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RESUMEN

El trabajo de titulacién consistio en el disefio de un plan de merchandising que fidelice la cartera
de clientes de laempresa Comercial Pacheco de la ciudad de Ambato, el cual se enfocé a mantener
la lealtad de la cartera de clientes. Para el desarrollo de la investigacién se aplico varios métodos
para su diagnéstico, los mismos que por motivos de la pandemia fueron efectuaron con
herramientas digitales ya que el distanciamiento social no admitid realizarlo de forma presencial,
la entrevista al Sr. Wilson Pacheco gerente propietario permitié un estudio preliminar de la
situacion actual de la empresa en su &mbito interno, mientras que, la aplicacion de las encuestas
fue elaborada con una muestra de 178 personas de su cartera de clientes que sefial6 cuén factible
seria la aplicacion de la estrategia de apertura de un autoservicio para la empresa, ya que un 100%
de los encuestados estan de acuerdo que se aplique este tipo de servicio, finalmente se realiz6 la
ficha de observacion la cual mediante el método expertos y el desarrollo de la regla de decisién
por el método Sturges revel6 el estado actual de la empresa en el &mbito externo, sefialando el
déficit uso de marketing y la mala aplicacion de estrategias de merchandising para el punto de

venta.

Palabras clave: <CIENCIAS ECONOMICAS Y ADMINISTRATIVAS >, <MARKETING>,
<MERCHANDISING>, <FIDELIZAR>, <CARTERA DE CLIENTES>, <ESTRATEGIAS>.
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SUMMARY/ ABSTRACT

This research aimed the design of a merchandising plan that nurtures the client portfolio
of the Pacheco commercial company in Ambato city, it focused on preserving the client
portfolio loyalty. For this research development several methods were applied for its
diagnosis, because of the pandemic they were conducted with digital tools since the social
distancing did not admit to doing it in person, the interview with Mr. Wilson Pacheco
owner and manager allowed a preliminary study of the current situation of the company
in its internal field. The survey request was developed with a sample of 178 people from
its client portfolio that revealed how feasible it would be to implement the strategy of
opening a self-service for the company. Since the 100% of respondents agree that this
type of service would be applied. Finally, the observation check list was made which by
means of the expert method and the development of the decision rule by the Sturges
method revealed the external current state of the company, demonstrating a deficit in the

use of marketing and a poor application of merchandising strategies for the sale point.

Keywords: <ECONOMIC AND ADMINISTRATIVE SCIENCES> <MARKETING>
< MERCHANDIZING> <NURTURE> <CUSTOMER BASE> <ESTRATEGIES>.
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INTRODUCCION

El mercado actualmente se encuentra en un estado bastante critico, motivo de la pandemia que
causo cambios significativos a nivel mundial, provocando que varias empresas caigan en
desesperacion y colapsen, mientras que otras han sabido recuperarse y buscar opciones que
permita la venta de sus productos con nuevas medidas de salubridad. Considerando estos
problemas inesperados la mercadotecnia también hace uso de las herramientas que se encuentran

en auge como son los medios digitales.

El merchandising como una estrategia de marketing junto con las herramientas digitales se
sincronizan con el objetivo de incentivar la compra por impulso, tomando en cuenta que el
merchandising permite atraer al cliente mediante la ubicacion de productos en percha, el aroma
en el establecimiento, la iluminacion, la limpieza, los rétulos de identificacion y la decoracion
institucional, también hay que considerar todos estos puntos en espacios virtuales, ya que se debe

aprovechar estos espacios que se encuentran al alcance de los usuarios y clientes de la empresa.

Para el correcto desarrollo de la investigacion se ha elaborado tres capitulos, el capitulo |
comprende directamente el estudio de los antecedentes que guian al desarrollo del trabajo de
titulacion, mediante técnicas y estrategias usadas en investigaciones similares, permitiendo el

avance al siguiente capitulo.

En el capitulo Il se extiende el desarrollo de la metodologia, la cual se elabor6 mediante la
aplicacion de encuestas con una muestra de 178 personas de la cartera de clientes, ademas se
realizd la entrevista al gerente propietario y finalmente se ejecutd la ficha de observacion
mediante el método expertos y la regla de decision por el método de Sturges, que ayudo al

diagndstico interno y externo de la empresa.

Finalmente, en el capitulo 11l se refleja el andlisis de la empresa y cuan importante es la
implementacion del plan de merchandising para fidelizar a los clientes actuales, ya que, muestra
muchas falencias en sus estrategias, por ejemplo su presencia en los medios virtuales es
demasiado critica ya que no cuenta con paginas web ni tampoco tiene movimiento en redes
sociales, sin contar que, en su establecimiento también tiene puntos débiles como son la
iluminacidn, el aroma, los exhibidores, rétulos de identificacion entre otros, que se pudo

reconocer mediante los resultados del diagndstico elaborado en el capitulo anterior.



CAPITULO 1
Marco tedrico referencial

Antecedentes de Investigacion

Segln (Pacheco, 2017, p. 4) en su trabajo de titulacion, “Fidelizacion de clientes para incrementar las
ventas en la empresa DISDURAN S.A. en el caton Durdn” hace referencia en su objetivo general
al desarrollo de un plan de fidelizacion de clientes para el incremento de las ventas en la empresa
DISDURAN S.A. en el canton Durén, en lo que se basa el uso de técnicas de merchandising
ademas de incrementar la cartera de clientes, permitira la fidelizacién de los mismos hacia la

empresa.

(Miranda, 2014, pag. 9) en su investigacion “El merchandising en el Volumen de Ventas de la Libreria
y Papeleria El Estudiante” considera, que el mejoramiento de cartera de cliente e incremento de
utilidades va de la mano con las técnicas de merchandising, asi lo propone en su objetivo de
determinar como las técnicas del merchandising, inciden en el incremento del volumen de ventas
en la Libreria y Papeleria El Estudiante del canton Quero.

De acuerdo a la investigacion de (Burgos, 2017, pag. 3) “Diseno de estrategias de merchandising para
el incremento de las ventas en farmacias cruz azul” en sus objetivos menciona que determinara
estrategias para facilitar el incremento de las ventas y el cumplimiento de los presupuestos
asignados a los dependientes de las 14 farmacias Cruz Azul del grupo Divifarm, por lo que
concluye en la investigacion sefialando que el uso de merchandising si esta presente pero sin el
correcto uso de las técnica de marketing por lo que el autor recomienda conocer sobre las

herramientas del merchandising, ventajas y desventajas para ser optimo al usarlas.

Por lo que, en vista de las referencias sefialadas anteriormente, se considera como un punto
estratégico la implementacion de merchandising en la fidelizacion de la cartera de clientes ya que
los autores mencionan como las técnicas de marketing y merchandising permiten cumplir los

objetivos de la investigacion.



Marco Tedrico

Marketing

Segun (Sainz J., 2018, pag. 33) menciona que, hoy en dia, cuando hablamos de marketing hablamos
de consumidor/ usuario/ cliente como receptor y, por tanto, como punto de referencia basico de
la actividad empresarial. Ademas (Andres, 2016, pag. 11) plantea que se entiende, por primera
vez, las necesidades y deseos de los consumidores aparecen como prioridad en la hoja de ruta de

las empresas.

Del mismo modo (Talaya & Modejar, 2013, pag. 17) sostiene que el marketing constituye una disciplina
joven, cuya evolucién ha estado determinada en funcion de como las organizaciones han ido

ofreciendo nuevas soluciones a los problemas de cada época.

A su vez (Castafio & Jurado, 2016, pag. 8) dice que el marketing se define como el conjunto de
principios y practicas cuyo objetivo es potenciar la actividad comercial, centrandose en el estudio

de los procedimientos y recursos tendentes a este fin.

Por otra parte (Soria, 2017, pag. 17) relaciona al marketing como una disciplina orientada a mejorar
la estrategia comercial de una organizacion para tener una mayor presencia en el mercado al que

se dirigen.

Sin embargo (Garcia J. , 2019, p4g. 15) considera, en cualquier caso, el buen pafio en el arca no se
vende. Es decir, el marketing gestiona y promueve la vida de un producto y/o servicio. El
marketing no es la empresa, pero si es el motor de esta. Sin marketing se complica mucho la
gestién de la venta y sin ventas no hay empresa. Igualmente se puede afirmar que el marketing se

contempla como una actividad especifica y como una mentalidad a desarrollar.

Marketing Estratégico

Para (Ferrand, Gambau, & Nardi, 2018, pag. 36) declara que el papel del marketing estratégico radica en
seguir la evolucion del mercado de referencia, identificar los distintos productos/mercados e
identificar los segmentos de consumidores actuales y potenciales a partir de un analisis de sus
expectativas. En este sentido (Sainz J. , 2018, pag. 58) propone al marketing estratégico, cuya
actuacion, que cubre el medio/largo plazo, y se orienta a satisfacer las necesidades del cliente que

constituye oportunidades econdmicas atractivas para la empresa.



Hoy en dia gracias al marketing estratégico, se toman las decisiones sobre el producto, sobre el
precio, sobre la promocidn y sobre la distribucion. Se deben combinar estas 4 variables de forma
coherente y teniendo en cuenta el marketing analitico (competencia, mercado y publico objetivo).
(Gbémez, 2017)

Finalmente (Munuera & Rodriguez, 2007, pag. 660) el marketing estratégico viene caracterizado por el
andlisis y comprension del mercado a fin de identificar las oportunidades que permiten a la
empresa satisfacer las necesidades y deseos de los consumidores mejor y mas eficientemente que

la competencia.

Marketing Operativo

El marketing operativo se refiere a todas las actividades realizadas a corto plazo las estrategias
formuladas concierne particularmente, a las iniciativas en materia de comunicacién y
distribucion, asi como al posicionamiento tactico, relativo, al servicio y al precio. (Ferrand, Gambau,

& Nardi, 2018, pag. 35).

(Sainz J. , 2018, pag. 54) define que el marketing operativo es mas agresivo y visible por
corresponderse con la accion de la gestién de marketing y operar en plazos de tiempo mas cortos.
Su eficacia, sin embargo, dependerd de la calidad de las elecciones estratégicas fijadas
previamente. Al mismo tiempo (Talaya & Modejar, 2013, pag. 29) agrega que el marketing operativo
es la dimensién basada en la accién, encargada de disefiar y ejecutar las acciones del plan de
marketing. Permite responder a ;cuéles son las acciones que debe realizar la empresa para
satisfacer al mercado?, lo que supone traducir las estrategias en una serie de decisiones tacticas a

desarrollar.

Precio

(Ramirez & Cajigas R, 2004, pag. 126) plantea que el precio se define como la expresion de un valor
gue necesita, primero para ser fijado que se determine el costo de producir cada unidad de
producto o servicio en la empresa, y una vez conocido este debera decidirse el porcentaje de

margen de contribucion unitario o ganancia bruta a recibir de cada unidad vendida.

Se define el precio como el sistema econémico vigente en los paises donde la economia no esta
centralizada la llama economia de mercado o sistema de precios, en este sistema las funciones se
llevan a cabo a través de las modificaciones del precio. Al mismo tiempo las modificaciones de
los precios inducen a incentivar el beneficio y aumentar el nivel de utilidad de los productos a

comercializar. (Martinez M. C., 2011, pag. 69).



De acuerdo a (Baena & Moreno, 2010, pag. 59) la variable precio se define como el coste que percibe
el consumidor necesario para adquirir los productos que le ofrece el mercado y él mismo desea.
En el valor monetario del comprador no s6lo se incluye el precio sino también otro tipo de costes
tales como el coste de oportunidad de ir a la tienda a comprar el producto en lugar de invertir ese

tiempo en otras cosas.

Para (Garcia M. D., 2008) el precio, en sentido amplio, como el coste que al comprador le supone la
adquisicion del producto. En sentido estricto como se considera como el precio del dinero que sea
el comprador a desembolsar para adquirir una determinada unidad de producto como ya se trate
de un bien tangible o de un servicio. De igual manera (Sangri, 2014, pag. 80) plantea que el precio,
como variable de decision comercial, constituye un elemento critico de la estrategia de

mercadotecnia y que supone, de alguna forma, la sintesis de la politica comercial de la empresa.

Producto

Desde el punto de vista del marketing, un producto implica mucho mas que un bien tangible.
Consideramos que un producto es todo aquello que pueda ofrecerse en el mercado para satisfacer
un deseo o una necesidad. Incluyendo bienes fisicos, servicios, experiencias, acontecimientos,

personas, lugares, propiedades, organizaciones, informacion e ideas. (Blanco, Prado , & Mercado, 20186,
pag. 131)

A su vez (Sarria & Villar, 2014, pag. 326) sefiala que hay una gran diversidad de productos, que van de
elementos tangibles, como preservativos, a servicios (revisiones médicas), practicas (lactancia
materna, alimentacion saludable) e, incluso, ideas intangibles (proteccién del medio ambiente).
Para que un producto sea viable, las personas deben percibir que tiene un problema real y que el

punto gue se ofrece es una buena solucion para el problema.

(Luengo, 2016) indica que el producto es todo aquello que se pueda ofrecerse en el mercado, para
satisfacer un deseo o una necesidad. Por lo tanto, los productos que se estudian marketing incluyen
bienes fisicos, servicios, experiencias, acontecimientos, personas, lugares, propiedades,

organizaciones, informacion e ideas.

Por otro lado (Talaya A. , 2014, pag. 396) menciona que un producto es un conjunto de cualidades

fisicas o tangibles y psicolégicas o intangibles que el consumidor/comprador considera que tiene



un determinado bien o servicio para satisfacer sus deseos y necesidades como siendo susceptible

de ser comercializado o intercambiado para ser usado, consumido o disfrutado.

A su vez (Casado & Rubio, 2010, pag. 61) identifica al producto como cualquier bien, servicio o idea
que ofrece al mercado. Es el medio para alcanzar el fin de satisfacer las necesidades del
consumidor. El concepto de producto debe centrarse, por tanto, en los beneficios que reporta'y no

en las caracteristicas fisicas del mismo.

Distribucion

La logistica o distribucion fisica es el proceso de planeacion, instrumentacion, control eficaz del
efectivo y el costo, el flujo y almacenamiento de materias primas e inventarios de productos (en
proceso y terminados), asi como flujo de informacion respectivo desde el de origen hasta el de

consumo, cuyo propoésito es cumplir con los requerimientos del cliente. (Sangri, 2014, pag. 107)

La distribucidn, por tanto, tiene como objetivo primordial lograr que el producto esté a disposicién
del consumidor en el preciso instante en el que éste lo necesite y en el lugar donde lo desea
adquirir, utilizando los “canales” o caminos mas adecuados para llegar hasta él y presentandolo

de la forma mas atractiva posible para incitar a su compra. (Martinez & Lépez , 2006, pag. 98).

La distribucion, entendida como el conjunto de actividades como organizaciones y personas que
hacen posible que el bien llegue al consumidor final o al usuario organizacional como representa
una decision estratégica de transferencia coma pues compromete a la empresa a largo plazo. Es
una de las decisiones de mayor alcance, por cuanto una compafiia puede cambiar sus precios coma
su publicidad e incluso su linea de productos como pero no resulta facil cambiar sus canales de

distribucion. (Pefialoza , 2005, pag. 76)

La variable distribucién va a ser lo que permitira poner en contacto el sistema de produccién con
el de consumo de forma adecuada: es decir, la distribucion tiene como mision poner el producto
a disposicion de los consumidores en la cantidad, forma, lugar y momento apropiado, y con los
servicios necesarios. EI cumplimiento de este objetivo justifica la existencia en un sistema de
intermediacion entre la empresa productora (produccion) y el consumidor (consumo) que se

denomina sistemas de distribucién comercial. (Parrefio, Ruiz , & Casado, 2009, pag. 149)



Comunicacion integral del Marketing

La comunicacién integral de marketing requiere conocer todos los puntos de contacto con el
cliente, ya que cada uno genera un mensaje (bueno, malo o neutro). Por lo tanto, la puesta en
practica del CIM implica desarrollar un objetivo fundamental que consiste en entregar un mensaje
claro, coherente y positivo en cada contacto. En consecuencia, las CIM conduce una estrategia
total de comunicacion de marketing, encaminada a forjar relaciones con los clientes mostrando

coémo la empresa y su oferta pueden ayudar a los clientes a resolver sus problemas. (Estrella &
Segovia, 2016, pag. 19)

La comunicacién del marketing integrada conlleva un nuevo modo de concebir y llevar a cabo las
comunicaciones con el mercado, que requiere una coordinacion efectiva de los diferentes
instrumentos de comunicacion del marketing (venta personal, publicidad, patrocinio, relaciones
publicas, marketing directo) entre si coma y con el resto de las actividades de la empresa que
también influyen en la imagen que se forman los consumidores sobre el producto con la marca de

la organizacion. (Rodriguez 1., 2011, pag. 28)

En definitiva, la comunicacion integral de marketing constituye el empleo adecuado, unitario y
coherente dé la amplia variedad de herramientas de comunicacion, entre las cuales las acciones
en el de venta (merchandising), aun siendo el Gltimo eslab6n de la comunicacion, no deja de ser
por ello imprescindibles y fundamentales en el proceso de planificacion. Por tanto, el modelo
CIM implica reconocer la importancia de comunicar un mensaje claro irrelevante a los mercados
meta-seleccionados, y asumir que todas las variables de comunicacion afectan al conjunto de la

actividad comercial de la empresa. (Martinez 1., 2005, pag. 16)

La direccion y coordinacion del proceso total de comunicacion se denomina comunicacion
integral de marketing (CIM); Se trata de un concepto de planeacién de comunicaciones de
marketing que reconoce el valor agregado de un plan completo que evalla los roles estratégicos
de una variedad de disciplinas de comunicacion y que las combina para brindar claridad,
conciencia y maximo impacto de las a las comunicaciones a través de la integracion uniforme de

mensajes discretos. (Kotler & Lane, 2009, pag. 563)

Definicion del merchandising

El merchandising de acuerdo (Montilla, 2015, pag. 164) mencionan que 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 psicologicas el merchandising tiende

a sustituir la presentacién pasiva del producto o servicio por una presentacion activa, apelando a



todo lo que puede hacerlo més atractivo: colocacion, fraccionamiento, envase y presentacion,

exhibicion, instalacion.

