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RESUMEN

El presente trabajo de titulacion tuvo como objetivo Disefiar un Plan de Merchandising para
incrementar la rentabilidad de la microempresa Confecciones Julian Ramiro, del cantén Guano
provincia de Chimborazo. Debido a que existe una gran variedad de locales comerciales
enfocados en el area textil, hace que la competitividad en el mercado sea cada vez mayor, es por
eso que las organizaciones deben analizar aspectos que permitan mantener al cliente y atraer a
potenciales consumidores. De esta manera se planteé el plan de merchandising para la
microempresa, para el desarrollo de la investigacion se aplicé un enfoque mixto es decir,
cualitativo-cuantitativo que permitié la recoleccion de informacién, se utilizé como instrumentos
la guia de observacion donde se evalu6 la gestion de merchandising de la organizacion, de igual
manera la entrevista permitié conocer aspectos relevantes del objeto de estudio y el cuestionario
que fue aplicado a los clientes de la organizacidn, lo cual tiene validez y confiabilidad en los
resultados, donde lo més destacado fue conocer al cliente y aspectos que mas atrae en un local de
confeccion. Se concluye que el merchandising es una forma de generar percepciones en los
clientes como una forma de generar interés y atraerlos. Por tal motivo se propuso un plan
merchandising con estrategias disefiadas a contribuir a las ventas de la microempresa. Se
recomienda que la propuesta sea aplicada ya que cuenta con informacion detallada que permitira

el crecimiento y la rentabilidad de la organizacion.

Palabras  clave: ~ <CIENCIAS = ECONOMICAS Y  ADMINISTRATIVAS>
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<ATRACCION>, <CLIENTE>, <GUANO (CANTON) >
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ABSTRACT

The present study aimed to design a merchandising plan to increase profitability in a microcap
called Confecciones Julian Ramiro, headquartered in Guano, province of Chimborazo. Due to the
fact that there is a wide variety of commercial stores focused on the textile area, it increases
market competitiveness, that is why, organizations must analyze some aspects to keep their clients
and attract potential consumers. Therefore, a merchandising plan for this microcap was proposed.
To develop the study, a mixed approach was applied, that is to say, a qualitative and a quantitative
approach that allowed the collection of information. The observation guide was used to evaluate
the merchandising of the company. Also, an interview allowed to verify relevant aspects about
the object of study and a questionnaire that was applied to the clients of the organization providing
validity and reliability to the results, where the most outstanding issue was to analyze the clients
and aspects that attract people to access to a clothing store. It is concluded that merchandising
constitutes a way to generate perceptions in customers as a way to generate interest and attract
them. For this reason, a merchandising plan was proposed with strategies designed to contribute
to the sales of the microcap. It is recommended that the proposal can be applied since it has

detailed information that will allow the growth and profitability of the organization.

Keywords: <ECONOMIC AND ADMINISTRATIVE SCIENCES> <MERCHANDISING>,
<MERCHANDISING PLAN> < PROFITABILITY> <ATTRACTION > <CUSTOMER>
<GUANO (CANTON) >
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INTRODUCCION

En la actualidad el merchandising es una herramienta que permite comercializar los productos de
manera eficaz en el punto de venta, ya que la presentacion y animacion que se genera en el
establecimiento motiva e impulsa la compra. Las técnicas de merchandising tienen como finalidad
destacar el producto para atraer al cliente, para esto es necesario crear estrategias que generen
sensaciones de interés por ingresar a la tienda, con una experiencia de compra diferente, por tal
razén se considerd adecuado la aplicacion de esta importante técnica que permite generar
rentabilidad en el punto de venta. En la investigacién se realiz6 un estudio de merchandising de
Confecciones Julian Ramiro, donde se analizé el punto de venta y los tipos de merchandising
gue se debe implementar en el local para crear un ambiente llamativo para los clientes, para
realizar este analisis fue necesario conocer la gestién actual del merchandising de la organizacion,
también se determind técnicas e instrumentos de investigacién que permitieron recopilar
informacidn de los diferentes aspectos del punto de venta, uno de los instrumentos que se utiliz6
fue la ficha de observacion, donde se conocié aspectos que deben ser mejorados, en el cual la
competencia sobresale, de igual manera en la encuesta se obtuvo informacién de los gustos y
preferencias que tienen los clientes. La caracteristica principal de este estudio es la falta de
estrategias de merchandising que contribuya a mejorar la rentabilidad, para esto fue necesario
crear un plan con objetivos y técticas para aprovechar el espacio del punto de venta, llamar la

atencion y estimular la compra de los productos.

El capitulo I aborda un analisis referencial donde se recopila informacion para el desarrollo del
marco teorico, en el cual se detalla los principales conceptos que trata el estudio desde el punto

de vista de varios de autores.

El capitulo 1l establece el marco metodoldgico, donde se disefid el enfoque y nivel de la
investigacion como también métodos, técnicas y herramientas que permitieron recopilar

informacion para obtener los resultados de la unidad de estudio.

El capitulo 111 presenta los resultados que se obtuvo de la investigacion, a través de los hallazgos
y la situacion actual de merchandising de confecciones Julian Ramiro, se encontrd factores débiles
que deben ser mejorados dentro del punto de venta, posteriormente se presenta la propuesta de

estrategias que daran solucién a la probleméatica encontrada.



CAPITULO |

1. MARCO TEORICO REFERENCIAL

1.1. Antecedentes de Investigacion

El sector de confeccion textil y comercializacion de ropa representa una actividad econémica muy
importante, debido a que satisface una de las necesidades béasicas del ser humano, como es la
vestimenta, sin embargo el cambio de gustos y preferencias cambia con nuevas tendencias,
ademas de variar segun el clima y la temporada del afio, por tal motivo disefiar estrategias de
marketing para aumentar las ventas es indispensable para el crecimiento y rentabilidad de una
organizacion textil.

En investigaciones realizadas se logré encontrar los siguientes antecedentes referentes a la
aplicacion de merchandising.

En el estudio realizado por Castro (2013) de la universidad catélica del Ecuador sede Ambato con
el tema, “Plan de Merchandising para el incremento de las ventas en la distribuidora de calzado
Alex en la ciudad de Ambato”

Tuvo el objetivo de disefiar un Plan de Merchandising para el incremento de ventas. El autor
menciona que el problema es la deficiente aplicacidn de las estrategias de Merchandising para la
Distribuidora de calzado Alex de la ciudad de Ambato que limita su rentabilidad. El nivel de
investigacion que utilizo fue exploratoria empleando el método inductivo-deductivo con técnicas
como la encuesta y entrevista. De igual manera el autor luego de un analisis detallado de la
organizacion llego a las siguientes conclusiones: Aunque existe un buen porcentaje de
fidelizacién de clientes, esto no es suficiente para el mantenimiento a largo plazo del local,
considera que la mejor forma o medio de difusion de la empresa esta en la propia clientela, porque
son ellos quienes se encargan de difundir las cualidades y beneficios de un local al momento de
visitar y comprar (Castro, 2013)

De igual manera en la investigacion realizada por (Ayala & Machuca, 2014 ) tuvo como objetivo
elaborar un plan de merchandising para la empresa le chateau orientado a generar una mayor
rentabilidad en el local, utiliz6 métodos cualitativo-cuantitativo y la encuesta y entrevista para la
recopilacion de informacion. Los autores llegaron a la conclusion que el plan de merchandising
tiene como base filoséfica la de lograr rentabilidad para la empresa mediante la satisfaccion de
sus clientes, a través de la implementacidén de técnicas de merchandising que permiten la
circulacion de los clientes por el local provocando compras por impulso y el recorrido por todas

las secciones del establecimiento, también manifiesta que dentro del proyecto la determinacién
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del perfil del consumidor de la empresa, ya que el mercado objetivo son hombres en edades
comprendidas entre 25 a 32 afios de edad que residen en el area urbana de la ciudad, el proyecto
es factible y no incurrira en valores elevados de inversiones ni mayores recursos, por lo que con
una correcta implementacion este dara a la empresa rentabilidad.

Desde otro punto de vista el articulo publicado, “Modelo conceptual para determinar el impacto
del merchandising visual en la toma de decisiones de compra en el punto de venta”. Esta
investigacion tuvo dos alcances. Por una parte, es una investigacion descriptiva, debido a que se
trabajo sobre realidades de hecho, y se hizo una interpretacién correcta de la realidad observada.
Para la recoleccion de datos primarios se aplicaron dos técnicas diferentes. Investigacion
cualitativa la observacion, y cuantitativa la encuesta para la recoleccion de datos, después realizar
el anélisis de los resultados obtenidos y concluir. El modelo destaca elementos claves para la toma
de decisiones en el punto de venta; entre los que se cuentan la decoracién del lugar, las promotoras
de ventas, el tipo de publicidad o merchandising visual. Los resultados llevan a concluir que el
28% de los clientes siempre cambia o toma su decisién por efecto de la publicidad o del
merchandising visual, llegando incluso a 61%, considerando a quienes cambian su decision de

forma ocasional. (Ramirez & Alférez, 2014)

Por otra parte en la investigacion realizada por Abril, Zurita, Ramos, & Albén (2019) con el tema la
influencia del Merchandising en el punto de venta: Caso practico Supermercados “Mi Caserita”
utiliz6 la metodologia descriptiva, porque se analizaron las variables sobre las realidades en el
punto de venta, y se realizd una interpretacion de forma imparcial sobre las observaciones
ejecutadas. El instrumento empleado para la encuesta consto con un total de 7 preguntas y fue
utilizado el método de la escala de Likert para la formulacion de las preguntas una encuesta para
valorar diferentes aspectos. De acuerdo a los datos obtenidos el merchandising si influye en los
consumidores en la toma de decisiones. Los involucrados manifiestan que factores como la luz,
el aroma, la distribucion de los productos en las gondolas, la variedad de productos y la realizacion
de promociones motivan a las compras no programadas, otras de las conclusiones es que la
atencion es reconocida como débil, debiendo mejorarla para obtener mejores resultados. De

manera consecutiva se sugiere el uso de uniforme para dar una mejor imagen de la empresa.



1.2. Marco tedrico

1.21.  Marketing

Segun los autores Kotler & Keller (2006) sefialan que el marketing consiste en identificar y satisfacer
las necesidades de las personas y de la sociedad, a su vez los autores (Jobber & Fah, 2007) manifiestan
qgue se puede expresar como la consecucion de los objetivos empresariales mediante la
satisfaccion y la superacion de las necesidades de los consumidores de forma superior a la de la
competencia. Por otro lado el autor (Ortiz Velasquez , 2016) manifiesta que la funcion del marketing
no puede ser estatica, es de continuos cambios, es un proceso de actualizacion con el entorno y
mantenerlos. EI marketing es un proceso mediante un prondstico acertado de lo que necesitan y
desean de manera puntual y precisa, hoy en dia los clientes no estan esperando, pero debemos ir
por ellos, con productos y servicios que estén acorde con ellos, la idea no es ofrecer lo mismo con
algunos cambios, 1o nuevo es ser auténticos y estar en un universo donde solo lo que le damos a

nuestros clientes es Gnico porque la propuesta es insuperable en el mercado. (pag. 33)

De acuerdo con Mesa (2012) el marketing es un proceso donde se planean y ejecutan acciones para
lograr satisfacer necesidades a largo plazo, es decir pretende mantener a sus clientes satisfechos
por mucho tiempo mediante el proceso de creacidn y entrega de promesas de valor que generen
recompras sucesivas, el marketing es un proceso de transaccién o intercambio de bienes o
servicios con el objeto de satisfacer necesidades, motivos o gustos de las personas y a su vez
generar benéficos econdmicos y financieros a la empresa. Para (Belio, 2007) marketing es la funcion
de la empresa responsable de conocer, conquistar y mantener clientes, gracias a una satisfaccion
constante de sus necesidades y una creacion de relaciones positivas e innovadores con tales

clientes.

Los autores consideran que el marketing es una disciplina muy importante orientada a mejorar la
estrategia comercial de una organizacion y de esta manera tener una mayor presencia en el
mercado al que se dirige. También los autores mencionan que es una técnica mediante la cual las
empresas satisfacen las necesidades, los deseos y las expectativas de los consumidores,
suministrandoles los productos y servicios que necesitan, respondiendo de esta forma a la

demanda del mercado y obteniendo un beneficio y rentabilidad para la empresa.

Para Fernandez & Tabares (2017) el marketing es una ciencia que trata de conocer primero la conducta
compradora de los clientes (los que compran) de los intermediarios (los que compran para vender)
y de los prescriptores (los que aconsejan la compra) que son quienes conforman la demanda de
un mercado. EI marketing también trata de conocer la conducta vendedora de las empresas que

ofertan sus productos a ese mercado, trata de conocer todo lo que concierne a los competidores,



a los productos, a los precios, a la comunicacion y al resto de las circunstancias mas o menos

complejas que giran alrededor del concepto mercado. (pag. 7)

Marketing segun Vallet (2015) es una orientacién de la direccion de la empresa que sostiene que la
clave para alcanzar las metas, objetivos de la organizacion reside en averiguar las necesidades y
deseos del mercado objetivo (dimension de andlisis) y en adaptarse para disefiar la oferta

(dimension accion) deseada por el mercado, mejor y mas eficiente que la competencia.

Para el autor zamarrefio (2020 ) El marketing debe identificar y entender las necesidades, los deseos
y las demandas de los clientes, para tener un cuadro de los consumidores, las empresas de
marketing realizan estudios de mercado, analizan en profundidad las pautas de consumo de los

individuos e incluso estudian la forma como el cerebro interactla en el proceso de compra.

El autor menciona también que las necesidades de los consumidores deben ser cubiertas por las
empresas, por lo cual se elaboran propuestas de valor, es decir, se propone a los consumidores
productos o servicios que poseen una serie de beneficios que satisfacen necesidades, esta
propuesta de valor se materializa a través de oferta de marketing, una combinacion de elementos
productos, servicios, informacion, experiencias que van mas alla del producto y que acumulan las
vivencias ideas y todo tipo de informacion sobre el cliente y su relacién con el producto. La
estrategia empresarial del marketing parte de un analisis de la situacidn, tras lo cual se definen los
objetivos a conseguir en un periodo de tiempo determinado, las estrategias que permiten
alcanzarlos y los programas de accion concretos que las materializaran. Conocer el valor agregado
en el cliente y la basqueda del nivel de satisfaccion creado son dos aspectos basicos para el

marketing. (pag. 12)

De acuerdo con los autores el marketing ha evolucionado desde su enfoque centrado en la propia
empresa como organizacion comercial eficiente, hacia un enfoque en el que, sin olvidar este
objetivo, lo importante es actuar de acuerdo con lo que esperan los consumidores. Teniendo en
cuenta que una estrategia parte de un andlisis situacional de la empresa, para conocer los aspectos
positivos y los que estan afectando el funcionamiento, para posteriormente realizar estrategias
que permitan mejorar y satisfacer los gustos de los clientes, al cual van dirigidas las estrategias
de marketing, como también es fundamental agregar un valor afiadido al cliente para obtener una

ventaja competitiva en el mercado.

La direccion estratégica en una empresa comercial contempla la funcién del marketing como un
proceso dirigido a conocer y satisfacer las necesidades de los clientes, a estimar el potencial de la
empresa y de la competencia y a alcanzar una ventaja competitiva sélida y continuada en el
tiempo. La finalidad de toda practica de la estrategia comercial es localizar, captar y conservar la
clientela. El marketing ofrece un modelo de analisis para las empresas, basado como entorno del

marketing, este modelo propone que los factores méas relevantes pueden ser divididos en las
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siguientes categorias: Politico, econdmico, social, tecnolégico y medioambiental. Dichos factores
se debe analizar debido a que no son controlables por la organizacion, pudiendo tener un impacto

sobre su actividad (Zamarrefio, 2020 , pag. 17)

Segun Talaya (2008) marketing es una funcién organizacional y un conjunto de procesos para la
creacion, comunicacion y entrega de valor a los clientes y para la gestion de la relacion con los

clientes de manera que beneficie a la organizacion y a sus grupos de interés.

Dichos autores consideran la importancia del marketing y el disefio de estrategias para una
organizacion, para de esta manera satisfacer las necesidades del consumidor, ya que el cliente es
la razon de ser de la empresa, de igual manera mencionan la importancia de analizar el entorno
del marketing que son factores que influyen en el funcionamiento de la empresa. En la definicion
se enfatiza la necesidad de comunicar al cliente y entregar valor para satisfacer los deseos del
mismo como también el marketing ayuda a las organizaciones a que pueden alcanzar sus objetivos

y metas planteadas para lograr ser rentables y reconocidos por los productos que ofertan.

1.2.2.  Merchandising

Merchandising conjunto de técnicas que facilitan la comunicacion entre fabricantes, distribuidor
y consumidor en el punto de venta y a la vez, potencia la venta del producto. El merchandising es
la planificacion y el control necesario de la comercializacion de bienes o servicios, en los lugares,
en los momentos, en los precios y en las cantidades susceptibles de facilitar la consecucion de los
objetivos del marketing de la empresa. EI merchandising es una accion permanente en el lineal,
una accion creativa en la tienda. Una vez que el producto o servicio esta en el mercado hay que
seguirlo de cerca. Es una nueva forma de técnica de venta del cual los ejes principales son:

presentacién, rotacion y beneficio. (Merino, Parrales, Figueroa, & Alvarez, 2019, pag. 19)

Segun el autor Bort (2004) Merchandising es la parte del marketing que engloba las técnicas
comerciales que permiten presentar ante el posible comprador final el producto o servicio en las
mejores condiciones materiales y psicoldgicas. El merchandising tiende a sustituir la presentacion
pasiva del producto o servicio por una presentacion activa, apelando a todo lo que puede hacerlo
mas atractivo, colocacion, fraccionamiento, envase y presentacion, exhibicion, instalacion. Es

decir el merchandising es:



Una parte del marketing que se aplica en el punto de venta

4 N\
Formado por diversas técnicas comerciales que permiten
presentar el producto o servicio de forma activa es decir,
destacan las cualidades del producto para hacer que el cliente
desee comprar el producto.

| J/

( )\

En las mejores condiciones materiales (adecuada presentacion
de los envases, productos ubicados en los mejores lugares
posibles)

| J/

4 \

Y Psicoldgicas (consiste en hacer que el cliente compre de
forma impulsiva aquellos otros productos que no tenia en
principio pensado comprar)

. J/

Gréfico 1-1: Merchandising

Fuente: (Bort, 2004, pag. 20)

Realizado por: Mora, P. 2021
Segun los autores el merchandising es una herramienta importante para incrementar el volumen
de ventas, debido a que a través estrategias se puede aumentar la rentabilidad, puesto que la
presentacién, iluminacion y exhibicion de los productos es un factor clave que permiten llamar la

atencion de los clientes dado que permite presentar los productos de forma atractiva.

