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RESUMEN

El presente proyecto busca ayudar a mejorar las ventas en la tienda “abarrotes selecto”, ubicada en la
ciudad de Riobamba, la cual no dispone de un correcto modelo de merchandising en el cual se puedan
guiar los trabajadores y aprovechar al méximo los recursos disponibles dentro del local comercial, la
organizacion del local se la realiza de forma intuitiva y algo llamativa, siendo esta una de las

principales causas en la reduccion de los clientes que no logran ubicar sus productos mas deseados,

La investigacion analiza los aspectos méas importantes de la historia de las tiendas de barrio y su
impacto en la sociedad principalmente en la ciudad de Riobamba, demostrando ser una buena opcion
de emprendimiento para las familias ecuatorianas, siempre y cuando se conozcan las herramientas
relacionadas al merchandising que permiten llamar la atencién del cliente de forma efectiva,
permitiendo resaltar por encima de la competencia sin la necesidad de realizar grandes inversiones

econdmicas que mejoren el aspecto visual de la tienda.

De acuerdo a datos presentados en el INEC cada mes se crean y cierran decenas de tiendas de barrio
en diferentes zonas del Ecuador, fendmeno que ocurre casualmente por la falta de conexién que surge
entre la tienda y el cliente, en base a los resultados realizados a un muestra de la poblacién se puede
conocer la opinién de los clientes, permitiéndonos saber como es la atencion de los despachadores y
como se sienten dentro del local comercial, revelando cuales son los factores que influyen en la

decision de compra, asi como saber las debilidades que posee el local para corregirlas.

En base a los resultados obtenidos en la investigacion se puede disefiar las estrategias mas efectivas
que permitiran llamar la atencién de los clientes potenciales, analizando la situacion actual del local
para identificar las fortalezas y debilidades que permitan realizar cambios en el local, evitando gastos

innecesarios.
Palabras clave:

MERCHANDISING, RENTABILIDAD, BENEFICIOS, CLIENTES, DISENO, TIENDAS,
ESTRATEGIA, SEGMENTACION.
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SUMMARY

This project seeks to help improve sales in the "Abarrotes Selecto" store in Riobamba city which
does not have a correct model of merchandising to guide the workers and make the most available
resources inside the commercial. The product organization is done in an intuitive and somewhat
striking way this is one of the main causes of the reduction of customers who are unable to locate
their most desired products. The research analyzes the chief aspects of the neighborhood history
stores and their impact on society, mainly in Riobamba city proves to be a great choice
entrepreneurial option for Ecuadorian families as long as the tools related to merchandising are
known. That allows us to draw the customer's attention effectively, letting us stand out from the
competition without the need to make a lot of economic investments to improve the visual
appearance of the store. According to data presented at the INEC, every month a lot of
neighborhood stores are created and closed in different areas of Ecuador, this occurs of the lack of
connection that arises between the store and the client based on the results made to a sample of
the population it was possible to know the opinion of the clients, allowing to understand how the
attention of the dispatchers is and how they feel inside the commercial premises, revealing which
are the factors that influence the purchase decision, it was also possible to determine the
weaknesses that the local has to correct them. Based on the results obtained in the investigation,
the most effective strategies were designed to attract the attention of potential clients, analyzing
the current situation of the store to identify the strengths and weaknesses that allow changes to be
made in it, avoiding unnecessary expenses.

KEY WORDS: <ADVERTISING> <MERCHANDISING> <MARKETING
STRATEGIES> <PROFITABILITY> <CUSTOMER>

Lic. Maritza Larrea Mg.
0603370784
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INTRODUCCION

El presente proyecto investigativo busca disefiar estrategias de merchandising que ayuden al
incremento de ventas de la tienda de barrio “abarrotes selectos”, este local esta ubicado en las calles
primera constituyente y diego de Almagro, perteneciente al barrio san Francisco, lugar de un
considerado trénsito peatonal en el que constantemente se instalan nuevas tiendas de barrio,

reduciendo las ventas en el local.

Ante un desconocimiento de las herramientas de merchandising mas comunes por parte del gerente,
el local carece de correctas estrategias de merchandising que le ayuden a superar a su competencia,
siendo esta investigacion la oportunidad perfecta para estudiar las fortalezas y debilidades que posee
el local comercial. Dentro de la investigacion se analizan algunos datos historicos que permitan
conocer el papel de la tienda de barrio en Ecuador, asi como sus origenes de las tiendas de barrio en
otros lugares del mundo, esto con la finalidad de orientar a los involucrados hacia los objetivos que

toda tienda de abarrotes debe de poseer.

Las estrategias de merchandising mas efectivas que se desean implementar, se plantean en base a
estudios realizados a una muestra de la poblacidn local del barrio san Francisco, dirigiéndose a los
clientes reales y potenciales. A través de encuestas se analizaron aspectos como su rango de edad,
genero, habitos de consumo, entre otros, los cuales permitiran conocer o reforzar los aspectos que
estimulen el habito de compra atrayendo a la mayor cantidad de clientes potenciales posible, logrando

rivalizar con la competencia cada vez mas creciente.

Para el desarrollo de las estrategias se busca aprovechar de manera eficiente todos los recursos que
pueda ofrecer la tienda, teniendo en cuenta lo limitado que pueden ser los recursos, centrandose
primeramente en aspectos como la iluminacidn, el manejo de perchas, el mobiliario, o la atencién al
cliente. Para un mejor desarrollo de las estrategias se mantendra una constante revision de las teorias
documentadas que estén relacionadas a las técnicas de merchandising, marketing, publicidad o

similares.



CAPITULO |

1. Diagnostico del Problema

1.1. Antecedentes.

La parte central de Riobamba es una concurrida zona comercial, su crecimiento econémico ha
generado una competencia entre los diferentes comercios de entre ellos se destacan la tiendas de
abarrotes, el constante crecimiento poblacional es una de las principales razones que han impulsado
el aumento de la competencia en los Gltimos afios, esto podria verse impulsado por la publicidad
gratuita que ofrecen una variedad de marcas conocidas como por ejemplo coca cola, pepsi, pilsener
entre otros los cuales brindan de publicidad como afiches, identificadores, rétulos, exhibidoras,
equipos de refrigeracion o pintado de fachadas si bien esto puede resultar de gran ayuda para los
negocios que recién inician o para aquellos que no pueden costearse nuevos exhibidores, estos
mismos le restas identidad a las tiendas, volviéndose en una repeticién del mismo modelo
volviéndose cada vez mas dependiente de la publicidad de empresas privadas con pocos atributos

distinguibles para el cliente.

