
PRECIO 115 100 185
ATENCION 9% 200 104
AMBIENTE 86 9% 220
UBICACION DE LOS PRODUCTOS 33 133 234
LIMPIEZA 95 122 183
SEGURIDAD 36 106 258
INSTALACIONES ADECUADAS 57 99| 244
FACHADA EXTERIOR 19 66| 315

Fuente: Encuesta

Figura 17 Nivel de Satisfaccion

400
300 -
igg ~ EBUENO
0 - ® MALO
o , & Q >
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I & ¢ S Q o \a R
R S O T ARG
L N T S

Fuente: Encuesta

En la encuesta se pudo comprobar que no existe una satisfaccion total por parte
del cliente en cuanto a lo que las tiendas de sus barrio le ofrecen, y es aqui donde
se pueden destacar las deficiencias que ayudaran a realizar las estrategias

necesarias para el desarrollo de la propuesta.
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9.- ¢ Usted recuerda los nombres de las Tiendas de su sector?

Tabla 12 (3.6.9)

FRECUENCIA  FREC.ABS.  FRECUENCIA  FRECUENCIA REL.

ABSOLUTA.  ACUMULADA RELATIVA- ACUMULADA

Sl 135 135 34% 34%
NO 265 400 66% 100%
TOTAL 400 100%

Fuente: Encuesta

Figura 18 Recordacion nombre de Tiendas

Recordacionde nombres de tiendas

=S| mNO

Fuente: Encuesta

Segun la encuesta efectuada, en cuanto a si los habitantes de la ciudadela la
Primavera 1 recuerdan el nombre de las tiendas de su sector respondieron lo
siguiente; el 66% dijo que no recuerda el nombre; mientras que el 34%dijo
respondi6 que si recuerda el nombre de las tiendas de sector. Por lo tanto en base
a estos resultados, es claro evidenciar que la mayoria de los encuestados, no
recuerdan los nombres de las tiendas del sector de la Primavera 1, por lo que
seria necesario implementar varias estrategias publicitarias de las despensas de

ese sector para se recuerden los nombres de las mismas.
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3.6.10 Modelo de encuesta

Cuestionario de Preguntas para el andlisis del Sector Primavera 1 en la Av. Samuel Cisneros y transversales sin nimero en el Cantén Duran.
Objetivo: Conocer los criterios de compra del Sector de Primavera 1para la aplicacion de estrategias de Merchandising.
1.-Edad: 2.-Género: M

Marque con una x su Respuesta.

3 ¢Donde suele hacer la compra de sus productos de consumo masivo? 7.- ;Como califica usted la Presentacion de las tiendas de su sector?
Buena
Tiendas de Barrio Regular
Supermercados Mala
Otros

4 ¢Con que Frecuencia usted realiza sus compras?

8 ¢como calificaria su nivel de satisfaccion respecto a los siguientes aspectos en la Tiendas cercanas de su domicilio?

Precio
Atencion
Diario -
Ambiente
Semanal Ubicacién de los Productos
. Limpieza
Quincenal Seguridad
Mensual Instalaciones Adecuadas
Fachada Exterior
5 ¢Qué le motiva a comprar en las Tiendas cercanas a su domicilio? 9 ;Usted recuerda el nombre de las Tiendas de su domicilio?
Cercania Si
li
Calidad No
Facilidad de Compra

6;,Qué Categoria de productos le gustaria encontrar en las tiendas cercanas a su domicilio?

Lécteos

Legumbres

Carnes y Pollos

Mariscos

Higiene del Hogar

Bebidas

Snack
Otros ( especifique)
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CAPITULO IV

El Merchandising como estrategia para el incremento de las ventas en las tiendas

detallistas de productos de consumo del Sector Primavera 1.

Datos informativos

Nombre de la Empresa: Minimarket Luz
Actividad: Venta de todo tipo de productos de consumo masivo

Direccion: Av. Samuel Cisneros y transversales sin nimero en el Canté Duran.

4.1 Generalidades

Las tiendas de Barrio de la ciudadela Primavera 1 han experimentado una baja
rentabilidad en los ultimos afios por el aparecimiento de las cadenas de
Supermercados. Ademas la mayoria de los negocios de barrio no estan en una
constante mejora en la variedad de los productos, ni de la forma en que éstos
son comercializados, asi que esto genera un riesgo eminente en la actividad
comercial, para lo cual es indispensable establecer estrategias que les permita
crecer en forma maés rapida de modo que puedan lograr una diferenciacion y

protegerse de la competencia agresiva.

Para el desarrollo de la propuesta se ha considerado a una de las tiendas del
sector, puesto que la misma no ha ejecutado ningin tipo de plan de
Merchandising que le permita incrementar la productividad de la tienda y
potencializar las diferentes lineas de productos que en ella se comercializan.
Considerando que cuando se trata de utilizar los recursos del negocio, se pueden

establecer estrategias que les permitan incentivar la compra.
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El contenido de este capitulo esta relacionado con un disefio de un plan de
Merchandising Visual y de Gestion, para incrementar las ventas del Minimarket
“Luz” ubicado en el, Cantén Duran.

Otro de los aspectos que se deben considerar es que las tiendas a diferencia de
las cadenas de supermercados, pueden manejar otras presentaciones de
productos que no suelen ser comercializadas en las grandes cadenas, por lo tanto

se puede sacar provecho de esto.

Este plan sera de gran ayuda para los duefios del Minimarket “Luz” ya que
aplicando este modelo de Merchandising Visual y de Gestion incrementaran las
ventas, ofreciendo a sus proveedores herramientas para la exhibicion y
colocacion de los productos, asi como la implementacion y evaluacion del plan
puesto en marcha.

4.1.1 Importancia de la propuesta

La importancia de esta propuesta radica en los beneficios que obtendra el
establecimiento en el aprovechamiento de espacio fisico designado para una
mejor exhibicidn de productos y marcas en las diferentes perchas; esto conlleva
a que el cliente pueda apreciar mejor los productos y lo incentivara a realizar las
compras en el momento indicado.

4.1.2 Alcance de la propuesta.

Esta propuesta sera aplicable para todos las tiendas detallistas del pais y a los
proveedores que basan su accion dentro del punto de venta y sera ejemplificada
a través del Minimarket Luz, como representativa del resto de las tiendas de
Primavera 1.

4.1.3 Estructura de la propuesta del plan de Merchandising

En el siguiente esquema se presenta la propuesta del Merchandising el cual
contiene cuatro etapas:

En la primera etapa se abordan las generalidades del plan que se esta
proponiendo.