Es un conjunto de estudios y de técnicas de aplicacion realizados por distribuidores y fabricantes
con miras a incrementar la rentabilidad del punto de ventay la introduccién de productos mediante
una adaptacion del surtido a las necesidades del mercado, a través de la presentacion apropiada
de las mercancias. En un sentido particular puede definirse como una técnica de ventas, especifica
del comercio minorista, que exige para su puesta en practica la existencia de una superficie

comercial sobre la que ubicar los productos gque se desean vender. (Bastos, 2007)

Para el autor Borja (2011) el merchandising es una técnica circunscrita en los limites del marketing
y desarrollada por detallistas y fabricantes, consiste en dar a conocer eficazmente sus productos
en el punto de venta a través del disefio del packaging y la publicidad en el punto de venta
principalmente, con el objetivo de atraer la atencion del cliente final hacia su producto en los
lineales donde se presentan. Para los distribuidores y detallista el merchandising es el conjunto
de técnicas y herramientas que permiten gestionar estratégicamente el lineal desarrollado, con el
fin de obtener una determinada rentabilidad, satisfaciendo a su clientela clave. La espacio
comercial es un ambiente disefiado conscientemente para crear un clima sensorial o emocional

destinado a estimular la mente del comprador contribuyendo favorablemente a aumentar la
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probabilidad de compra, en definitiva, se trata de crear un ambiente que propicie una atmosfera
sugerente a través de diversos elementos como el aroma, la temperatura, la iluminacion, los

colores, la musica y el estilo decorativo de la superficie de ventas (Borja, 2011)

En referencia a lo que manifiestan los autores el merchandising es una actividad que permite
captar la atencion de los clientes a través del disefio en el punto de venta, para esto es importante
tomar en cuenta aspectos como la presentacion del producto, el surtido y el packaging ya que lo
llamativo y atractivo persuade al comprador. De igual manera expresan la eficacia de aplicar
técnicas de venta como el merchandising en el punto de venta a través de estrategias que permitira
obtener rentabilidad, satisfacer y mantener a los clientes. Como también sefialan la forma de
presentacion adecuada para el punto de venta para mantener un espacio agradable para el cliente,
que le permita estar por mucho tiempo en el mismo, provocando el deseo de comprar los

productos.

Los autores consideran que el merchandising es el conjunto de técnicas y herramientas integradas
en la funcion de marketing, que buscan aplicar esta funcion en el espacio en que se venden los
productos. En términos técnicos este espacio se llama superficie de venta, punto de venta o lugar
de venta, es decir, es el sitio concreto en el que los productos se ponen fisicamente a disposicion

del comprador. (Fernandez & Tabares, 2017)

Segun Marin (2016) EI merchandising se basa en la presentacion optima del producto intentando
impactar en el consumidor para conseguir su objetivo Gnico su adquisicion, estas técnicas
fomentan las compras impulsivas ya que la presentacion del producto intenta captar la atencion

del consumidor propiciando productos que en un principio no estaban en la mente del comprador.

1.2.2.1. Objetivo del merchandising

Para el autor Marin (2016) El objetivo del merchandising es vender mas y vender mejor, es decir
vender més cantidad, con una mayor rentabilidad, proporcionando un ambiente de compra en el

que el cliente se sienta satisfecho. Para lograrlo se fija los siguientes objetivos:

v Captar la atencion del consumidor: Publicidad, ubicacion del producto, color, envase,
precio adecuado, presentacion, variedad, demostracion

v Animar el punto de venta: Lineales ordenados, colocacion atractiva del producto, disefio
de una circulacién comoda y adecuada en el punto de venta, todo ello acompafiado de
una temperatura y musica agradable haran del espacio comercial un lugar perfecto de
compra.

v Facilitar la atraccidn del producto sobre el cliente: Que observe y compre. Incrementar la

rotacion: A mayor rotacion, mayor rentabilidad de punto de venta (Marin, 2016, pag. 14)



1.2.2.2. Beneficios del merchandising

La aplicacion del merchandising en el punto de venta permite incrementar la rentabilidad debido
a gue una presentacion apropiada de los productos permite generar un impacto llamativo en los
consumidores provocando el deseo de ingresar al establecimiento, en la siguiente tabla se puede

observar los beneficios que posee esta importante herramienta.

Tabla 1-1: Beneficios del Merchandising
Beneficios del Merchandising

v Determinar el lineal
v Tener el lineal que se merece
Para el fabricante: v/ Abrir un nuevo tipo de dialogo con la
distribucion
v/ Crear un clima de confianza mejorando las
relaciones con el consumidor-cliente en el

punto de venta.

v' Conocer y aprovechar mejor el lineal
v' Optimizar las ventas y la rentabilidad del
Para el distribuidor: lineal
v" Mejorar el valor del servicio al consumidor
v' Mejorar las estructuras de acogida de las
tiendas 'y negociar mejor 'y mas

profundamente con el proveedor.

v" Ver sus deseos satisfechos
Para el consumidor: v' Simplificar el acto de compra con una oferta

mas clara.

Fuente: (Salen, 2004, pag. 76)

Realizado por: Mora, P. 2021

1.2.2.3. Aplicaciones del merchandising

Segun los autores (Fernandez & Tabares, 2017) EI merchandising sirve para gestionar aspectos tales
como: El catalogo y los stocks, Bases de datos de productos y clientes, calidad de los productos
como un valor percibido subjetivamente por el mercado, Optima gestion de la colocacion de los
productos en el punto de venta, Rotacion de los productos en el lineal, en la totalidad del
mobiliario de venta, precios y ofertas promocionales, la publicidad en el punto de venta y la

informacidn que el envasado y etiquetado debe aportar.



Desde el punto de vista estratégico, el merchandising:

Convierte zonas frias en lugares animados

e Potencia la rotacion de los productos en el lineal

e Sustituye la presencia pasiva del producto por una presencia activa
e Aprovecha al maximo el punto de venta

o Crea una comunicacion completa en el punto de venta (Ferandez & Tabares, 2017, pag. 8)

El merchandising se desarrolla sobre la presentacion, su imagen, los esquemas de promocion y
publicidad que se utilizan, el servicio de atencidn al cliente que se ofrece, la capacidad del surtido,
la ubicacion, las facilidades de circulacion de los clientes en la superficie de venta, la cantidad de
productos disponibles, en los que se refiere a rotacion. Realiza una correcta gestion de técnicas y

herramientas, lo que significa vender mas (mayores ingresos) y vender mejor (mayor margen)
(Fernandez & Tabares, 2017, pag. 9)

Una optima gestion del punto de venta es determinante para asegurar el éxito de cualquier
compaiiia, en el contexto actual las marcas deben tener en cuenta la gestién de la experiencia de
compra como parte del marketing, incorporando un mayor conocimiento del nuevo comprador-
consumidor al que se dirigen. Es en el punto de venta y frente al lineal cuando se realiza la Gltima
seleccidn del producto y su compra, de ahi la importancia de dicho espacio en las estrategias tanto

del distribuidor como del proveedor.

El autor Vilas, (2011) define al merchandising como la parte del marketing que tiene por objeto
aumentar la rentabilidad en el punto de venta mediante el desarrollo de actividades que estimulan

la compra en el mismo. Se puede hablar también de merchandising como:

Técnicas y acciones dirigidas a dotar a los productos de un papel activo dentro del punto de venta,

satisfaciendo al comprador.

El conjunto de actividades realizadas dentro del establecimiento que convierten a los visitantes
del mismo en compradores del producto y que facilitan el proceso de compra para los mismos.
La gestion del espacio de la tienda es importante, ya que diferencia la oferta de productos y marcas
de sus competidores. El lineal es el escenario Gnico donde consumidor, marcas y distribuidor
coinciden en el tiempo y en el espacio, siendo el comprador el publico objetivo al que proveedor
y distribuidor necesitan satisfacer. Por ello la aplicacion de merchandising deberia: Facilitar, al
momento de encontrar un producto (para ello el lineal debe estar ordenado) Dar visibilidad a las

innovaciones y a la informacion y potenciar la impulsividad de la compra (Vilas, 2011)
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1.2.3.  Tipos de merchandising

El merchandising se puede dividir, para su estudio y puesta en practica en el punto de venta de la

siguiente manera:

1.2.3.1. Merchandising visual

Segun el autor Borja, (2011) EI merchandising visual apoya decisiones estratégicas mediante seis
elementos operativos. El disefio del envase del producto o packaging, el disefio de la arquitectura
exterior e interior del establecimiento comercial, las técnicas de escaparatismo, los elementos que
componen la atmosfera comercial, las técnicas de presentacion de los productos y la publicidad
en el lugar de venta, con el fin de potenciar la imagen del establecimiento comercial y la
publicidad en el lugar de venta, asi como disefiar un espacio que propicie las ventas por impulso.
Las técnicas desarrolladas por el merchandising visual tienen como fin la presentacién de los
productos en las mejores condiciones visuales y de accesibilidad con el objetivo de materializar
la venta, apelando a todo lo que pueda ser méas atractivo y persuasivo el producto en el punto de

venta.

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

para que consiga venderse a Si mismo. (Borja, 2011)

Desde el punto de vista del merchandising visual, la arquitectura comercial se divide en elementos
exteriores y elementos interiores, los elementos de la arquitectura exterior permiten transmitir la
verdadera identidad de un determinado establecimiento comercial y los elementos de la
arquitectura interior permiten fundamentalmente crear un espacio comodo, atractivo y ordenado
por la superficie comercial que suponga una experiencia agradable de compra para el visitante.
El escaparate es uno de los principales elementos de visual merchandising ya que supone la
expresion de lo que es y lo que vende el establecimiento comercial. La atmosfera comercial es un
ambiente conscientemente para crear un clima sensorial o emocional destinado a estimular la

mente del comprador (Borja, 2011)

Por otro lado el autor manifiesta que el merchandising visual es una herramienta de marketing
que gestiona la disposicion y exhibicién de productos, elementos de publicidad y sefializacion
eficiente en el punto de venta orientadas a informar, facilitar la eleccidn entre productos similares
y finalmente seducir al shopper hacia una marca, una categoria de productos o producto

especifico, provocandole su adquisicion a través de generar emociones positivas durante su
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proceso. Por lo tanto, cualquier elemento visual, actstico o movil en la tienda debe trabajar en

direccidn a lograr cuatro reacciones atencion, interés, decision y adquisicion. (Gusé, 2016 )

Segun los autores el merchandising visual representa una parte muy importante del punto de venta
ya que a través de elementos decorativos se puede generar interés en el cliente, en el sentido de
ingresar y realizar una compra. Los autores manifiestan también que el cliente shopper identifica
atributos que tiene un local para segln eso ingresar, ya sea publicidad, exhibicién de los productos

o sefializacion.

1.2.3.2. Merchandising de gestién

Es aquel que se refiere a la rentabilidad de los espacios, a la rotacién del producto y al beneficio
por referencia o familia de productos, por lo que comprende la gestion del surtido, el lineal, los

estudios de mercado y la animacidn del punto de venta. (Bastos, 2007, pag. 4)
El merchandising de gestion apoya decisiones estratégicas tales como:

Anadlisis del mercado: A través del estudio del mercado se pretende segmentar los grupos de
clientes existentes en el mercado, aquellos que la empresa va a escoger para satisfacerlos, también
se analiza la competencia existente para poder diferenciarse y ser realmente una oferta atractiva

y competitiva en el mercado. (Borja, 2011)

Disefiar la politica del surtido: Teniendo en cuenta su estructura y sus dimensiones, con el fin de
desarrollar una oferta comercial en base a una gestion estratégica de categorias de productos,
logrando con ello, satisfacer a una determinada clientela y obtener beneficios que rentabilicen la

inversion.

La gestion de la superficie de ventas: La aplicacion de determinados criterios que respondan a la
localizacion estratégica del surtido. La gestion del lineal desarrollado supone la aplicacion de
determinados criterios que respondan a una presentacion estratégica de los productos en funcion
de cinco criterios; las zonas, los niveles de presentacion, los tipos y formas de implantacidn, asi

como los criterios de exhibicion de los articulos.

La gestion de comunicacion: Los establecimientos comerciales sirve para planificar las campafias
publicitarias o promocionales con el fin de dar a conocer sus productos o servicios, mediante
diferentes medios y soportes de comunicacion dirigidos a los clientes reales y potenciales

existentes en el mercado. (Borja, 2011)

Segln Martinez, (2005) L0s objetivos de comunicacion del punto de venta consisten principalmente

en:
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o Dar aconocer la tienda y las ventajas que ofrece
e Conseguir una determinada imagen y posicionamiento en el mercado

o Dar a conocer los productos que vende y alcanzar objetivos de ventas

El desarrollo del merchandising de gestién se fundamenta en un proceso de planificacién
estratégica del lineal y de la superficie de ventas, que implica un analisis profundo de los aspectos
internos, tales como el perfil de los clientes, la rentabilidad de los productos, rotacién de los
productos, stocks que configuran las fortalezas y debilidades del establecimiento, junto al analisis
de una serie de aspectos externos al establecimiento que proveen tanto de amenazas como

oportunidades de actuacién a la gestion eficaz del surtido y de la superficie de venta. (Martinez I.
2005, pag. 147)

De acuerdo a los autores la gestion en el punto de venta permite obtener un rendimiento eficaz en
el lineal debido a que la gestién del espacio es fundamental para la dptima colacion de los
productos, también es importante analizar aspectos internos de la organizacién, conocer la
rotacion de cada linea de producto y el surtido que permitira satisfacer al cliente ofreciendo

variedad de productos.

1.2.3.3. Merchandising de seduccién

El merchandising de seduccion centra su atencion en el eje de la animacién del punto de venta,
tratar de llegar al consumidor final a través de la seduccion y aportarle valor a través de los
productos ofertados, en este sentido los productos con un alto valor afiadido son los denominados

productos complementarios, que tienen un elevado poder de categorias. (Martinez 1. , 2005)

El merchandising de seduccion trata de comunicar con el consumidor en el punto de venta, a
través de: Aspecto de la tienda, el trato al cliente, la disposicion de los productos, promociones,

servicios, el espectaculo y la publicidad (Salen, 2004)

Para Bastos (2007) El objetivo del merchandising es favorecer la venta de los productos existente
en un punto de venta con el fin de obtener una determinada rentabilidad y a su vez, proporcionar
un nivel de servicio a los clientes que visitan el establecimiento, a través del aprovechamiento del

espacio y la incorporacién de elementos de animacion.

Los autores mencionan que la seduccion en el punto de venta es un factor importante dentro del
establecimiento de venta ya que ocasiona un ambiente comodo para el cliente, en el que se toma
en cuenta varios aspectos como el disefio, colores, aroma, musica y atencién al cliente que genera

sensaciones en los clientes.
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El merchandising no termina con una presentacion estética del producto en el punto de venta es
necesario analizar otros aspectos relacionados con técnicas de merchandising, en definitiva es una

herramienta que permite desarrollar criterios técnicos y estéticos aplicados al punto de venta.

1.2.4. Gestidn del lineal

El lineal es un conjunto de estanterias y espacio en el punto de venta en donde los establecimientos
exponen y presentan los productos para su venta en el libre servicio. Este espacio de lineales lo
componen las estanterias, vitrinas y camaras de productos congelados y también estan las paletas
que sirven para exponer el producto que queremos, que el cliente compre y por ultimo las
gondolas que también forman parte del lineal. Es el mobiliario que se utiliza para acomodar el

producto y que se le muestre al consumidor (Laza, 2018)

En relacion a la gestion del lineal el autor menciona que la gestion y rentabilidad del lineal es un
condicionante en la eficiente gestion del surtido. Si la empresa detallista dispone de un adecuado
sistema de asignacion de costes, la informacion proporcionada por los criterios cuantitativos
relacionados con el beneficio directo y la rentabilidad directa del lineal, resulta relevante para la

toma de decisiones. (Martinez I. , 2005)

Para el autor Francisco (2005) el lineal es todo espacio destinado en el establecimiento para la
ubicacion de los productos que componen la oferta comercial para satisfacer las necesidades de

los clientes. En la tabla se puede observar el uso del lineal en el punto de venta.

Tabla 2-1: Gestion del lineal

Gestion del lineal

e Dimension del lineal
El espacio del lineal se asigna en funcion de: e  Caracteristicas del producto

e Rotacién

e Formas basicas de presentacion de los

productos
Los productos en el lineal se ubican utilizando e  Uso de los extremos y cabeceras de gondola
diferentes técnicas que son: e Distribucion del producto en los lineales

e  Realce de los lineales

e  Uso temporal de espacio fuera de los lineales

Fuente: (Francisco, 2005)

Realizado por: Mora, P. 2021

14



1.2.4.1. Superficie de venta

Gestidn de superficie de venta: Se llama superficie de venta al espacio que un detallista es decir,
alguien que vende al detalle al cliente final, un minorista (también se llama detallista
independientemente de su tamafio) una empresa vendedora que se dedica a vender productos
fabricados por terceros en su local o un autdnomo que vende al detalle a los clientes finales, que
se dedican a la venta directa por exposicion, exhibicion o muestra de los productos que ponen a
disposicidn de los clientes. Es un espacio que debe obtener una adecuada rotacion, es decir en el
gue debe poner en marcha una gestion rigurosa y correcta que permita que los productos entren y

salgan con suma rapidez. (Fernandez & Tabares, 2017, pag. 10)

Al momento de organizar las superficies de venta, hay que tomar en cuenta ciertos aspectos
elementales: como implantar correctamente las secciones, el mobiliario y todos los elementos que
constituyen la superficie de venta, para maximizar la atencion del cliente y los niveles de su
comodidad y servicio. Optimizar el acceso y la salida de los clientes de esta superficie de venta 'y
realizar la entrada de las mercancias a través de accesos que no supongan una incomodidad para

los clientes (Fernandez & Tabares, 2017)

El merchandising se aplica esencialmente para fomentar la compra por impulso, esta orientado a
la seduccion del comprador en el punto de venta, existen 3 tipos de compra como lo muestra la

siguiente tabla. (Merino, Parrales, Figueroa, & Alvarez, 2019, pag. 15)

1.2.4.2. Flujo de circulacién de los clientes

El autor Bastos, (2006) menciona que cuantos mas productos vean los consumidores, mas
posibilidades de venta se producen, se hace necesario organizar un recorrido que permita que
estos se muevan con comodidad y circulen por toda la sala de ventas. El estudio de la circulacién
de los clientes dentro de un punto de venta descansa sobre tres ejes: el itinerario seguido por el
cliente, la velocidad de circulacion y su duracién. El camino recorrido por un cliente dentro de la
tienda constituye el itinerario ya va a depender de cuatro factores: La caja, puerta de entrada o
salida, la disposicién del mobiliario, la colocacién de los productos y los elementos de

informacion.