1.1.1. Planteamiento del problema.

La tienda “abarrotes selectos” es un local de venta de productos de primera necesidad, ubicado en la
parroquia veloz de la ciudad de Riobamba, dicho sector es un area de transito peatonal, principalmente
por la cercania de escuelas, parques y paradas de autobus, factores que han impulsado el surgimiento
de locales similares que compiten por la atencion de los transetntes del sector ofreciendo alternativas
relacionadas al costo, calidad, servicio u otros. A pesar de que el local comercial labora desde hace
maés de 26 afios ofreciendo productos de excelente calidad junto con una buena atencidn, la creciente
competencia en los ultimos afios afecta diariamente a la economia del local, esto se ve reflejado en el

bajo nivel de ventas, asi como un menor nimero de proveedores en comparacion a afios anteriores.

Ante esta problematica el local de abarrotes se ve en la necesidad de evaluar la forma de atencién en
sus clientes, la administracién de sus recursos y los factores que determinen el comportamiento de

los clientes al momento de realizan sus compras en el local.



1.2. JUSTIFICACION.

El local posee un modelo repetitivo en la forma de presentar sus productos, el mismo que no difiere
del resto de tiendas que le rodean, lo cual limita el nimero de caracteristicas distintivas que pueden
ser percibidas por los clientes, como consecuencia de esta situacion le es dificil destacar del resto de
locales similares, las tiendas que no llamen la atencion de su clientela corren el riesgo de ser ignoradas
y como consecuente cerrar su negocio frente a competidores mas llamativos. La forma mas efectiva
de destacar y llamar la atencidn de los clientes es a través del uso del merchandising, el cual es un
conjunto de técnicas que contribuyen a motivar el acto de compra de la manera mas rentable posible,
satisfaciendo las necesidades del consumidor y mejorando la rentabilidad del comercio. El
merchandising nos permitird conocer los mecanismos y preferencias de los clientes que ingresen al
establecimiento, con el fin de mejorar el servicio y la atencidn a los mismos y asi incrementar las

ventas.

El merchandising es casi una ciencia que toma diferentes criterios para ayudar a potenciar la
venta de productos, como tener en cuenta los diferentes tipos de compras realizadas por los
clientes, separando de entre las compras racionales (previas) y las compras irracionales
(impulsivas). De igual manera que con los tipos de compra, existen determinados tipos de
productos o articulos que satisfacen las demandas de los compradores en diferentes niveles,
siendo mas rapidos de adquirirlos bajo ciertas circunstancias, separando los productos de
atraccion, productos de compra (racional e irracional) y productos complementarios,
dependiendo del tipo de productos se podra crear o asignar a la su area especifica dentro del

local. (produccion-gob, 2020).

Las herramientas que posee el merchandising son variadas, permitiéndonos conocer al cliente
y al local comercial de diferentes puntos de vista, analizando las fortalezas y debilidades que
puede llegar a despertar el estimulo de los clientes de forma visual o emocional en los puntos
de venta deseados, provocando el deseo de compra y destacandose de la competencia. Esta
investigacion es factible de realizarse porque el investigador conoce de cerca la problematica
de la empresa y esta en contacto directo con los clientes que visitan diariamente el local,

facilitando el acceso a la informacion de las fuentes primarias. (Prieto Herrera J. E., 2010, pags. 6-9).



1.2.1. Justificacién Académica

La presente investigacion busca establecer las oportunidades mas adecuadas de aplicacion del
merchandising con su técnica de seduccion relacionada al mundo de las ventas de productos de
primera necesidad, para en un futuro multiplicar estos conocimientos en diferentes establecimientos,
que presentes dificultades de venta ante la competencia de comercios similares. De acuerdo con
estudios publicados en la revista Academia & Negocios las empresas que muestran una mayor
presencia en el mercado aseguran utilizar técnicas relacionadas al merchandising, logrando la

comunicacion entre los productos y los clientes, motivando la compra. (Verastegui, 2020).

1.3. OBJETIVOS

1.3.1. OBJETIVO GENERAL

Implementar una propuesta de Merchandising para el incremento de ventas en el local de

Abastos “Abarrotes Selecto” en la ciudad de Riobamba.

1.3.2. OBJETIVOS ESPECIFICOS

» Identificar los factores que afectan las ventas en el local de Abarrotes Selecto.

* Disefar estrategias de merchandising que ayuden a una adecuada presentacion de los
Productos que se expenden en el local comercial.

* Aplicar las estrategias para una exhibicion adecuada de los productos.

* Evaluar las acciones aplicadas para innovar, mejorar y proyectar a futuro.



CAPITULO 11

2. Marco Tebrico

Para el cumplimiento de los objetivos, se realizd un repaso de diferentes antecedentes relacionados
al local comercial y algunos de los conceptos del merchandising que permitirdn comprender la
importancia de la tienda de barrio en la sociedad y la forma en como han interactuado con los clientes

a través de los afios.

2.1 Antecedentes investigativos

Alrededor del mundo existe un creciente nimero de empresas, desde aquellas que se destacan por su
presencia e influencia en diferentes paises, asi como pequefias tiendas cuyo nombre puede ser popular
entre barrios. La pérdida de clientes es uno de los miedos més destacados para cualquier empresa, las
tiendas de barrio constantemente buscan la manera de atraer la atencion de nuevos clientes. A pesar
de que, en el mundo moderno, los productos de la canasta familiar poseen su propio marketing que
les permite destacar, no se garantiza que el producto de por si atraera la atencién del cliente, aun si
posee un packaging llamativo, bajo precio o excelente calidad si no tiene buena visibilidad el
consumidor no se sentird atraido por este, es necesario aplicar las adecuadas técnicas de

merchandising que le permitan al producto ser notado de manera adecuada.