En la segunda etapa se disefian las estrategias del plan

En la tercera etapa se definen los recursos a utilizar

La cuarta etapa se presenta la evaluacion y control de las estrategias.
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Es necesario indicar que en cada una de las etapas se hace presente la
retroalimentacion.

4.1.4 Esquema de la propuesta del plan de Merchandising

Grafico 10 (4.1.4)

Etapa | Generalidades del plan de Merchandisingj
1.- FODA

2.- Definicion de los objetivos del plan
3.- Definicion de las politicas del plan

[ 1

Etapa Il Disefio de la estrategia a utilizar para
implementar, con el apoyo del Merchandising.

Estrategia de exhibicion, estrategia de material . .
POP (Point of Purchase), estrategia de promocién | Retroalimentacion
y estrategia de atenci,c'm_a_Lquente.

‘7

Etapa I1l. Definicion de recursos para
implementar las estrategias del plan de
Merchandising.

| —

‘7

Etapa IV. Evaluacién y control de estrategias de
Merchandising.

4.2Desarrollo de las etapas de la propuesta del plan de Merchandising

4.2.1 Etapa 1 Generalidades del plan de Merchandising.

Para iniciar el plan de Merchandising que dara pas6 a un mejor manejo y por
ende a una mayor rentabilidad del establecimiento. Se debe realizar un analisis
FODA en relacion al entorno actual del Minimarket “Luz”, el analisis incluye
determinar el potencial del Minimarket, pero tambien advierte las dificultades y
amenazas de su entorno. Este se plantea a continuacion:



Tabla 13 (4.2.1)

Fortaleza
F1 Alto posicionamiento de la tienda
en el sector.
F2 Ubicacion en una zona altamente
comercial(Primavera 1)
F3 Atencidn personalizada
F4 Amplias instalaciones fisicas.

FO (Maxi-Maxi)
Estrategia de Promocién. (F2- 02)

Estrategia de Fidelizacion de clientes.

Do (Mini-Maxi)

Estrategia de Exhibicion(D4-01)

Estrategia de Disposicion de punto de venta

(F1-01) (D2 -
03)
FA (Maxi-Mini) DA (Mini-Mini)

Estrategias de Promocion de Ventas. (F2
- A2)

Estrategia PLV/( publicidad en el lugar de
venta)  (D3-Al)
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4.2.2 Definicidn de objetivos del Plan
4.2.2.1 Objetivo General

e Disefiar un plan de Merchandising como estrategia comercial para incrementar
las ventas en un 30% en los Minimarkets del Canton Duran hasta diciembre del
2015.

4.2.2.2 Objetivos especificos

1. Disefiar estrategias de Merchandising que se adapten a la realidad comercial del
Minimarket “Luz”.

2. Incentivar a la propietaria del Minimarket “Luz” a realizar actividades para la
mejora del Merchandising visual y de gestion del establecimiento.

3. Motivar a los proveedores para que inviertan en actividades de Merchandising
para lograr mayor rotacion de los productos y la competitividad necesaria.
4.2.2.3 Definicion de Politicas del Plan
» Este plan es una herramienta para generar un incremento en las ventas de las
diferentes categorias de productos, por lo tanto, debe ser implementado a
cabalidad y en el tiempo determinado, para que los resultados sean positivos

con lo proyectado en el plan.

» Este plan seréd entregado a los duefios del local para conocimiento y aplicacion
de cambio o mejoras.

4.3 Etapa |l : Disefio de Estrategias de Merchandising

4.3.1.- Estrategia de Publicidad y Promocién (F2-O2)

a) Descripcion de la estrategia

La estrategia busca llamar la atencién de la gente en la calle a través de
actividades de Street Marketing aprovechando la ubicacion en la que se



encuentra el Minimarket para provocar un impacto llamativo al establecimiento
y este sea mas concurrido.

b) Objetivo

Realizar acciones publicitarias que se lleven a cabo en espacios comerciales de
una manera innovadora y creativa.

c) Politicas

La agencia de Publicidad sera responsable de verificar que se lleve a cabo la
actividad de Street Marketing en conjunto con los propietarios del Minimarket
“Luz” durante el desarrollo de la propuesta.

d) Tactica

Emplear la técnica de Street marketing en las principales avenidas del Canton
Duran para reforzar el posicionamiento del Minimarket “Luz” durante el mes
de Febreroy Diciembre.

Se utilizaran las Bicibanners en el mes de Junio y las Tricibanners en el mes de
Diciembre; cada actividad se desarrollara en el periodo de 1 mes. Se va a
contratar a la agencia Fénix Publicidad para el desarrollo del proceso de la
campafa de Street Marketing donde se utilizaran las partes posteriores de los
Tricibanners (1.20 x 0.70).

Figura 10 (4.3.1) - (1)
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Figura 11 (4.3.1) - (2)
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e) Recursos

Tabla 14 (4.3.1) - (3)

Street
Marketing

Cantidad

Duracion

Costo
Unitario
(alquiler)

Costo
Total

Uniformes

Recorridos

Bici- banners

Piensa en t u Familia

1 mes

$100.00(incluye
personal)

$500.00

$ 65.00

*Puente de la Unidad
Nacional hasta el
terminal Terrestre de
Duran  ( Lunes —
Viernes- Sabados )

* Calle Principal La
Av. Samuel Cisneros 'y
transversales

( Martes- Miércoles)

*Av. Jaime Nebot
Velasco ( Martes)

Tricibanners

Minimarket Luz

L

1 mes

$150.00

$900.00

$104.00

*Ciudadela Abell
Gilbert y Ciudadela
Primavera. (Lunes-
Viernes — Sabado)

*Ciudadela Maldonado ,
Ciudadela Molina de
Frank y Ciudadela
Bellavista ( Martes-
Miércoles)

*Santuario del

Divino Nifio
( Martes)

Total

12

2 meses

$600.00

$1.400,00

$169.00
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4.3.2 Estrategia de Fidelizacion de clientes

a)

b)

d)

b)

Descripcion de la estrategia

Desarrollar con los clientes relaciones sostenibles en el tiempo, mediante una
propuesta de valor diferenciada.

Objetivo.
Crear lealtad de parte de los clientes hacia el establecimiento.

Politicas

Los duefios del local son responsables de brindarles un excelente servicio a
los clientes.

Tactica

La Fidelizacién logra una relacion estable y duradera con los clientes de una u
otra manera. Esta estrategia ayuda a que el cliente regrese al establecimiento.

La forma como se propone fidelizar a los clientes del Minimarket “Luz” es a
través de una promocién con base probabilistica, misma que tiene por objetivo
garantizar a todo cliente que la obtencion del premio que se oferta en la
promocion sélo depende de él.