Los elementos que influyen sobre la velocidad son: pasillos, cuellos de botella, las informaciones
y los anuncios sonoros. El tiempo de permanencia depende de la longitud recorrida y de la
velocidad, normalmente a méas tiempo de permanencia, mas compras. El tiempo idoneo serad

diferente para cada punto de venta, en funcion de su superficie y surtido. (Bastos, 2006)

Segun el autor Fernandez & Tabares (2017) La ubicacion de los productos en el local es una de las

formas més efectivas de gestionar los desplazamientos internos de los clientes. Los espacios
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dentro de la superficie de venta no son iguales, hay méas provocativos y atractivos y también hay

menos, hay dos tipos de espacios gue son:

1.2.4.3. Zonas calientes

Las zonas calientes: son aquellas por donde pasa mucha gente, un cruce de pasillos principales o
una estanteria en la entrada, son puntos muy visitados por los clientes en el establecimiento, suelen
estar en las areas mas circulacion, en las mas visibles y luminosas, como las cabeceras de géndola,

zona de cajas. (Fernandez & Tabares, 2017)

Por otro lado el autor Borja (2015) menciona que los punto calientes constituye en un factor clave
en la division estratégica de la superficie de ventas, ya que estan caracterizados por determinados
factores positivos que contribuyen a generar flujos o concentracién de clientes y por tanto, son
los puntos identificados como lo méas accesible y mas visible de la superficie comercial,

conformando espacios muy propicios para materializar las ventas. (pag. 57)

Es la zona de circulacion natural y son zonas muy rentables para los puntos de venta. En una zona
caliente los clientes se dirigen a ella de forma inconsciente, suelen estar al lado de la entrada,
junto a las cajas, mostradores, probadores. Si se colocan en esta zona los productos mas

demandados, se crea un muro de invisibilidad de la zona fria. (Cruz, 2015)

Los autores consideran la importancia de disefiar esta zona en el punto de venta ya que es una
area muy visitada por el cliente la cual tiene que estar estratégicamente elaborada de acuerdo a

los productos enfocados en generar mayor comercializacién.

1.2.4.4. Zonas Frias

Las zonas frias: Son espacios de escaso transito o ubicaciones escondidas, a las que no llega casi

nadie. Zona alejada de la entrada (Fernandez & Tabares, 2017)

Estén caracterizados por determinar factores que no contribuyen a generar flujos o concentracion
de clientes y por tanto son aquellos puntos identificados como los menos accesibles y menos

visible de la superficie comercial (Borja, 2015, pag. 64)

Es la zona de circulacion incentivada ya que suelen ser las menos visitadas y por tanto rentables
de la superficie del local. Una zona que no recorren los clientes a no ser que algo atraiga su
atencion, suelen estar mas alejadas de la puerta o cercanas a elementos como columnas, rincones
y esquinas, se suelen incentivar la venta cono decorados, iluminacion especial, sefialética

llamativa, promociones, etc. (Cruz, 2015)
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Para incentivar las compras en esta zona es importante: Situar la entrada en el lado derecho ya
que este es el sentido natural de circulacion de los clientes, evitar los obstaculos arquitectdnicos,
aprovechar estas zonas para colocar los productos mas basicos o de primera necesidad para los
clientes, afiadir mas iluminacién a las zonas frias, utilizar otros elementos para destacar la zona
como espejos, carteles, muebles especiales o cualquier otro material que se atractivo y llame la
atencion de los clientes. Destacar los productos que no se localicen a simple vista asi como
aquellos que estén en oferta 0 en promocidn con incentivos para los clientes. Mantener ordenada

la superficie de la tienda distribuyéndola de una manera racional y cbmoda para el cliente. (Cruz,
2015)

Los autores mencionan lo fundamental de gestionar el espacio de venta organizando de una forma
atractiva y llamativa para el cliente y para una mayor comercializacién de los productos ya que a
través de zonas calientes y frias se puede colocar estratégicamente los productos que incentiven
a la compra. Ademas permitira optimizar el espacio del local para que el cliente pueda circular

toda la tienda.

1.2.5. Planificacion

Los autores Estrella & Segovia, (2016) manifiestan que debido al alto grado de dinamismo que
caracteriza al entorno empresarial, necesidades de los consumidores, actuaciones de los
competidores e iniciativas de los otros actores como los proveedores, distribuidores, etc. la
organizacion debe aprovechar adecuadamente las oportunidades que este le brinda, asi como saber
identificar las posibles amenazas. En este sentido el principal papel de la planificacion se centra
en mantener un ajuste adecuado entre los objetivos y recursos de la empresa y los cambios que se

producen en el entorno.

La planificacion se define como la accién de llevar a cabo un plan, metédicamente organizado y
frecuentemente de gran amplitud para obtener un objetivo determinado. En el contexto
organizativo un plan de marketing es un documento que refleja la forma en la que los objetivos
estratégicos de la organizacion se lograran a través de estrategias y acciones, tacticas de marketing

especificas, siendo el cliente el centro del mismo. (Estrella & Segovia, 2016)

Tomando en cuenta las teorias de los autores la planificacion es un conjunto de acciones que
permiten ejecutar un plan, el cual debe estar compuesto por objetivos y metas que se desea

alcanzar, para asi lograr desarrollar la planificacion esperada de manera eficiente.
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1.2.5.1. Plan de merchandising

Un plan de merchandising permite realizar estrategias en el exterior del punto de venta que tiene

gue estar acoplada con la estrategia desarrollada en el interior del mismo. A través de la aplicacion

de merchandising se puede exponer y promocionar los productos con técnicas adecuadas,

utilizando métodos que permitan impactar y atraer a los clientes para inducirlos a la compra.

1.2.5.2. Estructura del plan de merchandising

Segun el autor Vilas (2011) Una éptima gestion del punto de venta es determinante para asegurar el

éxito de cualquier compafiia. El autor establece las siguientes fases:

a)

b)

d)

€)

Establecer objetivos: Antes de desarrollar el plan deben establecerse claramente los
objetivos, que normalmente estdn basados en la estrategia del distribuidor o de la
categoria, siendo también otro elemento influenciador el comportamiento de los
compradores.

Desarrollo del plan: Una vez que los objetivos estan establecidos y acordados, el siguiente
paso es desarrollar el plan de merchandising incorporando las medidas y variables por las
gue dicho plan sera evaluado. Algunas de estas variables son: datos del consumidor,
mercado, financiero, ventas, productividad. Para realiza el plan debe considerarse la
informacién disponible sobre la categoria en cuanto a marcas y referencias que pueden
encontrarse en el lineal, productos, segmentacién, datos de distribucién y consumidor.
Chequeo y validacién: Una vez desarrollado el plan y el planograma previsto, este debe
ser verificado y validado antes de ser implantado. Para ello se puede utilizar tanto
investigacion cualitativa como cuantitativa la cual ayuda a identificar los efectos
potenciales de los cambios en el lineal.

Implantacion: Posteriormente se pasa a la implantacién del planograma, es importante en
esta fase establecer una comunicacion fluida entre proveedor y distribuidor para asegurar
la correcta implantacion. Es fundamental establecer los recursos necesarios y el
seguimiento oportuno para garantizar la correcta implantacion del plan

Revisién: Como todo plan, esté debe ser revisado y evaluado frente a los objetivos

acordados, en funcidn de los resultados se realizan los cambios oportunos. (Vilas, 2011)

Por otro lado el articulo de la revista Servis Group, plantea la siguiente estructura de

merchandising.
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productos
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Gréfico 2-1: Estructura de merchandising
Fuente: (Group, 2017)
Realizado por: Mora, P. 2021

Tomando en cuenta las propuestas, en el disefio de merchandising, se plantea tomar como
referencia la estructura del autor José Maria Vilas ya que esta permite establecer objetivos, analiza

variables para el desarrollo del plan, gestiona el disefio y revision del plan.

1.2.6.  Tipos de compra

El autor Molinillo, (2014) manifiesta que conforme los distintos grados de implicacién y

planificacion, pueden establecerse diferentes tipos de compra.

1.2.6.1. Compra Racional

En las compras racionales es decir, aquellas que responde a un proceso planificado pueden

distinguirse las siguientes:

Compras realizadas: Son las llevadas a cabo segun la planificacion inicial por producto y marca.

El cliente dispuso comprar tal marca y esa marca es la que compra.
Compras necesarias: Son las efectuadas por producto pero sin prevision de marca

Compras modificadas: Son las realizadas por producto pero con cambio de marca en el momento

de la compra.
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Compras condicionadas: Son aquellas compras en las que, con independencia de ser realizadas,
necesarias 0 modificadas, resulta condicionado el comportamiento del cliente por estimulos

externos como promociones, descuentos, etc. (Molinillo, 2014)

1.2.6.2. Compra Irracional

En las compras irracionales, o compras de caracter impulsivo, se distinguen las siguientes:

Compras recordadas: EI consumidor no ha planeado su compra, pero al ver el producto recuerda

la necesidad de adquirirlo.

Compras sugeridas: El cliente siente deseos de probar un producto al verlo, ya que este le despierta

una percepcién de utilidad.

Compras puras: Son las compras totalmente imprevistas, que rompen con los habitos. (Molinillo,
2014)

Segun estudios ponen de manifiesto la importancia que ejerce el punto de venta a la hora de
decidir las compras, un alto porcentaje de las compras realizadas en los establecimientos procede
de las decisiones tomadas en el mismo punto de venta, este porcentaje alcanza incluso mas del
60% este hecho deber ser tenido en cuenta por los empresas, estas han de hacer un buen uso del
merchandising, ya que la forma en que se exhiben los productos tiene un efecto significativo.
Asimismo la publicidad en el punto de venta y un buen precio por medio de promociones son

eficaces para activar el consumo. (Molinillo, 2014)

El conjunto de acciones que deben permitir una mejor valoracién del producto hacia el
distribuidor y consumidor. Una vez que el producto o servicio esta en el mercado, hay que seguirlo
de cerca, el merchandising: Es una autentica proyeccion del marketing al punto de venta, es la
sustitucion de una presentacion pasiva y una nueva forma de técnica de venta del cual los ejes
principales son: presentacion, rotacion y beneficio. La venta, en el punto de venta exige, tanto al
fabricante como al distribuidor un conocimiento cada vez més alto de los comportamientos de los

consumidores en el punto de venta (Merino, Parrales, Figueroa, & Alvarez, 2019)

Segun los autores los clientes tienen diferentes motivos para realizar las compras y estas pueden
ser racionales, es decir planificadas y también pueden ser irracionales ya que se basan en las
emociones que tienen al momento de adquirir un producto. El autor manifiesta que segun estudios
realizados el merchandising es una manera de potenciar la compra e inducir al cliente a un

establecimiento de venta.
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1.2.7.  Merchandising segun el tipo de cliente
1.2.7.1. Cliente shopper

Segun los autores, Miguel, Parra, Lhermie, & Miquel, (2006) ES el aspecto del cliente que se interesa en
saber donde hay que comprar y no que comprar. El shopper analizara, preferentemente, la
distancia del lugar de compra, la facilidad de acceso, si tiene aparcamiento, la imagen del
establecimiento, su nivel general de precios. Averiguara las razones que lo llevan a atravesar su
ciudad para ir a un determinado distribuidor y negarse a atravesar la calle para comprar los
mismos productos en otro, a pesar de estar mas cerca, es decir shopper es aquel que necesita una

serie de argumentos para acudir a un establecimiento y no a otro.

El shopper es el cliente fuera del establecimiento decidiendo donde va a comprar. Al shopper hay
que aplicarle un marketing de entrada, cuya mision es que entren nuevos clientes o que vuelvan

los ya adquiridos. (Miquel, Parra, Lhermie, & Miquel, 2006)

El merchandising promocional debe desarrollar camparias eficaces orientadas a los clientes que
necesitan argumentos basados en el valor afiadido que ofrece el establecimiento comercial, donde
va a realizar la compra y en menor medida, en los articulos que quiere comprar. Por lo que el
merchandising promocional debe basar sus campafias en aspectos tales como la facilidad y
comodidad de acceso, asi como los elementos y los servicios que conforman una buena imagen
del comercio puesto que el cliente shopper es el que fuera del comercio, decide donde quiere y

mas le conviene realizar la compra. (Palomares, 2012)

En cuanto al cliente shopper los autores mencionan que este cliente necesita argumentos para
acudir a un local, estos pueden ser la facilidad de acceso, la distancia, la imagen, la decoracién
del punto de venta entre otros factores que el cliente busca, por tal razén se debe generar un

ambiente externo e interno atractivo para captar a potenciales consumidores.

1.2.7.2. Cliente buyer

Es el cliente dentro del punto de venta, observando los productos, las ofertas, el ambiente, el trato
del personal, etc. Al buyer hay que aplicar marketing de salida cuya misién es que el buyer
encuentre sus productos y que compre los que iban a comprar y los que no tenia previsto comprar.
En el marco de marketing de salida, el distribuidor buscara mejorar al maximo la circulacién en
el punto de venta y desarrollar los programas de comercializacion que tengan la virtud de fomentar

las compras por impulso. (Miguel, Parra, Lhermie, & Miquel, 2006)

Para (Laza, 2018) el cliente buyer basara su decisién de compra en los precios, la calidad de los

productos, las distintas ofertas, promociones, la gama de sus productos y el trato recibido.
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Esta distincion entre el cliente shopper y buyer sirve para que las empresas no descuiden los
factores externos que hacen que un cliente entre en el local, y los factores internos que hacen que

el cliente compre determinados articulos.

El merchandising debe desarrollar campafias eficaces orientadas a los clientes que basan sus
argumentos en los productos que quiere comprar, por lo que debe centrar en aspectos tales como
la buena relacion calidad-precio, asi como, las promociones y la atencion al cliente, puesto que el

cliente buyer es el que, dentro del comercio, decide que va a comprar. (Palomares, 2012)

Los autores mencionan que este tipo de cliente basara su decisién de compra en los productos de
calidad, en los precios, ofertas y promociones que se genere en el punto de venta, por tal motivo

el objetivo seré incentivar la compra de méas productos y mantener a este cliente satisfecho.
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CAPITULO 1

2. MARCO METODOLOGICO

2.1. Enfoque de investigacion

El enfoque de investigacion que se utilizara dentro del desarrollo de la investigacion seré de forma

mixto, es decir:

2.1.1. Cuantitativo

La investigacion cuantitativa busca conocer los hechos reales tal y como se dan objetivamente,
tratando de sefialar sus caracteristicas comunes con otros hechos semejantes, sus origenes y sus
consecuencias. (Ruiz, 2012)

En la investigacion se utilizd esta técnica para recopilar informacion a través de la encuesta lo

cual permiti6 su cuantificacién y proceso estadistico para obtener resultados veridicos.

2.1.2. Cualitativa

Pone su énfasis en estudiar los fendmenos sociales en el propio entorno natural en el que ocurren,
dando primicia a los aspectos subjetivos de la conducta humana sobre las caracteristicas objetivas.
Es decir estudian significados intersubjetivos. (Ruiz, 2012)

Implica en lainvestigacion la observacion directa y entrevista donde se conoci6 el funcionamiento

y comportamiento del punto de venta en el mercado en funcion de la competencia directa.

2.2. Nivel de Investigacion

2.2.1.  Investigacion Exploratoria

El objetivo principal de la investigacion es captar una perspectiva general del problema. La
investigacion exploratoria se puede aplicar para generar el criterio y dar prioridad a algunos
problemas. Los estudios exploratorios pueden servir para los siguientes propositos: establecer
prioridades para futuras investigaciones, recopilar informacion acerca de un problema que luego

se dedica a un estudio especializado particular y aumentar el conocimiento respecto del problema.
(Naghi, 2005)
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De acuerdo al concepto que menciona el autor se realizé la investigacion exploratoria para obtener

informacidn de la empresa y conocer la problemaética de confecciones Julian Ramiro.

2.2.2.  Investigacion Descriptiva

Los autores Hernandez, Fernandez, & Baptista (2014) mencionan que con los estudios descriptivos se
busca especificar las propiedades, las caracteristicas y los perfiles de personas, grupos,
comunidades, procesos, objetos o cualquier otro fendmeno que se someta a un analisis. Es decir,
Unicamente pretenden medir o recoger informacién de manera independiente o conjunta sobre los
conceptos o las variables a las que se refieren, esto es, su objetivo no es indicar cémo se relacionan
éstas.

En la investigacion se emple6 para identificar las caracteristicas y comportamientos particulares

relacionados con el problema de investigacion.

2.2.3.  Investigacion Correlacional

Este tipo de estudios tiene como finalidad conocer la relacion o grado de asociacion que exista
entre dos 0 mas conceptos, categorias o variables en una muestra o contexto en particular. La
utilidad principal de los estudios correlacionales es saber como se puede comportar un concepto
0 una variable al conocer el comportamiento de otras variables vinculadas. (Hernandez, Fernandez, &
Baptista, 2014, pag. 93)

En la investigacion se llevé a cabo para conocer la relacion entre la variable independiente plan
de merchandising y la variable dependiente rentabilidad de la microempresa Confecciones Julian

Ramiro.

2.3. Disefio de investigacién

2.3.1.  Segun la manipulacion de la variable independiente

2.3.1.1. Investigacion no experimental

Se realiza sin manipular deliberadamente variables. Es decir, se trata de estudios en los que no
hacemos variar en forma intencional las variables independientes para ver su efecto sobre otras
variables. En la investigacion no experimental es observar fendmenos tal como se dan en su

contexto natural, para analizarlos. (Hernandez, Fernandez, & Baptista, 2014, pag. 152)
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En la investigacion se obtuvo un disefio no experimental, debido a que no se alteré la variable de

estudio.