Por otro lado (Rodriguez A. , 2015) afiade que el merchandising es el conjunto de estudios y técnicas
de aplicacion y de puesta en préactica, separada o conjuntamente por los distribuidores y los
productores, con el fin de incrementar la rentabilidad del punto de venta y la circulacion de los
productos a través de una adaptacion permanente del surtido a las necesidades del mercado y a

través de la presentacion adecuada de los productos.

Para (Arenal, 2018, pag. 51) podria definir al merchandising como el conjunto de técnicas que se
aplican en el punto de venta, para asi motivar el acto de compra mas rentable, tanto para el

fabricante como para el distribuidor, satisfaciendo, de esta forma, las necesidades del consumidor.

En definitiva (Pérez & Gonzales , 2017, pag. 8) proponen al merchandising como el conjunto de técnicas
y herramientas integradas en la funcion de marketing, que buscan aplicar esta funcion en el
espacio en que se vende los productos. En términos técnicos, este espacio de llama superficie de
venta, punto de venta o lugar de venta. La aplicacién de técnicas y herramientas, no solo en el
punto de venta sino también, en el proceso de la comercializacién de los productos; esto es el
proceso que va desde la fabrica hasta ese punto de venta en el que el producto ya puede ser

comprado por el cliente final.

Para la autora el merchandising es no solo una herramienta del marketing sino un punto de partida
en la rotacion de productos en el punto de venta y como lograr que cada producto llene de vida el
lugar asi también permite enfocarse como el marketing mismo permite incrementar la cartera de
clientes, ya que, mientras mas productos se venden mayor visitas de clientes tendra la empresa y
como todo se puede complementar en el marketing el merchandising también usa las otras

herramientas para alcanzar los objetivos empresariales.

Funciones del merchandising

Entre las principales funciones del merchandising que son mencionadas por (Palomares, 2009, pag.
17) estan:

1. Disefio de un packaging atractivo y persuasivo. El disefio, el grafismo y el color son

atributos fisicos del envase que configuran el producto y que determinan en gran medida

su éxito o fracaso, principalmente cando el producto tiene que venderse a si mismo, junto



con sus homologos en el lineal de un establecimiento comercial en régimen de libre
servicio. (Palomares, 2009, pag. 17)

2. Disefo de la Publicidad en el Lugar de Venta (PLV). La publicidad de la fabricante
desarrollada en el punto de venta permite incrementar la efectividad de las ventas
mediante el fortalecimiento de su imagen corporativa, asi como de la publicidad y la
promocion de los articulos que comercializa. (Palomares, 2009, pag. 17)

3. Supervisar los productos en el punto de venta. Aunque la gestion del espacio es
competencia directa del detallista, el fabricante no debe desinteresarse del producto en el
punto de venta, sino mas bien debe velar y supervisar la adecuada presentacion de sus
productos en los lineales y expositores, negociando espacios o lineales, influyendo si es
posible en su presentacion, evitando roturas de stock, verificando la frescura y el estado
de los productos, comprobando si las promociones repercuten sobre el cliente final, si la
Publicidad en el Lugar de Venta o (P.L.V) esta presente. Si los precios son correctos, si

el nimero de facing es conveniente, entre otros. (Palomares, 2009, pag. 17)

También atribuye a otras funciones del merchandising (Rivera & Vigaray, 2002, pag. 147) y son las
siguientes:

o Dar vida al producto en el punto de venta. (Rivera & Vigaray, 2002, pag. 147)

e Fomentar el trafico de publico en el establecimiento. (Rivera & Vigaray, 2002, pag. 147)

e Potenciar y rentabilizar los espacios de venta. (Rivera & Vigaray, 2002, pag. 147)

e Aumentar la rotacion de los productos y crear un ambiente favorable para la venta. (Rivera

& Vigaray, 2002, pag. 147)

Las mismas que se basan en dos puntos clave:

1. Satisfaccidon de los clientes. (Rivera & Vigaray, 2002, pag. 147)

2. Rentabilidad de las inversiones. (Rivera & Vigaray, 2002, pag. 147)

De tal forma para la autora las definiciones de investigadas se considera, que, las funciones del
merchandising estan enfocadas en incrementar un valor agregado donde no solo la exposicién en
vitrinas o similares presuma una posible compra sino también que provoque su adquisicion
potenciando al espacio la publicidad redireccionando al cliente a consumir los productos asi
mismo fomentando la rotacion de productos ya que si los productos se agotan de que sirven las
herramientas del marketing como la promocién y publicidad si el principal elemento *el
producto™ no se encuentra en la percha o a exhibicion “si el producto no se exhibe no se vende”

una de las frases metaforicas que da relevancias a la aplicacion de merchandising.



Tipos de merchandising
Existen tres modalidades de merchandising,

e Merchandising visual (Bastos, 2006, pag. 4)

e Merchandising de gestion (Bastos, 2006, pag. 4)

e Y el merchandising de seduccion (Bastos, 2006, pag. 4)
Por otro lado (Marin, 2016, pag. 15) considera que desde el origen del merchandising hasta la
actualidad, el concepto ha ido evolucionando, incorporando nuevas técnicas que han dado lugar

a diferentes tipos de merchandising:

v Merchandising de gestion: el objetivo del merchandiser es rentabilizar el punto de venta.
(Marin, 2016, pag. 15)

v" Merchandising de presentacién o visual: consiste en la presentacion adecuada de los
productos determinando su ubicacién en el punto de venta. (Marin, 2016, pag. 15)

v" El merchandising de presentacion esta controlado fundamentalmente por el fabricante.
(Marin, 2016, pag. 15)

v" Merchandising de seduccion: trata de transformar el acto de compra en actividades de
ocio convirtiendo el punto de venta en una zona de espectaculo y diversion. (Marin, 2016,
pag. 15)

v" Merchandising de fidelizacién: Se trata de una técnica destinada a consumidores que

confian en un establecimiento concreto y para los que la compra supone una experiencia.
(Marin, 2016, pag. 15)

En conclusion, segun el punto de vista de la autora, el merchandising esta subdividido de dos a
tres tipos de merchandising, por enunciar, el merchandising visual, de gestion y el de fidelizacion,
los mismos que se enfocan en diferentes aspectos por ejemplo en el visual se dirige directamente
en el aspecto visual y como implementar el merchandising en empaques, marca, disefio de la
estructura visual que presentara el producto o servicio al cliente. El siguiente tipo es el
merchandising de gestion el cual segun el punto de vista es el que administra o gestiona todos los
recursos del merchandising para alcanzar los objetivos tanto del marketing como los objetivos
empresariales. Y por Gltimo tenemos el merchandising de fidelizacion en el que todos los
esfuerzos se dirigen a conservar la preferencia del cliente hacia la empresa en torno a la

competencia.
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Técnicas del merchandising

Seguln (Rivera & Vigaray, 2002, pag. 143) menciona que en los puntos de venta hemos de distinguir dos
zonas: la interior y la exterior. Los elementos del establecimiento sobre los que influyen las

acciones de merchandising son los que se reflejan en el siguiente cuadro.

Tabla 1-1-: Técnicas de merchandising

ZONA DE LA TIENDA PUNTOS BASICOS

INTERIOR Situacion de las secciones. Pasillos.
Circulacion de los clientes Colocacidn de los productos.
Puntos calientes y frios. Gestion del lineal.
EXTERIOR Fachada. Escaparate-vitrina
- Entrada. Rotula.

Fuente: (Rivera & Vigaray, 2002, pag. 143)

Asi también (Lobato, 2005, pag. 12) menciona que se puede definir las técnicas de merchandising
como la aplicacion de acciones concretas para desarrollar la estrategia de marketing en el punto
de venta. Existen diferentes posibilidades de clasificacion de las diferentes técnicas, asi se pueden
distinguir las siguientes:

Tabla 2-1: Clasificaciones aportadas por el desarrollo cientifico del marketing

e Disefio de la tienda

: Diferenciacion en funcion de L -
McGoldrick 5 . e Disposicion interna del establecimiento
tres categorias preestablecidas

e Reparto del espacio

e Actuacion sobre los flujos de trafico dentro de la

No ofrece ningln criterio de tienda.

clasificacion, se limita a ,
e Posicion de las estanterias

Buttle describir  treinta  técnicas

. , e Distribucion del espacio
diferentes dandole  mayor

. . . e Material aplicable en el punto de venta
importancia a cinco estrellas

e Ubicacién de las mercancias

e Disefio del entorno de venta

Diferenciacion por areas de e Presentacion de la mercancia

Management

Horizons actuacion en el proceso de e Comunicacién con el cliente en el interior de la

presentacion de las mercancias tienda.

e Atraccion de la atencion del cliente.

Fuente: (Lobato, 2005, pag. 12)
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Existen otros criterios de clasificacion que aclaran mas la tipologia de las distintas técnicas.

Tabla 3-1: Clasificacién de las técnicas de merchandising

ETAPA PREVIA ETAPA DE ETAPA DE
A LA ) IMPLANTACION DESARROLLO
IMPLANTACION Las técnicas que se

aplican en esta Aqui que ya han
Las técnicas que etapa son todas entrado los clientes
se aplican en esta aquellas que tienen en el
etapa son _ como finalidad: la establecimiento, _
investigacionde disposicion del las técnicas que se
mercados, la establecimiento, el utilizan son todas
ubicacion fisica analisis del surtido, aquellas que
del la colocacion en los desarrollan la
establecimiento y lineales, el célculo animacion en el
el disefio de la de rentabilidad del punto de venta,
politica comercial espacio. animacioén visual.

Fuente: (Lobato, 2005, pag. 12)

Clasificacion segun el tipo de objetivo de merchandising a que sirven, se pueden clasificar las

técnicas de la siguiente forma:

OPERATIVAS

Publicidad en el punto
de venta

Promocién
Animacion visual

ESTRATEGICAS:
Analisis de mercado

Localizacion y gestion
del espacio

Eleccion del surtido

Gréfico 1-1-. Técnicas de merchandising segln su objeto
Fuente: (Lobato, 2005, pag. 13)
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Tabla 4-1: Clasificacién de las técnicas de merchandising segun se apliquen en el exterior o en

el interior del establecimiento

Exterior del Imégen comercial Fachada
establecimiento
Toldos
Roétulos
Puerta de acceso
Escaparatismo
Interior del Distribucion del espacio Situaciones
establecimiento . .,
Criculacion
Gestion de los lineales
Gestidn del surtido

Animacion visual
Promocién
Publicidad P.V.

Animacién en el punto de venta

Fuente: (Lobato, 2005, pag. 13)

Por tanto, la autora sefiala que las técnicas de merchandising son una fuerza de incentivo a la
compra del producto, es decir, que en cada técnica siendo las investigadas el escaparate, la
publicidad, técnicas internas y externas, dirigidas al objetivo del merchandising o al producto,
surtido del producto entre otros, es por ello que la correcta aplicacion de las técnicas del

merchandising permitira que el cliente tenga mayor alcance de adquisicion.

Tanto las técnicas usadas dentro y fuera del punto de venta hace que cada esfuerzo de
merchandising conduzca a generar mayor trafico de clientes y el incremento de la cartera de
clientes, asi como altos indices de utilidad, siempre y cuando las herramientas estén en conducta

con los objetivos del marketing y empresariales.

Factores para fidelizar la cartera de clientes

La satisfaccion del cliente es factor importante para incrementar la competitividad de las

organizaciones y alcanzar los objetivos de clientes, lo que lleva a construir un sistema alimentado
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por informacion de la que parte provendra directamente del cliente y parte se extraera del sistema
informatico de la empresa. Por lo que debe:

e Identificar a los clientes. (Rivera J., 2010, pag. 49)

e Analizar la rentabilidad de los clientes. (Rivera J. , 2010, pag. 49)

o Definir objetivos de clientes. (Rivera J. , 2010, pag. 49)

(Montiel, 2012, pag. 80) afirma que una vez que el consultor tiene ya una cartera de clientes y sabe
como conservarlos, aparece de forma natural, la inquietud y por ende obligacion profesional de
crecer. Hay diferentes maneras de fidelizar la cartera de clientes, por ejemplo:

1. Elaborar una presentacion de la Firma. (Montiel, 2012, pag. 80)

2. Patrocinar eventos técnicos o sociales. (Montiel, 2012, pag. 80)

3. Abrir oficinas o franquicias en otros lugares. (Montiel, 2012, pag. 80)

Por consiguiente, para fidelizar la cartera de cliente es necesario considerar y enfatizar las
necesidades del cliente y de la empresa desarrollando una base de datos para manejar de mejor
manera los tipos de clientes que opera la empresa y como son utilizadas las técnicas y estrategias
del merchandising para mantener el indice de la cartera de clientes, asi como el incremento de

nueva cartera.
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CAPITULO 2
Marco metodoldgico

Enfoque de investigacion

El presente trabajo fue fundamentalmente de tipo cuali-cuantitativo; cualitativo debido al
desarrollo investigativo de la aplicacion del merchandising y sus técnicas para el fidelizar la
cartera de clientes en la empresa Comercial Pacheco, cuantitativo porque se levantaré informacion
necesaria para lograr el objetivo de la investigacion mediante el uso de herramientas como la

encuesta, entre otros.

Nivel de Investigacién

El presente trabajo esta realizado un nivel descriptivo ya que se enfoca directamente en la
descripcion y analisis del comportamiento de los compradores dentro y fuera del establecimiento

e incluso con la competencia.
Disefio de investigacion

Segun la manipulacion de la variable independiente
No experimental

En la investigacion se aplicara el disefio de tipo no experimental ya que no se realizara ninguna

manipulacioén de las variables en cuestion.

Segun las intervenciones en el trabajo de campo
Transversal

Para el desarrollo del trabajo de titulacién con respecto a la encuesta se realizard dentro de un eje
transversal de modo que para la obtencion de resultados se aplicara en la ciudad de Ambato en el
afio 2020

Tipo de estudio

Investigacion documental

La investigacion es documental ya que se ha tomado informacion de libros, documentos de la
empresa, entre otros, ya que nos ha permitido explorar qué se ha escrito sobre el merchandising
por parte de los diferentes autores, informacién que corresponde al marco tedrico de esta
investigacion. También es de campo porque se ha realizado una observacion directa dentro de la

empresa donde se pudo diagnosticar la situacion actual de la empresa y la de los clientes.
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Poblacién y Planificacién, seleccidn y célculo del tamafio de la muestra
Para el calculo del tamafio de la muestra en la formula se considera la totalidad de la poblacién
ya que cuenta con menos de 100.000 habitantes, por lo que se define como poblaciones finitas las

mismas que seran sujetas a estudio.

zz*p*q*N
n=
(e2x(N—1))+z2xpx*q

1.952 % 0.5+ 0.5 % 330
n=
(0.052 * (308 — 1)) + 1.952 0.5 % 0.5

n =178

Donde:

n: Es el tamafio de la muestra

z: Nivel de confianza

p: Probabilidad de ocurrencia

g: Probabilidad de no ocurrencia
N: Poblacién

e: Nivel de significancia

Métodos, técnicas e instrumentos de investigacion

Para el desarrollo de las técnicas e instrumentos de investigacién, en consideracién de la pandemia
que se atraviesa a nivel mundial y lo complicado de la toma de datos, se desarrolla de manera
virtual donde se utiliza herramientas digitales, tales como, Google docs. y el analisis de las
plataformas virtuales que maneja la empresa y sus competidores que de acuerdo a los

requerimientos son necesarios para el alcance del objetivo y los métodos de la investigacion.

Técnicas

e Encuestas a los clientes.
e Observacion de la empresa

e Entrevista
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Instrumentos

e Cuestionario de la encuesta
(Anexo 1)
e Ficha de observacién

La ficha de observacion implementada para el analisis de la empresa se realiza mediante el método
expertos, para lo cual se selecciona tres expertos que realicen la valoracion de la empresa y sus
competidores, y a su vez mediante una encuesta se valora los conocimientos de los expertos que

determinaran la veracidad de sus respuestas.

Seleccion de expertos

Tabla 1-2: Ficha de Expertos

) Ma. :
Jessica Elizabeth
5 Laura )
Guaman Conejo

VARIABLES Vallejo

Z
o

wn
wn
w

¢Usted tiene conocimiento sobre

marketing?

¢ Tiene usted conocimientos sobre

marketing digital

¢ Tiene conocimientos sobre
merchandising?

¢ Conoce sobre técnicas de

merchandising?

¢ Conoce sobre el uso de herramientas de
marketing digital (Google Analytics)?

¢ Tiene conocimiento de disefio para

contenidos virtual?

Tiene conocimiento sobre Email
Marketing

Posee conocimientos sobre SEO y SEM S S S

Realizado por:: Chasi, B., 2020
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Tabla 2-2: Merchandising visual Comercial Pacheco

COMERCIAL PACHECO

MERCHANDISING Jessica Maria Laura Elizabeth TOTAL
VISUAL Guaman Vallejo Conejo

VALOR % VALOR % VALOR % VALOR %

El logo es claro en 3 33 4 44 2 22 9 11
las plataformas web

Tiene presencia en 4 44 4 44 1 11 9 11
redes sociales

(Facebook,

Instagram, otros.)

Tiene pagina web 1 33 1 33 1 33 3 4
la plataforma web 5 45 4 36 2 18 11 13

contiene material
apropiado de
acuerdo a la

actividad econdémica

Las imagenes 5 45 4 36 2 18 11 13
publicadas tienen

buena resolucion

Contiene iméagenes 3 50 1 17 2 33 6 7
de los productos que

ofrece la empresa

Las plataformas 3 50 1 17 2 33 6 7
digitales son
atractivas para el

usuario.

Existe homologacion 4 44 3 83 2 22 9 11

entre imagenes y

textos publicos en

redes sociales

La escritura 5 50 3 30 2 20 10 12
contiene una

correcta ortografia
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La informacién 4 40 4 40 2 20 10 12

proporcionada

permite identificar a

la empresa

TOTAL 84 100

Realizado por: Chasi, B., 2020

Tabla 3-2: Merchandising de gestion Comercial Pacheco

Jessica Maria Laura Elizabeth

MERCHANDISING ’ . . TOTAL
) Guaman Vallejo Conejo
DE GESTION

VALOR % VALOR % VALOR % VALOR %

Cuenta con una
correcta distribucion
de iméagenes de sus 4 50 3 38 1 13 8 14
productos de acuerdo

al lineal

Cuenta con carrito de

compras

En las plataformas
digitales tiene
interactividad para

realizar compras

Los requerimientos de
producto son atendidos 3 50 2 33 1 17 6 11
con prontitud

Maneja interactividad
en las redes sociales
cuando tiene

promociones

Tiene especificaciones
de los productos que 3 50 2 33 1 17 6 11

ofrece la empresa
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Facilita la descarga de

documentos

electrénicos

Es frecuente el uso de
contenido en historias
de redes sociales de los
productos que tiene la

empresa

Realizado por:: Chasi, B., 2020

Tabla 4-2: Merchandising de seduccién Comercial Pacheco

MERCHANDISING DE
SEDUCCION

Cuenta con pagina web

Maneja contenido en

redes sociales

Se maneja mediante
cronogramas los
contenidos en redes

sociales

Maneja ventas on-line

Presta atencion a los

mensajes en plataformas

web

Usa los medios digitales
para compartir

promociones.