La promocion que se propone aplicar es la siguiente:

Se realiza una promocion para los clientes que compren desde $ 15.00 de
consumo en productos del Minimarket “Luz”.

Mecanica Promocional: Extraer una bolita de un a&nfora que contiene 100 bolitas.
7 bolitas dice Mini Market “Luz”, 4 dicen Premio Consuelo y 91 bolitas dicen
Gracias por su Compra. Si la bolita dice Mini Market “Luz” se gana una olla
Arrocera. S6lo hay una oportunidad. ¢Cual es la probabilidad de que el cliente
obtenga:

¢Una olla arrocera?

¢Premio consuelo?

Evento A = 8 bolita dice Mini Market “Luz”
Evento B = 20 bolitas dicen “Premio Consuelo”
Evento C = 72 bolitas dicen “Gracias por su compra”
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La probabilidad de que el cliente gane una olla arrocera es:

--- =0.08
100

La probabilidad de que el cliente gane un premio consuelo es:

20
- =02
100

e) Cronograma.

Tabla 15 (4.3.2) - (1)

Cronograma del mes de Junio

Semana 1 Semana 2 Semana 3
(1-7 (8-14) (15-21)
N Premios LIM|M|J|V|S |[DIL|M |[M [J|V|S|D|IL {MM]J S
0.
1 Jarra
plastica (P.
Consuelo)
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f) Recursos

Tabla 16 (4.3.2) - (2)

Premios Cantidad Precio Unitario Precio Total
Jarra Plastica plapasa 4 20 $1.99 $39.80
litros.
L .
Olla Arrocera 8 $19.99 $159.92
——

4.3.3 Estrategia de Exhibicion (D4-01)

Desarrollar Merchandising Visual a través de la organizacion del lineal y de
categorias de productos para buscar el equilibrio entre la rentabilidad y la
satisfaccion de la clientela.

Descripcion de la estrategia

Se va a implementar la ubicacion del pasillo ideal y la segmentacién de
productos dentro del establecimiento; ademas se va a ordenar las categorias y
subcategorias de productos de forma correcta para que el producto esté
disponible y al alcance del cliente.

Ademaés se va a utilizar el principio de Cross Merchandising para transformar
las &reas frias en calientes y al mismo tiempo generar mayor tréfico en el
supermercado, produciendo alta rotacion de productosa través de exhibiciones
vistosas, enlazando normas y patrones de consumo.
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b)

d)

Este esfuerzo se realiza a través de los proveedores quienes se encargan de
negociar los espacios con el propietario del Minimarket “Luz”, resaltando la
Importancia que tiene cada marca.

Objetivo

Utilizar principios del Merchandising para lograr incrementar el volumen de
compras en los pasillos.

Politicas

Trabajar conjuntamente con los fabricantes de los productos de mayor rotacién
para crear relaciones comerciales.

Tactica

Disefio un planograma o exhibicién programada para comunicar la distribucion
del surtido al proveedor y distribuidor.

Se va a utilizar Cross Merchandising en las perchas del establecimiento

Pasillo propuesto:

Figura 12 (4.3.3)-1

Planogramas propuestos (exhibicion programada).

Salida Caja Entrada

‘Congeizdar

patia]
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Seccion Frutas y Verduras # 1.

Figura 13 (4.9)

Productos de Limpieza. (Percha # 2)

Figura 14 (4.10)

PRODUCTOS DE LIMPIEZA

51 £5) 1/ 650

e e e I
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Figura 19 (4.11)

Cross Merchandising

Se va a utilizar en
esta seccion un
exhibidor de cepillos
para lavar Ropa.

\égn.-u:z&f\" \

AR AL ]

(s

;.v-vv|""|ll""4

Productos Personales. (Percha # 3)

Figura 16 4.12)

PRODUCTOS PERSONALES

o — R e i —— L

1Y YYD

Junto a esta percha se ubicara un exhibidor de papel higiénico a fin de procurar cross
merchandising:
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Figura 20 (4.13)

Cross Merchandising

Papel Higienico

e s e — —— T —
Elite Elite rii7 Elile
TN At o e

Sevaa
ubicar un
exhibidor de
Papel
Higiénico en
parte lateral
de la percha
de productos
Personales.

Seccion de Bebidas # 4.

Figura 21 (4.14)
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Productos Lé&cteos. (Percha # 5)

Figura 22 (4.15)

LACTEOS

e L 2 B R R R
Lowg Lowek  Lewek Lowe! Loy | Lowe | Lowek

= USSR OST

;]j W g@@;&@ =

Figura 20 (4.16)

En la seccion de
Lacteos en la parte
lateral se va a
implementar un
exhibidor pequefio
en | parte lateral de
la percha; va a
contener productos
de cereal
Cornflakes Milo,
Nesquik para
estimular las
compras.

l RNl S l
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Seccion de Panaderia. (Percha # 6)

Figura 23 (4.17)

TP aoarsasadciex i

Productos Viveres varios. (Percha # 7)

Figura 24 (4.18)

l Viveres varios
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Seccién de Productos Enlatados y Confiteria. (Percha # 8)

Figura 25 (4.19)

Productos Enlatados

Productos Embutidos y Pollos # 9

Figura 26 (4.20)
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4.3.4 Estrategia de Disposicion del punto de venta (D2-O3)

b)

d)

Fortalecer el modelo de Merchandising de Gestion en lo que se refiere a la
disposicion del punto de venta y sus indices de circulacion, atraccion y compra.

Descripcion de la estrategia

Ordenar el mobiliario dentro del punto de venta y crear un ambiente propicio
para generar la compra de parte de los clientes.

Objetivo

Motivar al propietario para que mantenga la mejor disposicion del mobiliario
del establecimiento, la correcta organizacion de productos en percha y la
adecuada utilizacion de P.O.P., evitando la baja circulacion de la clientela dentro
del mismo.

Politicas

Se evaluarad el grado de visita que tiene el establecimiento para tomar las
medidas necesarias, en caso que se deba de modificar alguna disposicion
propuesta, se realizara a tiempo para aumentar las visitas de los clientes e
incrementar las ventas.

Tacticas

Los propietarios deben de optar por tener las perchas, vitrinas y mostradores en
excelente estado, asi se procura que el establecimiento presente un aspecto
ordenado y comodo. Se trabajara con la base del calculo de los indices de
Control en el Punto de Venta.

El Minimarket tiene 3 perchas en donde se ofrece productos de primera
necesidad; dirigido al publico en general del cantén Duran.