2.3.2.  Segun las intervenciones en el trabajo de campo
2.3.2.1. Transversal

La investigacion sera transversal, debido a que se realizé una sola vez la intervencion en el trabajo
de campo para la recopilacion de datos. Segun (Liu, 2008 y Tucker, 2004) los disefios transversal
recolectan datos en un solo momento, en un tiempo Unico. Su proposito es describir variables y

analizar su incidencia e interrelacién en un momento dado. (Hernandez, Fernandez, & Baptista, 2014, pag.
154)

2.4, Tipo de estudio
24.1. De campo

Tienen como finalidad recoger y registrar ordenadamente los datos relativos al tema escogido
como objeto de estudio, la observacion y la interrogacion son las principales técnicas en la
investigacion (Paz, 2014)

Se realiz6 la investigacion de campo porque se obtuvo informacion en fuentes como clientes o
usuarios. Utilizando técnicas e instrumentos como la encuesta para posteriormente dar respuesta

a una determinada situacion o problema planteado.

2.4.2. Documental

Se realiza consultando fuentes de informacién escrita, documentos de cualquier indole libros,
revistas, periddicos, electronicas o fuentes primarias. (Martinez H. , 2012, pag. 87)
Para la busqueda de informacion en el marco tedrico referencial se utilizé esta técnica de analisis

documental que permitid recolectar las principales caracteristicas del objeto de estudio.

2.5. Poblacion y Planificacion, seleccion y calculo del tamafio de la muestra

La poblacion que se tomé en cuenta para la investigacion son los clientes actuales de la
microempresa segun datos del gerente son 72 clientes, este grupo esta representado por personas
de la ciudad de Riobamba y el Canton Guano, que son consumidores frecuentes que han adquirido
algun tipo de producto de Confecciones Julian Ramiro, con los cuales se investigd para conocer

los gustos y preferencias en el punto de venta, en cuanto al merchandising y a las distintas
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variables que lo conforman, esta informacién sirvié para tomar decisiones y de esta manera
mejorar la comercializacion de los productos con una experiencia de compra diferente y atractiva
que permita mantener a los clientes y captar a potenciales consumidores. Por lo tanto no fue
necesario calcular el tamafio de la muestra debido a que la poblacién sujeta a estudio es pequefia.
Las preguntas del cuestionario fueron formuladas de manera clara, mismos que fueron llenados
por el cliente de manera virtual obteniendo resultados que permitieron su cuantificacion y anélisis

respectivo a cada pregunta elaborada.

2.6. Métodos, técnicas e instrumentos de investigacion

2.6.1.  Métodos de investigacion

2.6.1.1. Meétodo Inductivo

En la investigacion se utilizd para realizar el analisis de la microempresa y la investigacion de

campo para conocer las preferencias que tienen los clientes que solicitan los productos textiles.

2.6.1.2. Meétodo Deductivo

Se emple6 en el marco tedrico para recopilar informacién bibliografica de los principales temas

de la investigacion.

2.6.1.3. Método Analitico

Se desarrolld en el andlisis e interpretacion de los resultados obtenidos, como también en los

contenidos teoricos de la investigacion.

2.6.1.4. Meétodo Sintético

Se utilizd6 en la tabla resumen y hallazgos ya que permitié conocer los resultados de la
investigacion de manera sintetizada resaltando los elementos més importantes que se obtuvieron

en la observacién y encuesta.
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2.6.2.  Técnicas de investigacion

2.6.2.1. Observacién

Consiste en el examen analitico de los fendmenos o sucesos que ocurren a nuestro alrededor. Se
utiliza para recopilar datos empiricos (producto de la realidad), los cuales deben ser obtenidos sin
que interfieran prejuicios culturales (Martinez H. , 2012, pag. 140)

Esta técnica de investigacién permitid observar el punto de venta, tomar datos y registrarla para

su posterior analisis.

2.6.2.2. Entrevista

Consiste en obtener informacion mediante una conversacion profesional entre personas con el
proposito de ayudar en una investigacion determinada o en el diagndstico y tratamiento de un
problema social. (Martinez H. , 2012, pag. 144)

Esta herramienta sirvié para identificar areas que se deben mejorar y tener una perspectiva clara

de cémo se encuentra actualmente la microempresa.

2.6.2.3. Encuesta

Se realiza a través de un cuestionario que se elabora para obtener una muestra representativa de
la informacion u objeto de la investigacion. Esta técnica se usa por lo regular en los estudios de
casos, las encuestas y la indagacion narrativa. (Martinez H. , 2012, pag. 145)

Se desarrollé por medio de preguntas a los clientes procurando conocer aspectos referentes a las

variables de merchandising que debera implementar la microempresa.

2.6.3.  Instrumentos de investigacion

2.6.3.1. Guia de observacion

Herramienta que se utilizé para analizar la gestion del punto de venta, se desarrollé a través de

las variables y tipos de merchandising. (Ver anexo A)

2.6.3.2. Guia de entrevista

Se realizo este instrumento a través de preguntas, que permitieron conocer la situacion de la

empresa, se aplicé dicho instrumento al gerente de confecciones Julian Ramiro (Ver anexo B)
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2.6.3.3. Cuestionario

Se elabord un cuestionario con preguntas especificas y estructuradas para conocer la opinion de

los clientes y las preferencias en el punto de venta (Ver anexo C)

2.6.4.  Validacion del cuestionario

Para realizar la respectiva validacion se utilizo el método de expertos que consistié en sustentar
el instrumento de investigacion en base a los conocimientos y experiencia de los expertos en
marketing. (Ver anexo D)

El Alfa de Cronbach permiti6 conocer el grado de confiabilidad del cuestionario, la misma que
fue aplicado a 20 clientes de confecciones Julian Ramiro. En la tabla 3-2 se puede observar la
fiabilidad del instrumento de investigacion.

Tabla 3-2: Estadistico de fiabilidad

Estadisticas de
fiabilidad

Alfa de N de
Cronbach elementos

868 54

Fuente: Analisis Software SPSS

Realizado por: Mora, P. 2021

Tabla 4-2: Procesamiento de casos encuestados

MN %
Casos Valido 20 100,0
Excluido® 0 0
Total 20 100,0

Fuente: Analisis Software SPSS

Realizado por: Mora, P. 2021

Esta validacion consistio en calcular el coeficiente alfa de Cronbach el cual fue propuesto en 1951

por Lee J. Cronbach como un estadistico para estimar la confiabilidad de una prueba, o de
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cualquier compuesto obtenido a partir de la suma de varias mediciones. Se requiere que los items
tengan correlacion y valores cercanos a 1. (Hernandez, Martinez, Garcia, & Alvarado, 2014)

Se obtuvo un resultado de 0,868, lo cual significa una fiabilidad positiva ya que se encuentra en
un rango de 0,8 a 1, por lo tanto el instrumento de investigacion fue aceptado para aplicar a la
poblacion sujeta a estudio.

2.7. Opcional (Hipétesis-segun el nivel o alcance de la investigacion)

HO: El plan de merchandising no permitira incrementar la rentabilidad de la microempresa

Confecciones Julian Ramiro.
H1: El plan de merchandising permitira incrementar la rentabilidad de la microempresa

Confecciones Julian Ramiro.

2.7.1.  Variables
2.7.1.1. Variable Independiente

Plan de merchandising

2.7.1.2. Variable Dependiente

Rentabilidad de la microempresa Confecciones Julian Ramiro
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CAPITULO 111

3. MARCO DE RESULTADOS Y DISCUSION DE LOS RESULTADOS
3.1. Resultados
3.1.1.  Andlisis e Interpretacion Guia de observacion

Tabla 5-3: Merchandising Visual Confecciones Julian Ramiro

Merchandising Visual

Indicadores Calificacion %
La arquitectura exterior del establecimiento es la mas adecuada 3 19%
El establecimiento cuenta con material informativos de cada linea de 1 6%
producto
El packaging de los productos es el méas atractivo segtn el giro del negocio. 1 6%
La presentacion de los productos en percha tiene condiciones dptimas. 4 25%
Cada espacio del punto de ventas es aprovechado al maximo 3 19%
El punto de venta cuenta con iluminacion adecuada 3 19%
Publicidad en el punto de venta 1 6%
Total 16 100%

Fuente: Ficha de Observacion
Realizado por: Mora, P. 2021

Merchandising Visual

N

Gréfico 3-3: Merchandising Visual confecciones Julian Ramiro

Realizado por: Mora, P. 2021

= La arquitectura exterior del
establecimiento es la mas adecuada

= El establecimiento cuenta con
material informativos de cada linea
de producto

= El packaging de los productos es el
mas atractivo segun el giro del
negocio.

La presentacion de los productos en
percha tiene condiciones 6ptimas.

= Cada espacio del punto de venta es
aprovechado al maximo

= El punto de venta cuenta con
iluminacion adecuada

m Publicidad en el punto de venta



Interpretacion: Segun los datos obtenidos se puede determinar que el punto de venta no cuenta
con material informativo que identifique cada linea de producto, de igual forma el packaging de
los productos no es atractivo para los clientes ya que se entrega el producto en fundas plasticas
sin la imagen corporativa de la microempresa, se pudo observar también que el establecimiento
no cuenta con publicidad en el punto de venta, y el espacio no es aprovechado al maximo, otro
aspecto importante es la presentacion de los productos en el local, misma que siempre se mantiene

en condiciones Optimas para el cliente.

Tabla 6-3: Merchandising de Gestion Confecciones Julian Ramiro

Merchandising de gestion

Indicadores Calificacion %
Existe el mobiliario adecuado en el establecimiento 3 20%
El punto de venta aplica zonas calientes y frias 2 13%
El punto de venta posee una correcta gestion del surtido 4 27%
Los productos ofrecidos van acorde a la actividad comercial 4 27%
La presentacion de los productos se encuentra por categorias 2 13%

Total 15 100%

Fuente: ficha de observacién
Realizado por: Mora, P. 2021

Merchandising de Gestion

= Existe el mobiliario adecuado en
el establecimiento

= El punto de venta aplica zonas
calientes y frias

= El punto de venta posee una
correcta gestion del surtido

Los productos ofrecidos van
acorde a la actividad comercial

27%

= La presentacion de los
productos se encuentra por
categorias

Gréfico 4-3: Merchandising de Gestion Confecciones Julian Ramiro

Realizado por: Mora Patricia, 2021
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Interpretacion: El punto de venta no aplica una gestion de zonas calientes y frias dentro del local,
estas permiten colocar estratégicamente los productos para una adecuada rotacion y
comercializacién, de igual manera se pudo apreciar que no coloca los productos segun categorias,
se observé también que el punto de venta tiene una correcta gestion del surtido ofreciendo

variedad para el pablico objetivo al cual se dirige.

Tabla 7-3: Merchandising de Seduccion Confecciones Julian Ramiro

Merchandising de Seduccion

Indicadores Calificacion %
Ofertas de productos 2 10%
La masica en el punto de venta va acorde al segmento establecido. 3 15%
El punto de venta cuenta con un aroma distintivo 1 5%
El punto de venta cuenta con una decoracién acorde al giro del negocio. 3 15%
El cliente prueba el producto 4 20%
Utiliza animacion en el punto de venta 3 15%
Atencion al cliente 4 20%

Total 20 100%

Fuente: Ficha de observacion
Realizado por: Mora, P. 2021

Merchandising de Seduccion

= Ofertas de productos

= La musica en el punto de
venta va acorde al segmento
establecido.

= El punto de venta cuenta con
un aroma distintivo

El punto de venta cuenta con
una decoracién acorde al
giro del negocio.

= E| cliente prueba el producto

= Utiliza animacidn en el punto
de venta

m Atencion al cliente

Grafico 5-3: Merchandising de Seduccion Confecciones Julian Ramiro

Realizado por: Mora, P. 2021
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Interpretacion: De acuerdo a los datos obtenidos el punto de venta no cuenta con un aroma
distintivo que identifique el local y ayude a la recordacion de marca, de igual manera se aprecid
la falta de ofertas y promociones para los clientes, en cuanto a la decoracion y animacion el local
tiene deficiencias ya que no esta correctamente disefiado para Ilamar la atencion de los clientes,
ya que un ambiente atractivo incita a visitar el establecimiento. La musica que se utiliza dentro
del local no tiene la suficiente reproduccion para entretener a los clientes. Por otro lado se constatd

la libertad que tiene el cliente para probar el producto y la excelente atencion al cliente.

Tabla 8-3: Cliente Shopper Confecciones Julian Ramiro

Cliente Shopper

Indicadores Calificacion %
Existe facilidad de acceso al punto de venta 3 14%
Cuenta el punto de venta con parqueadero 1 5%
El precio es accesible al segmento que va dirigido el negocio. 4 19%
El ambiento externo del punto de venta va acorde del giro del negocio 2 10%
El punto de venta cuenta con una adecuada rotulacién 1 5%
El punto de venta posee una localizacion adecuada 3 14%
Limpieza del establecimiento 4 19%
Existe seguridad 3 14%

Total 21 100%

Fuente: Ficha de observacion
Realizado por: Mora, P. 2021

Cliente Shopper

= Existe facilidad de acceso al
punto de venta

= Cuenta el punto de venta con
parqueadero

= El precio es accesible al
segmento que va dirigido el
negocio.
El ambiento externo del punto
de venta va acorde del giro del
negocio

= E| punto de venta cuenta con
una adecuada rotulacion

= El punto de venta posee una
localizacion adecuada

= Limpieza del establecimiento

Gréfico 6-3: Cliente Shopper Confecciones Julian Ramiro

Realizado por: Mora, P. 2021
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Interpretacion: El punto de venta no cuenta con parqueadero exclusivo para los clientes, tampoco
con un rétulo que permita identificar el establecimiento y el ambiente externo no tiene un aspecto
Ilamativo para atraer al cliente al punto de venta, no obstante el local cuenta con facilidad de
acceso para los clientes, el precio de los productos estan acorde al segmento establecido y el punto

de venta se mantiene siempre limpio para recibir a los clientes.

Tabla 9-3: Cliente Buyer Confecciones Julian Ramiro

Cliente Buyer

Indicadores Calificacion %
Cuenta el punto de venta con promociones y ofertas para los clientes 2 11%
Atencion al cliente 4 22%
Existe libre circulacion para el cliente en el punto de venta 3 17%
El punto de venta cuenta con variedad del producto 4 22%
Cuenta el punto de venta con material POP 1 6%
Calidad de los productos 4 22%
Total 18 100%

Fuente: Ficha de observacion
Realizado por: Mora, P. 2021

Cliente Buyer

= Cuenta el punto de venta con
promociones y ofertas para
los clientes

= Atencion al cliente

= Existe libre circulacién para el
cliente en el punto de venta

El punto de venta cuenta con
variedad del producto

= Cuenta el punto de venta con
material POP

= Calidad de los productos

Gréfico 7-3: Cliente Buyer Confecciones Julian Ramiro

Realizado por: Mora, P. 2021

Interpretacion: Se observo que el punto de venta no cuenta con material POP que impulse a la
compra del producto, en cuanto a la circulacion del cliente, el punto de venta no tiene obstaculos,
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es decir, pueden los clientes circular libremente todo el establecimiento. Un aspecto favorable
muy importante es la comercializacion de productos de calidad que ofrece la organizacion a los

clientes.

3.1.1.1. Hallazgos Confecciones Julian Ramiro

De acuerdo a la ficha de observacion confecciones Julidn Ramiro tiene deficiencias en el area de
merchandising ya que no realiza estrategias en el punto de venta que genere emociones en los
clientes, para realizar este andlisis se ha tomado en cuenta indicadores de merchandising visual,
gestion y seduccion como también variables para el cliente shopper y buyer como una calificacion
de 4, eficiente y 1 Inexistente.

En cuanto al merchandising visual se pudo apreciar la falta de publicidad en el punto de venta, ya
que la calificacién de este factor es 1, que determina la inexistencia de esta importante estrategia
gue permite dar a conocer el producto, llamar la atencién e inducir a la compra, otro factor es la
ausencia un packaging atractivo para el cliente. Por otro lado la poca iluminacién del local es un
aspecto que se debe mejorar al igual que el disefio y decoracién del punto de venta ya que son
aspectos fundamentales para presentar los productos en las mejores condiciones visuales ademas

generar una buena percepcién como marca.

Con respecto a la gestion del surtido la microempresa tiene variedad de productos para satisfacer
los gustos de los clientes, sin embargo el mobiliario para exhibir el mismo debe ser remodelado
ya que no cuenta con las condiciones atractivas necesarias para brindar una buena imagen a los

clientes.

La seduccion en el punto de venta permite mantener al cliente cémodo y por mucho tiempo en el
punto de venta, para ello una herramienta importante es la animacidn, sin embargo confecciones
Julian Ramiro no realiza dicha estrategia que permite crear un ambiente llamativo que provoque
el deseo de ingresar al establecimiento, también se observd la falta de ofertas para los clientes que

promueva a la compra obteniendo una calificacion de 2 considerado deficiente.

El aroma y masica dentro del punto de venta son otros factores que se deben establecer debido a
que estos indicadores generan emociones en el cliente. Por otro lado el punto de venta no cuenta
con un rétulo que permita visualizar e identificar el local este indicador obtuvo la calificacion de

1, ya que es un elemento importante que permite reconocer el establecimiento de venta.
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3.1.2.  Andlisis de la competencia

3.1.2.1. Confecciones Josiled

Tabla 10-3: Merchandising Visual Confecciones Josiled

Merchandising visual

Indicadores Calificacion %

La arquitectura exterior del establecimiento es la mas adecuada 4 20%
El establecimiento cuenta con material informativos de cada linea de 2 10%
producto

El packaging de los productos es el mas atractivo segin el giro del 2 10%
negocio.

La presentacion de los productos en percha tiene condiciones dptimas. 4 20%
Cada espacio del punto de ventas es aprovechado al maximo 3 15%
El punto de venta cuenta con iluminacién adecuada 3 15%
Publicidad en el punto de venta 2 10%
Total 20 100%

Fuente: Ficha de observacion
Realizado por: Mora, P. 2021

Merchandising Visual

Graéfico 8-3: Merchandising Visual Confecciones Josiled

Realizado por: Mora, P. 2021
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Interpretacion: Segun los datos obtenidos la competencia cuenta con una adecuada arquitectura
exterior, que permite identificar el local comercial, se observo también que los productos se
encuentran en condiciones dptimas para la venta, pero no cuenta con material informativo dentro
del establecimiento, no realiza publicidad de los productos y el packaging no es atractivo, ya que

se entrega el producto sin resaltar la imagen corporativa de dicho establecimiento.