El contenido que maneja
en redes sociales es acorde

a la actividad econémica.

Jessica

Guaman
VALOR
1

%
17

38

40

33

50

50

50

20

Maria Laura
Vallejo
VALOR %
4 67
4 50
2 40
3 50
4 40
3 38
4 40

Elizabeth
Conejo
VALOR %
1 17
1 13
1 20
1 17
1 10
1 13
1 10

5

20

100
TOTAL

VALOR %

6 10
8 13
5 8
6 10
10 16
8 13
10 16



Las plataformas digitales

son atractivas para el 4 44 4 44 1 11 9 15

usuario.

TOTAL 62 100

Realizado por: Chasi, B., 2020

Tabla 5-2: Merchandising de fidelizacion Comercial Pacheco

Jessica Maria Laura Elizabeth
MERCHANDISING DE , . : TOTAL
) Guaman Vallejo Conejo
FIDELIZACION

VALOR % VALOR % VALOR % VALOR %

Se dedica a cuidar las
43 3 43 1 14 7 10
necesidades de los clientes

Contempla al cliente con
- - 36 5 45 2 18 11 20
una experiencia positiva

Se concentra en cubrir las
necesidades de los clientes 17 2 33 3 50 6 30

con productos sustitutos

Las plataformas digitales

permiten que el cliente se

. 10 5 50 4 40 10 40
sienta seguro ante un

ataque cibernético

TOTAL 34 100

Realizado por: Chasi, B., 2020

Tabla 6-2: Merchandising visual Frevi

FREVI

Jessica Maria Laura Elizabeth

MERCHANDISING Guaman Vallejo Conejo
VISUAL

TOTAL

VALOR % VALOR % VALOR % VALOR %

El logo es claro en las
5 50 3 30 2 20 10 11
plataformas web

Tiene presencia en redes
sociales (Facebook, 3 50 2 33 1 17 6 6

Instagram, otros.)
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Tiene pagina web 9 10

la plataforma web

contiene material

. 10 11
apropiado de acuerdo a
la actividad econdmica
Las imagenes publicadas
: > 10 11
tienen buena resolucion
Contiene imégenes de
los productos que ofrece 10 11
la empresa
Las plataformas
digitales son atractivas 9 10
para el usuario.
Existe homologacion
entre imagenes y textos
_ 10 11
publicos en redes
sociales
La escritura contiene
5 10 11
una correcta ortografia
La informacion
proporcionada permite 9 10
identificar a la empresa
93 100

Realizado por: Chasi, B., 2020

Tabla 7-2: Merchandising de gestion Frevi
Jessica Maria Laura | Elizabeth

MERCHANDISING DE

) Guamén Vallejo Conejo
GESTION

VALOR % VALOR % VALOR % VALOR %

Cuenta con una correcta

distribucion de imagenes

de sus productos de

acuerdo al lineal
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Cuenta con carrito de -
compras

En las plataformas

digitales tiene
: . 13
interactividad para

realizar compras

Los requerimientos de
producto son atendidos 12

con prontitud

Maneja interactividad

en las redes sociales
) 10
cuando tiene

promociones

Tiene especificaciones de

los productos que ofrece 12

la empresa

Facilita la descarga de i
documentos electronicos

Es frecuente el uso de
contenido en historias de
redes sociales de los 12
productos que tiene la

empresa

100

Realizado por: Chasi, B., 2020

Tabla 8-2: Merchandising de seduccion Frevi
Jessica Maria Laura | Elizabeth

MERCHANDISING DE

) Guaman Vallejo Conejo
SEDUCCION

VALOR % VALOR % VALOR % VALOR %

Cuenta con pégina web 2 33 3 50 1 17 6 11

3 50 2 33 1 17 6 11

Maneja contenido en

redes sociales
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Se maneja mediante
cronogramas los
contenidos en redes
sociales

Maneja ventas on-line

Presta atencion a los

mensajes en plataformas

web

Usa los medios digitales
para compartir

promociones.

El contenido que maneja
en redes sociales es
acorde a la actividad

econémica.

Las plataformas
digitales son atractivas

para el usuario.

Realizado por: Chasi, B., 2020

Tabla 9-2: Merchandising de fidelizacion Frevi

Jessica Maria Laura
MERCHANDISING DE

) Guaman Vallejo
FIDELIZACION

VALOR

% VALOR

%

Se dedica a cuidar las
necesidades de los 3 38 4 50

clientes

Contempla al cliente con

una experiencia positiva

Se concentra en cubrir
las necesidades de los
clientes con productos

sustitutos

24

Elizabeth

Conejo

VALOR

%

13

22

43

VALOR

13

13

15

15

15

100

%

10

20

30



Las plataformas

digitales permiten que el

cliente se sienta seguro 3 33 2 22 4 44 9 40

ante un ataque

cibernético

TOTAL 33 100

Realizado por: Chasi, B., 2020

Tabla 10-2: Merchandising visual Mega Chimg

MEGA CHIMG

MERCHANDISING Jessica Maria Laura Elizabeth TOTAL
VISUAL Guaman Vallejo Conejo

VALOR % VALOR % VALOR % VALOR %
El logo es claro en las 4 36 5 45 2 18 11 12

plataformas web
Tiene presencia en redes 2 18 4 36 5 45 11 12

sociales (Facebook,

Instagram, otros.)

Tiene pagina web 2 22 3 33 4 44 9 10

la plataforma web 2 29 3 43 2 29 7 8
contiene material
apropiado de acuerdo a

la actividad econémica

Las imagenes publicadas 4 40 4 40 2 20 10 11

tienen buena resolucion

Contiene imagenes de 4 40 4 40 2 20 10 11

los productos que ofrece

la empresa

Las plataformas 3 33 4 44 2 22 9 10
digitales son atractivas

para el usuario.
Existe homologacion 3 30 5 50 2 20 10 11
entre imagenes y textos
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publicos en redes
sociales

La escritura contiene 9

una correcta ortografia

La informacion 8
proporcionada permite

identificar a la empresa

100

Realizado por: Chasi, B., 2020

Tabla 11-2: Merchandising de gestién Mega Chimg

Jessica Maria Laura Elizabeth
MERCHANDISING DE

) Guaman Vallejo Conejo
GESTION

VALOR % VALOR % VALOR % VALOR %

Cuenta con una correcta

distribucion de imagenes

4 57 2 29 1 14 7 12
de sus productos de
acuerdo al lineal
Cuenta con carrito de
2 40 2 40 1 20 5 8

compras

En las plataformas
digitales tiene
interactividad para

realizar compras

Los requerimientos de
producto son atendidos 3 60 1 20 1 20 5 8

con prontitud

Maneja interactividad
en las redes sociales
cuando tiene

promociones

Tiene especificaciones de
los productos que ofrece 4 40 5 50 1 10 10 17

la empresa
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Facilita la descarga de

13
documentos electrénicos

Es frecuente el uso de
contenido en historias de
redes sociales de los 13
productos que tiene la

empresa

100

Realizado por: Chasi, B., 2020

Tabla 12-2: Merchandising de seduccién Mega Chimg

Jessica Maria Laura Elizabeth

MERCHANDISING DE ’ . : TOTAL
) Guaman Vallejo Conejo
SEDUCCION

VALOR % VALOR % VALOR % VALOR %

Cuenta con pagina web 3 38 4 50 1 13 8 12

Maneja contenido en
: 4 50 3 38 1 13 8 12
redes sociales

Se maneja mediante
cronogramas los
contenidos en redes

sociales

Presta atencion a los
mensajes en plataformas 4 44 4 44 1 11 9 13

web

Usa los medios digitales
para compartir 5 50 4 40 1 10 10 15

promociones.

El contenido que maneja

en redes sociales es
acorde a la actividad

econdémica.
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Las plataformas

digitales son atractivas 4 50 3 38 1 13 8 12

para el usuario.

TOTAL 67 100

Realizado por: Chasi, B., 2020

Tabla 13-2: Merchandising de fidelizacion Mega Chimg

Jessica Maria Laura Elizabeth
MERCHANDISING DE , ) : TOTAL
) Guaman Vallejo Conejo
FIDELIZACION

VALOR % VALOR % VALOR % VALOR

%

Se dedica a cuidar las
necesidades de los 8 10

clientes

Contempla al cliente con

una experiencia positiva

Se concentra en cubrir
las necesidades de los
clientes con productos

sustitutos

Las plataformas
digitales permiten que el
cliente se sienta seguro 10 40
ante un ataque

cibernético

36 100

Realizado por: Chasi, B., 2020

Tabla 14-2: Merchandising visual Fermacol

FERMACOL

Jessica Maria Laura Elizabeth

MERCHANDISING , . . TOTAL
Guaman Vallejo Conejo
VISUAL

VALOR % VALOR % VALOR % VALOR %

El logo es claro en las

3 38 3 38 2 25 8 9
plataformas web
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Tiene presencia en
redes sociales
(Facebook, Instagram,

otros.)

Tiene pagina web

la plataforma web
contiene material
apropiado de acuerdo
a la actividad

econémica

Las imagenes
publicadas tienen

buena resolucion

Contiene imégenes de
los productos que

ofrece la empresa

Las plataformas
digitales son atractivas

para el usuario.

Existe homologacion

entre imagenes y

textos publicos en

redes sociales

La escritura contiene
una correcta

ortografia

La informacion
proporcionada
permite identificar a

la empresa

Realizado por: Chasi, B., 2020
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Tabla 15-2: Merchandising de gestién Fermacol

Jessica Maria Laura Elizabeth

MERCHANDISING , . . TOTAL
: Guaman Vallejo Conejo
DE GESTION

VALOR % VALOR % VALOR % VALOR %

Cuenta con una
correcta distribucion
de imagenes de sus 4 44 4 44 1 11 9 13
productos de acuerdo

al lineal

Cuenta con carrito de

compras

En las plataformas
digitales tiene
interactividad para

realizar compras

Los requerimientos de
producto son atendidos 4 50 3 38 1 13 8 12

con prontitud

Maneja interactividad

en las redes sociales
cuando tiene

promociones

Tiene especificaciones
de los productos que 3 33 5 56 1 11 9 13

ofrece la empresa

Facilita la descarga de
documentos 3 30 4 40 3 30 10 15

electronicos

Es frecuente el uso de
contenido en historias
de redes sociales de los 3 38 4 50 1 13 8 12
productos que tiene la

empresa

TOTAL 68 100

Realizado por: Chasi, B., 2020
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Tabla 16-2: Merchandising de seduccién Fermacol

Jessica Maria Laura Elizabeth

MERCHANDISING , . . TOTAL
: Guaman Vallejo Conejo
DE SEDUCCION

VALOR % VALOR % VALOR % VALOR %

Cuenta con pagina web 3 38 4 50 1 13 8 13

Maneja contenido en
: 3 38 4 50 1 13 8 13
redes sociales

Se maneja mediante
cronogramas los
contenidos en redes

sociales

Presta atencion a los
mensajes en 4 50 3 38 1 i3 8 13
plataformas web

Usa los medios
digitales para
compartir

promociones.

El contenido que

maneja en redes
sociales es acorde a la

actividad econdémica.

Las plataformas
digitales son atractivas 3 38 4 50 1 13 8 13

para el usuario.

TOTAL 63 100

Realizado por: Chasi, B., 2020
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Tabla 17-2: Merchandising de fidelizacion Fermacol
Jessica Maria Laura | Elizabeth

MERCHANDISING

Guamén Vallejo Conejo

DE FIDELIZACION
VALOR % VALOR % VALOR % VALOR %

Se dedica a cuidar las
necesidades de los 3 38 1 13 8 10

clientes

Contempla al cliente
con una experiencia 3 38 2 25 8 20
positiva
Se concentra en cubrir
las necesidades de los
clientes con productos

sustitutos

Las plataformas
digitales permiten que
el cliente se sienta 8 50 4 25 16 40
seguro ante un ataque

cibernético

TOTAL 40 100

Realizado por: Chasi, B., 2020

Tabla 18-2: Merchandising visual Mega Kywi

MEGA KYWI

Jessica Maria Laura Elizabeth

MERCHANDISING , . . TOTAL
Guaman Vallejo Conejo
VISUAL

VALOR % VALOR % VALOR % VALOR %

El logo es claro en las
4 36 5 45 2 18 11 8
plataformas web

Tiene presencia en redes
sociales (Facebook, 3 23 5 38 5 38 13 10

Instagram, otros.)
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la plataforma web
contiene material -
apropiado de acuerdo a

la actividad econdmica

Las imagenes publicadas i
tienen buena resolucion

Contiene imagenes de
los productos que ofrece 10

la empresa

Las plataformas
digitales son atractivas 10

para el usuario.

Existe homologacion
entre imagenes y textos -
publicos en redes

sociales

La escritura contiene o
una correcta ortografia

La informacion

proporcionada permite 9

identificar a la empresa

100

Realizado por: Chasi, B., 2020

Tabla 19-2: Merchandising de gestion Mega Kywi
Jessica Maria Laura Elizabeth

MERCHANDISING DE

) Guaman Vallejo Conejo
GESTION

VALOR % VALOR % VALOR % VALOR %

Cuenta con una correcta
distribucion de imagenes
de sus productos de

acuerdo al lineal

Cuenta con carrito de

compras
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En las plataformas

digitales tiene
: . 12 12
interactividad para

realizar compras

Los requerimientos de
producto son atendidos 12 12

con prontitud

Maneja interactividad

en las redes sociales
: 11 11
cuando tiene

promociones

Tiene especificaciones de
los productos que ofrece 12 12

la empresa

Facilita la descarga de
e 10 10
documentos electronicos

Es frecuente el uso de
contenido en historias de
redes sociales de los 14 14
productos que tiene la

empresa

97 100

Realizado por: Chasi, B., 2020

Tabla 20-2:Merchandising de seduccién Mega Kywi
Jessica Maria Laura Elizabeth

MERCHANDISING DE

) Guaman Vallejo Conejo
SEDUCCION

VALOR % VALOR % VALOR % VALOR %

Cuenta con pagina web 5 36 4 29 5 36 14 14

Maneja contenido en
: 4 33 4 33 4 33 12 12
redes sociales

Se maneja mediante

cronogramas los
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contenidos en redes

sociales

Maneja ventas on-line 14 14

Presta atencion a los
mensajes en plataformas 13 13

web

Usa los medios digitales
para compartir 11 11

promociones.

El contenido que maneja

en redes sociales es

acorde a la actividad H H
econémica.
Las plataformas
digitales son atractivas 12 12
para el usuario.
98 100

Realizado por: Chasi, B., 2020

Tabla 21-2: Merchandising de fidelizacion Mega Kywi
Jessica Maria Laura Elizabeth

MERCHANDISING DE

) Guaman Vallejo Conejo
FIDELIZACION

% VALOR % VALOR % VALOR %

Se dedica a cuidar las
4 50 3 38 1 13 8 10
necesidades de los clientes

Contempla al cliente con una
experiencia positiva

Se concentra en cubrir las
necesidades de los clientes con 4 33 3 25 12 30

productos sustitutos

Las plataformas digitales

permiten que el cliente se

sienta seguro ante un ataque

cibernético
40 100

Realizado por: Chasi, B., 2020
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Cuestionario de la entrevista

ANEXO B

CAPITULO 3
Marco de Resultados y discusion de los resultados

Andlisis e interpretacion de resultados
Analisis e interpretacion de la Guia de observacion de la empresa

Tabla 1-3: Tabla de resumen de la empresa Comercial Pacheco

VARIABLE | VALOR INTERPRETACION

Dentro del ambito digital la empresa no cuenta con una

Merchandising pagina web por lo que tampoco promociona visualmente
Visual o 3,59 sus productos, ya que no cuenta con espacio que le
permita al cliente conectarse digitalmente con la empresa.
La gestion digital no es atractiva para el cliente, porque no
Merchandising le permite interactuar en el medio virtual, con
Gestion >0 23,18 herramientas que incentive la compra, asi también como
facilitar el uso de manejo documentos electronicos
El uso de redes sociales para comunicarse con los clientes
Merchandising no esta bien atendido ya que no cuenta con un cronograma
Seduccién o2 co.et establecido para subir contenido a las plataformas
digitales.
La empresa podria perder la fidelidad de los clientes ya
que no ha sabido atender los requerimientos en una era
Merchandising L . .
34 14,41 digital, incrementa su atencion ofreciendo productos que

Fidelizacion

TOTAL 236 100,00

Realizado por: Chasi, B., 2020

ayude a ganar mercado de manera que el cliente se sienta

satisfecho con la atencién recibida.
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VALOR

B Mercandising Visual

()
B Mercandising Gestion

Mercandising Seduccion

Mercandising Fidelizacion

Grafico 1-3. Resumen de resultados Comercial Pacheco
Realizado por: Chasi, B., 2020

Andlisis:

La empresa Comercial Pacheco no cuenta con una pagina web donde le permita interactuar con
sus clientes, considerando que actualmente la presencia en medios digitales ha sido de mucha
ayuda para ganar clientes y a los actuales fidelizaros permitiendo que se encuentren mas cerca de
su tienda favorita, asi como su aparicion en redes sociales que se encuentra bastante descuidada,
ya que no tiene material que ayude a los clientes a conocer los productos y servicios que la
empresa ofrece. Ademas, el area de ventas no toma mucha atencién la venta online, ya que
tampoco cuenta la empresa con alguna politica de precios que facilite la interactividad con los
clientes virtuales.