Se realizo la investigacion Observacional en el Minimarket “Luz” el dia lunes
desde las 08HO0O0 hasta la 13H0O; se presentaron los siguientes resultados:
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Tabla 17 (4.3.4)

Datos de la Observacion

Numero de clientes que ingresan en el punto de venta 101
Numero de clientes que pasan por delante del pasillo #1 41
Numero de clientes que pasan por delante del pasillo # 2 23
Numero de clientes que pasan por delante del pasillo # 3 25
NUmero de clientes que se detienen a mirar el pasillo #1 33
NUmero de clientes que se detienen a mirar el pasillo # 2 11
NUmero de clientes que se detienen a mirar el pasillo # 3 17
Numero de clientes que compran en el pasillo #1 8

NUmero de clientes que compran en el pasillo # 2 6

NUmero de clientes que compran en el pasillo # 3 5

Una vez obtenidos estos datos y a fin de manejar una mejor disposicion del mobiliario
dentro del Minimarket, se procede a calcular los indices de gestion en el punto de venta
a fin de identificar la correcta o incorrecta disposicion del mobiliario.

Se analizan todos los indices en forma organizada, es decir, segun el nimero de pasillo.

PASILLO#1

Figura 27 (4.21)
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indice Circulacion Pasillo # 1

IC= Nudmeros de clientes que pasan por el pasillo # 1
Numeros de clientes que entran en el punto de Venta

41
------- =0.41
101

IC Pasillo 1= 0,41

El indice de Circulacién indica que ni la mitad de clientes que visitan el punto
de venta pasan por el pasillo # 1. Se deduce entonces que el pasillo no tiene la
suficiente atraccion, lo cual es responsabilidad directa del punto de venta mas

no de los proveedores de los productos.

indice de Atraccion Pasillo # 1

IA= NUmeros de clientes que se detienen a mirar en el pasillo # 1

NUmeros de clientesque pasan por el pasillo # 1

33
------- =0.80
41

1A Pasillo # 1= 0,80

El indice de atraccién indica que la mayoria de los clientes que ingresan al
pasillo # 1se sienten atraidos por los productos expuestos en él ya que se detienen
a mirar, ello es responsabilidad directa tanto del punto de venta como del
proveedor puesto que el material POP muy probablemente si esta cumpliendo
con el objetivo basico de atraer las miradas del cliente o el pasillo contiene

productos mucho mas buscados.
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indice de Compra Pasillo # 1

ICO =

NUmero de clientes que compran en el pasillo # 1

Numero de clientes que se detienen a mirar en el pasillo # 1

------ =0.24
33

ICO Pasillo # 1=

0.24

El indice de compra indica que menos de la mitad de la clientela que pasa y se
detiene en el pasillo #1 compran los productos en él exhibidos. El analisis indica
entonces que podrian ser los productos expuestos los que no cumplen las
expectativas, esto es responsabilidad del proveedor directamente y habra que

trabajar quizas en aspectos como en el disefio, calidad, precio, etc.

PASILLO # 2

Figura 28 (4.22)




Indice Circulacion Pasillo # 2

IC= Numeros de Clientes que pasan por el pasillo # 2 23
Numeros de clientes que entran en el punto de Venta | ==~ =0.23
101
IC= 0,23

El indice de Circulacion indica que ni la mitad de clientes que visitan el punto
de venta pasan por el pasillo # 2. Se deduce entonces que el pasillo no tiene la
suficiente atraccion, lo cual es responsabilidad directa del punto de venta mas
no de los proveedores de los productos.

indice de Atraccién Pasillo # 2

IA= Numeros de clientes que se detienen a mirar en el pasillo # 2 11
Numeros de clientes que pasan por el pasilo#2 |  — =0.48
23
1A= 0.48

El indice de atraccion indica que la mayoria de los clientes que ingresan al
pasillo # 2 no se sienten atraidos por los productos expuestos en él ya que no se
detienen a mirar, ello es responsabilidad directa tanto del punto de venta como
del proveedor puesto que el material POP muy probablemente no esta
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cumpliendo con el objetivo basico de atraer las miradas del cliente o el pasillo
contiene productos pocos buscados.

indice de Compra Pasillo # 2

Numero de clientes que compran en el pasillo # 2

ICO =

Numero de clientes que se detienen a mirar en el pasillo # 2 11

ICO= 0.54

El indice de compra indica que menos de la mitad de la clientela que pasa y se
detiene en el pasillo #2 compran los productos en él exhibidos. El analisis indica
entonces que podrian ser los productos expuestos los que no cumplen las
expectativas, esto es responsabilidad del proveedor directamente y habra que
trabajar quizas en aspectos como en el disefio, calidad, precio, etc.

PASILLO #3

Figura 29 (4.23)
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indice Circulacion Pasillo # 3

IC= Numeros de clientes que pasan por el pasillo # 3
Numeros de clientes que entran en el punto de Venta

25
------- =0.25
101

IC= 0,25

El indice de Circulacién indica que ni la mitad de clientes que visitan el punto
de venta pasan por el pasillo # 3. Se deduce entonces que el pasillo no tiene la
suficiente atraccion, lo cual es responsabilidad directa del punto de venta mas

no de los proveedores de los productos.

indice de Atraccion Pasillo # 3

IA= NUmeros de clientes que se detienen a mirar en el pasillo # 3

Numeros de clientes que pasan por el pasillo #3

17

25

------- = 0.68

1A= 0,68

El indice de atraccion indica que la mayoria de los clientes que ingresan al
pasillo # 3 se sienten atraidos por los productos expuestos en él ya que se
detienen a mirar, ello es responsabilidad directa tanto del punto de venta como
del proveedor puesto que el material POP muy probablemente si esta
cumpliendo con el objetivo béasico de atraer las miradas del cliente o el pasillo

contiene productos mucho mas buscados.
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Indice de Compra pasillo #3

ICO =

Numero de clientes que compran en el pasillo # 3

------ =0.29
Numero de clientes que se detienen a mirar en el pasillo #3 17

ICO= 0.29

El indice de compra indica que menos de la mitad de la clientela que pasa y se
detiene en el pasillo #3 compran los productos en él exhibidos. El analisis indica
entonces que podrian ser los productos expuestos los que no cumplen las
expectativas, esto es responsabilidad del proveedor directamente y habra que
trabajar quizas en aspectos como en el disefio, calidad, precio, etc.

4.3.5 Disefio de la remodelacién de las perchas, vitrinas y mostradores
dentro del establecimiento

Con esta propuesta se desea mejorar el aspecto interno del establecimiento para
que luzca siempre agradable a quien lo visita.