Tabla 11-3: Merchandising de Gestion Confecciones Josiled

Merchandising de gestion

Indicadores Calificacion %
Existe el mobiliario adecuado en el establecimiento 4 21%
El punto de venta aplica zonas calientes y frias 3 16%
El punto de venta posee una correcta gestion del surtido 4 21%
Los productos ofrecidos van acorde a la actividad comercial 4 21%
La presentacion de los productos se encuentra por categorias 4 21%
Total 19 100%

Fuente: Ficha de observacion
Realizado por: Mora. P, 2021

Merchandising de Gestion

= Existe el mobiliario adecuado en
el establecimiento

= El punto de venta aplica zonas
calientes y frias

= El punto de venta posee una
correcta gestion del surtido

Los productos ofrecidos van a
corde a la actividad comercial

21% A

21% m La presentacion de los
0

productos se encuentra por
categorias

Gréfico 9-3: Merchandising de Gestion Confecciones Josiled

Realizado por: Mora, P. 2021

Interpretacion: En cuanto al merchandising de gestion de confecciones Josiled se aprecié que el
mobiliario es adecuado para la exhibicion de los productos, misma que cuenta con una correcta
gestion del surtido que permite satisfacer los gustos y preferencias del cliente, como también se

pudo apreciar la comercializacion de los productos que va de acuerdo a la confeccion. Otro
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aspecto es el poco conocimiento de estrategias de ubicacion de productos al ordenarlos por zonas
y categorias de acuerdo a la rotacion y linea de productos.

Tabla 12-3: Merchandising de seduccion Confecciones Josiled

Merchandising de Seduccion

Indicadores Calificacion %
Ofertas de los productos 2 9%
La musica en el punto de venta va acorde al segmento establecido. 3 14%
El punto de venta cuenta con un aroma distintivo 3 14%
El punto de venta cuenta con una decoracion acorde al giro del negocio. 4 18%
El cliente prueba el producto 4 18%
Utiliza animacion en el punto de venta 2 9%
Atencion al cliente 4 18%
Total 22 100%

Fuente: Ficha de Observacion
Realizado por: Mora, P. 2021

Merchandising de Seduccién

= Ofertas de los productos

= La musica en el punto de venta
va acorde al segmento
establecido.

= El punto de venta cuenta con
un aroma distintivo
El punto de venta cuenta con

una decoracién acorde al giro

del negocio.
= El cliente prueba el producto

= Utiliza animacion en el punto
de venta

= Atencion al cliente

Grafico 10-3: Merchandising de seduccién Confecciones Josiled

Realizado por: Mora Patricia, 2021

Interpretacion: Por los datos obtenidos se puede determinar que el punto de venta no realiza
ofertas y promociones con los productos, tampoco utiliza animacion en el punto de venta, con
elementos atractivos para impulsar el ingreso al local, dentro del establecimiento se pudo escuchar
la variedad de musica que reproduce sin enfocarse en un solo género musical, también el local no

cuenta con un olor peculiar que identifique el local, debido a que solo utiliza desinfectantes para
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el establecimiento, sin embargo se observo el buen trato que tienen con el cliente, poniéndole a

disposicién todos los productos de manera eficaz.

Tabla 13-3: Cliente Shopper Confecciones Josiled

Cliente Shopper

Indicadores Calificacion %
Existe facilidad de acceso al punto de venta 4 15%
Cuenta el punto de venta con parqueadero 2 7%
El precio es accesible al segmento que va dirigido el negocio. 4 15%
El ambiento externo del punto de venta va acorde del giro del 4 15%
negocio
El punto de venta cuenta con una adecuada rotulacién 2 7%
El punto de venta posee una localizacién adecuada 4 15%
Limpieza del establecimiento 4 15%
Existe seguridad 3 11%
Total 27 100%

Fuente: Ficha de observacion
Realizado por: Mora, P. 2021

Cliente Shopper

= Existe facilidad de acceso al
punto de venta

= Cuenta el punto de venta con
parqueadero

= El precio es accesible al
segmento que va dirigido el

negocio.
El ambiento externo del punto

de venta va acorde del giro del
negocio

= El punto de venta cuenta con
una adecuada rotulacion

= El punto de venta posee una
localizacion adecuada

® Limpieza del establecimiento

m Existe seguridad

Gréfico 11-3: Cliente Shopper Confecciones Josiled

Elaborado por: Mora, P.2021

Interpretacion: La competencia no posee una adecuada rotulacion que permita identificar el punto
de venta, sin embargo cuenta con un ambiente externo que va acorde al negocio, se puede observar

los productos exhibidos, cuenta con una entrada amplia para que ingresen los clientes, también
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los precios son accesibles al publico, dispone de variedad de productos que permiten satisfacer
los gustos de los clientes y mantiene el local siempre limpio para atender a los clientes.

Tabla 14-3: Cliente Buyer Confecciones Josiled

Cliente Buyer

Indicadores Calificacion %
Cuenta el punto de venta con promociones y ofertas para los clientes 3 14%
Atencidn al cliente 4 18%
Existe libre circulacion para el cliente en el punto de venta 4 18%
El punto de venta cuenta con variedad del producto 4 18%
Cuenta el punto de venta con material POP 3 14%
Calidad de los productos 4 18%
Total 22 100%

Fuente: Ficha de observacion
Realizado por: Mora, P. 2021

Cliente Buyer

= Cuenta el punto de venta con
promociones y ofertas para los
clientes

= Atencion al cliente

= Existe libre circulacion para el
cliente en el punto de venta

El punto de venta cuenta con
variedad del producto

= Cuenta el punto de venta con
material POP

= Calidad de los productos

Grafico 12-3: Cliente Buyer Confecciones Josiled

Realizado por: Mora, P. 2021

Interpretacion: El punto de venta no utiliza material POP que promocione el producto, también
se observé que el cliente puede circular con facilidad, no hay obstaculos que impidan recorrer el
punto de venta que cuenta con variedad Yy calidad de productos para los clientes. De igual manera
se observo que el punto de venta realiza pocas ofertas para los clientes, mismas que no son
atractivas y no persuaden la compra. También la atencion del cliente es otro factor muy importante
al momento de la visita del cliente al establecimiento, la misma que brinda amabilidad y cortesia.

40



3.1.2.2. Confecciones Greis

Tabla 15-3: Merchandising Visual Confecciones Greis

Merchandising visual

Indicadores Calificacion %
La arquitectura exterior del establecimiento es la mas adecuada 3 19%
El establecimiento cuenta con material informativos de cada 1 6%
linea de producto
El packaging de los productos es el més atractivo segun el giro 2 13%
del negocio.
La presentacion de los productos en percha tiene condiciones 4 25%
optimas.
Cada espacio del punto de venta es aprovechado al maximo 2 13%
El punto de venta cuenta con iluminacion adecuada 3 19%
Publicidad en el punto de venta 1 6%
Total 16 100%

Fuente: Ficha de observacion
Realizado por: Mora, P. 2021

Merchandising Visual

<

= La arquitectura exterior del
establecimiento es la mas
adecuada

= El establecimiento cuenta con
material informativos de cada
linea de producto

= El packaging de los productos es
el mas atractivo segun el giro del
negocio.

= La presentacion de los productos
en percha tiene condiciones
Optimas.

= Cada espacio del punto de venta
es aprovechado al maximo

= El punto de venta cuenta con
iluminacion adecuada

= Publicidad en el punto de venta

Gréfico 13-3: Merchandising Visual Confecciones Greis

Realizado por: Mora, P. 2021

Interpretacion: En el establecimiento Greis se observo que no dispone de material informativo,
de la linea de productos, donde el cliente pueda identificar con facilidad cada seccion, como
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también se pudo apreciar la falta de publicidad en el punto de venta ya que no cuenta con material
que estimule la compra, de igual manera la competencia no tiene un packaging atractivo para
entregar los productos y el local no ocupa todo el espacio que tiene disponible ya que algunas
partes se encuentra vacio. Por otro lado un factor positivo de la microempresa es la exhibicion de
los productos al presentarlos en condiciones Optimas, es decir sin ningun factor deteriorado que
impida la venta al publico.

Tabla 16-3: Merchandising de Gestion Confecciones Greis

Merchandising de gestion

Indicadores Calificacion %
Existe el mobiliario adecuado en el establecimiento 3 25%
El punto de venta aplica zonas calientes y frias 2 17%
El punto de venta posee una correcta gestion del surtido 3 25%
Los productos ofrecidos van acorde a la actividad comercial 3 25%
La presentacion de los productos se encuentra por categorias 1 8%
Total 12 100%

Fuente: Ficha de observacion
Realizado por: Mora, P. 2021

Merchandising de gestion

= Existe el mobiliario adecuado
en el establecimiento

= El punto de venta aplica zonas
calientes y frias

25% El punto de venta posee una
- correcta gestion del surtido
Los productos ofrecidos van a

corde a la actividad comercial

25%

= La presentacion de los
productos se encuentra por
categorias

Gréfico 14-3: Merchandising de Gestion Confecciones Greis

Realizado por: Mora, P. 2021

Interpretacion: En cuanto a la gestion en el punto de venta, no oferta los productos de acuerdo a
cada categoria ya que todos los productos son presentados en una sola seccion, de igual manera
al no organizar la misma no distribuye adecuadamente cada espacio del establecimiento, por ende
no aplica zonas calientes y frias que permitan una mayor exhibicién y comercializacion de los

productos. De igual manera se observé que los productos que oferta van de acuerdo a la actividad
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comercial textil, sin embargo a diferencia de confecciones Julian Ramiro la competencia oferta
otros productos. No obstante no cuenta con la variedad suficiente para cada categoria del

producto.

Tabla 17-3: Merchandising de Seduccidn Confecciones Greis

Merchandising de Seduccion

Indicadores Calificacion %
Ofertas de los productos 2 11%
La masica en el punto de venta va acorde al segmento establecido. 2 11%
El punto de venta cuenta con un aroma distintivo 1 6%
El punto de venta cuenta con una decoracién acorde al giro del 3 17%
negocio.
El cliente prueba el producto 4 22%
Utiliza animacion en el punto de venta 2 11%
Atencidn al cliente 4 22%
Total 18 100%

Fuente: Ficha de observacion
Realizado por: Mora, P. 2021

Merchandising de Seduccion

= Ofertas de los productos

= La musica en el punto de venta
va acorde al segmento
establecido.

= El punto de venta cuenta con un
aroma distintivo

El punto de venta cuenta con una
decoraciéon acorde al giro del
negocio.

= E| cliente prueba el producto

= Utiliza animacidn en el punto de
venta

m Atencion al cliente

Gréfico 15-3: Merchandising de seduccién confecciones Greis

Realizado por: Mora, P. 2021

Interpretacion: Confecciones Greis no cuenta con una fragancia especifica en el punto de venta,

el local se mantiene limpio pero no hay un aroma Gnico que agrade a los clientes, como también
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la musica no tiene la reproduccion suficiente para entretener a los clientes con un ambiente
tranquilo y relajante, de igual manera se observé que no realiza animacion en el establecimiento,
ya sea con los productos o alguna fecha festiva de animacion. Por otro lado la atencidn que brinda
el local es muy buena para el cliente, genera confianza y libertad para preguntar sobre el producto.

Tabla 18-3: Cliente Shopper Confecciones Greis

Cliente Shopper

Indicadores Calificacion %
Existe facilidad de acceso al punto de venta 4 16%
Cuenta el punto de venta con parqueadero 2 8%
El precio es accesible al segmento que va dirigido el negocio. 3 12%
El ambiento externo del punto de venta va acorde del giro del negocio 3 12%
El punto de venta cuenta con una adecuada rotulacién 3 12%
El punto de venta posee una localizacion adecuada 4 16%
Limpieza del establecimiento 4 16%
Existe seguridad 2 8%
Total 25 100%

Fuente: Ficha de observacion
Realizado por: Mora, P. 2021

Cliente Shopper

= Existe facilidad de acceso al punto
de venta

= Cuenta el punto de venta con
parqueadero

= El precio es accesible al segmento
que va dirigido el negocio.

El ambiento externo del punto de
venta va acorde del giro del
negocio

&

= E| punto de venta cuenta con una
adecuada rotulacion

= El punto de venta posee una
localizacién adecuada

= Limpieza del establecimiento

= Existe seguridad

Grafico 16-3: Cliente Shopper Confecciones Greis

Realizado por: Mora, P. 2021
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Interpretacion: En cuanto a los atributos que busca el cliente para visitar un local es la seguridad,
misma que confecciones Greis no posee, ya sea personal o elementos que permitan mantener
seguro el local, por otro lado los precios de los productos son accesibles de acuerdo al segmento
al cual se dirige, y el ambiente externo no se distingue con una decoracion adecuada al giro del
negocio, ya que al lado se encuentran otros locales comerciales que destacan con mayor
exhibicion. Un factor positivo para el local es la facilidad de acceso, de igual manera la
localizacion del local es adecuada al encontrase en una zona concurrida y de mayor de

concentracion de personas.

Tabla 19-3: Cliente Buyer Confecciones Greis

Cliente Buyer

Indicadores Calificacion %
Cuenta el punto de venta con promociones y ofertas para los clientes 3 17%
Atencion al cliente 4 22%
Existe libre circulacion para el cliente en el punto de venta 2 11%
El punto de venta cuenta con variedad del producto 4 22%
Cuenta el punto de venta con material POP 1 6%
4 22%

Calidad de los productos
Total 18 100%

Fuente: Ficha de observacion
Realizado por: Mora, P. 2021

Cliente Buyer

= Cuenta el punto de venta con
promociones y ofertas para los
clientes

= Atencion al cliente

= Existe libre circulacion para el
cliente en el punto de venta

El punto de venta cuenta con
variedad del producto

= Cuenta el punto de venta con
material POP

= Calidad de los productos

Graéfico 17-3: Cliente Buyer Confecciones Greis

Realizado por: Mora, P. 2021
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Interpretacion: Se observO que el establecimiento no cuenta con material POP que permita
impulsar al cliente a la compra, como también la circulacion dentro del local es poco apropiada
dado que no hay sefalizacion de los productos. Por otro lado el establecimiento establece lazos
de cordialidad con los clientes y cuenta con productos de calidad que satisface a los consumidores.

3.1.2.3. Confecciones Cespat

Tabla 20-3: Merchandising Visual Cespat

Merchandising visual

Indicadores Calificacion %
La arquitectura exterior del establecimiento es la mas adecuada 3 19%
El establecimiento cuenta con material informativos de cada linea de 1 6%
producto
El packaging de los productos es el mas atractivo segin el giro del 2 13%
negocio.
La presentacion de los productos en percha tiene condiciones dptimas. 4 25%
Cada espacio del punto de ventas es aprovechado al maximo 2 13%
El punto de venta cuenta con iluminacién adecuada 3 19%
Publicidad en el punto de venta 1 6%
Total 16 100%

Fuente: Ficha de observacion
Realizado por: Mora, P. 2021

Merchandising Visual

A

= La arquitectura exterior del
establecimiento es la mas
adecuada

= El establecimiento cuenta con
material informativos de cada
linea de producto

= El packaging de los productos es
el mas atractivo segun el giro
del negocio.

La presentacién de los
productos en percha tiene
condiciones dptimas.

= Cada espacio del punto de

ventas es aprovechado al
maximo

= El punto de venta cuenta con
iluminacién adecuada

= Publicidad en el punto de venta

Graéfico 18-3: Merchandising Visual Cespat

Realizado por: Mora, P. 2021
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Interpretacion: El punto de venta no cuenta con material informativo que facilite la identificacion
de los productos, la falta de publicidad también impide atraer nuevos clientes, ya que la parte
visual es un factor importante que permite captar la atencién. De igual manera el packaging no es
personalizado, no tiene elementos que identifiquen a la marca, por otro lado la falta de
organizacion en el establecimiento de venta impide aprovechar al maximo cada espacio que tiene
el local, Por Gltimo se pudo apreciar las condiciones Optimas en las cuales se presentan los

productos.

Tabla 21-3: Merchandising de Gestion Cespat

Merchandising de Gestion

Indicadores Calificacion %
Existe el mobiliario adecuado en el establecimiento 1 8%
El punto de venta aplica zonas calientes y frias 2 17%
El punto de venta posee una correcta gestion del surtido 3 25%
Los productos ofrecidos van acorde a la actividad comercial 4 33%
La presentacion de los productos se encuentra por categorias 2 17%
Total 12 100%

Fuente: Ficha de observacion
Realizado por: Mora, P. 2021

Merchandising de Gestion

= Existe el mobiliario adecuado
en el establecimiento

= El punto de venta aplica zonas
calientes y frias

= El punto de venta posee una

_ correcta gestion del surtido

s Los productos ofrecidos van a
2 corde a la actividad comercial

= |a presentacion de los
productos se encuentra por
categorias

Grafico 19-3: Merchandising de Gestion Cespat

Realizado por: Mora, P. 2021

Interpretacion: Se observé que el punto de venta no cuenta con el mobiliario adecuado para

presentar los productos, ya que tiene pocas vitrinas y perchas por lo tanto no permiten una mayor
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presentacion de los productos, también se pudo apreciar la falta de estrategias de gestion al no
colocar los productos segln zonas. Por otro lado los productos que oferta la empresa van acorde
a la actividad comercial, es decir no comercializan productos fuera del giro del negocio.

Tabla 22-3: Merchandising de Seduccién Cespat

Merchandising de Seduccion

Indicadores Calificacion %
Ofertas de los productos 2 13%
La masica en el punto de venta va acorde al segmento establecido. 1 6%
El punto de venta cuenta con un aroma distintivo 1 6%
El punto de venta cuenta con una decoracion acorde al giro del 3 19%
negocio.
El cliente prueba el producto 4 25%
Utiliza animacion en el punto de venta 1 6%
Atencion al cliente 4 25%
Total 16 100%

Fuente: Ficha de observacion
Realizado por: Mora, P. 2021

Merchandising de Seduccién

= Ofertas de los productos

= La musica en el punto de
venta va acorde al segmento
establecido.

= El punto de venta cuenta con

. un aroma distintivo

El punto de venta cuenta con
una decoracion acorde al
giro del negocio.