Las principales inquietudes que suelen surgir para él gerente de cualquier tienda de abarrotes,
independientemente de su experiencia de trabajo son muy bésicas, considerdndose casi primitivas a

través de los afios:
¢Como llamar la atencién de nuevos clientes?
¢Cémo mejorar la relacion con la clientela?
¢ Cuadles son los productos que se pueden vender?
¢Donde se deben ubicar los diferentes productos?
¢Cudles productos no se venden y por qué motivos?

¢ Cual es la mejor forma de disponer del mobiliario dentro del local?



Origen de las tiendas

Al repasar la idea de tienda de barrio, debemos tener en cuenta que la palabra tienda hace referencia
a los pequefios establecimientos con atencion directa de uno o mas vendedores que ofertan a sus
clientes una variedad de articulos, expuestos dentro o sobre mostradores, los cuales cumplen con la
funcién de separar al cliente del articulo. Originalmente el cliente solicitaba al vendedor algun
producto que logre satisfacer alguna necesidad de rapida solucion, el vendedor hacia gala de sus
conocimientos y describia los aspectos positivos de diferentes articulos con la finalidad de convencer
al cliente de realizar la adquisicién del producto descrito(Megias, 2014, péag. 7).

La rivalidad entre las tiendas de barrio.

La rivalidad que existe entre locales comerciales no es nada nuevo, principalmente en areas con un
mayor numero de habitantes es normal ver a los tenderos usar diferentes estrategias que Ilamen la
atencion de los transeuntes. No es raro que muchas tiendas se instales con pocos conocimientos sobre
el correcto manejo de este tipo de locales, llegando a existir barias tiendas de barrio en una sola
cuadra, provocando grandes inversiones con poco margen de ganancia, sumandose a eso existen
factores que afectan de forma general a cualquier tienda de barrio como, la inflacion econémica del
pais, los elevados impuestos a ciertos productos, la subida de arriendos de los locales y la expansion

de supermercados que conducen a un quiebre seguro. (Patifio Castro, 2005, pag. 35)

Desacuerdo a una publicacion del diario “La Hora” en el Ecuador alrededor de 15000 tiendas
de abarrotes serraron debido a las restricciones de movilidad a inicios de la pandemia del
covid-19, la falta de empleo provoco que muchas familias abrieran nuevas tiendas de barrio
cercas, sin embargo, la demanda de productos no creci6 de igual manera y a mediados del
2021 la facturacion de tiendas se vio reducido debido a la division del mercado entre varios

negocios. (Hora, 2022, pag. 01)

Tiendas de barrio en la ciudad de Riobamba

De acuerdo con los resultados del censo nacional econdmico en 2010, la ciudad de Riobamba alberga
maés de 12.474 establecimientos econdmicos minoristas, los cuales generaron al estado un aproximado

de 1.474 millones de dolares generados directamente de los ingresos por ventas, se estima que este
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tipo de locales en su momento emplearon a 41.122 personas. Este tipo de datos demuestran la
importancia de las tiendas en la ciudad de Riobamba principalmente en las actividades productivas,

comerciales y de servicio. (EcU-INEC-DIEC-CENEC, 2010, pags. 4-7)

Atractivo de la tienda de barrio

La cotidianidad en ciudad de Riobamba constantemente exige a cada persona mantener un horario en
la mayoria de sus actividades, motivo por el cual es importante para muchas familias riobambefas
tener los productos de la canasta basicos al alcance de su mano y poder adquirirlos de forma rapida y
econdmica cerca del hogar o en las areas de mayor transito peatonal, constantemente entre los
consumidores suele existir la duda de cuél es el lugar ideal para realizar las compras de la canasta
béasica, la opcidén que més sobresale se relaciona a las tiendas de barrio, razén por la cual muchos
residentes barriales optan por asistir a estos locales como primera opcion para realizar sus compras,

forjando relaciones de confianza que permitan convertir al consumidor en un cliente real. (Revista-
Lideres, 2016).

2.2. “El MERCHANDISING”

Para lograr cambios considerados en cualquier local comercial es importante conocer una
variedad de conceptos que se relacionen al merchandising, el mismo que busca mejorar la

rentabilidad de un producto a través de técnicas que mejoren la comunicacion con el cliente.

Definicion del Merchandising

Es un concepto tan antiguo como el comercio, durante los Gltimos afios su definicion ha ido
cambiando como resultado de la evolucién de la sociedad y de la globalizacion, la palara
merchandising se origina de la union del sustantivo “merchandise” que significa mercado y el radical

“ing”, que es la accion de poner el producto en poder del consumidor.

Segun Wellhoff (Manera Bassa, 2007, pags. 6-7) el merchandising es un término que significa
mercancia en accion, caracterizado por poseer un conjunto de técnicas que le dan un rol
importante a los productos o servicios en el momento de la venta, resaltando la visibilidad y

presentacion caracteristicas que potencie la rentabilidad del local.



No tan diferente de la anterior definicion, el merchandising es considerada como una técnica
de comercializacién, ayudando a mejorar el atractivo de un local comercial, percibiendo su
imagen desde el punto de vista grafico para una mejor percepcion del consumidor, generando
una mayor atraccion en el punto de venta, estimulando la sensacion de emocion, placer y

pertenecia en el cliente, emociones que son necesarias para realizar la compra. (Prieto Herrera
J. E., 2010, pégs. 8-13).

El merchandising es la herramienta y tacticas que permite gestionar las ventas de una tienda
minorista, relacionandose con el disefio, visualizacién espacio comercial, vitrinas,

exhibidoras o estanterias de para productos. (Jimenez Marin, 2018).

Una descripcion mas actual considera al merchandising como técnicas de comercializacion
para presentar a los productos, visualizdndose en una exhibicidn artistica y atractiva con el
uso de imagenes e interacciones en el punto de venta elegido, generando el deseo en la

percepcion del consumidor. (Freddy T., 2021, pags. 42-43).