Andlisis e interpretacion de la Guia de observacion de la competencia

Tabla 2-3: Tabla de resumen de la competencia

VARIABLE VALOR INTERPRETACION

Merchandising [l 36,08 En cuanto la imagen de la empresa Megachimg no

Visual resalta bien su imagen como empresa y cOmo marca,
ademas no produce atraccion hacia el cliente en su
plataforma web, en el caso de Fermacol tampoco se
aprecia gran atractivo en su pagina web ya que el sitio
web es triste y poco atractivo para el usuario, asi como
las imagenes publicadas no tiene identificacién que
sean de la empresa ni tampoco tiene una buena
resolucién. Para Frevi su aparicion en las redes
sociales es bastante deficiente, asi como su nula

presencia digital con una plataforma virtual.
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Merchandising 23,53

Gestion

Merchandising 26,27
Seduccion

Merchandising 14,12

Fidelizacion

Realizado por: Chasi, B., 2020

En el caso de Fermacol por su deficiente trabajo en
plataformas digitales no tiene gestion con sus
productos, con respecto a Megachimg no cuenta con
un carrito de compras ni tampoco atiende los
requerimientos de sus clientes. Fermacol no utiliza una
distribucion de imagenes segln su linea de productos,
para Mega Kiwi no permite la descarga de documentos

electronicos.

Frevi con su poca actividad en redes sociales no
provoca atraccién a los clientes mediante sitios
virtuales, en cuanto a Mega Chimg, aunque si tiene
presencia en internet y redes sociales, el contenido no
tiene un orden de publicacién ni maneja ventas en
linea, mientras que Fermacol, aunque tiene
plataformas digitales le presta poca atencion al

contenido que publica.

Frevi no presta mucha atencidn a las necesidades del
cliente en ningn sitio web, Megachimg es indiferente
en cuidar al cliente virtual. Fermacol maneja un bajo
perfil en el cuidado de las necesidades del cliente en
las plataformas digitales, y Mega kiwi no proporciona

seguridad virtual para sus usuarios.

Resumen de Resultados

Competencia

14%
36%

26%

24%

E Mercandising Visual @ Mercandising Gestion

Mercandising Seduccion Mercandising Fidelizacion

Gréfico 2-3. Resumen de resultados de la competencia

Realizado por: Chasi, B., 2020
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Andlisis

Las empresas que representan la principal competencia como Mega Chimg, Fermacol, Frevi y
Mega Kywi han sabido aprovechar las herramientas web y activar canales de comunicacion digital
publicando los productos, servicios y promociones que ofrecen, aungue la mayoria de ellos han
sabido atraer mas mercado, también tienen varios fallos en sus estrategias los cuales permitiran a
Comercial Pacheco aprovechar y mantener una fidelizacion con su principal clientela.

Ademas, se destaca que las paginas web no atraen al cliente, ni tampoco ayuda a que genere mayor

impacto con sus clientes siendo paginas con poco manejo de merchandising visual.

Anadlisis e interpretacion de la entrevista

EXCELEMCIA

]

E
Hl
3
B
n
a4

DEL MERCADD

CRADD DE ACEPTACION O DE RECHATO

o

| | | I | | 1 |
5 & ¥ 2 1 0 1 2 3% & S8
+ [ 3 - e | L)

NIVEL DE AUTOHOMIA ¥ PROFESIONALIDAD DEL
DEPARTAMENTO DE MARKETING

Grafico 3-3. Matriz RMG

Realizado por: https://www.rmg.es/matriz-rmg/

Analisis:

La empresa Comercial Pacheco se encuentra en la fase denominada “pared”, de acuerdo a su
puntuacion la cual se ubica entre uno y dos puntos que nos demuestra la negativa posicién en la
piramide. Por el resultado de la matriz nos demuestra que la empresa no realiza ninguna estrategia

para alcanzar la excelencia entre el mercado.
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Tabla 3-3: Tabla de resumen de la entrevista

VARIABLES INTERPRETACION

AGET R CENERIE QR anEw g Ke 1IN Mediante esta estrategia no solo permitira cambiar la

y revisar tu nivel de innovacién imagen de la empresa, sino que también se insertara
en un mercado bastante atractivo para las nuevas
generaciones y activar a las actuales permitiendo

facilitar negocios a larga distancia.

2001 LW ETEC 0 W O E I GG IR (IR  El posicionamiento de una marca o una empresa es
empresa 0 marca una de las estrategias que es olvidada ya que no se
considera importante, pero al contrario este tipo de
estrategia permitira que la empresa no solo venda sus
productos, sino que fidelice a los clientes por la
marca y no por otras variables como el precio que
siempre puede entrar en un cambio segin el

mercado.

GEUVET@ATE G ETAER CRENWMER RN La parecencia en internet hoy en dia es bastante
empresa en internet importante ya que es una herramienta que ayuda a la

comercializacion digital.

O] VETR (VN R MERCO M EEN G S8 El manejo de redes sociales también permite que la
sociales marca venda ya que con el contenido que se
comparte en las plataformas virtuales permite que
mas personas conozcan los productos o servicios que

ofrece la empresa

(SN ENORIGEREL NG CRERICEINYA El area de ventas siempre serd importante porque de
profesional la misma manera que las ventas presenciales ayudan
a incrementar el volumen de ventas asi mismo en el
ambito digital si no se atiende las necesidades de los
clientes no ayudara todos los esfuerzos de publicidad
digital se ofrezcan al mercado.

Realizado por: Chasi, B., 2020
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Andlisis e interpretacion del cuestionario

Edad

EDAD

44 - 49 50 o mas

20-25
17%

8% 3%

38-43
17%

26-31
29%

32-37
26%

Gréfico 4-3. Edad
Realizado por: Chasi, B., 2020

Tabla 4-3: Edad

30 17%
52 29%
48 26%

30 17%
15 8%
5 3%
178 100%

Realizado por: Chasi, B., 2020

Andlisis: para los datos obtenidos segun la muestra los resultados de la encuesta se observan que
el porcentaje predominante del 29% es la edad entre los 26 y 31 afio mientras que la edad con

menor valoracion oscila en las personas encuestadas del 50 0 mas afios de edad.

Interpretaciéon: mediante los resultados obtenidos se determina que la edad que mayor prevalece
es de entre 26 a 31 afios, seguida por aquellas de 32 a 37 con una diferencia minima en su

porcentaje.
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Género

GENERO

Femenino
35%

Masculino
65%

Gréfico 5-3. Género
Realizado por: Chasi, B., 2020

Tabla 5-3: Género

63 35%
115 65%
178 100%

Realizado por: Chasi, B., 2020

Anadlisis: en consideracion a los resultados de la encuesta se revela que el 65% de la poblacion
total de la muestra forman parte del género masculino el cual supera con un 30 % frente a al 35%
que representa el género femenino.

Interpretacion: de los valores obtenidos de la encuesta se observa en el grafico 3-4 que el género

con mayor puntuacion es el género masculino, sobrepasando la mitad de la poblacion.
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Tipo de cliente

TIPO DE CLIENTE

Obra
19%
Consumidor
final
48%

Ferreteria
33%

Gréfico 6-3. Tipo de cliente
Realizado por: Chasi, B., 2020

Tabla 6-3: Tipo de cliente

Porcentaje

Consumidor 86 48%
final

s 3
B %
78 100%

Realizado por: Chasi, B., 2020

Andlisis: para el tipo de cliente los resultaron arrojaron que el consumidor final se encuentra en
primer lugar con un porcentaje del 48%, seguido por las ferreterias que cuenta con una pequefia
diferencia del 15% en comparacion de la variable anterior, el cual se ubica en segundo lugar, y
finalmente se ubica con el 19% las obras o constructoras.

Interpretacion: del total de las personas encuestadas, de acuerdo al tipo de cliente, el mayor
porcentaje es el consumidor final seguido por una diferencia poco considerable estan las
ferreterias quienes también ocupan un espacio importante dentro de la cartera de clientes de la
empresa.
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Pregunta 1

¢HA ADQUIRIDO USTED PRODUCTOS EN UNA

FERRETERIA?
No

0%

Si
100%

Grafico 7-3. Pregunta 1
Realizado por: Chasi, B., 2020

Tabla 7-3: Pregunta 1
0 0
178 100%

178 100%

Elaborado por: Chasi, B., 2020

Andlisis: del total de encuestados el 100% mencionan que si han adquirido productos en una

ferreteria.

Interpretacion: en su totalidad de las personas encuestadas sefialaron que han adquirido

productos en una ferreteria.
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Pregunta 2

Tabla 8-3: Pregunta 2

¢ Cuadles son sus principales necesidades a la hora de adquirir productos en una ferreteria?

D Total % Total % Total % Total % Total %

Variable Muy de  Muy de De De Neutral Neutral En En Muy en Muy en Total
acuerdo acuerdo acuerdo acuerdo desacuerdo desacuerdo desacuerdo desacuerdo
44 33% 32 32% 10 21% 91 93% 1 0% 178
25 19% 33 33% 7 15% 1 1% 112 34% 178
34 26% 24 24% 14 29% 1 1% 105 32% 178
ferreteria
Distribucién a por 30 23% 11 11% 17 35% 5 5% 115 35% 178
menor
133 100% 100 100% 48  100% 98 100% 333 100%

Realizado por: Chasi, B., 2020

B Construccion M Reparacién Articulos varios de ferreteria Distribucion a por menor

93%

8 . 2R 2R g 8 8
2 0= ¥ % 5 8 0¥ 2 e g 0@ 508 R
& ~ 9 N X ~ n °
A= Blinm. N = . :
- °
MUY DE ACUERDO DE ACUERDO NEUTRAL EN DESACUERDO MUY EN DESACUERDO

Grafico 8-3. Pregunta 2
Realizado por: Chasi, B., 2020

Analisis: dentro de las principales opciones a la hora de adquirir productos en una ferreteria, los encuestados estableces su conformidad con la variable
construccion que con el 33% lidera esta incégnita, seguido por el 26 % que pertenece a la adquisicion de articulos varios de ferreteria
Interpretacion: para los encuestados la variable construccion ocupa el primer lugar cumpliendo la mayor puntuacion, mientras que la adquisicion de articulos

varios de ferreteria le sigue con una diferencia no tan fuerte, exponiendo la principal necesidad de los consumidores a la hora de adquiri productos en la ferreteria.
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Pregunta 3

Tabla 9-3: Pregunta 3

3. ¢ Qué tipo de material utiliza con mas frecuencia ? I
Total % Total % Total % Total % Total %
Variable Muy de Muy de De De Neutral Neutral En En Muy en Muy en Total
acuerdo  acuerdo acuerdo acuerdo desacuerdo desacuerdo desacuerdo  desacuerdo
Construccion 58 37% 26 27% 7 15% 1 8% 86 22% 178
Eléctrico 34 22% 29 30% 9 19% 0 0% 106 27% 178
Pernos 33 21% 21 22% 16 33% 6 46% 102 26% 178
Equipo de 33 21% 21 22% 16 33% 6 46% 102 26% 178
Seguridad
Industrial
Total 158 100% 97 100% 48 100% 13 100% 396 100%
Realizado por: Chasi, B., 2020
m Construccion M Eléctrico Pernos Equipo de Seguridad Industrial
X
= < S e g
N SRCRR: 25 g x . o2 207 R x & B B
N — — ~ N N X =N N ~ ~ ~
~ N ~ N N ﬂ — 2 o
o X
I 1k T zs ik
MUY DE ACUERDO DE ACUERDO NEUTRAL EN DESACUERDO MUY EN DESACUERDO

Gréfico 9-3. Pregunta 3
Realizado por: Chasi, B., 2020

Anadlisis: de acuerdo a los resultados obtenidos, el material usado con mayor frecuencia por los consumidores es el de construccion que con un 37% lideran las
puntuaciones, a continuacion, se muestra el material eléctrico con un 22% y finalmente los pernos y los equipos de seguridad sefialando un 22 % en sus
respuestas.

Interpretacion: en las respuestas arrojadas de la encuesta se muestra que el material que con mayor frecuencia es usado por los compradores es el de

construccidn, seguido por el material eléctrico que con una pequefia diferencia se desataca de los pernos y el equipo de seguridad.
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Pregunta 4

Tabla 10-3: Pregunta 4

] 4. ¢Con qué frecuencia adquiere productos en una ferreteria? ]
B Total % Total % Total % Total % Total %

Variable Muy de  Muy de De De Neutral Neutral En En Muy en Muy en Total
- acuerdo acuerdo acuerdo acuerdo desacuerdo desacuerdo desacuerdo desacuerdo
20 25% 9 13% 5 17% 5 36% 139 27% 178
37 46% 17 25% 6 21% 3 21% 115 22% 178
9 11% 24 36% 12 41% 4 29% 129 25% 178
15 19% 17 25% 6 21% 2 14% 138 26% 178
12 15% 3 4% 3 10% 0% 160 31%
81 100% 67  100% 29 100% 14 100% 521 100%

Realizado por: Chasi, B., 2020

m Diario ®mSemanal Mensual Semestral = Anual

< i " )
o S S S - o
20 e 8 s c & 8 3 e 8 ¥ 8 8 =2 5 . 2 e RS
”N’I:§§ 5828 SagR s I NyRES
- & = I S I
L [ | m — mN - [] < I N

MUY DE ACUERDO DE ACUERDO NEUTRAL EN DESACUERDO MUY EN

DESACUERDO

Graéfico 10-3. Pregunta 4
Realizado por: Chasi, B., 2020

Analisis: en las respuestas obtenidas sefialan que las compras se realizan semanalmente apuntando un 46% en esta variable, por otro lado, con el 25% se
muestra que las adquisiciones las realizan diariamente.

Interpretacion: la frecuencia de compra de acuerdo a la encuesta apunta que con mayor periodicidad se realiza semanalmente, mientras que para la variable
diaria existe una diferencia algo razonable que se distingue de la anterior.
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Pregunta 5
Tabla 11-3: Pregunta 5

I 5. ;Qué caracteristicas considera usted importantes en una ferreteria? I
B Total % Total % Total % Total % Total %
Muy de Muy de De De Neutral  Neutral En En Muy en Muy en Total
acuerdo acuerdo  acuerdo acuerdo desacuerdo desacuerdo  desacuerdo  desacuerdo
24 26% 8 14% 8 25% 1 13% 137 26% 178
22 24% 14 24% 5 16% 3 38% 134 26% 178
34 37% 27 46% 13 41% 1 13% 103 20% 178
13 14% 10 17% 6 19% 3 38% 146 28% 178
13 14% 7 12% 5 16% 5 63% 148 28% 178
adecuada
93 100% 59 100% 32 100% 8 100% 520 100%
Realizado por: Chasi, B., 2020
100% . - . . . é
50% 2 3 5 g g s 3 oz N 2 02 Y 7 8 5 3 = 3 £ 5§ = & §
o R — el SRR S — el . - ]
MUY DE ACUERDO DE ACUERDO NEUTRAL EN DESACUERDO MUY EN DESACUERDO
H Aroma H Color Iluminacién Musica B Temperatura adecuada

Gréfico 11-3. Pregunta 5
Realizado por: Chasi, B., 2020

Analisis: entre las principales caracteristicas que se considera importantes es la iluminacion que apunta con el 37%, el aroma también es otra variable que,

aungque mantenga un 26% es una particularidad que los encuestados toman mucho en cuenta.

Interpretacion: las caracteristicas que los encuestados consideran como un punto importante en el establecimiento es la iluminacion ya que en este detalle se

enfoca atraer las necesidades del comprador, asi como el aroma que también forma una conexion directa con el mismo.
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Pregunta 6
Tabla 12-3: Pregunta 6

] 6. Con respecto al aroma que debe tener una ferreteria ¢,cual considera usted seria el adecuado? I

B Total % Total % Total % Total % Total %

Muy de Muy de De De Neutral  Neutral En En Muy en Muy en Total
acuerdo acuerdo  acuerdo acuerdo desacuerdo desacuerdo  desacuerdo  desacuerdo

29 36% 18 35% 5 16% 2 14% 124 23% 178

21 26% 11 21% 8 25% 3 21% 135 25% 178

20 25% 10 19% 10 31% 5 36% 133 25% 178

11 14% 13 25% 9 28% 4 29% 141 26% 178

13 16% 11 21% 5 16% 2 14% 147 28% 178

81 100% 52 100% 32 100% 14 100% 533 100%

Realizado por: Chasi, B., 2020

® Maderosos ® Frutales Citricos Florales m Orientales

> = S 5

™ O\o o\o g = o O\o = o\o i‘ g <) ™ N O\O §’ o\o o\o O\o
SR s 0% 38 &3 g & = 8 ¢ szml s 5% & &R

ITHERITITEE LI LTI

MUY DE ACUERDO DE ACUERDO NEUTRAL EN DESACUERDO MUY EN DESACUERDO

Gréfico 12-3. Pregunta 6
Realizado por: Chasi, B., 2020

Analisis: en los resultados se detalla que el aroma madoroso se encuentra en los de mayor importancia para el comprador del establecimiento que se muestra
con el 36% de aceptabilidad, sequido por el aroma a frutas que también es una gran opcion para la ferreteria.
Interpretacion: el aroma con mayor relevancia para las personas encuestadas es madorosos que forman un complemento bastante interesante ante la eleccion

de sus compradores, aunque se considera otra opcion con una pequefa diferencia los aromas frutales.