Se sugiere la mejor disposicion del pasillo, material P.O.P y de la organizacion
de los productos mas buscados y los menos buscados.
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Vista Panoramica

Figura 30 (4.24)
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Vista de la fachada Exterior (antes)

Figura 31 (4.25)

Vista de la fachada Exterior (después)

Figura 32 (4.26)
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4.3.6 Estrategia de Promocién de Ventas (promocionales dirigidas al consumidor) F2 —

A3

b)

d)

Dar informacion al puablico como recordatorio publicitario o para anunciar
ofertas especiales de tipo promocional con el fin de que el consumidor realice la
compra en el establecimiento ya que es una herramienta y se traduce en un
vendedor estatico y silencioso.

Descripcion de la estrategia

Esta estrategia consiste en darle dinamismo a las diferentes marcas, busca
primordialmente la rapida rotacion del producto y dar a conocer los productos
disponibles en el establecimiento.

Objetivo
Incentivar la venta de las categorias y subcategorias que se ofrecen en el
Minimarket “Luz”.

Politicas

Se considera necesario llevar el control de venta, antes, durante y después de las
actividades, a efecto de medir la efectividad de la herramienta y considerar
mantener la misma.

TActicas:

Se va a instalar un stand de alto poder de impacto, no sélo para propiciar la
compra en el mismo momento, sino para establecer una relacion mas estrecha
entre el consumidor y la marca.

Se propone la promocién de Descuento Inmediato durante un mes. Se establece
la cantidad esperada de descuento de un 10% de los siguientes productos para
agilizar su rotacion:

e Jugos del Valle botella
e Cola fox
e Mortadela Plumrose
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Se ha establecido los siguientes horarios:

e A npartir de las 7:00 am hasta las 11:00 am
e De 17:00 pm hasta 19:00 pm

Tabla 18 (4.3.6) - (a)

CRONOGRAMA Y COSTOS DE DEGUSTACIONES POR UN MES DEL JUGO DEL VALLE
MES DE ENERO

DIAS SEMANA 1 SEMANA 2 SEMANA 3 SEMANA 4 TOTAL MES
4 4 4 4

MIERCOLES 4 4 4 4

TOTAL DOLARES

(unidad $)0.90 $7.20 $7.20 $7.20 $7.20 $28.80

Tabla 19 (4.3.6) - (b)

CRONOGRAMA Y COSTOS DE DEGUSTACIONES POR UN MES COLA FOX

MES DE ENERO

DIAS SEMANA 1 SEMANA 2 SEMANA 3 SEMANA 4 TOTAL MES

Martes 45LT 45LT 4.5 LT 45LT 18 LT

Tabla 20 (4.3.6) - (¢)

CRONOGRAMA Y COSTOS DE DEGUSTACIONES POR UN MES MORTADELA PLUMROSE
DIAS MES DE ENERO
SEMANA 1 SEMANA 2 SEMANA 3 SEMANA 4 MES
MIERCOLES 3 KG 3KG 3KG 3 KG
JUEVES 3KG 3KG 3KG 3KG

IO oL $ 18.00 $18.00 $18.00 $18.00
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Tabla 21 (4.36) - (d)

Productos Unidades Unidades 15 % | Costo por Ventas Mensuales
vendidas sin unidad
promocion
Jugo el valle 49 56.35 $0.30 $14.70
pequefio

Total

168

193.20

$2.90

$ 147

Sobre la base de la experiencia en ventas con promociones, se pronostica un incremento
en ventas de un promedio del 15%, de alli las ventas estimadas en la segunda columna.

Tabla 22 (4.3.6) - (e)

Stand

Medidas

Materia
|

Costo

|
e et

Mini Market Luz

-Peso 6,0 kgs
tamano
-altura 2 mt
- frente 80 cm
- fondo 40 cm

Plastico PVC

S 336 ddlares
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4.3.7 Estrategia PLV (D3- Al)

a) Descripcion de la estrategia

Esta estrategia consiste en reemplazar o mejorar el POP tradicional que se utiliza
como material en el punto de venta. Dicho de otra manera, se busca crear un
material mas versatil y novedoso con el fin de llamar la atencion del cliente para
que realice la compra y se lleve una buena imagen del Minimarket “Luz”

b) Objetivo

Brindar apoyo de manera adicional al punto de venta, siendo el principal
objetivo del plan de Merchandising el incremento en las ventas y la rotacion de
las categorias; pues se convierte en la ayuda idonea para tal propdsito,
considerando que esta herramienta es un vendedor estatico y silencioso.

c) Politicas

Cada vez que el Minimarket haga pedidos de algin producto debe recordar al
proveedor que necesita material POP nuevo para su negocio.

d) Tactica

1. Disefio de Banner
El objetivo es informar a los clientes sobre las diferentes categorias y
subcategorias con las que cuenta el Minimarket “Luz”. Este se ubicara al ingreso
del establecimiento.
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Tabla 23 (4.3.7) - (a)

Banner Material Medidas POP Colocacion en
punto de venta

Lona vinil (w) ancho 0,90 X | Impreso Al ingreso del
(h) altura 1,94 Minimarket
m. (Parte Izquierda)

S WIS BI2Es

2.- Floorgraphic

El Floorgraphics es un sistema seguro para imprimir graficas para piso en
cualquier tamafo dentro del establecimiento.

Es una combinacion de vinilo blanco con laminado especial para alto transito,
de alta resistencia para el paso de los clientes. Es un material antideslizante;
sirve para la aplicacion de textos, graficos y publicidad en el piso.

Es una excelente pieza publicitaria ideal para los puntos de venta. Se emplea
generalmente en establecimientos de alto trafico de personas. Se puede lavar
con agua o con elementos de limpieza.
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Tabla 24 (4.3.7) - (b)

Floorgraphic Material Medidas POP Colocacion en punto
de venta
Vinilo 1.22 mt2 Impreso Pisadas por todo
blanco el establecimiento
formarles el
camino.

Mini Marke! Lu

DIEANITAIN N
MILITY LMY

~

—— ‘l’—"’:'—‘_,I*‘ —

Vinilo 1.22 mt2 Impreso Ala entrada del
blanco establecimiento
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3.- Letrero.

Tabla 25(4.3.7) - (c)

Plastico

40 cm x
2m

En la fachada
parte de
arriba

Se va a mejorar el ambiente del Minimarket con musica de estilo Chill- out
(relajante) porque propicia un espacio tranquilo para que el cliente se tome el
tiempo necesario y realice una gran cantidad de compras, ademas se va a tomar
en cuenta la masica clésica para estimular la venta de los productos.

4.4 Etapa Il1. Definicion de Recursos para Implementar las Estrategias del Plan

de Merchandising
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Recursos Humanos

El personal del Minimarket “Luz” debe tener una actitud positiva para brindar
un servicio de calidad y una buena Imagen Corporativa.