Las diferentes definiciones del merchandising la apuntan como una herramienta que promueve la
venta de uno o varios productos destinados al comercio en un punto de venta, distribuyendo y
optimizando la superficie de venta de acuerdo con el tipo o la cantidad de productos, guiandose por
principios graficos de forma, color, tamafio, disefio de packaging o precio con el fin de conseguir el

mayor nimero de ventas posibles.

Principios del merchandising

Disponibilidad |

(__Rentabilidad ]

Figura 1 - 2: Principios del merchandising
Fuente: (Rivero Gutiérrez, 2007, pags. 1-2)



Tanto el tendero como el distribuidor buscan alcanzar las mejores oportunidades de venta y ya sea de
forma directo o indirecta buscan las mejores técnicas del merchandising que les permitan expandir su
influencia. Esta situacion se considera como una gran oportunidad para los pequefios comerciantes
de tiendas, los cuales se ven beneficiados del distribuidor y del fabricante los cuales disefian sus

productos con un packaging que resulte llamativo para el cliente. (Gutiérrez 0. P., 20009, pags. 12-14).

El merchandising del distribuidor busca satisfacer a sus clientes, con el fin de obtener una
buena rentabilidad haciendo uso de técnicas y herramientas que gestionan el desarrollo del
lineal en el punto de venta.

El tendero debe de familiarizarse con diferentes actividades y conceptos relacionados a la psicologia,
sociologia, disefio 0 economia que le permitan asistir a sus clientes ante cualquier duda en el momento
de la compra, recolectando informacién que le permita formular estrategias para presentar su
mercaderia de la mejor manera, asociandolos al local comercial e influenciando en la decision de

compra de sus clientes como si el tendero no se encontrara presente.

2.2.1. Elementos del Merchandising

Los siguientes elementos son de vital importancia para cualquier tipo de tienda, permitiendo
aprovechar al maximo el packaging de los productos, llamando la atencion de los clientes y estimular

la decision de compra. (Rivero Gutiérrez, 2007, pags. 22-25).

e Ubicacion del producto: Dependiendo de dénde se les ubique a los productos, estos pueden
tener una mayor demanda o aceptacion por parte de los clientes, algunas de las ubicaciones
maés favorables son en las cabeceras de gdndola a la altura de los ojos y en los estantes mas
cercanos a la caja.

e Pilasy exposicion masiva del producto: Al colocarse en un éarea designada de la tienda una
mayor cantidad de unidades del mismo tipo de producto se puede lograr dar la sensacién de
abundancia, un sentimiento agradable para el cliente que puede estimular el deseo de compra.

e Cubetas: Cuando el comprador observa que un producto comienza a escasear en la percha
instintivamente deduce que las razones pueden ser la calidad o el precio, inclusive si no
conoce la marca es muy probable que compren el producto por curiosidad. Este
comportamiento se puede aprovechar reduciendo el nimero de un tipo de producto y
colocandolos de forma desordenada para dar la apariencia de ganga.

e Extensiones de lineal: Para que el producto pueda sobresalir del resto se implementan

extensores a la estanteria.



o Mastiles: Recurso tipo bandera colocados en lugares altos del mobiliario para sostener

carteles que permiten exhibir las ofertas o el nombre de producto.

e Sefialadores: Son sefiales como flechas o lineas ubicadas en el suelo con el fin de guiar a los
compradores, mayormente son implementadas alrededor de las areas de cobro.

e Mensajes: ubicados comunmente en paredes y mobiliario que compone los pasillos o &reas

en el techo para transmitir un mensaje.

2.2.2. Objetivos del merchandising

Para poner en marcha cualquier idea de negocio es importante definir las futuras acciones que

impulsaran las ventas, causando un impacto en la decision de compra y definiendo las preferencias

del consumidor (Gianella, 2013, pags. 14-21).

e Provocar una mayor demanda del producto ya que ello significa mayor rotacién, mayor

eficiencia, y mayor frecuencia de compra.

o Influir en la decision de compra en el punto de venta.
e Decidir o cambiar la preferencia en marca, calidad o precio respecto de las decisiones

previamente establecidas.

Como persuadir la compra:

Elementos

decorativos

Colores
adecuados

Claves para
persuadir la
compra

Muestrario
llamativo

Aprovechar
fechas
festivas

Mobiliario
adecuado

Mdsica
ambiental

Figura 2 - 2: Claves para persuadir la compra
Fuente: (Rivero Gutiérrez, 2007, pags. 26-28)
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Fortalecer el compromiso del local

El dicho popular menciona que la primera impresion siempre cuenta, cuando el cliente entra por
primera vez a una tienda de barrio no solo esperan que este posea en producto deseado, desean ser
tratados con una buena atencion y de forma rapida logrando que los clientes de sientan cémodos,
provocando que una buena parte de estos recuerde el local comercial a futuro cuando se necesite

algun producto de forma rapida. (Gianella, 2013, pag. 15).

Funciones del merchandising:

e Presentacion del producto,

e Disposicion del producto al consumidor,

e Mantener la integridad el producto en el local comercial,
e Administrar de forma competente el area de trabajo.

e  Hacer uso correcto del mobiliario para mejorar la presencia de los productos.

2.2.3. Fases y etapas del merchandising

Paro lograr el cumplimiento de los objetivos de cualquier tienda de barrio es necesario seguir una
planificacion que se adecue a los objetivos, el merchandising plantea las fases mas adecuadas que

sirvan de guia para negocios inexpertos. (Prieto Herrera J. E., 2010, pags. 45-47).

Nacimiento

S

Fases

Merchanising

[ Mantenimiento ]

Figura 3 - 2: Fases del merchandising
Fuente: (Prieto Herrera J. E., 2010, pag. 56)
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El nacimiento: Durante esta fase el tendero analiza la informacidn del producto junto con el
distribuidor, para lograr definir el lugar correcto dentro del lineal (espacio de exposicion
destinado como punto de venta de productos). El espacio debe de ser administrado de la
manera mas creativa haciendo uso de las distintas gondolas, estanterias, soportes y accesorios

que se utilizan para la exposicion de productos.