49



Pregunta 7

Tabla 13-3: Pregunta 7

] 7. Con respecto al color que debe tener una ferreteria ¢ Cual considera usted el adecuado? I

B Total % Total % Total % Total % Total %

Muy de Muy de De De Neutral  Neutral En En Muy en Muy en Total
acuerdo acuerdo  acuerdo acuerdo desacuerdo desacuerdo  desacuerdo  desacuerdo

50 59% 27 46% 9 32% 3 16% 89 17% 178

20 24% 15 25% 3 11% 2 11% 138 26% 178

8 9% 12 20% 11 39% 4 21% 143 27% 178

7 8% 5 8% 5 18% 10 53% 151 29% 178

12 14% 7 12% 3 11% 0 0% 156 30% 178

85 100% 59 100% 28 100% 19 100% 521 100%

Realizado por: Chasi, B., 2020

m Calidos ™ Frios Oscuros Palidos = Madorosos
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Grafico 13-3. Pregunta 7
Realizado por: Chasi, B., 2020
Anadlisis: segun los resultados obtenidos muestra que los colores calidos son los mas relevantes ya que cuenta con el 59% de aceptacion, aunque los colores

palidos no tuvieron tan buen resultado ya que sefialan solo el 8%.
Interpretacién: con respecto al color segun los resultados de las encuestas muestran que los colores calidos son los mas adecuados para la ferreria, mientras

que los colores con menor importancia fueron los colores palidos que no se muestran atraccién sobre los encuestados.
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Pregunta 8

Tabla 14-3: Pregunta 8

& Conrespecioalamisicacnunaferreteria Cudl consideralaadecuiade?
_ Total % Total % Total % Total % Total %
Muy de Muy de De De acuerdo  Neutral Neutral En En Muy en Muy en Total
acuerdo acuerdo acuerdo desacuerdo desacuerdo desacuerdo desacuerdo
11 22% 12 31% 8 31% 2 18% 145 25% 178
_ 18 35% 12 31% 5 19% 1 9% 142 24% 178
5 10% 4 10% 6 23% 3 27% 160 27% 178
17 33% 11 28% 7 27% 5 45% 138 24% 178
16 31% 18 46% 8 31% 7 64% 129 22% 178
23 45% 4 10% 4 15% 4 36% 143 24% 178
51 100% 39 100% 26 100% 11 100% 585 100%

Realizado por: Encuesta
Elaborado por: Chasi, B., 2020

- B Romantica M Pop Reggaeton Salsa W Mdusica nacional -
X i X X X X o N oo X o o o o
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MUY DE ACUERDO DE ACUERDO NEUTRAL EN DESACUERDO MUY EN DESACUERDO

Gréfico 14-3.Pregunta 8
Realizado por: Chasi, B., 2020

Andlisis: de acuerdo a las respuestas obtenidas se muestra que el 45% de encuestados estan de acuerdo con la musica nacional, mientras que el 10 % sefiala
que no estan de acuerdo con el reggaeton.
Interpretacién: la masica que los encuestados consideran adecuada para la ferreteria es la musica nacional, ya que este género es el mayor valorado mientras

que el reggaetdn es el que tubo menor porcentaje de aceptacion para los compradores de Comercial Pacheco.
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Pregunta 9

Tabla 15-3: Pregunta 9

I 9. Con respecto a la infraestructura en los exteriores de la ferreteria ; Cuales considera usted los adecuados? I
D Total % Total % Total % Total % Total %
Muyde  Muy de De De Neutral Neutral En En Muy en Muy en Total
acuerdo  acuerdo acuerdo acuerdo desacuerdo desacuerdo  desacuerdo  desacuerdo
49 45% 16 29% 2 10% 0% 111 21% 178
identificacion
37 34% 15 27% 8 40% 1 17% 117 23% 178
10 9% 16 29% 4 20% 2 33% 146 28% 178
14 13% 9 16% 6 30% 3 50% 146 28% 178
5 5% 8 14% 4 20% 2 33% 159 31% 178
110 100% 56 100% 20 100% 6 100% 520 100%
Realizado por: Chasi, B., 2020
B Rotulos de identificacion M Estacionamiento Disefio arquitectéonico Decoracion M Seialética
5= * e X S o < 8 S
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MUY DE ACUERDO DE ACUERDO NEUTRAL EN DESACUERDO MUY EN DESACUERDO

Gréfico 15-3. Pregunta 9
Realizado por: Chasi, B., 2020

Anadlisis: de acuerdo a la infraestructura lo encuestados sefialan que los rétulos de identificacion son adecuados ya que su puntuacion alcanza el 45% del total,

aunque la variable con menor importancia fue la sefialética la cual solo muestra el 5% de aceptacion.

Interpretacion: entre las variables propuestas, las personas encuestadas consideran muy importante la iluminacion en una ferreteria, seguida por el aroma con

una puntuacion casi similar.
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Pregunta 10
Tabla 16-3: Pregunta 10

10. ¢ Cree usted que el uso de publicidad P.O.P. en la ferreteria es necesario? ]
Total % Total % Total % Total % Total %
Variable Muy de  Muy de De De Neutral Neutral En En Muy en Muy en Total
acuerdo acuerdo acuerdo acuerdo desacuerdo desacuerdo desacuerdo desacuerdo
Exhibidor 67 78% 33 48% 6 17% 1 7% 71 14% 178
Toma uno (flyers, 7 8% 19 28% 12 33% 1 7% 139 27% 178
stikers)
Rompe trafico 6 7% 11 16% 13 36% 3 21% 145 29% 178
Hablador 6 7% 6 9% 5 14% 9 64% 152 30% 178
Total 86 100% 69 100% 36 100% 14 100% 507 100%
Realizado por: Chasi, B., 2020
H Exhibidor B Toma uno (flyers, stikers) Rompe trafico Hablador
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Grafico 16-3.Pregunta 10
Realizado por: Chasi, B., 2020

Andlisis: para el uso de publicidad P.O.P. en la ferreteria los compradores decidieron que la mas adecuada son los exhibidores ya que cuenta con el 78% de

aceptacion, mientras que los rompe traficos y los habladores solo cumplen el 7%.

Interpretacién: de acuerdo a las respuestas obtenidas la publicidad mas idénea son los exhibidores ya que cuenta con el mejor porcentaje, aunque las

variables que menor aceptacion tienen son los rompe traficos y habladores.
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Pregunta 11
Tabla 17-3: Pregunta 11

11. Con respeto al ambiente interno de la ferreteria ;cuales de las siguientes caracteristicas son importantes? ]
Total % Total % Total % Total % Total %
Variable Muy de ~ Muy de De De Neutral Neutral En En Muy en Muy en Total
acuerdo acuerdo acuerdo acuerdo desacuerdo desacuerdo desacuerdo desacuerdo
Limpieza 66 62% 20 29% 7 32% 0% 85 25% 178
Decoracion institucional 14 13% 25 37% 7 32% 3 100% 129 39% 178
Ubicacion de los 26 25% 23 34% 8 36% 0% 121 36% 178
productos
Total 106 100% 68 100% 22 100% 3 100% 335 100%
Realizado por: Chasi, B., 2020
H Limpieza M Decoracidn institucional Ubicacidn de los productos
S
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Gréfico 17-3. Pregunta 11
Realizado por: Chasi, B., 2020

Andlisis: de acuerdo al enfoque de las encuestas y sus resultados se determina que la limpieza es uno de los factores con mayor importancia ya que cuenta con

el 62% de aceptacion por parte de los encuestados, mientas que la decoracion no es un punto tan favorable por contar solo con el 13% de calificacion.

Interpretacién: para los encestados en el ambiente interno el punto importante que se debe tener muy en cuenta a cuidar es la limpieza, aunque la decoracion

no es muy favorable ante la mirada de los clientes.
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Pregunta 12

Tabla 18-3: Pregunta 12

12. Con respecto a la temperatura ambiente del punto de venta ¢ considera que son importantes estos elementos? ]
Total % Total % Total % Total % Total %
Variable Muy de Muy de De De Neutral Neutral En En Muy en Muy en Total

acuerdo acuerdo  acuerdo acuerdo desacuerdo desacuerdo  desacuerdo  desacuerdo
Ventiladores 39 39% 25 34% 4 14% 2 18% 108 22% 178
Dispensador de 39 39% 23 31% 4 14% 0% 112 22% 178
agua
Calefaccion 13 13% 17 23% 15 54% 2 18% 131 26% 178
Dispensador de 8 8% 9 12% 5 18% 7 64% 149 30% 178
café
Total 99 100% 74 100% 28 100% 11 100% 500 100%

Realizado por: Chasi, B., 2020
W Ventiladores W Dispensador de agua Calefaccién Dispensador de café
” - [ | -_— [ | “ I e
DE ACUERDO DE ACUERDO NEUTRAL EN DESACUERDO MUY EN DESACUERDO

Grafico 18-3.Pregunta 12
Realizado por: Chasi, B., 2020

Andlisis: para la temperatura ambiente en el punto de venta los mas importante son los ventiladores y el dispensador de agua sefialandolos con el 39%, mientras

que el dispensador de café no es tan importante ya que muestra solo el 8% de aceptacion.

Interpretacion: los resultados de las encuestas sefialan que los ventiladores y los dispensadores de agua son los mas importantes con respecto a la temperatura

ambiente del punto de venta, aunque los dispensadores de café no son la mejor opcién para instalar en el establecimiento.
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Pregunta 13

Tabla 19-3: Pregunta 13

I 13. ,Qué secciones considera importantes dentro de la ferreteria? ]
B Total % Total % Total % Total % Total %
Muy de Muy de De De Neutral Neutral En En Muy en Muy en Total
acuerdo acuerdo acuerdo acuerdo desacuerdo desacuerdo desacuerdo desacuerdo
56 55% 11 19% 6 29% 0% 105 20% 178
22 22% 19 33% 5 24% 1 8% 131 25% 178
14 14% 14 24% 5 24% 4 31% 141 27% 178
10 10% 14 24% 5 24% 8 62% 141 27% 178
Industrial
7 7% 10 17% 4 19% 2 15% 155 30% 178
102 100% 58  100% 21 100% 13 100% 518 100%
Realizado por: Chasi, B., 2020
W Construccion M Eléctrico Pernos Equipo de Seguridad Industrial ~ ® Griferia
p :
. - — m B - H = [ S - = . |
MUY DE ACUERDO DE ACUERDO NEUTRAL EN DESACUERDO MUY EN DESACUERDO

Grafico 19-3. Pregunta 13
Realzado por: Chasi, B., 2020

Anadlisis: de acuerdo a lo sefialado por los encuestados en el punto de venta las secciones que obtuvieron el 55% de afirmacion son el sector de la construccion

mientras que la griferia es un sector con menos recurrencia mostrando el 7% de puntuacion en las encuestas.

Interpretacion: las secciones de la ferreteria que son mas importantes es el de construccion, aunque el menor aceptado es el de griferia con una fuerte diferencia

en comparacion del antes mencionado.
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Pregunta 14

¢(CONSIDERA IMPORTANTE LA APERTURA DEL
AUTOSERVICIO PARA LA ADQUISICION DE
PRODUCTOS EN LA EMPRESA COMERCIAL
PACHECO?

No

83%

Gréfico 20-3.Pregunta 14
Realizado por: Chasi, B., 2020

Tabla 20-3: Pregunta 14

14

30 17%
148 83%
178 100%

Realizado por: Chasi, B., 2020

Analisis: la apertura del autoservicio de acuerdo a los encuestados muestra que el 83% esta de
acuerdo mientras que el 17% restante no estid de acuerdo con la opcion de implementar un

autoservicio.

Interpretacion: casi en su totalidad los encuestados consideran que seria importante implantar

un autoservicio en la empresa Comercial Pacheco.
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Tabla de Resumen

Tabla 21-3: Tabla de resumen

Edad

Género

Tipo de cliente

¢Ha adquirido usted productos en una

ferreteria?

¢ Cudles son sus principales necesidades a la

hora de adquirir productos en

una ferreteria?

¢Qué tipo de material utiliza con mas

frecuencia?

¢Con que frecuencia adquiere productos en

una ferreteria?

caracteristicas considera usted

¢ Qué

importantes en una ferreteria?

Con respecto al aroma que debe tener una
ferreteria ¢cual considera usted considera

adecuado?

Con respecto al color que debe tener una

ferreteria ¢Cual considera usted el

adecuado?

Con

ferreteria ¢ Cual considera la adecuada?

respecto a la musicaen una

Con respecto a la infraestructura en los
exteriores de la ferreteria ¢ Cuales

considera usted los adecuados?

¢cree usted que el uso de publicidad P.O.P.

en la ferreteria es necesario?
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PREGUNTA INTERPRETACION

Entre 26 — 31 afios de edad el 29%
32 — 37 afios de edad con un 26%.

Femenino 35%

Masculino 65%

En cuanto al tipo de cliente el 48% son

consumidores finales.

Con el 100% de los encuestados afirman haber

adquirido productos en una ferreteria.

Construccioén con el 33 %

Articulos varios de ferreteria con el 25%

Construccion con el 37%

Pernos con el 21%

Semanal con el 46%

Mensual con el 11%

lluminacion con el 37%

Mdsica y temperatura adecuada con el 14%

Madorosos con el 36%

Florales y orientales con el 14%

Calidos con el 59%

Palidos con el 8%

Musica nacional con el 45%

Reggaeton con el 10%

Roétulos de identificacion con el 45%

Los exhibidores con el 78%



Con respeto al ambiente interno de la

ferreteria ¢cuéles de las

siguientes caracteristicas son importantes?

Con respecto a la temperatura ambiente
del punto de venta ¢considera que son
importantes estos elementos?

¢ Qué secciones considera importantes

dentro de la ferreteria?

¢Considera importante la apertura
al publico para la adquisicién de productos

en una ferreteria?

Limpieza con el 62%

Decoracion institucional con el 13%

Ventiladores y dispensador de agua con el 39%

Dispensador de café con el 8%

Construccion con el 55%

Griferia con el 7%

El 83 % estan de acuerdo en implementar la
venta abierta al publico en la empresa

Comercial Pacheco.

Realizado por: Chasi, B., 2020

Discusion de resultados

o Dentro de las ferreterias el producto con mayor impacto es el material de construccién en
30% de personas asocian una ferreteria con la construccion, por lo que la mayor parte de
estrategias deben estar enfocadas a ampliar esa vision con los demas productos que ofrece
la empresa.

La iluminacion es un factor clave que con el 32% del cliente sefialan un mayor impacto
con esta variante.

Los colores que més atrae a los clientes de la ferreteria son los colores célidos que con
una 40% de los clientes aceptan este estilo como mas agradable.

La musica es el alma del punto de venta, ya que genera energia en el ambiente, por lo que
los clientes consideran con el 32% que la masica nacional y salsa es mas atractiva.

En el ambiente externo del punto de venta con un porcentaje del 24% los clientes
consideran que es de mayor impacto los rétulos de identificacién, los que genera mayor
atraccion a largas distancias.

Las actividades y productos que usualmente comercializan en el establecimiento
provocan que el ambiente se encuentre con poca salubridad tanto el espacio como las
personas que proporcionan el servicio, es por ello que la limpieza en un punto importante
en el cual se debe tomar mucho en cuenta y no descuidar, si se considera que el 71% de
los clientes indicaron que la limpieza es una caracteristica muy importante en la ferreteria.
De las personas en investigacion el 56% que se acercan a la ferreteria consideran que los
ventiladores serian de mucha ayuda siempre y cuando contemos el clima del exterior,
ademas que con estas herramientas ayudara a expandir mejor los olores del aromatizante

(ue se propone usar.
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Para el acceso e implementacion de la venta por autoservicio con, el 83% de los clientes
se encuentra de acuerdo con esta propuesta.

Las secciones consideradas por los clientes con mayor atraccion son la construccion con
el 25% de aceptacion sobre la importancia dentro de la ferreteria

Los exhibidores que permitan el manejo del merchandising de gestion es un parte
importante que acoge el 31% de los resultados para ser implementados en la nueva
imagen de la empresa.

Los clientes visitan con frecuencia el establecimiento por lo que es necesario mantener la
atencion de las necesidades de los mismos para fidelizarlos con mayor veracidad,
considerando que un promedio del 29% los clientes acuden semanalmente al punto de
venta, es importante mantener el margen de cuidado visual del mismo.

En el resultado de las personas encuestadas, resalta que las visitas que prevalece en este
tipo de establecimientos es el género masculino, es por ello que se deberia atender a este

segmento de mercado.
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Propuesta

Titulo

Plan de merchandising que fidelice la cartera de clientes en la empresa Comercial Pacheco de la
ciudad de Ambato.

Introduccion

La empresa Comercial Pacheco durante mas de diez afios de experiencia en el mercado ha sabido
manejar sus movimientos empresariales, sin contar con asesoria profesional ha realizado varias
estrategias que han permitido alcanzar varios de sus objetivos, mantenerse en el mercado ha sido
una lucha constante gque con el incremento de la competencia dia a dia se ha convertido en una
lucha sin fin. Considerando la previa investigacion realizada en el presente trabajo de titulacién
en el que se encuentra varias falencias de mercadotecnia y estrategias de merchandising se realiza
un analisis de los espacios no cubiertos donde muchos de los competidores han sabido aprovechar
y atraer a varios de los clientes de la empresa, ya que si la organizacion no toma en cuenta todos
estos fallos no solo perdera la oportunidad de ganar mayor mercado sino que también pone en
juego la fidelidad de su actual cartera de clientes.

De acuerdo a lo mencionado se propone la aplicacion de un plan de merchandising que fidelice
la cartera de clientes, en la que se establecerd estrategias de merchandising y digitales que
permitan actuar sobre estos puntos débiles para alcanzar los principales objetivos del trabajo de

titulacion y los objetivos empresariales.

Objetivos de la propuesta

Obijetivo general

Proponer un plan de merchandising que fidelice la cartera de clientes en la empresa “Comercial
Pacheco” de la ciudad de Ambato.

Objetivos especificos

e Desarrollar estrategias de merchandising visual, que permita brindar una presentacion y
ubicacion adecuada de los productos ayudando a fidelizar a los clientes mediante el
enfoque visual.

e Disefiar estrategias de seduccion que ayude transformar el punto de venta en una zona de
espectaculo y diversion para que el cliente tenga un estado de confort.

e Elaborar estrategias de gestion que permita utilizar el espacio fisico y ordenar

correctamente el producto generando rentabilidad en el punto de venta.
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e Elaborar mediante el merchandising de fidelizacién estrategias que permitan generar

experiencias positivas y conectar confianza con los clientes.

Antecedentes de la empresa

La empresa Comercial Pacheco fue fundada en el afio 2008 por el Sr. Wilson Pacheco y su esposa
la Sra. Alejandra Samueza quienes al retornar al pais después de haber pasado ocho afios viviendo
en el extranjero decidieron emprender en su propio negocio, posterior de algunos intentos fallidos
se guiaron por la venta de pernos por lo que la empresa al inicio se establecio como Ferri pernos
Pacheco, ya que en el sector habia una demanda insatisfecha, es por ello que decidieron que en
su propio domicilio ubicado en la Av. El Condor y los Atis sector el mayorista compartir su
negocio y su espacio familiar para empezar con su emprendimiento.

Durante algun tiempo solo se dedicaron a la venta de pernos y posterior fue incrementando poco
a poco su negocio convirtiéndose en una ferreteria con mas productos para ofrecer a sus clientes,
con el pasar del tiempo, las sugerencias y requerimientos de sus clientes y las ideas de superacion
empezaron a trabajar con mas marcas e incursionarse al sector de la construccion.