Recursos Financieros

El Minimarket “Luz” debe contar con el recurso financiero a fin de que la
ejecucion de las estrategias se pueda aplicar con éxito.

4.5Etapa IV. Evaluacion y Control de las estrategias de Merchandising

1. Objetivo

Apoyar las herramientas de Merchandising que se brindan a los propietarios del
Minimarket “Luz” con el fin de llevar un control y ejecucion de la propuesta;
donde se podra realizar ajustes y modificaciones si fuera ser necesario.

2. Herramientas de Evaluacion y Control

Esta evaluacién consistira en realizar un control sobre las estrategias
establecidas en el plan de Merchandising con el proposito de medir el éxito de
los mismos en los establecimientos.

Evaluacion y control de las estrategias:

a) Herramienta de control de estrategia de Exhibicién
b) Herramienta de control de estrategia PLV ( Publicidad en el punto de venta)

a) Herramienta de Control de Estrategia de Exhibicion.

A continuacion se presenta un formato para que la propietaria del Minimarket
“Luz” lleve el control de las exhibiciones de los diferentes productos que
mantiene en el establecimiento.

Esta ficha debe ser utilizada por la persona responsable del establecimiento con
el fin de llevar un control de los productos en las perchas.

108



Tabla 26 (4.5) — (a)

Control de la Estrategia de Exhibicion

Responsable : Fecha:
Tareas Revisiéon de | Quitar los La FIFO Caraarribade | Caras de Revision del | Altura de Perchas
Planograma | productos | limpieza frente productos Cross
invendibles | del lineal en las Merchandisi | (Zonas caliente —
( perchar perchas ng ubicado fria y tibia)
producto I
como se en las
disefi6) perchas

Categorias/Fami
lias
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Tabla 27 (4.5) (b)

Control de la Estrategia PLV

Responsable : Fecha:
P.LV Existente material Limpieza del Verificacion de publicidad Ubicacion del Revision de Buen estado de
publicitario material actualizada material P.O.P Material publicitario.
publicitario

Categorias
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b)

2.

4.6 Etapa V. Plan de Implementacion del Plan de Merchandising propuesto para
incrementar las ventas en las tiendas detallistas del Canton Duran.

En la presente propuesta se detallaran las actividades a realizarse para dar a
conocer el plan de Merchandising en el Minimarket “Luz”.

Grupo responsable de la implementacion del Plan de Merchandising
Deben conocer con exactitud la ejecucién, evaluacion y control del Plan de
Merchandising propuesto para el incremento de las ventas del Minimarket
‘ELuZ’ﬂ.

Ejecutores del Plan de Merchandising propuesto.

Estos seran responsables de dar a conocer y llevar a cabo cada una de las
actividades a realizarse de la propuesta, realizando los ajustes que sean
necesarios para alcanzar los objetivos propuestos.

El propietario del Minimarket “Luz”.

Seré el responsable de promover y apoyar la implementacion del Plan de
Merchandising, asi como de velar por el cumplimento y desarrollo del mismo.

Acciones a desarrollar para la implementacion del Plan de Merchandising
Para que el plan de propuesto se ponga en marcha, se requiere realizar las
siguientes acciones.

Ejecucidn del Plan de Merchandising propuesto para el establecimiento.
Los responsables de la ejecucion del plan de Merchandising sera el equipo de
apoyo de este proyecto y la propietaria del Minimarket “luz”.

La ejecucion del plan debera ser revisado periédicamente, en caso que los
resultados no sean los esperados se tomaran medidas necesarias para llevar a
cabo su efectividad.

La supervision del modelo estara bajo la responsabilidad del equipo de trabajo
de la presente propuesta.
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Tabla 28 (4.6)

MES

anas

Cronograma General

Semanas

Semanas

N Estrategias

1 | Publicidad y
Promocién

2 Fidelizacion
de Clientes

Disposicion
de venta

Promocion
de Ventas
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4.7 Presupuesto de la Propuesta.

a) Establecer promedio de ventas diarias y mensuales.

En 5 horas asistieron un promedio de 21 personas, con esta informacion se establece

el promedio de compra diaria, el cual se tomé como base para el calculo diario y

mensual proyecto.

Tabla 29 (4.7) - (a)

Personas que compran / horas observacion

Promedio No. Personas por hora

21 /[ 5hrs

4

Horario de atencién del local de 08h00 hasta las 20h00

Tabla 30 (4.7) - (b)

Hora apertura del establecimiento
* Promedio No. Personas por hora
* dias

No. Horas de atencion

12 horas *4 * 30 dias

1440 horas mensuales

Tabla 31 (4.7)

-(0)

Horas-mes* venta por hora

Ventas mensuales

1440 * $3.50

$5.040
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b) Distribucién por Tipo de Producto.

Para efecto de conocer el célculo utilizado para la distribucion del tipo de producto se
realiza la siguiente operacion: dividir el valor de la venta mensual por el equivalente
en el porcentaje de cada linea de producto, segun revision de estadisticas de ventas

mensual.
Tabla 32 (4.7b) - (a)
Secciones Porcentaje Venta Mensual
Viveres Varios 35% 1.764,0
Lacteos 23% 1.159,2
12% 604.8
P. Personales 9% 453.6
Enlatados 7% 352.8
6% 302.4
P. congelados 5% 252.0
Confiteria 3% 151.2
Total 100% $5.040

c) Costo por Tipo de Productos.

1.- Establecer el margen de ganancia por producto.
PVP- Costo Unitario= Ganancia por producto en ddlares.
2.- Margen de Utilidad en porcentaje
Valor en dolares / Costo Unitario * 100
3.- Establecer el porcentaje promedio de ganancias en ventas.
Ganancias en ddlares * lineas de productos *
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Tabla33 (4.7 ¢) (a)

Productos costo Unitario P.V.P e(?]ag ;gf_leas W&{n”?‘;’ggn
Arroz Ta - Riko ( 2 libras) 0.90 1.15 0.27 271%
Aceite Aleosol 1.65 2.00 0.21 21%
AzUcar (1kg) 0.45 0.55 0.22 22%
Sal pacifico ( media libra) 0.18 0.30 0.66 66%
Harina ya 0.85 1.25 0.47 47%
MantegijlllltiaE;onella 0.89 1.15 0.29 29%
Queso fresco Lucilita 700 585 3.45 0.21 21%

gr

Leche 1 Itro Lenutriet 0.60 0.80 0.33 33%
Yogurt 0.70 0.85 0.21 21%
Cola Coca 500 ml 0.55 0.70 0.27 27%
Big Cola 360 cc 0.19 0.30 0.57 57%
Jugo del Valle 250 ml 0.21 0.35 0.66 66%
Cerveza 0.66 1.00 0.51 51%
Crema dent;leﬁtc;gate 75 ml 0.89 1.20 0.34 349,
Cepillo de dientes economic 0.60 1.00 0.66 66%
Shampoo Rencel 1250 ml 2.95 3.50 0.18 18%
Jabén Jolly 0.24 0.45 0.87 87%
Papel Higiénico Elite 0.28 0.40 0.42 42%
Atin Real 180 ¢ 1.25 1.60 0.28 28%
Sardinas Isabel 425 g 0.88 1.25 0.42 42%
Sardinas Isabel 156 g 0.56 0.80 0.30 30%
Ajax Cloro funda 120 ml 0.08 0.15 0.87 87%
Tips 500 ml 1.02 1.35 0.32 32%
Total 19.43 25.55 9.54 954