Ataque: Cuando un producto destaca por encima de sus competidores de diferentes marcas,

se amplia el lineal del mismo para incrementar la rotacion y la salida de producto.

Mantenimiento: Es importante analizar a los lineales del local comercial, los lineales méas
rentables no solo permiten una mayor salida de producto ayudan a redirigir la atencién a los

lineales mas cercanos a estos.

Defensa: Por lo general un lineal no mantendra una popularidad por un tiempo indefinido,
cuando este empiece a perder interés las ventas de sus productos empiezan a verse afectados,

es necesario el uso de animaciones o promociones que retrasen el olvido de dicho lineal.

2.2.4. Etapas del merchandising

[ Mantenimiento ]
7 ™~

[ Fortaleza inicial ][ Seleccién y animacién ]

T )

[ Producto ] [ Consumidor ]

Gestidn de merchandising ]

Figura 4 - 2: Etapas del merchandising
Fuente: (Prieto Herrera J. E., 2010, pags. 48-49)

Fortaleza inicial: Para un local comercial lo més importante es incrementar el namero de
consumidores, el lineal es una generadora de venta de productos que ofrece una buena fuente
de beneficios, para aprovecharla al maximo se debe de analizar sus productos, el area, los

puntos calientes, los puntos frios y el flujo de clientes para obtener el mayor impacto visual.
(Prieto Herrera J. E., 2010, pags. 48-49)
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o Gestidn del lineal: La administracion de los espacios en el punto de venta es de gran
importancia para mantener los beneficios e ingresos en el local comercial, es necesario
basarse en las formas modernas de distribucién, aquellas que se relacionan con la marcay la
gestién de laventa en el lineal. La mejor forma de conocer la situacion del lineal es analizando
la rotacion de sus productos, la rentabilidad del espacio que ocupa el lineal y comparar las

marcas Y las familias para una correcta organizacion. (Prieto Herrera J. E., 2010, pags. 48-49)

e Seduccidn y animacion: Para gue el producto pueda Ilamar la atencion de sus consumidores
no es suficiente el presentar un buen packaging y un bajo precio, para destacarse de sus
competidores es necesario crear secciones atractivas con la implementacion de muebles o
escaparates decorados, disefiados para presentar de forma mas dindmica y llamativa a los
productos. (Prieto Herrera J. E., 2010, pags. 48-49)

2.3. Tipos de merchandising

Para lograr Illamar la atencion de los clientes es necesario utilizar las estrategias de marketing
adecuadas, dependiendo de los objetivos planteados se necesitara analizar uno o0 mas tipos de

merchandising.

2.3.1. Merchandising Visual

En un mundo tan competitivo, es dificil para los pequefios comerciantes en especial las tiendas de
barrio, el competir frente a grandes almacenes y supermercados, el merchandising visual busca atraer
a los clientes potenciales alentandolos a comprar, para lograr su objetivo el merchandising visual
abarcando una variedad de temas relacionados al disefio, como la forma de presentar los productos o
la administracion del trafico en el local, en ocasiones la poca imaginacién que se utiliza al momento

de presentar los producto provoca que el cliente le cuesta encontrar sus articulos de interés (Prieto
Herrera J. E., 2010, pags. 6-13)

El merchandising visual busca optimizar los espacios de venta de cualquier local, para obtener la
mejor rentabilidad, los colores juegan un papel importante en la experiencia de compra, mejorando
la presentacion de los productos inspirando al cliente a sentirse seguro y comodo, invitandolo a pasar

maés tiempo en el local analizando y descubriendo el resto del stock.
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Figura 5 - 2: Objetivos del merchandising visual
Fuente: (Rivero Gutiérrez, 2007, pags. 13-14)

2.3.2. Merchandising de Seduccion

La ambientacién de un local comercial refleja la calidad de sus productos y de la atencidn del tendero
generara un estado positivo en los clientes, al sentirse mas cémodos dentro del local y volviéndolo en
un lugar habitual de compra, los principales elementos estéticos para tener en cuenta son la
decoracién, el mobiliario, iluminacion y las habilidades de venta de los tenderos. De acuerdo con
estudios realizados por Millward Brown en 2012 (Rivero Gutiérrez, 2007, pags. 20-21) los clientes pueden

ser animados a realizar sus compras si sus sentidos son estimulados correctamente.

38 % ojos

25%
olfato

Figura 6 - 2: Percepcion de los sentidos a la seduccion el producto
Fuente: (Rivero Gutiérrez, 2007, pags. 20-21)

Dar la bienvenida de forma agradable a cualquier cliente que ingrese al local, mantener una atencién
constante de las necedades y preguntas que el cliente pueda realizar no son suficientes para ganarse

la confianza de mismos, la forma en como se presente el local jugara como carta de presentacion para
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gue estos encuentren agradable su experiencia, accion que servira de recordatorio al cliente para que
este escoja el local comercial como su lugar habitual de compra, llegandolo incluso a recomendar a

sus conocidos.

Distribucion Interna

Independientemente de la estrategia que se utilice para mejorar la imagen del local, existen factores
que cualquier tendero debe tener en cuente previo a trabajar con el merchandising, factores que

definen una venta incluso antes de que el cliente ingrese al local.

El merchandising de seduccién en el punto de venta es considerada como uno de los aspectos mas
importantes para persuadir la decision de compra sin agobiar al cliente, se debe de tener en cuenta
gue la tienda de abarrotes es el escenario en donde se capte la atencién, transmitiendo un ambiente
de confianza en donde el cliente se sienta comodo con su compra (Sed, 2018, pag. 187), para ello se debe

de tener en cuenta diferentes acciones de vital importantes como:
e Politica de Precios.
e Una atenta atencidn al cliente.
e Lalimpieza del establecimiento.
e Verificacion de la calidad de los productos.
e Una correcta decoracion del punto de venta.

e Lacorrecta colocacion de los productos.