Después de méas de diez afios de trayectoria la empresa hoy en dia conocida como Comercial
Pacheco ha encontrado varios competidores bastante importantes y otros que han llegado y se han
ido con la misma rapidez, y aunque ha existido fracasos econdmicos y comerciales, “afio a afio se
ha ido forjando con trabajo y esfuerzo” asi es como describen su trayectoria comercial sus
propietarios, convirtiéndose en una empresa familiar con fuertes lazos comerciales y un

considerable porcentaje de participacion en el mercado.

Filosofia empresarial

Mision

Comercializar los mejores materiales de construccion, pensando ser el mejor aliado en
construccion, cumpliendo las respectivas exigencias de un excelente servicio y precios accesibles.
Vision

Para el afio 2021 ser una empresa reconocida a nivel del austro, en generar un valor agregado al

consumidor, creando una cultura de innovacion en la construccion.

Valores corporativos

. Integridad. - nuestro trato y palabra es honesta, transparente y de fiar.

. Confianza. - confiamos en nuestra Vision, nuestra capacidad de emprendimiento y en
la capacidad de la gente que trabaja con nosotros, porque ellos también confian en
nosotros.

. Responsabilidad. - nuestros productos y servicios se orientan a satisfacer las

necesidades de nuestro cliente a corto y largo plazo.
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. Autosuperacion. - es un valor y politica de nuestra empresa, la bisqueda constante de
mejorar aprendiendo de la experiencia de quienes creemos mejores y nos inspiran a
serlo, compartiendo nuestra experiencia a la vez.

. Trabajo en Equipo. - la sinergia de nuestros talentos y capacidades producen mucho
mas que la suma individual de cada uno. Unidos todo se puede.

Localizacion de la microempresa

La empresa est& ubicada en Ecuador, provincia de Tungurahua en el cantdn Ambato, en las calles
Av. El Condor y Av. Los Atis sector mercado Mayorista.

T P —_— REPUBLICA DEL ECUADOR

! I D ! X et e : ! o
PROVINCIA DE GALAPAGOS MAPA POLITICO S : ] ) z 1
ARCHIPIELAGO DE COLON gt — | / ; Y

| (REGION INSULAR) po A s !

‘ OCEAND PACIFICO [ ,\ X i o /. COLOMBIAZ) ~ . | =. :

PlE| R C

Figura 1-3 Macro-localizacién
Realizado por: Geoportal
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Diagnostico, Regla de decision

Para (Alonso R & Grande, 2004) menciona que una regla de decision es un medio para procesar
informacidn con el proposito de poder comparar alternativas de eleccién. Se trata, por tanto, de
una guia para el consumidor que le permite utiliza solo parte de la informacion disponible, a veces
especifica el unico criterio de eleccidn. Asi, aunque la utilizacién de menos informacién hace méas
probable que el consumidor no realice la compra optima, la mayor parte de los consumidores
estan dispuestos a aceptar una compra “satisfactoria” (sin que llegue a ser la éptima) cuando el

esfuerzo fisico y mental que requiere la evaluacién de las alternativas es alto.

Comercial Pacheco
La regla de Sturges es una metodologia consiste en la construccién de intervalos de igual

amplitud, donde la amplitud de cada clase se calcula como (Max-Min)/k, siendo k el nimero de

intervalos, que se calcula reemplazando el tamafio de la muestra n en la siguiente expresion.

k= 1+3,322Log(n)
Tabla 22-3: Regla Sturges - Clase

N ° CLASES

= 1+ 3,32 Log (n)

k = 3
Fuente: (Toro J. & Parra R., 2006)
Realizado por: Chasi, B, 2020

Andlisis: para el calculo del nimero de clase se realizara la ecuacion k= 1+3,322Log(n), donde

n es el nimero total de observaciones de la muestra que en nuestro caso sera 5.

Tabla 23-3: Regla Sturges - Rango

RANGO

5

1
4

Fuente: (Toro J. & Parra R., 2006)
Realizado por: Chasi, B, 2020

Anadlisis: el céalculo del rango se desarrolla mediante los valores maximos y minimos que en la

investigacion son 5y 1 respectivamente.
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Tabla 24-3: Regla Sturges - Amplitud
AMPLITUD DE CLASE

A=R/k

Realizado por:: (Toro J. & Parra R., 2006)
Elaborado por: Chasi, B, 2020

Andlisis: la amplitud de clase estd basada en la ecuacion de los resultados entre Rango (R) y el

Numero de clase (K), obteniendo el valor que ayudara a generar la regla de decision.

Tabla 25-3: Regla de Sturges - Regla de decision

2,33 BAJO ’
3,66 MEDIO (O
5,0 ALTO o

Fuente: (Toro J. & Parra R., 2006)
Elaborado por: Chasi, B, 2020

Analisis: mediante la aplicacion de la amplitud de clase se obtiene una condicion con la cual se
utiliza una semaforizacion, que para la empresa en estudio se califica, el rojo a las variables con

menor promedio, y el verde con un alto promedio.

Tabla 26-3: Regla de decision Comercial Pacheco
COMERCIAL PACHECO

. M. .
Jessica Elizabeth
VARIABLES Guaman \I/_;lljéflo Conejo TOTAL PROMEDIO SEMAFORO

El logo es claro en las
Tiene presencia en
redes sociales 4
(Facebook, Instagram,

otros.)

1 1 1 3 1,00

la plataforma web
contiene material
apropiado de acuerdo 5 4 2 11 3,67

4 1 9 3,00

a la actividad
econoémica

Las imagenes
publicadas tienen 5 4 2 11 3,67
buena resolucion
Contiene imégenes de
los productos que 3 1 2 6 2,00
ofrece la empresa
Las plataformas
digitales son atractivas 3 1 2 6 2,00
para el usuario.
Existe homologacion
entre imagenes y textos 4 3 2 9
publicos en redes
sociales

O @ @ O O @O

3,00
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La escritura contiene
una correcta 5 3 2 10 3,33
ortografia
La informacion
proporcionada permite
identificar a la
empresa
Cuenta con una
correcta distribucion
de imagenes de sus 4 3 1 8 2,67
productos de acuerdo
al lineal

Cuenta con carrito de

En las plataformas
digitales tiene
interactividad para 1 € 1 g 2,33
realizar compras
Los requerimientos de
producto son
atendidos con 8 2 1 6 2,00
prontitud
Maneja interactividad
en las redes sociales
cuando tiene 8 5 1 9 3,00
promociones
Tiene especificaciones
de los productos que 3 2 1 6 2,00
ofrece la empresa
Facilita la descarga de
documentos 1 1 1 3 1,00
electronicos
Es frecuente el uso de
contenido en historias
de redes sociales de los 5 5 1 11 3,67
productos que tiene la
empresa

Cuenta con pagina
Maneja contenido en

Se maneja mediante
cronogramas los
contenidos en redes 2 2 1 5 1,67

sociales
2 3 1 6 2,00
Presta atencion a los
mensajes en 5 4 1 10 3,33
plataformas web
Usa los medios
digitales para 4 3 1 8 2 67
compartir
Dromociones.
El contenido que
maneja en redes
sociales es acorde a la 5 4 1 10 3,33
actividad econémica.

4 4 2 10 3,33
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Las plataformas
digitales son atractivas 4 4 1 9 3,00 O
para el usuario.
Se dedica a cuidar las
necesidades de los 3 3 1 7 2,33
clientes
Contempla al cliente
€on una experiencia 4 5 2 11 3,67 O
positiva
Se concentra en cubrir
las necesidades de los
clientes con productos 1 2 8 6 2,00 ‘
sustitutos
Las plataformas
digitales permiten que
el cliente se sienta 1 5 4 10 3,33 O
seguro ante un ataque
cibernético
Realizado por: Chasi, B, 2020

Analisis: mediante la aplicacion de la regla de decision en la tabla 3-26 se detalla las variables
dirigidas a los tipos de merchandising (visual, de gestién, de seduccion y de fidelizacién) de la
empresa Comercial Pacheco, las cuales se identifican como positivas 0 negativas de acuerdo a la
semaforizacion sefialada en la tabla 3-26 que finalmente guiara en la elaboracion de las estrategias
y tacticas para alcanzar el objetivo de la investigacion. Tomando en cuenta lo anterior, se
identifica que la empresa estd en una condicion media, es decir que sus estrategias son poco

Ilamativas para alcanzar la fidelizacion de los clientes esperada por la empresa

Competencia
Calculo por el método Sturges

Tabla-27-3: Regla Sturges - Clase

N ° CLASES

13300
3

Fuente: (Toro J. & Parra R., 2006)
Realizado por: Chasi, B, 2020

Tabla 28-3: Regla Sturges - Rango

RANGO

B
B
R

4
Fuente: (Toro J. & Parra R., 2006)
Realizado por: Chasi, B, 2020
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Tabla 29-3: Regla Sturges - Amplitud

Fuente: (Toro J. & Parra R., 2006)
Realizado por: Chasi, B, 2020

AMPLITUD DE CLASE

A=

A=R/k

1,33

Tabla 30-3: Regla de Sturges - Regla de decision
REGLA DE D.

1,0

2,33

3,66

2,33
3,66
5,0

Fuente: (Toro J. & Parra R., 2006)
Elaborado por: Chasi, B, 2020

Andlisis: la regla de decision para la competencia va enfocado en diferente direccion porque para
las variables con menor puntuacidn el color de semaforo cambia a verde, ya que, para la empresa

es un aspecto positivo las debilidades de la competencia, al igual que la puntuacién alta

BAJO

MEDIO
ALTO

O
@

representada por el color rojo que para organizacion simboliza una amenaza.

Tabla 31-3: Regla de decision - Frevi

Tiene presencia en
redes sociales
(Facebook, Instagram,
otros.)

Tiene pagina web

la plataforma web
contiene material
apropiado de acuerdo
a la actividad
econdmica
Las iméagenes
publicadas tienen

buena resolucién

Contiene iméagenes de
los productos que
ofrece la empresa

Las plataformas
digitales son atractivas
para el usuario.

Existe homologacion

entre imagenes y textos
publicos en redes
sociales

Jessica
Guaman

M
Laura
Vallejo

3

TOTAL PROMEDIO SEMAFORO

Elizabeth
Conejo
2 10
1 6
1 5
2 10
2 9
2 9
2 8
2 9
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3,33

2,00

1,67

3,38

3,00

3,00

2,67

3,00

FREVI

VARIABLES
El logo es claro en las 5
plataformas web

O
@)

O O O O O



La escritura contiene
una correcta 4 3 2 9 3,00
ortografia
La informacion
proporcionada permite
identificar a la
empresa
Cuenta con una
correcta distribucion
de imagenes de sus 4 3 1 8 2,67
productos de acuerdo
al lineal

compras

En las plataformas
digitales tiene
interactividad para
realizar compras
Los requerimientos de

producto son 2 3 1 6 200
atendidos con '
prontitud
Maneja interactividad
en las redes sociales
cuando tiene
promociones
Tiene especificaciones
de los productos que 4 2 1 7 2,33

4 3 2 9 3,00

3 2 1 6 2,00

2 3 1 6 2,00

ofrece la empresa

Facilita la descarga de
documentos 3 2 2 7 2,33
electronicos
Es frecuente el uso de
contenido en historias
de redes sociales de los 3 3 1 7 2,33
productos que tiene la
empresa

web
Maneja cont(_anldo en 3 2 1 6 2,00
redes sociales

Se maneja mediante
cronogramas los
contenidos en redes
sociales
3 3 1 7 2,33
Presta atencion a los
mensajes en 3 2 1 6 2,00
plataformas web
Usa los medios
digitales para

2 2 1 5 1,67

- 4 2 1 7 2,33
compartir
promociones.
El contenido que
maneja en redes 2 2 1 5 167

sociales es acorde a la
actividad econdmica.
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Las plataformas
digitales son atractivas 3 4 1 8 2,67
para el usuario.
Se dedica a cuidar las
necesidades de los 3 4 1 8 2,67
clientes
Contempla al cliente
€on una experiencia 3 4 2 9 3,00
positiva
Se concentra en cubrir
las necesidades de los
clientes con productos
sustitutos
Las plataformas
digitales permiten que
el cliente se sienta 3 2 4 9 3,00 O
seguro ante un ataque
cibernético
3 3 2 219 243 O

Realizado por: Chasi, B, 2020

O O O O

2 2 g 7 2,33

Analisis: Frevi como primer competidor de acuerdo a la puntacion y semaforizacion se encuentra
en un punto poco considerable porque en muchos aspectos no sobresale en su puntuacion.

Tabla 32-3: Regla de decision Mega Chimg

. M. .
VARIABLES Jessica ) pira  ENZAEroraAl  PROMEDIO  SEMAFORO
Guaman - Conejo
Vallejo
El logo es claro en las 5 2 11 3,67
plataformas web
5 5 5 15 5,00
la plataforma web
contiene material
apropiado de acuerdo 5 5 5 15 5,00
a la actividad
econémica
Las imagenes
publicadas tienen 4 4 3 11 3,67

buena resolucién
Contiene imagenes de
los productos que 4 4 4 12 4,00

ofrece la empresa

Las plataformas

digitales son atractivas 3 4 3 10 3,33
para el usuario.

Existe homologacion
entre imagenes y textos
publicos en redes
sociales

La escritura contiene
una correcta 4 3 4 11 3,67
ortografia

La informacion
proporcionada permite
identificar a la
empresa

4 5 5 14 4,67

@ ¢ @6 O 6 & & 00

4 3 4 11 3,67
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Cuenta con una

correcta distribucion

de imagenes de sus 5 5 5 15 5,00
productos de acuerdo

al lineal

S S I N T
compras

En las plataformas
digitales tiene
interactividad para
realizar compras

Los requerimientos de
producto son
atendidos con
prontitud

Maneja interactividad
en las redes sociales
cuando tiene
promociones

Tiene especificaciones
de los productos que 5 5 5 15 5,00
ofrece la empresa

Facilita la descarga de

documentos 5 5 5 15 5,00
electronicos

4 g g 10 <88

3 3 3 9 3,00

5 5 5 15 5,00

Es frecuente el uso de
contenido en historias
de redes sociales de los 4 3 3 10 3,33
productos que tiene la

web
Maneja c_ontenldo en 5 5 5 15 5,00
redes sociales

Se maneja mediante
cronogramas los
contenidos en redes
sociales

4 3 3 10 3,33
Presta atencion a los
mensajes en 3 4 1 8 2,67
plataformas web
Usa los medios
digitales para

4 3 2 9 3,00

- 5 5 4 14 4,67
compartir
promociones.
El contenido que
maneja en redes 5 5 5 15 500

sociales es acorde a la
actividad econémica.
Las plataformas
digitales son atractivas 4 3 3 10 3,33
para el usuario.

Se dedica a cuidar las

necesidades de los 3 4 1 8 2,67
clientes

Contempla al cliente

con una experiencia 3 4 2 9 3,00
positiva
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Se concentra en cubrir

las necesidades de los

clientes con productos g g 2 2 S O
sustitutos

Las plataformas

digitales permiten que

el cliente se sienta S S 4 10 3,33 O
seguro ante un ataque

cibernético

TOTAL 4 4 4 335 3,98 (@)

Realizado por: Chasi, B, 2020

Analisis: Mega Chimg como segundo competidor es una empresa que ha sabido utilizar
herramientas de merchandising a su favor, tiene aspectos que si sobresalen frente a la organizacion

de estudio mediante los cuatro enfoques de merchandising

Tabla 33-3: Regla de decisién Fermacol

Jessica ’ Elizabeth

VARIABLES Laura : TOTAL PROMEDIO SEMAFORO
Guaman Conejo
Vallejo
El logo es claro en las
plataformas web § § 8 . <0 O
Tiene presencia en redes
sociales (Facebook, 4 3 4 11 3,67
Instagram, otros.)
5 5 5 15 5,00
la plataforma web
contlene material 3 4 3 10 3,33
apropiado de acuerdo a
la actividad econémica
ITas INEGEES publlcz?@as 3 4 2 9 3,00
tienen buena resolucién
Contiene imagenes de los
productos que ofrece la 3 4 4 11 3,67
empresa
Las plataformas digitales
son atractivas para el 3 3 2 8 2,67
usuario.
Existe homologacion
entre imagenes y textos 4 3 2 9 3,00

publicos en redes sociales
una correcta ortografia

La informacion

proporcionada permite 5 5 4 14 4,67
identificar a la empresa

Cuenta con una correcta

distribucion de imagenes 2 3

de sus productos de
acuerdo al lineal

compras

En las plataformas
digitales tiene
interactividad para
realizar compras

1 6 2,00

@ 0 0 @O O €0 O 00

4 4 5 13 4,33
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Los requerimientos de

producto son atendidos 4 3 1 8 2,67
con prontitud

Maneja interactividad en

las redes sociales cuando 4 4 5 13 4,33
tiene promociones

Tiene especificaciones de

los productos que ofrece 3 5 1 9 3,00
la empresa

Facilita la descarga de

. 3 4 3 10 3,33
documentos electronicos

Es frecuente el uso de

contenido en historias de

redes sociales de los 3 4 1 8 2,67
productos que tiene la

3 3 1 7 2,33

Maneja contenido en 3 4 1 8 2,67
redes sociales

Se maneja mediante
cronogramas los
contenidos en redes
sociales

3 4 2 9 3,00
Presta atencién a los
mensajes en plataformas 4 3 1 8 2,67
web
Usa los medios digitales
para compartir 4 3 1 8 2,67
promociones.
El contenido que maneja
en redes sociales es
acorde a la actividad
econémica.
Las plataformas digitales
son atractivas para el 3 4 1 8 2,67
usuario.
Se dedica a cuidar las
necesidades de los 4 3 1 8 2,67
clientes
Contemplg al f:llentg con 3 3 2 8 2,67
una experiencia positiva
Se concentra en cubrir
las necesidades de los
clientes con productos
sustitutos
Las plataformas digitales
permiten que el cliente se
sienta seguro ante un
ataque cibernético

3 3 2 276 3,07

3 3 1 7 2,33

4 2 1 7 2,33

O OO0 O O O 00O O 00 O OO0 e O

8 2 3 8 2,67

4 3 4 11 3,67

O @

Realizado por: Chasi, B, 2020
Analisis: Fermacol como tercer competidor, es una empresa que no ha trabajado sus estrategias

de merchandising, que, aunque mantienen una pagina web no maneja mucho contenido en sus

plataformas digitales.
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Tabla 34-3: Regla de decision Mega Kywi

. M. .
Jessica Elizabeth
VARIABLES Guamén \I/_:ILIjerfo Conejo TOTAL PROMEDIO SEMAFORO

El logo es claro en las
plataformas web 4 . 2 1 3,67 @
Tiene presencia en

redes sociales
(Facebook, Instagram,

4 4 4 12 4,00
la plataforma web
contiene material
apropiado de acuerdo 5 5 5 15 5,00
a la actividad
econdmica
Las imagenes
publicadas tienen 5 4 5 14 4,67
buena resolucion
Contiene imagenes de
los productos que 5 4 4 13 4,33
ofrece la empresa
Las plataformas
digitales son atractivas 5 4 4 13 4,33
para el usuario.
Existe homologacion
entre imagenes y textos
publicos en redes
sociales
La escritura contiene
una correcta 5 5 5 15 5,00

3 S5 5 13 4,33

5 4 5 14 4,67

ortografia

La informacién
proporcionada permite
identificar a la

3 4 5 12 4,00

Cuenta con una

correcta distribucion

de imégenes de sus 5 4 5 14 4,67
productos de acuerdo
al lineal

Cuenta con carrito de
compras

En las plataformas
digitales tiene
interactividad para
realizar compras

Los requerimientos de
producto son
atendidos con
prontitud

Maneja interactividad
en las redes sociales
cuando tiene
promociones

3 4 5 12 4,00

4 4 4 12 4,00

3 5 4 12 4,00

2 4 5 11 3,67
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Tiene especificaciones

de los productos que 3 5 4 12 4,00
ofrece la empresa

Facilita la descarga de

documentos 2 4 4 10 3,33
electronicos

Es frecuente el uso de
contenido en historias
de redes sociales de los 5 4 5 14 4,67
productos que tiene la

web :
redes sociales

Se maneja mediante
cronogramas los
contenidos en redes
sociales

5 4 5 14 4,67
Presta atencion a los
mensajes en 5 4 4 13 4,33
plataformas web
Usa los medios
digitales para

2 4 5 11 3,67

L 4 3 4 11 3,67
compartir
promociones.
El contenido que
maneja en redes 3 5 3 11 367

sociales es acorde a la
actividad econémica.
Las plataformas
digitales son atractivas 4 5 3 12 4,00
para el usuario.