Y Ganancia ddlares / I productos = Porcentaje
*100

9.54/23=0.41*100=41 %

Ventas mensuales =5.040

41% Utilidad =2.066

59%Costo de venta = 2.974
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d) Proyeccion del costo de mercaderia Vendida

Se ha considerado las ventas historicas estimadas de $5.040 para las
proyecciones del incremento del plan de Marketing.

En este proyecto se va a implementar un incremento del 36 % en ventas,
considerando el 3% de inflacion

Inflacion anual 3% (mes 36 %)

Tabla 34 (4.7d) - (a)

Proyeccion

Seccion | Porcentaje | 1mes | 2mes | 3mes | 4mes | 5mes | 6mes | 7mes | 8mes | 9mes | 10 mes | 11 mes | 12 mes | Total
Viveres

varios 35[1.764,01.816,9 [ 1.871,4 | 1.927,6 | 1.985,4 | 2.045,0 | 2.106,3 | 2.169,5 | 2.234,6 | 2.301,6 | 2.370,7 | 2.441,8 | 25.034,7

23[1.159,2 [1.194,0 | 1.229,8 | 1.266,7 | 1.304,7 | 1.343,8 | 1.384,1 | 1.425,7 | 1.468,4 | 1.512,5 | 1.557,9 | 1.604,6 | 16.451,4

12| 6048| 6229| 6416| 6609| 680,7| 701,1| 7222| 7438| 7661 | 7891 | 8128| 837,2| 85833

9| 4536 | 4672| 4812| 4957| 5105| 5258 | 5416| 5579 | 5746| 591,8| 6096 | 6279| 6.4375

7| 3528| 3634| 3743| 3855| 397,1| 4090 | 4213| 4339 | 4469| 460,3| 4741| 4884 | 5.006,9

6| 3024| 3115| 3208| 3304 | 3404 | 3506 | 3611 | 3719 | 3831| 3946 | 4064 | 4186| 4.291,7

5| 2520| 259,6| 267,3| 2754 | 2836| 2921| 3009 | 3099| 319,2| 3288| 3387| 3488| 35764

3| 1512| 1557| 1604 | 1652| 170,2| 1753| 1805| 1860 | 1915| 197,3| 203,2| 209,3| 2.1458

100 | 5.040,0 | 5.191,2 | 5.346,9 | 5.507,3 | 5.672,6 | 5.842,7 | 6.018,0 | 6.198,6 | 6.384,5 | 6.576,1 | 6.773,3 | 6.976,5 | 71.527,8
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e) Gastos Generales

Adquisicion y pagos de diferentes gastos como: agua, luz, teléfono entre otros.

Tabla 35 (4.7¢) - (a)

Rubro

Cantidad Valor mensual Valor anual
1 35.0 420.0
1 10.0 120.0
1 8.0 96.0
3 16.3 49.0
4 28.0 28.0
4 48.0 48.0
4 35.0
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f) Activos Fijos

Tabla 36 (4.7f) - (a)

Cantidad Detalle Costo Unitario Costo total

$90 $270,00
$220 $220,00
$800 $1.600,0
$60 $120,00
$320 $1.280,0
$600 $600.0

$218,35 $873,38
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Tabla 37 (4.7f) - (b)

Rubro Inversion Vida % Valor
util anual

Tabla 38 (4.7f) - (c)

Rubro Inversién Vida Util % Valor anual

270,0 10 10 27.0
220,0 10 10 22.0

1.600,0 10 10 160.0
120,0 10 10 12.0

1.280,0 10 10 128.0
600,0 10 10 60.0

873,3 10 10 87.33

496.33
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g) Gastos de Administracion de los trabajadores.

Sacar los beneficios de ley para el administrador y el cajero que ganan un sueldo de

$ 340.00 ddlares.
Tabla 39 (4.79) - (a)
Rubro XIV | XIll | Fondo | Aportes | Vacacione Total
de al IESS S »
Reserv | (11.51% Operacion
a )
Administrador ( | 340 | 340 340 469.60 170 1.659,6 /4.080 = | 0.41%
duefia local)
Cajera 340 | 340 340 469.60 170 1.659,6 / 4.080= | 0.41%
Tabla 40 (4.79) - (b)
Rubro Cantidad Sueldo Sueldo Bsc Total
Mensual Anual
Administrador ( 1 340 4.080 1.672,8 $ 5.752,8
duefa local)
Cajera 1 340 4.080 1.672,8 $ 5.752,8
Total $ 11.505,6
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h) Gastos de Ventas

Tabla 41 (4.7h) - (a)

Publicidad en el establecimiento Cantidad Costo Unitario Costo total
Banners 1 25.46 25.46
Floorgraphic 3 35.84 107.52
Exhibidor Roll Up 1 67.20 67.20
Adhesivo Brillante o0 mate 1 13.44 13.44
Stand 1 336.00 336.00
Letrero 1 75.00 75.00
Total $624.6

Tabla 42 (4.7h) - (b)

Publicidad Movil Cantidad Costo Costo Total
Unitario

Bicibanners 5 100.00 500.00
Tricibanners 6 150.00 900.00
Uniformes Bicibanners 5 13.00 65.00

Uniformes Tricibanners — Camisas 6 17.34 104.00
Polo

Degustacion Varias 107.80 107.8

Total 2 388.14 1,676.8
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i) Estado de Resultado Proyectado.