= E| cliente prueba el producto

= Utiliza animacién en el punto
de venta

= Atencion al cliente

Grafico 20-3: Merchandising de Seduccion Cespat

Realizado por: Mora, P. 2021

Interpretacion: Segun los datos el local no cuenta con musica para entretener a los clientes, de
igual manera no cuenta con una fragancia agradable, también la falta de animacién impide causar
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interés en los clientes, los factores positivos del establecimiento de venta son la atencion al cliente

y la facilidad de comunicacion que tiene el vendedor para que puedan adquirir una prenda.

Tabla 23-3: Cliente Shopper Cespat

Cliente Shopper

Indicadores Calificacion %
Existe facilidad de acceso al punto de venta 4 21%
Cuenta el punto de venta con parqueadero 1 5%
El precio es accesible al segmento que va dirigido el negocio. 3 16%
El ambiento externo del punto de venta va acorde del giro del negocio 3 16%
El punto de venta cuenta con una adecuada rotulacion 1 5%
El punto de venta posee una localizacién adecuada 3 16%
Limpieza del establecimiento 3 16%
Existe seguridad 1 5%
Total 19 100%

Fuente: Ficha de observacion
Realizado por: Mora, P. 2021

Cliente Shopper

= Existe facilidad de acceso al
punto de venta

= Cuenta el punto de venta con
parqueadero

= El precio es accesible al
segmento que va dirigido el
negocio.

El ambiento externo del punto
de venta va acorde del giro del
negocio

= El punto de venta cuenta con
una adecuada rotulacion

= El punto de venta posee una
localizacion adecuada

= Limpieza del establecimiento

= Existe seguridad

Graéfico 21-3: Cliente Shopper Cespat

Realizado por: Mora, P. 2021
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Interpretacion: El establecimiento no cuenta con parqueadero que facilite la llegada de los
clientes, de igual manera se observé que no cuenta con un rétulo que permita a los clientes
identificar el local, sin embargo el punto de venta posee una localizaciéon adecuada, ya que se

encuentra en una avenida de concurrencia que permite la facilidad de acceso a los clientes.

Tabla 24-3: Cliente Buyer Cespat

Cliente Buyer

Indicadores Calificacion %
Cuenta el punto de venta con promociones y ofertas para los clientes 2 14%
Atencion al cliente 3 21%
Existe libre circulacion para el cliente en el punto de venta 2 14%
El punto de venta cuenta con variedad del producto 3 21%
Cuenta el punto de venta con material POP 1 7%
Calidad de los productos 3 21%
Total 14 100%

Fuente: Ficha de observacion
Realizado por: Mora, P. 2021

&

Cliente Buyer

= Cuenta el punto de venta con
promociones y ofertas para
los clientes

= Atencion al cliente

= Existe libre circulacion para el
cliente en el punto de venta

El punto de venta cuenta con
variedad del producto

= Cuenta el punto de venta con
material POP

= Calidad de los productos

Grafico 22-3: Cliente Buyer Cespat

Realizado por: Mora, P. 2021

Interpretacion: En cuanto al material POP el punto de venta no realiza este tipo de estrategia
publicitaria, también tiene deficiencias en ofertas y promociones para los clientes, de igual manera
existe poco espacio para que el cliente pueda circular todo el local con facilidad, la atencion al

cliente no es la mas apropiada para crear un ambiente de comunicacién y cortesia. EI punto de
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venta no cuenta con variedad de productos para satisfacer los gustos de los clientes vy la calidad
de la misma es poco eficiente, ya que no estan correctamente confeccionados y disefiados.

3.1.2.4. Tabla resumen Guia de Observacion

Tabla 25-3: Tabla Resumen

Variable Interpretacion

Confecciones Greis y Cespat no cuentan con material
informativo y publicidad en el punto de venta a
Merchandising Visual diferencia de la organizacion Josiled que aplica dichas
estrategias pero con un nivel poco eficiente, sin embargo
el punto de venta tiene una arquitectura exterior
adecuada para los clientes y mantiene una imagen
apropiada de lo que desea transmitir como marca.

En cuanto a la gestion que realiza la competencia se
pudo apreciar que cuentan con el surtido apropiado para
satisfacer los gustos de los clientes, sin embargo
Merchandising de Gestion confecciones Greis y Cespat no realizan una
presentacion de los productos segun categorias o lineas
de los productos que ofertan, mientras que Confecciones
Josiled tiene un mobiliario adecuado que le permite

ofrecer una mejor exhibicion en el punto de venta.

Ofertas de los productos en el punto de venta es un
Merchandising de Seduccion aspecto poco realizado de la competencia al igual que
los elementos decorativos que llame la atencion del

cliente.

En lo que respecta a este indicador cabe recalcar la
Cliente Shopper facilidad de acceso que tienen al punto de venta y una
localizacion adecuada que incita ingresar al

establecimiento.

Sobre el material POP Confecciones Greis y Cespat no
Cliente Buyer realizan esta herramienta para incentivar a la compra,
por su parte Josiled lo disefia pero no posee la suficiente

atraccion para el cliente.

Fuente: Guia de observacion
Realizado por: Mora, P. 2021

3.1.2.5. Hallazgos de la competencia

Después de haber obtenido informacion a través de la ficha de observacion se puede determinar
que la competencia no cuenta con material informativo y publicidad que permitan dar a conocer

el producto y persuadir a la compra en el punto de venta.
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Otro factor que se determiné fue la falta de un packaging atractivo para los clientes, siendo un
elemento muy importante que permite diferenciar a la marca de otras, ademas de influir en la

decision de compra.

La competencia realiza muy pocas ofertas y promociones con anuncios llamativos que permita
persuadir, generar interés en los clientes e incentivar la compra de los productos, también los
establecimientos no poseen una fragancia Unica que les caracterice. Sin embargo cuentan con una
infraestructura exterior e interior adecuada para recibir a los clientes y se encuentran en una muy

buena ubicacion geografica.
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3.1.3.  Matriz Perfil Competitivo

Tabla 26-3: Matriz perfil competitivo

Confecciones Confecciones Josiled Confecciones Greis Cespat
Julidn Ramiro
Factores para el éxito Empresa Competidor 1 Competidor 2 Competidor 3
P Califi Peso P Califi Peso P Califi Peso P Califica  Peso
e cacion ponde e caci6 ponde e cacibn ponder e cion ponde
S rado s n rado s ado S rado
0 0 0 0
Participacion en el 0 2 032 0 3 063 0 2 0,32 0 2 0,34
mercado , , , ,
1 2 1 1
6 1 6 7
Calidad del producto 0 4 1,4 0 4 1,16 0 4 1,12 0 4 1,24
3 2 2 3
5 9 8 1
Precios competitivos 0 3 057 0 4 064 O 3 0,6 0 3 0,51
1 1 2 1
9 6 7
Lealtad de los O 3 033 0 3 03 0 4 0,56 0 2 0,2
clientes , , , ,
1 1 1 1
1 3 4
Reconocimiento de 0 3 0,3 0 3 0,3 0 2 0,2 0 2 0,2
marca , , , ,
1 1 1 1
Ubicacion geografica 0 3 027 O 3 033 0 2 0,24 0 2 0,3
0 1 1 1
9 1 2 5
Total 1 319 1 345 1 3,04 1 2,79

Realizado por: Mora, P. 2021

Interpretacion: A través de la matriz perfil competitivo se pudo conocer como esta la empresa

frente a los competidores, como también las fortalezas y debilidades, estos datos permitieron

identificar qué areas se deben mejorar, como también que areas proteger. De acuerdo a la tabla se

realiz6 una comparacion a través de factores que permitieron determinar el principal competidor

que tiene la microempresa, segln los datos obtenidos confecciones Julidan Ramiro debe realizar

estrategias de venta para los clientes, debido a que este factor es necesario para una mayor

comercializacién de los productos, ademas le permitira mejorar el desempefio que tiene la

organizacion frente a sus competidores.
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3.1.4. Matriz RMG

Mediante la matriz RMG se puede conocer el grado de competitividad que tiene la organizacion,

ya que permite ubicar a la empresa en una zona ya sea de aceptacion o rechazo del mercado.

3.1.4.1. Andlisis e interpretacién Guia de entrevista

c
0
7]
@
S
Q
o
Q
<

DEL MERCADO

ozeyoay

GRADO DE ACEPTACION O DE RECHAZO

T T T T T T T T
5 4 3 2 1 01 2 3 4

NIVEL DE AUTONOMIA Y PROFESIONALIDAD DEL
DEPARTAMENTO DE MARKETING

Gréfico 23-3: Matriz RMG

Fuente: Recuperado de https://www.rmg.es/

Interpretacion: Confecciones Julian Ramiro segun los datos obtenidos se encuentra posicionada
en la situacion pared, la puntuacion para la organizacion esta entre uno y dos puntos. Por lo tanto,
ante una pared, es necesario escalar para crear una imagen positiva. La actuacion de la empresa
en esta zona de la piramide debe ir encaminada a la reestructuracién de su operatividad de
marketing.

En este analisis cabe recalcar que la microempresa no tiene el personal adecuado para realizar
estrategias de comunicacion para los clientes, no elabora un presupuesto para invertir en areas de

mejora de comercializacion que le permita ofrecer nuevas formas para atraer al cliente, ya que la
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percepcion que tiene el cliente de la organizacion es esencial para posicionar la marca. También
la falta de conocimiento de marketing y merchandising le impide realizar estrategias que innove
para desenvolverse en un entorno cambiante, en la cual se destacan, renuevan y estan en continuo

aprendizaje.

3.1.5.  Andlisis e interpretacion Cuestionario

Tabla 27-3: Edad

Edad Cantidad %
18-20 6 8%
21-25 10 14%
26-36 27 38%
37-47 24 33%
48 en adelante 5 7%
Total 72 100%

Fuente: Encuesta aplicada
Realizado por: Mora, P. 2021

Edad

= 18-20 = 21-25 =26-36 37-47 = 48 en adelante

Grafico 24-3: Edad

Realizado por: Mora, P. 2021

Interpretacion: Se puede observar en el grafico que la mayor parte de los encuestados estan entre
26 a 36 afios de edad, posteriormente las personas entre 37 a 47 afios, por otro lado con un

porcentaje inferior las personas de 18 a 20 afios.
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Tabla 28-3: Género

Género Cantidad %
Femenino 48 67%
Masculino 24 33%
Total 72 100%

Fuente: Encuesta aplicada
Realizado por: Mora, P. 2021

Género

= Femenino ® Masculino

Gréfico 25-3: Género

Realizado por: Mora, P. 2021

Interpretacion: Segun la encuesta aplicada la mayor cantidad de personas encuestadas fueron de

género femenino.

Tabla 29-3: Ocupacion

Ocupacion Cantidad %
Estudiante 16 22%
Trabajador 34 47%
Profesional 22 31%
Total 72 100%

Fuente: Encuesta aplicada
Realizado por: Mora, P. 2021
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Ocupacion

= Estudiante = Trabajador = Profesional

Grafico 26-3: Ocupacion

Realizado por: Mora, P. 2021

Interpretacion: La mayoria de los encuestados son trabajadores, seguido de los profesionales,

segun la encuesta aplicada son los que mas acuden al punto de venta.

Tabla 30-3: Atraccion en el punto de venta

1.- ;Qué es lo que maés le atrae al momento de visitar un local de confeccién de chompas y chalecos?

Muyde % De %  Neutral % En % Muy en %  Total %
acuerdo acuerdo desacuerdo desacuerdo
Infraestructura 26 36% 37 51% 8 11% 0 0% 1 1% 72 100%
Color 27 38% 38 53% 6 8% 0 0% 1 1% 72 100%
Atencién al 55 76% 16 22% 1 1% 0 0% 0 0% 72 100%
cliente
Mdsica 18 25% 32 44% 19 26% 2 3% 1 1% 72 100%
lluminacion 45 63% 19 26% 6 8% 1% 1 1% 72 100%
Aroma 39 54% 28 39% 4 6% 0 0% 1 1% 72 100%

Fuente: Encuesta aplicada
Realizado por: Mora, P. 2021
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Atraccion en el punto de venta
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® Muy de acuerdo  ®mDe acuerdo  ® Neutral En desacuerdo  ® Muy en desacuerdo

Gréfico 27-3: Atraccion en el punto de venta
Realizado por: Mora, P. 2021

Interpretacion: Segun la encuesta realizada lo que atrae al cliente para seguir visitando un local
comercial es la atencion que le brinda el personal al momento de realizar las compras, la

iluminacidn es otro factor importante para que el cliente se sienta atraido en el establecimiento.

Tabla 31-3: Motivacion en el punto de venta

2.- {Qué le motiva a realizar sus compras en un establecimiento de venta de chompas y chalecos?

Muyde % De %  Neutral % En % Muy en %  Total %
acuerdo acuerdo desacuerdo desacuerdo
Variedad 53 74% 18 25% 0 0% 0 0% 1 1% 72 100%
del producto
Presentacion 44 61% 26 36% 1 1% 0 0% 1 1% 72 100%
del producto
Ofertas 51 71% 18 25% 2 3% 0 0% 1 1% 72 100%

Fuente: Encuesta aplicada
Realizado por: Mora, P. 2021
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28-3: Motivacion en el punto de venta

Realizado por: Mora, P. 2021

Interpretacion: La variedad de productos es uno de los principales aspectos que motiva a los

clientes en el punto de venta, al igual que las ofertas aplicadas en el establecimiento ya que

promociona el producto e induce a la venta. La presentacion de los productos también es

importante segun la encuesta realizada ya que a través de una adecuada exhibicion del producto

se puede captar la atencion de los clientes.

Tabla 32-3: Frecuencia de compra

3.- ¢ Con qué frecuencia adquiere prendas de vestir?

Muyde % De %  Neutral % En % Muy en %  Total %
acuerdo acuerdo desacuerdo desacuerdo
Mensual 11 15% 31 43% 18 25% 5 7% 7 10% 72 100%
Trimestral 16 22% 35 49% 14 19% 3 4% 4 6% 72 100%
Semestral 30 42% 29 40% 7 10% 3 4% 3 4% 72 100%
Anual 13 18% 25 35% 22 31% 10 14% 2 3% 72 100%

Fuente: Encuesta aplicada
Realizado por: Mora, P. 2021
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Frecuencia de compra
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Graéfico 29-3: Frecuencia de compra

Realizado por: Mora, P. 2021
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Interpretacion: Segun el grafico se puede observar que las personas encuestadas adquieren

prendas de vestir de forma trimestral, pero también el 43% manifiesta que compran de forma

mensual.

Tabla 33-3: Tonalidad adecuada para el punto de venta

4.- ; Qué tonalidad de color considera usted adecuado para el punto de venta de confeccién de chompas y chalecos?

Muyde % De %  Neutral % En % Muy en %  Total %
acuerdo acuerdo desacuerdo desacuerdo
Oscuro 22 31% 15 21% 21 29% 10 14% 4 6% 72 100%
Claro 27 38% 33 46% 10 14% 2 3% 0 0% 72 100%
Pastel 23 32% 21 29% 19 26% 6 8% 3 4% 72 100%
Maderosos 18 25% 25 35% 18 25% 7 10% 4 6% 72 100%

Fuente: Encuesta aplicada
Realizado por: Mora, P. 2021
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Tonalidad adecuada para el punto de venta
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Gréfico 30-3: Tonalidad adecuado para el punto de venta

Realizado por: Mora, P. 2021

Interpretacion: En cuanto a la tonalidad los encuestados consideran que confecciones Julian

Ramiro deberia tener un color claro, aunque también manifestaron que les agradaria la tonalidad

maderosa.

Tabla 34-3: Estilo adecuado para el punto de venta

5.- ( Cudl seria el estilo del ambiente interior del punto de venta?

Muyde % De %  Neutral % En % Muy en %  Total %
acuerdo acuerdo desacuerdo desacuerdo
Rustico 6 8% 31 43% 28 39% 7 10% 0 0% 72 100%
Clasico 17 24% 41 57% 9 13% 5 7% 0 0% 72 100%
Moderno 31 43% 31 43% 10 14% 0 0% 0 0% 72 100%

Fuente: Encueta aplicada

Realizado por: Mora, P. 2021
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Gréfico 31-3: Estilo adecuado para el punto de venta

Realizado por: Mora, P. 2021
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Interpretacion: Los encuestados manifiestan que estan de acuerdo, en que la tendencia del disefio

del punto de venta debe ser clasico ya que el ambiente debe ser llamativo y acogedor para los

clientes, sin embargo también consideran apropiado el estilo rustico y moderno para el disefio del

local.

Tabla 35-3: Mobiliario para el establecimiento

6.- ¢ Con respecto al mobiliario del establecimiento, que aspectos son idoneos?

Muyde % De %  Neutral % En % Muy en %  Total %
acuerdo acuerdo desacuerdo desacuerdo
Vitrinas 37 51% 23 32% 11% 4 6% 0 0% 72 100%
Perchas 43 60% 24 33% 4% 2 3% 0 0% 72 100%
Estanterias 27 38% 32 44% 12 17% 1 1% 0 0% 72 100%
Goéndolas 31 43% 25 35% 15 21% 1 1% 0 0% 72 100%
Expositores 29 40% 28 39% 13 18% 2 3% 0 0% 72 100%

de pared

Fuente: Encuesta aplicada
Realizado por: Mora, P. 2021
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Gréfico 32-3: Mobiliario adecuado para el establecimiento

Realizado por: Mora, P. 2021

Interpretacion: De acuerdo a los datos del grafico el mobiliario adecuado para el punto de venta
deben ser las perchas para exhibir los productos, también manifiestan los encuestados que estan
muy de acuerdo con las vitrinas para presentar el surtido de los productos, sin embargo con un
porcentaje menor consideran las estanterias y gondolas para organizar el lineal del punto de venta

de forma atractiva.

Tabla 36-3: Presentacion del personal

7.- ¢ Como le gustaria que sea la presentacién del personal?

Muy de % De %  Neutral % En % Muy en %  Total %
acuerdo acuerdo desacuerdo desacuerdo
Informal 30 42% 28 39% 11 15% 2 3% 1 1% 72 100%
Formal 11 15% 19 26% 26 36% 15 21% 1 1% 72 100%

Fuente: Encuesta aplicada
Realizado por: Mora, P. 2021
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Grafico 33-3: Presentacion del personal

Realizado por: Mora, P. 2021
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Interpretacion: Los encuestados consideran con un 42% que el personal de venta debe tener un

vestuario informal, sin embargo se debe generar una buena imagen que transmita identidad y

confianza en los clientes, por otro lado el 36% se manifiesta neutral el uso de un vestuario formal

en el establecimiento de venta.