Se dedica a cuidar las

necesidades de los 4 3 1 8 2,67
clientes

Contempla al cliente

con una experiencia 5 3 2 10 3,33
positiva

Se concentra en cubrir
las necesidades de los
clientes con productos
sustitutos

Las plataformas
digitales permiten que
el cliente se sienta 1 5 4 10 3,33
seguro ante un ataque

cibernético

TOTAL 4 4 4 367 4,08 (@)

Realizado por: Chasi, B, 2020

@ O & 6 & & 0060 06 0606 ¢ O o

5 4 3 12 4,00

O

Andlisis: Mega Kywi es el cuarto y altimo competidor, que al ser una empresa con mayor
participacion en el mercado y més afios de experiencia ha enfocado bien sus estrategias y ha

utilizado sus herramientas de una forma adecuada que le hace un fuerte competidor.

76



Matriz de perfil competitivo

Tabla 35-3: Matriz del perfil competitivo

Competidor 1 Competidor 2 Competidor 3
Comercial Pacheco

Frevi Mega Chimg Fermacol
Factores Pes Calificac Peso Calificac  Peso Calificac  Peso Calificac  Peso
claves 0 ion pondera i6n pondera i6n pondera i6n pondera
do do do do
Participacio [y 4 0,8 3 0,6 2 04 3 0,6
nenel
mercado
Productos 0,3 3 0,9 4 1,2 3 0,9 3 0,9
de calidad
Reconocimi 0,2 3 0,75 4 1 3 0,75 2 0,5
ento de la 5
marca
Calidad del 0,1 4 0,20 3 0,45 4 0,6 3 0,45
producto 5
0,1 3 0,12 3 0,3 2 0,2 2 0,4

Lealtad del
cliente
_ 1 2,67 3,55 2,85 2,85

Realizado por: Chasi, B, 2020

Andlisis: en los resultados obtenidos de la matriz de perfil competitivo la empresa Comercial
Pacheco sefiala que si cuenta con algunos aspectos positivos frente a su competencia asi como
otros que no favorecen su participacion en el mercado y el reconocimiento de la marca, es por eso
gue se recomienda mejorar mediante el desarrollo de estrategias de merchandising su imagen
como marca y empresa, ademas la implementacién de publicidad en medios virtuales que mejore

la fidelizacion de sus clientes.

Estrategias
Obijetivo 1: merchandising visual (MV)

Tabla 36-3: Et.1- O.MV. Manual de Marca
Estrategia N ° 01: Manual de Marca

Descripcién Desarrollar un manual de marca con isologo, codigo cromético,
tipografia, versiones en negro y gris, asi como sus aplicaciones y
areas de reserva de la marca.

Objetivo Generar un disefio de marca que permita identificar a la empresa
dentro y fuera del sector.

Responsable Gerente

Tactica Mediante la aplicacion en uniformes, utiles de oficina, tarjetas
de presentacion, gafetes de identificacion, entre otros.

Frecuencia Una vez o cuando sea necesario refrescar la marca

Presupuesto $400,00

Realizado por: Chasi, B, 2020

Desarrollo de la estrategia
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Tabla 37-3: Estrategia 1

MANUAL DE MARCA “COMERCIAL PACHECO”

Composicion del Isologo:

El logotipo se conforma de dos partes secuenciales: isotipo y logotipo. En
ninguna situacion se podra utilizar de forma separada

Codigo Cromético: Para el reconocimiento de la marca se trabaja siempre con c6digos de color. La
composicion técnica de los colores que se especifica en este manual debe ser
siempre respetada para la correcta reproduccion de los colores corporativos

Version de negroy La identidad de marca permite su aplicacion en escala de grises y/o sobre un

griseados: fondo negro en caso de utilizar impresién monocromatica tramada

Tipografia La tipografia institucional, signo identificador de Comercial Pacheco, pertenece
a la familia Audiowide. Como tipografia complementaria debera utilizarse la
familia Times New Roman, esto en caso de escribir carta

Area de reserva Alrededor de la marca debe respetarse un area segura que impedira la invasion
de otros elementos de disefio sobre la marca.

La marca se usara como sello de uniformes, en papeleria de oficina, sobres de
entrega, y otros materiales que la empresa use para entregas como cintas
adhesivas y cartones.

Realizado por: Chasi, B., 2020

Analisis: en la tabla 3-36 se detalla mediante una breve descripcion los componentes
que contiene el manual de marca.

Tabla 38-3: Manual de marca grafico

MANUAL DE MARCA “COMERCIAL PACHECO”

Composicion del Isologo: Codigo cromatico
. R: 147 G: 39 B: 143
M S R: 151 G: 148 B: 155
PACHECO
ONSTRUYENDO TUS SUENOS . R: 7 G 7 B:7

Version de negro y griseados: Tipografia

. 1

OMERCIAL
PACHECO stuvwixzy1234567890(; @$%&: ¢? /*)

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXY Zabcdefghijklmnopgr
ONSTRUYENDO TUS SUENOS

ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXYZabcdefghijklmnopgr
stuvwixzy1234567890(j @$%&: ¢? I*)
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXY Zabcdefghijkimnopqgr
stuvwxzy1234567890(i @$%&: ¢? I*)
ABCDEFGHIJKLMNOPQRSTUVWXY Zabcdefghijklmnopqgr
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stuvwixzy1234567890(j @$%&: ¢? /%)

Area de reserva
0.60 cm bordes derecho e izquierdo

0,50 cm bordes inferior y superior

Realizado por: Chasi, B., 2020

Anélisis: en la tabla 3-37 se detalla mediante graficos los componentes que contiene el
manual de marca.

Aplicaciones de la marca

Figura 4-3. Usos de la marca - uniformes
Realizado por: Chasi, B., 2020
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Diego Palate
C1 1804214508
OPERTATIVO

COMERCIAL PACHECO

Figura 5-3. Usos de la marca — credenciales de identificacion
Realizado por: Chasi, B., 2020

COMERCIAL PACHECO
CONSTRUYENDO TUS SUENOS

VENTA AL MAYOR Y MENOR DE
somos distribuidores d

PRODUCTOS DE CONSTRUCCION

pai

Y o Otmnitls peons GIEED woucE womce e noco fy S et

Figura6-3-. Tarjetas de presentacion
Realizado por: Chasi, B., 2020
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_.-_n_.._ fur. D G v ko A

PACHECO Tl {0y 201 $971 Cal- SRR 250
— lwrbeet Corscial Pachera™

CERTIFICADO

Ambata, 08 de nowiermbre ce 2015

=ar medio de la presents yo, Wikan Fabidn Facheco Salazar en calicad de Propietario de la
empresa *Comercial Pacheco® certifico gue la Sr. Luis Dasid Guinfls Chamba portadora de la CI.

180442527-8, ha trabajado en la empresa a la que representa, aprosmadamente un afio,
tiernpo en &l cual ka demostrado ser ura persona honesta, sera, honorable, responsable,

culdadosa en s trabajo. Desconazeo hechos o crcunstandas gue desdigan de este
comportamiento.

3 tode cuanto puedo certificar en hanor a la verdad, pudiendo el interesaco hacer vso del
presente dooumento en lo gue estimare convendenite.

AtEntarmenkie:

Sr. Wilscn Fahidn Pacheco Salazar
CJ. N 180370900-3

Figura 7-3. Papeleria
Realizado por: Chasi, B., 2020
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Anadlisis eye tracking

Célculos y resultados-eyetracking

Tabla 39-3: Analisis EYE- TRACKING

MAPA DE CALOR PUNTOS DE INTERES

o oL

‘ 10
FACH ZCO

y (&1}
ST YENDC JS SUENOS
ONS ’I&E NDO TUS SUENOS

PACHECO

»
FACH:CO PACHI: ¢

51, (ENDL JS SUENOS ONSTRUYENDO TUS SUENOS

Realizado por: Chasi, B., 2020

Resultados obtenidos Eye-tracking
e Laprimeraimagen que el individuo observo muestra una mayor fijacion en el nombre de

la marca, en cuanto a su recorrido visual se concentra en la palabra comercial.

En cuanto a la segunda imagen el recorrido visual demuestra una mayor fijacion el techo

de la marca que se forma como seguridad, la seguridad que tienen dentro de una casa.

La tercera imagen que fue visualizado por el sujeto de estudio tuvo un mayor grado de

atencion, en la letra capital “C” que impacta en la marca.
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Tabla 40-3: Et.2- O.MV. Escaparates
Estrategia N °:

Implementacion de escaparates

Generar impacto visual que incentive la compra del cliente
shopper y fidelice al cliente buyer.

Gerencia

Disefiar un escaparate acorde a la actividad de la empresa que
facilite la visibilidad de los productos que no tengan mayor
rotacion de venta.

Semanal

$72000

Realizado por:: Chasi, B., 2020

Desarrollo

Figura 8-3. Escaparate
Realizado por: Chasi, B., 2020
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Tabla 41-3: Et.3- O.MV. Vinilos

Estrategia N ° 03:

Vinilos informativos de bioseguridad

Proporcionar al cliente buyer un estado de seguridad ante los
peligros de la pandemia

Gerencia

Implementar un camino de vinilo que proporcione informacién
sobre mantener la distancia para evitar la propagacion del virus

Mensual

$120,00

Realizado por: Chasi, B., 2020

Desarrollo

MANTENGA
LA DISTANCIA

Figura 9-3. Vinilos informativos
Realizado por: Chasi, B., 2020
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Obijetivo 2: merchandising de gestién (MG)
Tabla 42-3: Et.4- O.MG. Organigrama funcional

Estrategia N ° 04:

Descripci Distribucion interna de la empresa

Objetivo Elaborar un organigrama empresarial que distinga las funciones
de cada departamento, sus responsabilidades y

Responsable Gerencia

Tactica Disefiar un escaparate acorde a la actividad de la empresa que

facilite la visibilidad de los productos que no tengan mayor
rotacion de venta.

Frecuencia Semanal

Presupuesto Sin valor
Realizado por: Chasi, B., 2020

Desarrollo

Gerente

propietario Administradora

Dto. Operativo y

Dto. Financiero Dto. Comercial o Dto. de RR.HH.
Logistica

Contable Inventario y Recepc.lon de Néminas

bodega pedidos
. Adquisiciones y

Tesoreria . Despacho Pagos

pedidos
J J

Ventas Mantenimiento

Transporte

Gréfico 21-3.0rganigrama funcional
Realizado por: Chasi, B., 2020
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Tabla 43-3: Et.5- O.MG. Exhibidores

Estrategia N ° 05:

Descripcion Implementacion de exhibidores verticales para la distribucion de
productos de acuerdo al lineal.

Objetivo Distribuir la familia de productos de acuerdo al lineal tomando
en cuenta que la permanencia y el recorrido del cliente estimula
a la compra por impulso.

Responsable Gerencia

Tactica Colocar estanterias que generen mayor visibilidad de los
productos, asi como la facilidad de recorrido.
Semancl
$180,00 c/u — Total $1080,00

Realizado por:: Chasi, B., 2020

Desarrollo

‘ .
=
Q‘%?_G_‘c“‘r“ N

Figura 10-3. Exhibidores
Realizado por: Chasi, B., 2020

86



Obijetivo 3: merchandising de seduccion (MS)

Tabla 44-3. Et. 6 — O.MS. lluminacion
Estrategia N ° 06

Instalacion de mejor iluminacion en el establecimiento en puntos estratégicos

Mejorara la iluminacion en el punto de venta de acuerdo a la necesidad del
espacio y el producto.

Gerencia
Colocar luces led en tonos claros que ayude a la atraccion de los productos.
Semestral

$30,00
Realizado por: Chasi, B., 2020

Desarrollo:

Figura 11-3. lluminacion
Realizado por: Chasi, B., 2020
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Tabla 45-3: Et. 7 — O3.MS. Aroma
Estrategia N ° 07

El aroma intensifica los sentidos y ayuda a persuadir en la mente del
consumidor.

Persuadir en la mente del consumidor generando estimulos de compra por
impulso.

Gerencia

Instalar aromatizantes automaticos con olores madorosos en diferentes puntos
del establecimiento para neutralizar los fuertes olores que provocan ciertos
productos

Permanente
$25,00 c/u

Realizado por: Chasi, B., 2020

Desarrollo:

Figura 12-3: Aromatizantes
Realizado por: Chasi, B., 2020

Figu ra 13-3. Aromas madorosos
Realizado por: Chasi, B., 2020
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Tabla 46-3: Et. 8 — O.MS. lluminacion Musica

Estrategia N ° 08

Descripcion Seleccidn de playlist con larga duracion para que no provoque cortes y

silencios inesperados

Objetivo Dinamizar el ambiente con musica adecuada donde el cliente tenga armonia e
incremente el tiempo de estancia en el establecimiento

Responsable Gerencia

Téctica Instalar parlantes aéreos de un tamafio no extravagante que reproduzca musica
en todo el dia sin cortes ni interrupciones.

Frecuencia Diario

Presupuesto $1200,00 c/u

Realizado por: Chasi, B., 2020

Desarrollo:

—

Figura 14-3. Equipo de audio
Realizado por: Chasi, B., 2020



Obijetivo 4: merchandising de fidelizacién (MF)

Tabla 47-3: Et.9- O.MF. Catalogo virtual
Estrategia N ° 09:
Descripcion

Objetivo

Responsable
Téactica

Frecuencia

Presupuesto
Realizado por: Chasi, B., 2020

Desarrollo:

N

A\

Figura 15-3. Catalogo virtual
Realizado por: Chasi, B., 2020
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Tabla 48-3: Et.10- O.MF. Tarjetas de afiliacion
Estrategia N ° 10:

Descripcion Afiliacion de clientes con mayor numero de compras

Objetivo Generar confianza y exclusividad a consumidores que tengan
mayor permanencia como cliente de la empresa promocionando
beneficios Gnicos para un grupo selecto.

Responsable Gerencia

Tactica Disefiar una tarjeta de descuentos exclusivos para un nimero
limitado de clientes que sean fieles a la marca

Mensual
35000

Realizado por: Chasi, B., 2020

Desarrollo

el
OMERCLAL
ACHECO
Lt LT

Vg

Juan Lopez 009834l

Figura 16-3. Tarjeta V.I.P.
Realizado por: Chasi, B., 2020

91



Estrategias digitales

Tabla 49-3: Et. 11. Pagina web

ESTRATEGIAN ° 11

Objetivo Fidelizar a los clientes a través de una

plataforma web que permita atender sus

requerimientos.

Descripcion Implementar una pagina web, donde el cliente
pueda conocer los productos y servicios que

brinda la empresa

Tactica Desarrollar una pagina web que sea agradable
al cliente y permita interactuar con sus
necesidades.

Responsable Gerente

Costo $500,00 Honorarios del desarrollador
$ 70,25 precio del dominio web

Realizado por: Chasi, B., 2020

Desarrollo

Entregas a domicilio

R 10 e 10 0

Comercial Pacheco

us suerios

Productos

Matarkoles de construccién

Figural7-3. Pagina web
Realizado por: Chasi, B., 2020
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Tabla 50-3: Et.12 de Publicidad digital

ESTRATEGIAN ° 12

Objetivo Publicar contenido en la pagina oficial de

Facebook de la empresa.

Descripcion Agregar contenido de las promociones,
productos y servicios que la empresa ofrece.