2.3.3. Merchandising promocional

Es posible influir en las decisiones del cliente a través de productos especificos que incrementen la
visibilidad del local comercial, este concepto es utilizado comunmente en los supermercados y muy
poco por las tiendas de barrio, como, por ejemplo: el uso de promociones en el cual se ofertan un
determinado numero de productos a bajo precio por un corto tiempo definido (como las famosas
canastas navidefias) o por la compra de un producto se recibira uno adicional o similar completamente

gratis. (Prieto Herrera J. E., 2010, pags. 8-23)
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La finalidad de esta estrategia no esta relacionada con el servicio o la calidad del producto, el objetivo
es que el cliente muestre interés por la empresa, los productos participantes no suelen ser de excelente
calidad o de marcas reconocida, por tal motivo este tipo de estrategias suele utilizarse en ciertos dias
festivos en donde la mayoria de los clientes suelen preferir la cantidad por encima de la calidad,
generando una fidelizacion del local en la mente del consumidor. La ventaja de este método es que
no se necesita una gran planificacion o el uso de grandes recursos de disefio, la situacion de bajo costo

ya es bastante llamativo.

2.3.4. Merchandising de rotacion

Es una técnica poco invasiva del merchandising que busca influir en las decisiones de compra de los
clientes, colocando los productos en una posicion destacada que el cliente pueda percibir a primera
vista, la estrategia en si consiste en la rotacion y renovacion del stock de productos del local comercial

teniendo en cuenta las zonas calientes y zonas frias. (Prieto Herrera J. E., 2010, pags. 6-9).

A primera vista en el local abarrotes selectos se ubican las zonas calientes junto a la entrada, cerca
del mostrador o cajas son los puntos de mayor transito, mientras que las zonas frias son las areas méas
distantes de la puerta de entrada, con un reducido transito de compradores ubicandose detras de los
mostradores, esquinas o rincones. Es importante para las zonas caliente o fria establecer el nivel de

rotacion del producto como alta, media o baja.

e Alta rotacion: Se relaciona con los productos de primera necesidad como pan, leche o huevos estos
productos debido a su popularidad y constante venta suelen ubicarse en las zonas frias para aumentar
el transito del local.

e Media rotacion: Son productos que logran llamar la atencidn por sus precios accesible a todo publico
pero que no son tan populares como los productos de primera necesidad, ubicandose en areas entre las

zonas caliente y frias.

e Baja rotacion: Son los productos mas caros que posee una tienda, su stock es el mas bajo y por lo
general se requiere asistencia explicativa del vendedor, el lugar idoneo para este tipo de productos
suelen ser las zonas calientes de la tienda, este tipo de producto poseen un packaging muy Ilamativo

que le permite destacar de entre todos los productos.
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2.3.5. Merchandising de Gestion

Basandose en la presentacion visual de los productos, el merchandising de gestidn se centra en la
correcta distribucion del espacio, areas y lineales que componen el merchandising que permitiran la
interaccién dentro del local comercial, gestionando de forma eficiente los recursos disponibles y
mejorando su rentabilidad. A diferencia del resto de estrategias el merchandising de gestién estudia
y valorar la informacion generada por el establecimiento, los elementos que intervienen en la oferta-
demanda y analizando como el cliente ve, toca y adquiere el producto més alla de lo que produzca el
aspecto emocional. (Prieto Herrera J. E., 2010, pag. 8).

Existen diferentes herramientas que permiten el andlisis de la gestidn en este tipo de merchandising

como:

e La gestion lineal: Informacion observable en la presentacion del producto como el tamafio,

familia, cantidad y la forma de distribucién dentro del mobiliario.
e El estudio de mercado: Permite recolectar informacion de los clientes tanto reales como

potenciales y sobre algunas actividades similares de la competencia.

e Gestidn de surtido de productos: Analiza los aspectos que afectan la popularidad de los
productos del local en el mercado, como los tipos de productos que satisfacen las necesidades
de su clientela y cuales no, la forma en que lo hacen, al igual que las politicas de precio o el

manejo del stock.

e La animacion en el punto de venta: Se analiza principalmente la publicidad interna del

local como los afiches, carteles u otros similares que promocional a los productos.

2.4. Andlisis de la situacion de un local

2.4.1. Analisis de la situacion externa
Existen diferentes factores que pueden alterar el rendimiento y la estabilidad de una tienda de barrio,

el gerente del local debe estar al pendiente de los factores politicos, legales, sociales y competitivos

que influyen en la dindmica del local, como;
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Factores econdmicos

La situacion de un local comercial puede reflejar la situacion comercial de un pais, de igual manera

la rentabilidad una tienda de barrio puede verse afectada “por la situacién macroeconémica del pais.
(Prieto Herrera J. E., 2010, pags. 12-16).

e Baja poblacion en el sector.

e Mala administracion del ingreso per-capital.

e Aumento del desempleo en el sector.

e Devaluacion de la moneda por inflacion econémica.

e Latasadel crecimiento de la competencia.

Factores gubernamentales

Son actividades legales que deben cumplirse dentro de las regulaciones gubernamentales a las cuales
se deben acatar las tiendas de barrio como facturero, permisos de funcionamiento, certificado de

patentes, certificado de seguridad, estabilidad juridica, salario digno si cuenta con empleados, etc.

La regulaciones a las cuales deben de acatarse los locales comerciales pueden variar dependiendo de
la ciudad en la cual resida, como por ejemplo en la zona centro de la ciudad de Riobamba se prohibe
el uso de afiches en los exteriores de cualquier local comercial al considerarse como patrimonio de la
cultural de la ciudad, la misma que no se aplica fuera de la zona centro y los tenderos pueden utilizar
sus afiches de forma libre en los exteriores de sus locales, tener este tipo de factores en cuenta permite
evitar futuras complicaciones con las autoridades competentes. Dicha situacion limita el uso de
publicidad en la parte exterior de la tienda, siendo la mejor opcion utilizar cualquier publicidad en el

area interna. (Riobamba, 2018).