Tabla 37-3: Publicidad POP para el punto de venta

8.- ¢ Qué tipo de publicidad POP le gustaria recibir en el punto de venta?

Muy de  100% De %  Neutral % En % Muy en %  Total %
acuerdo acuerdo desacuerdo desacuerdo
Habladores 12 17% 35 49% 22 31% 3 4% 0 0% 72 100%
Tripticos 11 15% 31 43% 25 35% 4 6% 1 1% 72 100%
Afiches 24 33% 34 47% 10 14% 4 6% 0 0% 72 100%
Banners 29 40% 32 44% 7 10% 4 6% 0 0% 72 100%
Carteles 29 40% 28 39% 12 17% 3 4% 0 0% 72 100%

Fuente: Encuesta aplicada
Realizado por: Mora, P. 2021
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Gréfico 34-3: Publicidad POP para el punto de venta

Realizado por: Mora, P. 2021

Interpretacion: Las personas encuestadas consideran que la publicidad en el punto de venta debe
constar de habladores como también afiches para persuadir a la venta de los productos. Sin
embargo el 44% de los encuestados manifiestan la colocacion de banners como estrategia de

publicidad para el punto de venta.

Tabla 38-3: Servicio adecuado para el punto de venta

9.- ¢ Con qué tipo de servicio le gustaria que cuente el punto de venta?

Muyde % De %  Neutral % En % Muy en %  Total %
acuerdo acuerdo desacuerdo desacuerdo
Asesores 29 40% 25 35% 16 22% 2 3% 0 0% 72 100%
Vestidores 50 69% 20 28% 1 1% 0 0% 1 1% 72 100%
Parqueadero 41 57% 23 32% 7 10% 0 0% 1 1% 72 100%

Fuente: Encuesta aplicada
Realizado por: Mora, P. 2021
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Gréfico 35-3: Servicio adecuado para el punto de venta

Realizado por: Mora, P. 2021
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Interpretacion: EI 69% de las personas encuestadas consideran adecuado la implementacion de

vestidores en el punto de venta, debido a que es un elemento importante para el cliente ya que

puede probar los productos expuestos en el local, ademas de brindar un mejor servicio al cliente.

Tabla 39-3: Aroma apropiado para el local

10.- ¢ En cuanto al aroma que debe tener el local de confeccién, cual considera adecuado?

Muyde % De %  Neutral % En % Muy en %  Total %
acuerdo acuerdo desacuerdo desacuerdo
Citricos 12 17% 36 50% 21 29% 3 4% 0 0% 72 100%
Florales 21 29% 30 42% 16 22% 5 7% 0 0% 72 100%
Acaramelados 27 38% 25 35% 17 24% 3 4% 0 0% 72 100%
Frutales 24 33% 25 35% 21 29% 2 3% 0 0% 72 100%
Orientales 31 43% 28 39% 9 13% 4 6% 0 0% 72 100%

Fuente: Encuesta aplicada
Realizado por: Mora, P. 2021
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Gréfico 36-3: Aroma apropiado para el local

Realizado por: Mora, P. 2021

Interpretacion: Segun la encuesta aplicada las personas manifiestan que, el aroma apropiado que

debe tener confecciones Julian Ramiro es citrico, sin embargo también les agradaria aromas

orientales para el punto de venta.

Tabla 40-3: Género musical

En desacuerdo

3398°%
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Frutales

43%
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13%
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Orientales

m Muy en desacuerdo

0%

11.- ; Qué género musical le gustaria escuchar al momento de realizar sus compras?

Muyde % De % Neutral % En % Muy en % Total %
acuerdo acuerdo desacuerdo desacuerdo
Clésica 22 31% 27 38% 15 21% 6 8% 2 3% 72 100%
Pop 31 43% 33 46% 7 10% 1 1% 0 0% 72 100%
Electrénica 17 24% 26 36% 20 28% 9 13% 0 0% 72 100%
Reggaeton 10 14% 19 26% 16 22% 23 32% 4 6% 72 100%

Fuente: Encuesta aplicada
Realizado por: Mora, P. 2021
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Grafico 37-3: Género musical

Realizado por: Mora, P. 2021
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Interpretacion: Las personas encuestadas manifiestan que les gustaria escuchar musica pop

mientras realizan sus compras, de igual manera les agrada la musica clasica, por otro lado estan

en desacuerdo con el género musical reggaeton en el punto de venta.

Tabla 41-3: Entretenimiento adecuado para el negocio

12.- ; Qué tipo de entretenimiento considera adecuado para el negocio?

Muyde % De %  Neutral % En % Muy en %  Total %
acuerdo acuerdo desacuerdo desacuerdo
Television 24 33% 33 46% 13 18% 2 3% 0 0% 72 100%
Revistas 26 36% 31 43% 10 14% 5 7% 0 0% 72 100%
de moda
Zona wifi 37 51% 29 40% 6 8% 0 0% 0 0% 72 100%

Fuente: Encuesta aplicada
Realizado por: Mora, P. 2021
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Gréfico 38-3: Entretenimiento adecuado para el negocio

Realizado por: Mora, P. 2021

Interpretacion: Las personas encuestas estan muy de acuerdo en implementar internet en el punto
de venta, como parte del entretenimiento, mientras que el 46% considera adecuado una television

para el local.

Tabla 42-3: Presentacion para entregar el producto

13.- ¢ En qué presentacion le gustaria recibir el producto?

Muyde % De % Neutral % En % Muy en % Total %
acuerdo acuerdo desacuerdo desacuerdo
Fundas 4 6% 15 21% 14 19% 31 43% 8 11% 72 100%
plasticas
Fundas 33 46% 27 38% 6 8% 5 7% 1 1% 72 100%
de papel
Bolsos 35 49% 25 35% 10 14% 0 0% 2 3% 72 100%

Fuente: Encuesta aplicada
Realizado por: Mora, P. 2021
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Gréfico 39-3: Presentacion para entregar el producto (packaging)

Realizado por: Mora, P. 2021

Interpretacion: Segun la encuesta realizada a las personas les gustaria recibir el producto en
bolsos, que identifique la marca de confecciones Julidn Ramiro, sin embargo también les
agradaria la presentacion a través de fundas de papel, ademas consideran poco atractivo entregar

el producto a través de fundas plésticas.

Tabla 43-3: Seguiria comprando productos de confecciones Julian Ramiro

14.- ; Estaria dispuesto a seguir comprando
productos de confecciones Julian Ramiro?

Si 67 93%
No 5 %
Total 72 100%

Fuente: Encuesta aplicada
Realizado por: Mora, P. 2021
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Gréfico 40-3: Seguiria comprando productos de confecciones Julian Ramiro

Realizado por: Mora, P. 2021

Interpretacion: Los encuestados manifestaron que si les gustaria seguir adquiriendo productos de

confecciones Julian Ramiro ya que comercializa productos de calidad que satisface sus deseos.

3.1.5.1. Tabla Resumen

Tabla 44-3: Tabla resumen cuestionario

Variable Interpretacion
Edad El 38% de los encuestados se encuentran entre 26 a 36
afios de edad
Género La mayor parte de los encuestados, es decir el 67%
pertenecen al género femenino.
Ocupacion El 47% de las personas encuestadas son trabajadores.

¢ Qué es lo que mas le atrae al momento de visitar un
local de confeccién de chompas y chalecos?

El 76% manifiesta que la atencion al cliente es un factor
importante para el punto de venta

¢(Qué le motiva a realizar sus compras en un
establecimiento de venta de chompas y chalecos?

El 74% piensa que la variedad del producto en el
establecimiento de venta motiva a realizar las compras.

¢Con qué frecuencia adquiere prendas de vestir?

El 49% considera que compra prendas de vestir de forma
trimestral.

¢Qué tonalidad de color considera usted adecuado
para el punto de venta de confeccion de chompas y
chalecos?

El 46% cree que la tonalidad en el punto de venta debe
ser claro

¢Cual seria el estilo del ambiente interior del punto
de venta?

El 57% consideran adecuado para el punto de venta una
tendencia clasica para el disefio del local.

¢Con respecto al mobiliario del establecimiento, que
aspectos son iddneos?

El 60% de los encuestados consideran que para el
establecimiento es idéneo obtener perchas para exhibir
el producto.

¢Como le gustaria que sea la presentacion del
personal?

El 42% manifiesta que la presentacién del personal en el
punto de venta debe ser informal.

¢ Qué tipo de publicidad POP le gustaria recibir en el
punto de venta?

El 49% piensan que el material POP debe ser a través de
habladores publicitarios
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9.- ¢ Con qué tipo de servicio le gustaria que cuente el
punto de venta?

El 69% considera que se debe implementar vestidores en
el punto de venta.

¢En cuanto al aroma que debe tener el local de
confeccion, cual considera adecuado?

El 50% de las personas encuestadas estan de acuerdo con
el aroma citrico para el local.

¢Qué género musical le gustaria escuchar al
momento de realizar sus compras?

El 46% considera adecuado la mdsica pop para
confecciones Julian Ramiro

¢Qué tipo de entretenimiento considera adecuado
para el negocio?

El 51% de los encuestados sefialaron que les gustaria que
el punto de venta cuenta con internet.

¢En qué presentacion le gustaria recibir el producto?

El 49% de las personas encuestadas estan muy de
acuerdo en los bolsos para entregar el producto de
confecciones Julidn Ramiro.

¢ Estaria dispuesto a seguir comprando productos de
confecciones Julidn Ramiro?

El 93% sefialaron que les gustaria seguir adquiriendo
productos del punto de venta.

Fuente: Encuesta aplicada
Realizado por: Mora, P. 2021

3.1.6.  Verificacion de la hipotesis

La hipétesis que se plante6 en la presente investigacion fue: ¢ El plan de merchandising contribuira

a la rentabilidad de la microempresa Confecciones Julian Ramiro del cantén Guano provincia de

Chimborazo?

Mediante los resultados obtenidos en la investigacion como la guia de observacion,

conjuntamente con la informacion obtenida del propietario de la organizacion y la encuesta

aplicada a 72 personas que manifestaron los gustos y preferencias en el punto de venta, al igual

que la frecuencia de compra de productos de confeccion se pudo determinar la carencia de

estrategias de merchandising que permita a la organizacion incrementar la rentabilidad. Por lo

tanto se plantea una hipétesis correlacional a través del coeficiente Spearman ya que es una prueba

no parameétrica que mide la asociacion o interdependencia entre dos variables.
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Tabla 45-3: Verificacion de Hipotesis

Correlaciones
Frecuencia de
Publcidad Aroma Musica Color compra

Rho de Publicidad Coeficiente de 1,000 500" 268" 292" 405"
Spearman correlacion

Sig. (bilateral) 0,000 0,023 0,013 0,000

N 72 72 72 72 72

Aroma Coeficiente de 500" 1,000 266" 296" ;383"
correlacion

Sig. (bilateral) 0,000 0,024 0,012 0,001

N 72 72 72 72 72

Musica Coeficiente de 268" 266" 1,000 289" ,353"
correlacion

Sig. (bilateral) 0,023 0,024 0,014 0,002

N 72 72 72 72 72

Color Coeficiente de 292" 296" 289" 1,000 273"
correlacion

Sig. (bilateral) 0,013 0,012 0,014 0,021

N 72 72 72 72 72

Frecuenciade Coeficiente de 405" 383" 353" 273" 1,000
compra correlacion

Sig. (bilateral) 0,000 0,001 0,002 0,021
N 72 72 72 72 72

Fuente: Analisis de software SPSS

Realizado por: Mora, P. 2021

Interpretacion: Segun los datos de la tabla existe relacion correlacional entre la variable de
merchandising visual como la publicidad en el punto de venta y la frecuencia de compra, con un
coeficiente de 0,405 que demuestra una hipdtesis correcta por lo tanto es factible la aplicacién del
plan de merchandising ya que contribuird a la rentabilidad de la microempresa Confecciones

Julian Ramiro.

3.2. Discusion de Resultados

El merchandising en el punto de venta es muy importante para atraer al cliente, en confecciones
Julian Ramiro se aprecid la importancia que radica en el cliente el disefio y la decoracién dentro
del punto de venta, es por eso que el 57% de las personas consideran adecuada una tendencia de
ambiente clasico en el disefio del local, al igual que la tonalidad clara que refleje la imagen de la
organizacion, a la vez exponiendo una conformidad con los demas elementos que se encuentran
en el establecimiento.

En cuanto a la publicidad dentro del local el 49% manifestd que se deberia implementar
habladores como estrategia para dar a conocer el producto y llamar la atencién de los clientes.
Contar con publicidad en el punto de venta permite aumentar las ventas, ademas los clientes

pueden recordar la marca con una publicidad atractiva.
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El packaging es un elemento importante para diferenciar la marca, es importante contar con un
disefio Unico que esté acorde a la imagen corporativa de confecciones Julidn Ramiro, debido a lo
cual los clientes consideran que les gustaria recibir el producto a través de bolsos, esto permitira
crear una buena imagen en la mente de los clientes ademas de crear un valor agregado.

De estos resultados obtenidos se puede analizar otras investigaciones como la del autor Cordero &
Cordero, (2017) donde manifiesta que para el 74% de las personas que compran, la arquitectura
exterior es significativa por tener las variables de mayor atraccién al punto de venta que son:
puerta, escaparate, identidad de marca y fachada, en cuanto a la atmosfera comercial, sélo la
decoracién y limpieza son significativas con el 65% y 68% respectivamente. Ademas el autor
menciona que el visual merchandising es el vendedor silencioso, que, si todas las variables que
lo componen tienen un correcto manejo, puede influir de mejor manera desde ingresar al punto

de venta hasta realizar la compra, también a recordar positivamente la visita a la tienda (Cordero &
Cordero, 2017)
Por otro lado analizando el merchandising de gestion es fundamental, el orden y la organizacién

que tiene cada linea o seccion de los productos ya que permitira ofrecer una mejor exhibicién, por
tal motivo las personas consideran adecuado implementar perchas como parte del mobiliario del
local con el fin de generar un mayor impacto visible que fomente a la compra de los productos.
También el 42% de los clientes de confecciones Julidn Ramiro manifestaron que la presentacion
del personal dentro del punto de venta debe ser informal, pero se debe tener en cuenta la imagen
y percepcién que se debe generar. Ademas la atencion brindada en el punto de venta es un aspecto
esencial ya que permite establecer armonia y confianza con el cliente.

El 69% de las personas consideran adecuado la implementacion de vestidores en el punto de venta
ya que a través de la misma se pueden probar y evaluar el producto segin los gustos y
preferencias.

Tomando en cuenta estos resultados de la investigacion en base al anélisis realizado por los
autores Ramirez & Alférez (2014) donde llevo a cabo un analisis respecto a la ubicacion (lineal, punta
de gondola, exhibicion adicional), punto de venta y tipo de zona (caliente, fria) para determinar
si tenian efecto sobre la cantidad de productos adquiridos. El analisis llevo a concluir que tal
efecto es significativo, el autor menciona en el estudio realizado que tanto la ubicacién de los
productos como el tipo de zona, en relacion con el punto de venta, inciden directamente en el
numero de productos que son comprados por los clientes, es decir, tienen relacién directa con las

ventas. (Ramirez & Alférez, 2014)
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La gestion del lineal de confecciones Julian Ramiro no es la més apropiada, ya que no realiza una
gestion con los productos, al colocar en base a lineas o secciones que permita una mejor
exhibicion.

En cuanto al analisis de la seduccion en la superficie de venta, se considera que una fragancia
agradable en el punto de venta genera percepciones positivas, ya que permitira asociar el aroma
con el local, ademés de incentivar a los clientes a permanecer mas tiempo en el punto de venta lo
gue permitird aumentar las ventas. Es por esa razén que la fragancia idénea para confecciones
Julidn Ramiro es citrico ya que se trata de transmitir un ambiente relajado y agradable. La mdsica
dentro del local permitira elevar el estado de animo, es por eso que el 46% manifiesta que el
género musical que debe implementarse en el punto de venta es pop.

El autor Guillén (2014) menciona en su investigacion que el merchandising de seduccin es uno de
los més utilizados en la actualidad y busca despertar los sentidos del cliente, manifiesta que es
necesario innovar y manejar nuevas estrategias de mercadeo que le permita atraer nuevos clientes;
asi, se emplea estrategias de influencia de la tienda al cliente como diferentes promociones.

De esta manera la implementacion del merchandising es esencial ya que luego del analisis
realizado se pudo conocer aspectos de Confecciones Julidn Ramiro que no estan enfocados a
llamar la atencion de los clientes, por lo tanto es importante disefiar estrategias que permita
mejorar el ambiente del punto de venta convirtiéndole en un lugar atractivo y comodo para el

cliente y a la vez captando a potenciales consumidores.

3.3. Propuesta

Para elaborar la propuesta que permitird contribuir a las ventas de confecciones Julidn Ramiro se
ha tomado en cuenta, los resultados obtenidos en la investigacion como la guia de observacién
que permitié conocer el estado actual del merchandising de la organizacién, a través de los
indicadores se identifico la eficiente y deficiente gestion en el punto de venta. Por otro lado se
realizo el cuestionario enfocado en conocer los gustos y preferencias que tienen los clientes. Asi

de este modo lograr ofrecer una mejor experiencia de compra en el punto de venta.

3.3.1.  Descripcion de la microempresa

La microempresa esta ubicada en Guano provincia de Chimborazo dicha microempresa es
familiar, estd representada por el gerente propietario quien comercializa los productos y se
encuentra en el mercado con el propoésito de brindar productos de calidad para los clientes, se ha
insertado en la industria textil, fabricando chompas y chalecos en diferentes tallas y colores
mismos que permiten a los clientes adquirirlos, teniendo aspiraciones futuras de ser reconocidos

en el pais.
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3.3.2.  Estrategias

Tabla 46-3: Merchandising Visual disefio del local

Estrategia N° 1

Nombre de la estrategia

Merchandising Visual disefio del local

Objetivo

Mejorar la imagen del punto de venta, a través de una
decoracion adecuada que Ilame la atencion y refleje la
imagen corporativa de confecciones Julian Ramiro.