Tactica Publicar contenido dos veces por semana
Responsable Gerente

Realizado por: Chasi, B., 2020

“ | e | B3 @ Comercial *Pacheco” - Inicio. x |+ - X
< C @ https;//www.facebook.com/Comercial-Pacheco-2073476596074014/ * 0 @ :
i Aplicaciones [ SenviciosenLinea &l (692 no leidos) - vc.. Nueva carpeta  # Google Académico G Google Books

- £ l Comercial "Pacheco” Q @4 vanessa Inicio  Crear &

JUEGOS INSTANTANEOS MAS

bl &

Pagina Bandeja de Notificaciones Estadisticas Herramienta Centro de an. Mas + Configuracion @ Ayuda +

anuncios para obiener resultados y llegar a

¥ ¢ més personas. S TUS JUEGOS MAS
s
&
TUS PAGINAS

Tt Comercial "Pacheco”

Comercial

CONTACTOS
"Pacheco” ’
Crear nombre de usuario a William Santiago Borj. .
de la pagina

= - : - — @ Livinton Martinez .
Inicio
W Tegustav X\ Siguiendo~v = A Compartir =+« + Agregar un botén @ Ely QuisiGiifia

Publicaciones

Empleos @ Wilson Efrain Tis... 23 min

Crear B Live [ Evento B offer & Job O Alin no tiene calificacion
Eventos a Veronica Calderon .
Erini= Invita a amigos a que indiquen que les gusta tu pagina CONVERSACIONES EN GRUPO
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Figura 18-3. Contenido en Facebook
Elaborado por: Chasi, B., 2020

En la propuesta se establecieron cuatro objetivos los cuales conforman los tipos de merchandising,

estas conllevan estrategias y tacticas, lo que se sefiala a continuacion.
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Tabla 51-3: Tabla resumen estrategias
Objetivo # de | Téctica

estrategias
0O2: merchandising de
Gestion
0O3: merchandising de
seduccion
O4: merchandising de
fidelizacion
Realizado por: Chasi, B., 2020

Meétricas para medir la efectividad de los objetivos

(Dominguez & Mufioz, 2010) menciona que el merchandising va a tratar de vender un producto

en el lugar adecuado, en el momento oportuno, al mejor precio y en la mayor cantidad posible.

Las diferentes métricas del merchandising van a permitir gestionarlo y controlarlo.

Los resultados de estas métricas deben ser ponderadas en funcion del producto.

El comportamiento del cliente va a variar segin los lineales y los productos a los que se enfrente.

Las principales métricas de merchandising son tres:

Indice de circulacion =

Indice de atraccion =

indice de circulacion: esta métrica va a medir el nimero de personas que pasan por un
lineal determinado. Se va a expresar en porcentaje. (Dominguez & Mufioz, 2010)

indice de atraccion: va a medir a los clientes que para en un lineal determinado sobre los
gue pasan por él. Se va a expresar en porcentaje. (Dominguez & Mufioz, 2010)

indice de compra: va a medir los clientes que finalmente compran sobre los que paran en

el lineal. Se va a expresar en porcentaje. (Dominguez & Mufioz, 2010)

cliente que pasa por el lineal o expositor

Clientes que entran en la tienda

Cliente que paran por el lineal o expositor

Clientes que pasan por el lineal

Cliente que compran o expositor

Indice d =
nidice ae compra Clientes que paran en el lineal
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Andlisis: de acuerdo a lo sefialado en las métricas del merchandising se estipula tres principales,

indice de circulacidn, indice de atraccion e indice de compra las cuales permitira medir el alcance

de los objetivos y la factibilidad de las estrategias planteadas.

Plan de contingencia

Tabla 52-3: Plan de contingencia

Vinilos informativos
de bioseguridad

Organigrama
funcional

Exhibidores
lluminacidn

El espacio para la
ubicacion de
escaparates puede
provocar una
reduccion del espacio
para el transito

La pandemia
terminara y los
anuncios de
distanciamiento e
informativos pueden
ya no ser Utiles

Se puede limitar
ciertas actividades a
un solo departamento

La nula experiencia en
perchar los
exhibidores puede
generar baja rotacion
de productos

Por disminuir costos
puede complicar el
uso de mejor
iluminacion

Los aromatizantes
combinado con los
aromas de los
productos de la
ferreteria podria
provocar una
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Usar escaparates
moviles para
mejorar el espacio
interno

Usar vinilos no solo
de bioseguridad
sino también con
otras leyendas que
Se pueda usar en
otras ocasiones

Modificar y analizar
las funciones de los
departamentos
frecuentemente

Analizar la rotacion
de las lineas de
productos previo a
su instalacién en las
perchas

Ubicar iluminacion
con mas watts en
espacios con menor
visibilidad y con
menos potencia en
los lugares mas
abiertos a la luz

Renovar el aroma
con uno similar al
gue proporciono la
investigacion

ESTRATEGIA ANALISIS ALTERNATIVA | ESTRATEGIA

Desarrollar
escaparates que se
puedan movilizar
para su facil manejo

Disefiar vinilos con
diferentes figuras y
estilos que aporten
vitalidad al
establecimiento

Realizar un analisis
frecuente del
desarrollo de las
actividades de los
departamentos

Capacitar al
personal sobre el
lineal y la forma de
perchar para
incrementar las
ventas

Instalar focos led
blancos en los
espacios cerrados
que tiene menos
iluminacion.

Probar con
diferentes
fragancias hasta
encontrar un aroma
que se compacte



Musica

Catalogo virtual

Tarjeta de afiliacion

Pagina web

Publicidad digital

Realizado por: Chasi, B., 2020

fragancia
desagradable

La musica puede ser
aburrida y generar
brechas en lo esperado
con lo generado

La accion en las
plataformas virtuales
puede ser bastante
complicada ya que si
no se tiene actividad
en la pagina no
existiran usuarios que
visiten los sitios web

La generacion de la
tarjeta provoca
incrementar costos,
por lo que no se
considera relevante el
uso de la misma

El desarrollo de la
pagina web provoca
inversion a largo
plazo que puede ser
considerada como un
gasto

La publicidad digital a
corto plazo puede ser
atractivo desarrollar,
pero mantener
actualizada la
informacién requiere
mucho trabajo y
responsabilidad
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Realizar un conteo
rapido entre los
clientes para
conocer cuan
satisfactoria es la
masica que esta de
fondo en el
establecimiento

Imprimir los
catélogos
incrementando
marcas

Generar tarjetas
virtuales mediante
aplicaciones o
pagina web

Pagar un portal que
permita el disefio y
administracion de la
pagina de forma
que se pueda
renovar las
membresias

apoyarse de
publicidad pagada
dentro de las
principales redes
sociales 0 motores
de bdsqueda.

con los olores de la
ferreteria

Renovar
frecuentemente la
lista de
reproduccion para
no causar
aburrimiento en el
punto de venta.

Desarrollar un
catélogo fisico que
permita entregar a
los clientes estrella
de la empresa.

Desarrollar
suscripciones
mediante los sitios
web y aplicaciones

Contratar portales
de paginas web que
sean féciles de usar
de administrar

Contratar espacios
en redes sociales
que incremente la
aparicion en
espacios virtuales o
en las principales
busquedas en
internar



Tabla 53-3: Plan operativo anual

Plan operativo anual

PLAN OPERATIVO ANUAL 2020 - 2021

=SYIRENIECIES OBJETIVOS

Manual de
marca

Escaparates

Generar un
disefio de
marca que
permita
identificar a
la empresa
dentro y fuera
del sector.

Generar
impacto
visual que
incentive la
compra del
cliente
shopper y
fidelice al
cliente buyer.

METAS

Generar
reconoci
miento
de la
marca

Increme
ntar la
atraccion
del
cliente
shopper
y la
fidelidad
con el
cliente
buyer

RESPONSABLE

Sr. Wilson
Pacheco

Sr. Wilson
Pacheco

PRESUPESTO

$400,00

$720,00

ALCANCE

Cantén
Ambato

Canton
Ambato
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FRECUENCIA

Una vez o
cuando sea
necesario
refrescar la
marca

Anual

CRONOGRAMA

|
TRIMESTRE

Analisis de
los
componentes
para el
manual de
marca

Seleccion del
disefio y
fabricacion de
los
escaparates

1
TRIMESTRE

Desarrollo
del manual
de marca

Ubicacion e
instalacion
de productos
en los
escaparates

1
TRIMESTRE

Ampliacion
de la marca
en puntos
estratégicos
de la
empresa

Andlisis y
reingenieria
de la
ubicacion de
escaparates y
productos.

1\
TRIMESTR
E

Analisis
de la
escala de
reconocim
iento de la
marca

Programa
cion de
promocio
nesy
publicidad
por fin de
afio



Organigrama

funcional

Exhibidores

Proporcionar
al cliente
buyer un
estado de
seguridad
ante los
peligros de la
pandemia

Elaborar un
organigrama
empresarial
que distinga
las funciones
de cada
departamento
, SUS
responsabilid
ades 'y
Distribuir la
familia de
productos de
acuerdo al
lineal
tomando en
cuenta que la
permanencia
y el recorrido
del cliente
estimula a la
compra por
impulso.

Generar
un

estado de

segurida
dy
armonia
a los
clientes
dentro
del
estableci
miento

Rectifica
rla
organiza
cion
interna
de la
empresa

Increme
ntar la
fidelidad
de los
clientes
proporci
onando
producto
S
necesari
0S.

Sr. Wilson
Pacheco

Sr. Wilson
Pacheco

Sr. Wilson
Pacheco

$120,00

Sin valor

$ 180,00 c/u
(seis
exhibidores)
Total
$1080,00

Canton De acuerdo la
Ambato necesidad
Canton

Ambato Semestral
Canton

Ambato ——
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Disefios y ubicacion de

vinilos en el piso

Elaboracion y
corresponsabil
izar los
departamentos
seglin sus
funciones

Elaboracion o
adquisicion de
exhibidores y
designacion
de bodegas

Primer
reporte y
analisis de
las
funciones
por
departament
0

Redisefio
del zonal en
el espacio
del
establecimie
nto para la
ubicacion de
los
exhibidores
consur

Analisis, redisefio y
reubicacién de vinilos

Redisefio de
funciones
segln los
departament
os de
acuerdo a la
necesidad

Andlisis y
reingenieria
del lineal
para los
exhibidores

Designaci
on de
responsabi
lidades
para cada
departame
nto

Introducci
on de
material
P.O.P
para
mejorar
las ventas
por
temporada



lluminacién

Mejoraré la
iluminacion
en el punto
de venta de
acuerdo a la
necesidad del
espacio y el
producto.

Persuadir en
la mente del
consumidor
generando
estimulos de
compra por
impulso.

Dinamizar el
ambiente con
musica
adecuada
donde el
cliente tenga
armonia e
incremente el
tiempo de
estancia en el
establecimien
to

Mejorar
la
visibilida
d de los
producto
sen
perchas
y en
espacio

Recordar
en la
mente
del
consumi
dor para
fidelizar
al cliente

Atraer al
cliente
mediante
un
estado de
armonia
en el
punto de
emision

Sr. Wilson
Pacheco

Sr. Wilson
Pacheco

Sr. Wilson
Pacheco

$30,00

$25,00

$1.200,00

Cantén
Ambato

Canton
Ambato

Canton
Ambato
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Mensual

Quincenal

Semestral

Instalacion de
la iluminacién
en zonas
estratégicas

Adquisicion e
instalacién de
aromatizantes

Mantenimie
nto de
iluminacion
de acuerdo
la necesidad

Mantenimie
nto de los
aromatizant
es

Adquisicion y ubicacion de

los parlantes

Mantenimiento de
iluminacién de acuerdo la
necesidad

Cambiar
el aroma
si requiere
Analisis del la
impacto del  situacién
aroma sino
mantener
el mismo
aroma,

Mantenimiento de los
parlantes y analisis de la
mdsica para un futuro
cambio de estilo si es
necesario



Catalogo
virtual

Tarjeta VIP

Pagina web

Disefiar un
catalogo con
los
principales
productos y
marcas con
los que la
empresa
trabaja

Generar
confianza y
exclusividad
a
consumidores
que tengan
mayor
permanencia
como cliente
de la empresa
promocionan
do beneficios
Unicos para
un grupo
selecto.

Fidelizar a
los clientes a
través de una
plataforma
web que
permita
atender sus
requerimiento
S.

Proporci
onar
informac
ion de
los
producto
sque la
empresa
ofrece

Proporci
onar
mejores
beneficio
sa
clientes
que han
sido
fieles a
la marca

Consegu
ir mayor
alcance
de
Nnuevos
clientes

<

fidelizar
a clientes
actuales

Sr. Wilson
Pacheco

Sr. Wilson
Pacheco

Sr. Wilson
Pacheco

$70,00

$60,00

$570,25

Cliente
buyer

Cliente
potencial
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Semestral

Mensual

Anual

Disefio del
catalogo y
publicacion
del catalogo
virtual en las
principales
paginas

Anélisis de
clientes AAA
para su
afiliacion a
clientes VIP

Desarrollo de
la pagina web

Reingenieria
del catalogo
CON NUEevVos
productos y
promocione
s

Generacion
de
beneficios
para clientes
VIP

Socializacio
n de
contenidos y
herramienta
s por redes
sociales

Analisis de
un nuevo
catalogo
mejorado
para su
publicacién

Entrega de
primeros
beneficios
para clientes
VIP

Desarrollo
de nuevas
herramientas
de acuerdo a
la necesidad

Publicacio
n de
nuevas
promocio
nes junto
al
catalogo
por
temporada

Estructura
r
promocio
nes de
temporada
para
clientes
VIP



Publicidad
digital

Reallzado por: Chasi, B 2020
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CONCLUSIONES

Se concluye que, mediante la indagacion tedrica y conceptual realizada en libros y
documentos relacionados al tema de estudio, se detalla cuatro tipos de merchandising que
se especifica continuacién: merchandising visual, de gestion, de seduccion y el de
fidelizacidn, considerando gue este Gltimo va enfocado a cumplir la variable dependiente
de la investigacién, la misma que permite fidelizar la cartera de clientes de la empresa
Comercial Pacheco de la ciudad de Ambato.

En la investigacion se realizé el estudio de mercado, la ficha de observacion desarrollada
por el método expertos, la regla de decision (mediante la semaforizacion de la empresa y
la competencia) y la matriz del perfil competitivo; sefialando los principales hallazgos
tenemos: en el estudio de mercado, el 83% de personas encuestadas estan de acuerdo en
la apertura de un autoservicio en la empresa, ademas, en la ficha de observacion por el
método expertos se encontré un porcentaje minimo del 14,41% en aplicacion de
merchandising de fidelizacion, asi como en el merchandising visual, que con el 35,59%
se identifica como un factor poco atendido por la empresa segun la evaluacion de los
expertos, también se valord con la regla de decision mediante la semaforizacion de la
empresa y la competencia encontrando a la empresa en estudio con una puntuacion del
3,33 segln el método Sturges lo que ubica segun la semaforizacion en color amarillo
considerando que solo cuenta con una condicion media frente a sus competidores, ya que
dos de ellos se identificaron en semaforo rojo causando una fuerte amenaza en el
mercado. Por dltimo, en la matriz del perfil competitivo se identifico que la empresa no
alcanzé la lealtad de los clientes ya que, segln la ponderacion sefiala solo el 2, 67 a
diferencia de la competencia que toman el 2,85 y 3,55 en la puntuacion.

Finalmente, se elabor6 la propuesta del plan de merchandising con cuatro objetivos
(visual, de gestion, seduccion y fidelizacién) en el cual se plantea 12 estrategias, 12
tacticas y una persona responsable de cumplir y hacer cumplir con los objetivos, el cual
sera el Sefior Wilson Pacheco gerente propietario de la empresa quien ademas de ser
necesario designara actividades a su personal, asi también como la designacion del
presupuesto anual de $4305,25 y las métricas de merchandising que ayudara a medir el
alcance en la ejecucion del plan de merchandising que fidelice la cartera de clientes en la

empresa Comercial Pacheco de la ciudad de Ambato.
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RECOMENDACIONES

De acuerdo a los resultados obtenidos en la investigacion se plantea las siguientes

recomendaciones para que la empresa alcance el objetivo de fidelizar a su cartera de clientes.

e Se recomienda que se realice una indagacion tedrica conceptual en libros y documentos
relacionados al marketing y merchandising que ayude como herramienta y guia para la
elaboracion de la propuesta.

e Ademas, es importante un diagndstico previo de la empresa usando herramientas tales
como la investigacion de mercado, la ficha de observacién elaborada con el método
expertos, la regla de decisiébn (mediante la semaforizacion de la empresa y la
competencia) y la matriz del perfil competitivo, permitiendo ampliar el conocimiento de
la situacion actual de la empresa.

e En definitiva, se sugiere el desarrollo de estrategias que mejore la fidelizacién de la
cartera de clientes en la empresa, por ejemplo la elaboracion de una pagina web permitira
mantener conectados a los clientes con los productos y servicios que ofrece, ademas la
apertura de la venta al publico mediante el autoservicio que generara nuevas necesidades
para el pablico es decir la aplicacion de puntos estratégicos y zonas de confort como
musica adecuada, aroma agradable, espacios limpios, entre otros, permitiendo que la
permanencia en el punto de venta sea agradable y coémoda para el cliente. Y por Gltimo
mantener el contacto mediante medios digitales como redes sociales y ventas en linea

para el alcance de nuevos clientes y la fidelizacion de los actuales.
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GLOSARIO

Marketing. - es la funcién comercial que identifica las necesidades y los deseos de los clientes,
determina que mercados meta puede atender mejor la organizacion y disefia productos, servicio
y programas apropiados para atender esos mercados. (Loidi, 2020)

Merchandising. - es un vendedor complementario, el mejor compafiero de equipo, puesto que

trabaja todo el afio, permaneciendo 24 horas en el punto de venta, cada dia, en apoyo del vendedor.
(Merino , Parrales, Figueroa Martha, & Alvarez, 2019)

Merchandising visual. - es una herramienta de marketing que gestiona la disposicion y
exhibicion de productos, elementos de publicidad y sefializacion eficiente en el punto de venta,
orientadas a informar, facilitar la eleccion entre productos similares y finalmente seducir al
shopper hacia una marca. (Guso, 2016, pag. 19)

Merchandising de seduccion. - es el que se crea para el consumidor de nueva generacién que
adquiere productos también a través de Internet. Estd basado en promociones sofisticadas,
acciones de venta no directa, con predominio de productos vivos (ecoldgicos, light, alta decision)
y especializados. (Bastos, 2006)

Merchandising de gestion. - es aquel que se refiere a la rentabilidad de los productos, por lo que
comprende la gestion del surtido, el lineal, los estudios de mercado y la animacion del punto de
venta. (Bastos, 2006)

Merchandising de fidelizacion. - busca la satisfaccién total de los clientes, cosiste en cubrir 0
satisfacer una gama de necesidades, ofertando un bien o servicio que aporta un valor afiadido
superior al inicialmente esperado o percibido por el cliente. (Martinez 1., 2005, pag. 179)

Cartera de clientes. - s un grupo selecto de personas con caracteristicas comunes respecto a
ingresos y comportamientos de consumo, que permite a las empresas disefiar y ofrecerles nuevas

oportunidades de negocio. (Orellana, 2020)
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