Factores tecnolégicos

En el mundo actual son muchas las empresas que se han adaptado a los nuevos recursos tecnologicos,
consulta de precios e interaccion con las promociones mas recientes sin embargo el costo de
implementacion de este tipo de tecnologias requiere de una alta inversion econémica, los principales
beneficiarios por lo general son los supermercados y mini supermercados que constantemente buscan

actualizar sus recursos tecnoldgicos para hacer frente a sus competidores a nivel del Ecuador, son

18



pocas las tiendas de barrio en la ciudad de Riobamba que pueden permitirse grandes inversiones en
tecnologias que llamen la atencion de sus clientes, 1o que genera una gran preocupacion a los gerentes

de las tiendas de barrio, al no poder actualizarse al mismo nivel que su competencia. (Gianella, 2013,
pag. 180)

Factores de competencia

Cualquier local comercial siempre buscara implementar las mejores estrategias que le permitan atraer
el mayor nimero de clientes, de igual manara las tiendas rivales buscaran superar dichas estrategias
mejorando sus recursos como, por ejemplo; la adquisicion de productos similares que puedan
reemplazar a su competencia o el favoritismo de los proveedores al momento de surtir de productos

a una solo tienda como parte de sus politicas de venta. (Gianella, 2013, pag. 32).

2.4.2. Andlisis de situacion Interna

Para desarrollar y mantener una constante venta competitiva es necesario realizar un analisis interno
de las caracteristicas esenciales de la tienda de barrio, la complejidad del analisis dependera de lo que
se llegue a considerar como fortaleza o debilidad que ayude a alcanzar los objetivos de la tienda, para
su correcto analisis se pueden hacer estudios basados en la teoria de los recursos y capacidades
(Reynoso, 2004, pags. 34-37), analizando la situacién interna del local, frente a su entorno competitivo

conocido como efecto empresa.

Al estudiar la situacion interna del local comercial se busca comprender la diferencia que esta posee
con sus competidores y como puede rivalizarlas, explicando las diferencias en su rentabilidad,

recursos, mantenimiento y estrategias que utiliza actualmente.

2.5. Plan de accion

Un plan de acciones también puede ser denominada estratégico o accion, es una sucesion de pasos
orientados al desarrollo de una o barias estrategias de merchandising, las cuales serviran de guia a
una empresa para alcanzar sus objetivos de venta dentro de un corto plazo de entre 1 a 5 afios, Para
gue una empresa en este caso una tienda de barrio alcance sus objetivos de venta debe definir ciertos

aspectos estratégicos como; cualitativo, manifiesto y temporales. (Reynoso, 2004, pags. 230-234).
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Cualitativo: analiza los objetivos numéricos, como por ejemplo el promedio de ingresos o
rentabilidad que supere al valor de inversian.

Manifiesto: identifica las politicas y lineas de accidn para cumplir los objetivos.

Temporal: estableciendo intervalos de tiempo especificos o concretos que deberan ser
cumplidos por la empresa.

2.6. Estructura organizativa del interior del local

La colocacion de productos de forma instintiva es un error com(n para los duefios de tiendas de barrio
principiantes, la organizacion de los elementos al interior de un local comercial debe realizarse de
forma ordenada, atendiendo las necesidades de los clientes, asi como los lineales de los productos.
La interrelacion es un aspecto importante dentro de cada lineal, influyendo en la decisién de compra
de las mercancias, es decir si un lineal esta bien organizado ademas de provocar la compra guiara a
otro cliente al lineal méas cercano vy lo incitara a realizar mas de una compra programada. (Reynoso,

2004, pag. 214).

2.6.1. Distribucién del merchandising

Los administradores de cualquier local comercial deben de tener claro las areas donde se planean
realizar las ventas guardando la perspectiva de orden l6gico o racional, facilitando la orientacion y la

compra a los clientes. (Prieto Herrera J. E., 2010, péag. 43)

Mercancia de atraccion:

Son los productos con mayor demanda colocados de forma distante uno de otro provocando

que los clientes recorran la mayor area posible del local.

Mercancia de compra racional o irracional:

Son productos relacionados con el impulso y el andlisis de los clientes, los productos de
compra racional por lo general son mas caros y grandes, son los mas llamativos por lo que

necesitan ubicarse en las zonas amplias libres de interaccion de otros productos, mientras que
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los productos de compra irracional son més accesibles y en grandes cantidades, por su precio

y packaging llamativo atraen la atencion de la clientela sin mucho esfuerzo.

Mercancia Complementaria:

Son productos y secciones que se relacionan entre si como el dentifrico y el cepillo de dientes,

asi como la seccion de verduras y la seccion de carnes.

Mercancia de Manipulacion:

Son los productos mas pesados del local, los cuales se deben de ubicar en ares que favorezcan
su salida a futuro, evitando complicaciones que interfieran con la dignidad del resto de

productos.

Mercancias de Conservacion:

Son productos que por su naturaleza requieren un ambiente controlado y regulado, como por
ejemplo en un refrigerador que puede mantener los productos a bajas temperaturas para evitar

una rapida descomposicion.
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CAPITULO 11l

3. MARCO METODOLOGICO

3.1. Enfoque de la investigacion

La presente investigacion busca estudiar y comprender los fenémenos actuales que afectan la
rentabilidad del local comercial “abarrotes selectos”, a través de una investigacion de enfoque
descriptivo se busca proponen soluciones que ayuden a mejorar los procesos de comercializacion del
local, teniendo en cuenta caracteristicas relacionadas con el cliente como la edad, el sexo, el nivel de

satisfaccion al realizar sus compras y como estas se relacionan con el ambiente del local.

En un estudio descriptivo se pueden seleccionar diferentes variables, las cuales se miden
independientemente una de otra para conocer como se manifiesta el fendmeno de interés (Baena Paz,

2014, pags. 62-67).