Tabla 43 (4.7i) - (a)

5 6 7 8 9 10 11 12
Concepto 1mes | 2meses | 3meses | 4 meses | meses | meses | meses | meses | meses | meses | meses | meses Total
$ $ $ $ $ $ $ $ $ $
Ingresos 5.040,0 | $5.191,2 | $5.346,9 | $5.507,3 | 5.672,6 | 5.842,7 | 6.018,0 | 6.198,6 | 6.384,5 | 6.576,1 | 6.773,3| 6.9765| 71.527,8
(-) Costos
Variables - $ $ $ $ $ $ $ $ $ $
59% 2.973,6 | $3.062,8 | $3.154,7 | $3.249,3 | 3.346,8 | 3.447,2 | 3.550,6 | 3.657,2 | 3.766,9 | 3.879,9 | 3.996,3 | 4.116,2 | 42.201,4
$ $ $ $ $ $ $ $ $ $
2.066,4 | $2.128,4 | $2.192,2 | $2.258,0 | 2.325,8 | 2.3955 | 2.467,4 | 2.541,4 | 2.617,7 | 2.696,2 | 2.777,1 | 2.860,4 | 29.326,4
(-) Costos
Fijos $41,3 $41,3 $413 $413| $413| $413| $413| $413| $413| $413| $413 $413| $4956
(=) Utilidad $ $ $ $ $ $ $ $ $ $
Operativa 2.025,1 | $2.087,1 | $2.150,9 | $2.216,7 | 2.284,5 | 2.354,2 | 2.426,1 | 2.500,1 | 2.576,4 | 2.654,9 | 2.7358 | 2.819,1 | 28.830,8
$
$9588 | $9588| $9588| $958,8|$9588 | $958,8 | $958,8 | $958,8 | $958,8 | $958,8| $958,8| $9588 | 11.505,6
Gastos
Generales $66,3 $ 66,3 $66,3 $663| $663| $663| $663| $663| $66,3| $66,3 $ 66,3 $66,3 $795,6
Gastos de $
Ventas $168,8 $61,0 $61,0 $61,0| $61,0| $6260| $610| $610| $610| $610| $61,0| 1.0650 | $24088
$ $ $ $ $ $ $
$831,2 [ $1.001,0 | $1.064,8 | $1.130,6 | 1.198,4 | $703,1 | 1.340,0 | 1.414,0 | 1.490,3 | 1.568,8 | 1.649,7 | $729,0 | 14.120,8
(-15)
Participacion de
los trabajadores $1247| $1501| $159,7 | $169,6 | $179,8 | $1055|$201,0|$2121 | $2235|$2353 | $2475| $109,3|$2.1181
Utilidad antes $ $ $ $ $ $ $
de impuestos $7065| $8508| $9051| $961,0|1.0186 | $597,7|1.139,0 | 1.201,9 | 1.266,7 | 1.333,5 | 1.402,2 | $619,6 | 12.002,7
$29 $29 $29 $29 $29 $29 $29 $29 $29 $29 $29 $29 $34,3
$ $ $ $ $ $ $
$703,7| $848,0| $902,3| $958,2|1.0157| $594,8 | 1.136,1|1.199,0| 1.263,9 | 1.330,6 | 1.399,4| $616,8 | 11.968,4
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j) Establecer el porcentaje de utilidad (Utilidad Neta / Ventas) * 100

Tabla 44 (4.7)) - (a)

Utilidad Neta

Ingresos

$11.968,4
$71.527,8

k) Punto de Equilibrio

Es el punto de actividad — volumen de Ventas en donde los ingresos son iguales a los costos.
(No existe utilidad ni perdida).

Tabla 45 (4.7K) - (a)

Costos Fijos
Costos Fijos $495,6
Gastos Administrativos $11.505,6
Gastos Generales $795,6
Total $12.796,8
Tabla 46 (4.7k) - (b)
Costos Variables

Costo Variable $42.201,4

Gastos de Ventas $2.408,8

Total $44,610.2
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Tabla 47 (4.7K) - (c)

Costos Totales

Ingresos

$71.527,8

Total

$71.527,8

Costos Fijos

Costos Variables

L o

Ventas Totales

$12.796,8

$44,610.2
L- cocmcecmcmcceceeee
$71.527,8

12.796,8

$ 33,675.7
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Cuando las ventas del proyecto sean igual a $ 33.675,7 empezaré a generar utilidad.

Para conocer el porcentaje de ventas en el que se alcanza el equilibrio, se aplica la siguiente formula:

Ventas

PE= 33,675.7

71.527,8

PE=0.47 *100

PE= 47 %

70.000

60.000

50.000

40.000

30.000

20.000

10.000

Grafico 11 (4.7K) - (a)

Pto.de
Equilibri

Ingreso

c.fijo

10.000

20.000

30.000 40.000

50.000

70.000

60.000

50.000

40.000

30.000

20.000

10.000
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Retorno de Inversién:

ROI= U. Neta
Inversion
ROI= 11,968.4
7,264.7
ROI= 1.6
ROI= 160%

Segun el resultado se observa que se obtiene un alto retorno de la inversion, lo

que es inversion totalmente realizable.

4.8 CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

4.8.1 Conclusiones

e En base a la investigacion realizada se pudo determinar que los moradores del
sector Primavera 1 consideran que la presentacion de las tiendas no es atractiva
en su presentacion, lo cual indica que los propietarios hasta la actualidad no se
han interesado por mostrar una mejor imagen de su negocio, esto se debe a que

ellos desconocen sobre practicas de Merchandising.

e Otro de los aspectos que se pudo establecer es el hecho de que no existe una total
satisfaccion por parte de los consumidores que acuden a las tiendas del sector en
estudio, lo cual se origina por la escasa infraestructura y desconocimiento de las

necesidades de los compradores en cuanto a lo que les ofrecen estos negocios.
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4.8.2

Asi mismo, se pudo identificar que el nivel de recordacion de los nombres de las
tiendas del sector es relativamente bajo, por lo tanto se aplicaron estrategias

orientadas a obtener una mayor recordacion del Minimarket Luz.

El local debe ser disefiado para ser atractiva al publico, y asi poder despertar un

interés entre los consumidores, generando valor de marca, y, posicionamiento.

Recomendaciones

Se debe aplicar el plan de Merchandising como esta en el proyecto para tener

buenos resultados en las ventas y con la fidelizacion de los clientes.

Se recomienda la utilizacién de la investigacion de mercado para conocer los
gustos y preferencias de los consumidores. como herramienta de modo que se

pueda actuar de manera rapida y eficaz.

Es Necesario tener un aspecto seductor al lineal vy al establecimiento, para asi
promover la imagen del propio distribuidor , de una u otra manera hay que tener
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); es necesario crear un ambiente
agradable en el local, ya que ayuda a la venta visual presentando una tienda
bien decorada y bien iluminada.

Dentro de los negocios se debe despertar un deseo a través de las experiencias
sensoriales, es decir, la percepcion, asocidndolos con nuestras normas y

costumbres al tiempo de inducirnos a la compra.
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