Téctica Modificar los colores del punto de venta de acuerdo a los
gustos y preferencias del cliente

Periodicidad Anual

Alcance Publico objetivo

Responsable

Gerente del establecimiento

Presupuesto

Pintura 4 unidades: $27 c/u

Impresion del logotipo: $ 15 en adhesivo
Lampara: $28,25

Luces 3 unidades: 4,76 c/u

Mano de obra 2 dias: $60

Realizado por: Mora, P.2021

Figura 1-3: Disefio del local

Realizado por: Mora, P.2021
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Tabla 47-3: Disefio de escaparate para el punto de venta

Estrategia N° 2

Nombre de la estrategia

Merchandising Visual a través del Escaparate para el punto

de venta

Objetivo Generar un impacto visual a través de un escaparate con
productos de confecciones Julian Ramiro

Téctica Disefiar el escaparate y seleccionar los productos de
exhibicion

Periodicidad Cambiar de forma mensual los productos exhibidos segun
el disefio y la temporada.

Alcance Publico objetivo

Responsable

Gerente del establecimiento

Presupuesto

Luces led 3 unidades: $65 c/u
Vidrio templado parte exterior e interior: $85 c/u
Instalacion: $30

Realizado por: Mora, P.2021

[
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Figura 2-3: Escaparate

Realizado por: Mora, P.2021
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Tabla 48-3: Publicidad POP

Estrategia N° 3

Nombre de la estrategia Merchandising visual publicidad POP para el punto de
venta

Objetivo Promover la compra de los productos a través de la
publicidad

Téctica Disefiar habladores publicitarios

Periodicidad Semestral

Alcance Publico objetivo

Responsable Gerente del establecimiento

Presupuesto Habladores: $ 21 docena tamafio A3 adhesivo

Realizado por: Mora, P.2021

wlianRarine/ - 30% DE
ConfPecciones DESCUENTO
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el

En toda la tienda

p : Z 5. Descuentos hasta el 50% aplicable ol pagar en caja
L e‘éé Vigercia hasta el 19 de Abril.
y

Figura 3-3: Publicidad POP

Realizado por: Mora, P.2021
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Tabla 49-3: Gestion del lineal

Estrategia N° 4

Nombre de la estrategia

Merchandising de gestion

Objetivo Organizar el mobiliario segin categorias de los
productos de confecciones Julian Ramiro

Théctica Seleccionar el lineal para la exhibicién de los productos
segun la seccion hombre, mujer y nifios

Periodicidad Permanente

Alcance Los clientes que ingresan al local

Responsable

Gerente del establecimiento

Presupuesto

Perchas 5 unidades: $80 c/u
Mesa para el centro: $45
Cortina para el vestidor 2 unidades: $35 c/u

Realizado por: Mora, P.2021

Figura 4-3: Gestion del lineal

Realizado por: Mora, P.2021
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Tabla 50-3: Aroma en el punto de venta

Estrategia N° 5

Nombre de la estrategia Merchandising de seduccién: Aroma en el punto de
venta
Objetivo Generar un ambiente agradable y cémodo a través de

una fragancia Unica que permita conectar con el cliente

y la marca

Téctica Implementar una fragancia citrica en el punto de venta,
a través de un ambiental y dispensador de aroma

Periodicidad Permanente

Alcance Los clientes que ingresan al local
Responsable Gerente del establecimiento
Presupuesto Dispensador: $16

Fragancia citrica: $4,50

Realizado por: Mora, P.2021
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Figura 5-3: Aroma adecuado para el punto de venta

Realizado por: Mora, P.2021
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Tabla 51-3: Musica apropiada para el local

Estrategia N° 7

Nombre de la estrategia

Merchandising de seduccién: Musica apropiada para el

local

Objetivo Implementar la musica acorde a los gustos de los
clientes, para elevar el estado de &nimo y lograr la
permanencia en el local por mucho méas tiempo

Téctica Reproducir masica pop en el punto de venta

Periodicidad Permanente

Alcance Los clientes que ingresan al local

Responsable

Gerente del establecimiento

Presupuesto

Parlante de musica: $ 95

Realizado por: Mora, P.2021

Figura 6-3: Mdsica adecuada

Realizado por: Mora, P.2021
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3.3.3. Zonificacion

T i

Figura 7-3: Zonificacion

Realizado por: Mora, P.2021

ZONAS

1. Entraday Salida

2. Perchas linea de productos para mujer
3. Productos de mujer

4. Perchas ropa de nifios

5. Vestidor

6. Perchas linea de productos para hombre
7. Productos de hombre

8. Cajaregistradora

9. Ofertas de productos seleccionados

10. Exhibicién escaparate
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3.3.4.

Recorrido

6
9 .
?
8 >
1
10
Figura 8-3: Recorrido
Realizado por: Mora, P.2021
Tabla 52-3: Zonas del local
Zonas
1. Entraday Salida 2. Perchas linea de productos para mujer
3. Productos de mujer 4. Perchas ropa de nifios
5. Vestidor 6. Perchas linea de productos para
hombre
7. Productos de hombre 8. Cajaregistradora
9. Ofertas de productos seleccionados 10. Exhibicion escaparate

Realizado por: Mora, P.2021
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3.3.5.  Propuesta manual de marca

3.3.5.1. Medidas del imagotipo

El imagotipo se construye sobre una superficie proporcional al valor x. Se establece como unidad

de medida x=1 cm

14 x
A _
7 .‘P W'l 2 'q - }%f/m/y
6 x BN AGR), K a A e Vi
i A i A
“ConFecciones

Figura 9-3: Medidas

Realizado por: Mora, P.2021

3.3.5.2. Area de proteccion

Se ha establecido una proteccion en torno al imagotipo, esta area deberé estar exenta de

elementos graficos que interfieran en la percepcion de la marca.

2

X

Confecciones

Figura 10-3: Area de proteccion

Realizado por: Mora, P.2021
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3.3.5.3. Tipografia

Tipografia: Charlotte

ARl Co DE & T Gy HR Yo Gy KE 0 Mo
N Qe Pp Qg Ry $ T Ui Vo Wet X Vfy 7

Tipografia: Snowballs regular

;(t* P .* ) % . “* . ** * ® @ " ) . ,;: : ® v* ) 34 % *:& * # * .
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Tipografia: Alba
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Oo Pp 9q Rr S5 Tt Uu Vv Ww Hx Yy Zz

Figura 11-3: Tipografia

Realizado por: Mora, P.2021

85



3.3.5.4. Color del imagotipo

Se utilizo los siguientes colores:

PANTONE: C9963E
CMYK C: 15% M: 47% Y: 88% K: 0%

RGB R: 201 G: 150 B: 62

PANTONE: C64C2F
CMYK C: 0% M: 89% Y: 87% K: 0%

RGB R: 198 G: 76 B: 47

PANTONE: 233F8E
CMYK C: 96% M: 87% Y: 0% K: 0%
RGB R: 35 G: 63 B: 142

PANTONE: 5B5B5F
CMYK C: 0% M: 0% Y: 0% K: 80%
RGB R: 91 G: 91 B: 95

Figura 12-3: Colores

Realizado por: Mora, P.2021
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3.3.5.5. Uso de colores

El imagotipo se puede utilizar en los siguientes colores de acuerdo a la imagen y percepcion que
se desea brindar al cliente.

'wﬁwﬂw e

Confecciones

gc\queccioqef

Figura 13-3: Uso de colores

Realizado por: Mora, P.2021

3.3.5.6. Usos incorrectos

ConFecciones Confeccioners

/v“ . b2

Confecciones ConFecciones

Figura 14-3: Usos incorrectos

Realizado por: Mora, P.2021
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3.3.5.7. Aplicaciones

OLGER GUANANGA

GERENTE PROPIETARIO

Julidn Ramiro

Confecciones

o 3

S-
" .
ol o
liinegir

Figura 15-3: Aplicaciones

Realizado por: Mora, P.2021
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3.3.6.  Presupuesto

Tabla 53-3: Presupuesto

N° Estrategia Cantidad Valor Unitario  Valor Total
1 Disefio del local Pintura 4 $27 $108
Impresion del 1 $15 $15
logotipo
Lampara 1 $28,25 $28,25
Luces 3 $4,76 $14,28
Mano de obra
1 $60 $60
2 Escaparate para el punto Luces led 3 $65 $195
de venta Instalacion 1 $30 $30
Vidrio
templado 2 $85 $170
3 Publicidad Habladores 12 $21 $21
4 Gestion del lineal Perchas 5 $80 $400
Mesa 1 $45 $45
Cortina
vestidor 2 $35 $70
5 Aroma Dispensador 1 $16 $16
Fragancia 1 $4,50 $4,50
6 Mdsica Parlante 1 $95 $95
Total $1.272,03

Realizado por: Mora, P.2021
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3.3.7.

Mecanismo de seguimiento

Tabla 54-3: Mecanismo de seguimiento

N° ESTRATEGIA OBJETIVO RESPONSABLE FRECUENCIA PRESUPUESTO MECANISMO DE
SEGUIMIENTO
Anual $225,53 Mediante la
1 Merchandising visual: Disefio investigacion a través
del local de la encuesta a clientes
de confecciones Julian
Mejorar la imagen del punto de Ramiro
venta a través de estrategias que Gerente del establecimiento
2 Merchandising Visual: permitan contribuir a la Mensual $395 Aumento de clientes
Escaparate rentabilidad de confecciones potenciales al local
Julidn Ramiro
3 Merchandising Visual: Semestral $21 Incremento de las
Habladores Publicitarios ventas y clientes
4 Merchandising de gestion: Permanente $515 Incremento de las
Gestion del lineal ventas y rotacion del
producto
5 Merchandising de seduccion: Permanente $20,50 Recordacion de marca,
Aroma ingreso de nuevos
clientes y preferencia
través de la encuesta
6 Merchandising de seduccion: Permanente $95 Recordacion de marca,
Mdsica ingreso de nuevos
clientes y preferencia a
través de la encuesta
Total $1272,03

Realizado por: Mora, P.2021
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3.3.8.  Cronograma

Tabla 55-3: Cronograma

ACTIVIDADES MES 1 MES 2 MES 3 MES 4

N°
S1 S2 S3 S4 S1 S2 S3 sS4 S1 S2 S3 S4 S1 S2 S3 sS4

1  Disefio del local 1
2 Escaparate para el 1

punto de venta
3 Publicidad 1
4 Gestion del lineal 1

Aroma 1
6  Mdsica 1

Realizado por: Mora, P.2021
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CONCLUSIONES

En esta investigacion se disefid un Plan de Merchandising para incrementar la rentabilidad de la
unidad de estudio, en donde se realiz6 un analisis a la microempresa y se pudo conocer
informacidn relevante acerca de la falta de utilizacién de técnicas de merchandising que permitan
resaltar los productos de una forma atractiva en el punto de venta provocando interés en los
clientes, por tal motivo el proposito del estudio se basd en la creacion de estrategias que

contribuyan a mejorar la presentacion de los productos.

Se elabor6 un marco tedrico referencial en el cual se detalla los beneficios y la importancia del
merchandising en el punto de venta, a través de varios autores se conocid teorias que mencionan
a esta técnica como un aspecto fundamental para atraer al cliente. De igual manera se describe los
tipos de merchandising que se debe aplicar como también elementos y caracteristicas a tomar en
cuenta al momento de disefiar un local comercial, de esta manera se sustenta la investigacion con
enfoques que sefialan a esta técnica como una herramienta eficaz para exhibir los productos de

forma atractiva.

Se determiné un marco metodoldgico aplicado a la investigacion que nos permitid recopilar
informacion del objeto de estudio en el cual se conoci6 varios aspectos como la situacion actual
del local donde la falta de conocimiento de merchandising impide aplicar esta importante
herramienta, a través de la guia de observacion se evalud la gestion de la microempresa, el nivel
de competitividad que tiene en el mercado y mediante el cuestionario enfocado en conocer las
variables de merchandising que debe implementar la microempresa se conoci6 los gustos y

preferencias que tienen los clientes al momento de visitar un local.

Se establecié la propuesta en la cual se presentd estrategias de merchandising visual como
también de gestion y seduccion para el punto de venta, que permitirdn generar mayor interés,
Ilamar la atencidn, crear emociones y atraer a nuevos clientes al local, asi de esta manera poder
incrementar la rentabilidad de la microempresa. Para diferenciar a la empresa se propuso una
imagen corporativa a través de un imagotipo que resalte a la organizacion y para que los clientes
puedan asociar el producto con la marca, y a la vez ocupando un lugar en la mente de los

consumidores.
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RECOMENDACIONES

Sera de vital importancia mantenerse a la vanguardia con los cambios de gustos de los clientes y
las tendencias que se encuentran en el mercado, capacitarse constantemente de las técnicas de

merchandising que se utilizan en el punto de venta para atraer al cliente e incentivar la compra.

Realizar un analisis tomando consideracién algunos autores que no fueron considerados en esta
investigacion para que en un futuro trabajo relacionado al merchandising empresas textiles

puedan mejorar o utilizar estrategias que puedan tener impacto en este tipo de organizaciones.

Elaborar frecuentemente un analisis a través de los instrumentos de investigacion para conocer
como estd encaminada la organizacién, cuéles son sus puntos fuertes y qué aspectos mejorar,
tomando en cuenta la importancia del disefio del punto de venta que debe estar en condiciones
Optimas para recibir al cliente. Teniendo claro también los objetivos y metas que se desea alcanzar
con la microempresa. En este analisis se sugiere continuar ofertando productos de calidad ya que
esto es un aspecto importante para la decision de compra del cliente, como también seguir
ofreciendo atencion con amabilidad ya que esto genera confianza y empatia con los clientes,
ademas permite diferenciarse de la competencia, ayuda a crear una experiencia y percepcion

positiva con el cliente.

Aplicar el plan de merchandising propuesto, debido a que cuenta con informacion relevante de la
organizacion en el cual se propone estrategias disefiadas para mejorar la comercializacion de los
productos de manera atractiva permitiendo incrementar la rentabilidad de Confecciones Julian

Ramiro.
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GLOSARIO

Cliente: Término que define a la persona u organizacion que realiza una compra. Puede estar
comprando en su nombre, y disfrutar personalmente del bien adquirido, o comprar para otro,
como el caso de los articulos infantiles. Resulta la parte de la poblacion més importante de la

compafiia. (Iniesta, 2000)

Competencia: Desde el punto de vista del mercado revela un conjunto mas amplio de
competidores reales y potenciales. Para identificar a los competidores directos e indirectos de una

empresa, es necesario trazar un esquema de los consumidores al obtener y utilizar el producto
(Kotler & Keller, 2006)

Deseos: Reflejan las preferencias de alguien por formas concretas de satisfacer una necesidad
bésica. Asi, una persona desea productos, marcas o servicios particulares para satisfacer una

necesidad (Velasquez, 2016)

Estrategia: La estrategia es el entramado de objetivos o metas y de las principales politicas y
planes de accién, conduciendo al logro de esas metas formulado de manera que quede definido el
negocio en el cual va estar la compafiia y la clase de compafiia que es en el presente y que va a

ser en el futuro. (Cedefio, 2005)

Imagotipo: Son imagenes polisémicas estables que adoptan orientaciones y caracteristicas de alta
diferenciacion y memoralidad y que permiten una interpretacion mas alla de la lectura en sentido

estricto (Figueroa, 1999)

Marketing estratégico: Implica el anélisis detallado de la situacion actual de las ofertas de la
empresa y una comprension de las necesidades del mercado con el objetivo de detectar amenazas
y oportunidades, que combinados con los recursos y capacidades con que cuenta la empresa,

permitan definir una ventaja competitiva, desarrollando las estrategias mas adecuadas. (Talaya &
Mondejar, 2013)

Marketing operativo: Es la dimension basada en la accion, encargada de disefiar y ejecutar las
acciones del plan de marketing, permite responder a cuales son las acciones que debe realizar la

empresa para satisfacer al mercado. (Talaya & Mondejar, 2013)

Necesidades del consumidor: Son las fuerzas basicas que estimulan a los clientes a llevar a cabo

acciones y participar en intercambios. (Velasquez, 2016)

Objetivo: Orientan las lineas de accidn que se han de seguir en el despliegue de la investigacién

planteada; al precisar lo que se ha de estudiar en el marco del problema objeto de estudio (Balestrini,
2002)



Producto: Es todo aquello que es susceptible satisfacer una necesidad del cliente. Se entiende
por producto cualquier bien, servicio o idea con suficiente valor para estimular a que el cliente

desee establecer una relacién de intercambio. (Rivera J. , 2012)

Precio: Definido como la contraprestacién realizada por los clientes a cambio del producto
comercializado. Es un instrumento de estimulo de la demanda y un factor determinante de la

rentabilidad (Talaya & Mondejar, 2013)

Promocién: Conjunto de actividades de corta duracion dirigidas a los distribuidores,
prescriptores, vendedores y consumidores orientadas al incremento de la eficacia y de la cifra de

ventas a través de incentivos econdmicos y propuestas afines. (Bastos, 2006)

Publicidad: Proceso de comunicacidn, ya que en ella estan presentes los elementos constitutivos
de un sistema de comunicacién en sentido estricto: una fuente emisora de un mensaje que a través
de unos determinados canales difunde un mensaje hacia unos receptores con intencién de

provocar en ellos un efecto determinado (Nieto, 2017)

Publico objetivo: Es aquel grupo de individuos consumidores o usuarios a los que va dirigida
especificamente la campafia del producto o servicio. Cada publico objetivo debe entender las

campafias que estan dirigidas (Nieto, 2017)

Rentabilidad: Es el nivel de beneficio de una inversidn, esto es la recompensa por invertir, la
rentabilidad es una variable en las decisiones de inversion, permite comparar ganancias actuales

0 esperadas (Gitman & Joehnk, 2005)

Rotacion del producto: Hace referencia a la venta del mismo, en relacién al espacio que ocupa
en el lineal, conocer cuanto rotan los productos es la esencia y la base del comercio, ya que

informa la cantidad de veces que se han renovado las existencias (Laza, 2018)

Satisfaccion del consumidor: la satisfaccion se relaciona de manera estrecha con la actuacion de
consumo Y en cierto sentido, procede de ella. Después de la compra de un articulo, servicio o
evento, el cliente evaluara de alguna manera su desempefio, lo que determina la presencia o

ausencia de satisfaccion del cliente (Velasquez, 2016)

Ventaja competitiva: Supone una ventaja con respecto a los competidores mas directos, ya sea
en costes de produccion o en diferenciacion de producto, situacion que da la preferencia

competitiva a una empresa (Zamarrefio, 2020 )
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