3.1.2. Métodos de investigacion

Los métodos requeridos para esta investigacion deben estar relacionados con la situacién actual del
local comercial, para una correcta guia que identifique los temas mas relevantes de la investigacion

se deben analizar los siguientes conceptos. (Prieto Herrera J. E., 2010, pag. 57).

e Meétodo deductivo: Es una forma de pensamiento que va de lo general (como leyes o
principios) a lo més especifico (como hechos concretos), llegando a conclusiones logicas y

validas a partir de varios antecedentes 0 propuestas. (Prieto Herrera J. E., 2010, pag. 57)

e Meétodo inductivo: Hace uso de la observacion, registro y contraste de la informacion,
permitiéndole formular premisas generales que sirven de sustento para formular
explicaciones, es el opuesto del método deductivo, por ende, va desde lo mas particular a lo

mMas general. (Prieto Herrera J. E., 2010, pag. 57)
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3.1.3. Metodologia de la investigacion de Horst Rittel

El desarrollo de la presente investigacion se basa en la metodologia de Horst Rittel, quien describid
los primeros planteamientos de la investigacién, cuya hipdtesis se basa en hacer posible la division
del proceso proyectual (construccion guiada del conocimiento para desarrollar la comprension) en

pequefios pasos. (Protzen, 2010, pags. 51-57).

Pasos para el desarrollo de la metodologia de Horst Rittel

e Conocer y definir la tarea de investigacion.

e Busqueda de informacidn sobre el estado real de la investigacion.

e Analisis de la informacion adquirida que permitira la formulacién de conclusiones.
e Formulacidn de soluciones creativas cuya vialidad sea comprobada.

e Distincion del pro y contras de las posibles soluciones.

e Disposicion de las soluciones en base a la opinién del investigador.

La presente investigacion puede examinarse bajo una vision positiva de la ciencia, aplicando los
procesos secuenciales relacionados al disefio grafico bajo un analisis de informacion mas exhaustivo.
La metodologia de Horst Rittel no posee una formulacion concluyente, a cada formulacion de un
problema se le asigna una formulacién de disefio, las soluciones que surgen a los problemas de disefio
se les considera como buenas o0 malas soluciones debido a que estas no se consideran como verdaderas

o falsa. (Protzen, 2010, pags. 51-57).

Tipos de investigacion

Para el desarrollo de la investigacion es necesario abordar el tema de forma mixta para un mejor

analisis de la informacion.

e Investigacion cualitativa

e Investigacion Cuantitativa
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3.2. Investigacién Cualitativa

La investigacion cualitativa es un método utilizado para recolectar y evaluar datos o informacion no
estandarizada, por lo generar es utilizada para el analisis de muestras pequefias 0 no representativas,
incluyendo entrevistas o debates en grupos pequefios de observacion cuyas respuestas se pueden

interpretar en funcion del contexto (Baena Paz, 2014, pags. 62-67).

La investigacion cualitativa resulta de gran ayuda en las primeras etapas de un proyecto de
investigacion, enfocandose en el significado y la observacion de un fendmeno en su entorno natural,
el uso de datos estadisticos no es rechazado, solo es dejada en un segundo plano. Dentro de sus

caracteristicas se consideran:

3.2.1. Factores que afectan el nivel de ventas en una tienda de barrio

Falta de un modelo de merchandising

Uno de los problemas mas comunes que tienen algunas tiendas de barrio en el Ecuador, es la falta de
un modelo de merchandising que posea las adecuadas estrategias para acercarse a sus clientes,
situacion que se vio reflejada en el 2020 donde se registré un cierre con més de 75000 tiendas de
barrio a nivel nacional, muchos de ellos aseguraron gue sus ingresos mensuales apenas llegaban a los
150 dolares debido a que sus clientes preferian comprar toda su despensa en los supermercados, estos

aseguraron sentir que existia mayor variedad de productos en este tipo de locales. (El-Telegrafo, 2020).

Publicidad gratuita y competencia

Un rapido analisis a la competencia que rodea el local “abarrotes selecto” permite analizar los
diversos factores que estos tienen en comun, el mas destacado es el uso masivo de publicidad
relacionada a una empresa privadas, en una entrevista realizada al gerente del local abarrotes selecto
este supo manifestar que empresas como por ejemplo; COCA COLA, NESTLE O PILSENER
ofrecen publicidad gratuita pero limitdndose al nivel de compra de mercaderia por parte del tendero
lo que le permite mejorar la presentacion de la fachada de los locales, al mismo tiempo generan
inconvenientes que muchos tenderos no toman en cuenta como es la poca atencion que pude tener el

nombre del local frente a la marca de la empresa.
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Uso masivo de publicidad en la fachada del local

Por lo general los tenderos inexpertos suelen seguir instrucciones de vendedores de otra empresas y
llegan a empapelar la fachada con afiches o carteles de diferentes marcas, segun los distribuidores
esto le permitira saber al cliente que un determinado producto se estara vendiendo en el local, si bien
esto le permite saber al cliente donde se vende un determinado producto que muchas veces ya se esta
publicitando a través de comerciales de television o redes sociales, el mismo suele colocarse de forma
errénea como por ejemplo la publicidad de alimentos junto con la publicidad de productos para la
limpieza, lo que podra generar cierta incomodidad al cliente, siendo més eficiente retirar cualquier

afiche de la fachada para que resalte mejor los colores del local.

Modelo de publicidad repetitivo en las tiendas de barrio cercas al local a investigar.
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Fuente: competencia del local a investigar (Google, 2021)

Como se puede observar el uso masivo de publicidad en la fachada de estos locales es algo
completamente comin y al mismo tiempo se puede notar la poca o nula presencia del nombre del
local, de igual manera la tienda abarrotes selecto se ha visto afectado por el masivo uso de la
publicidad gratuita, volviéndose un modelo repetido del resto de tiendas que la local, el cual a simple
vista no destaca del resto.

Vista frontal del local abarrotes selecto Vista interna del local

Fuente: Fotos del local a investigar 2021
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Problemas con exhibidores y equipos de refrigeracion gratuitos

En teoria la asociacion de una tienda de barrio con empresas privadas para el uso de publicidad
gratuita como; rétulos, afiches volantes o exhibidor entre otros permitirian una mejor presentacion
del local y a su vez ayudaria a lidiar con los gastos que supondria la adquisicion de exhibidores o
equipos de refrigeracién para la presentacion de los productos, el gerente del local a investigar supo
manifestar que la idea de adquirir mobiliario gratuito no suele dejar ver las desventajas que este puede
llegar a generar.

En primer lugar, esta el espacio que requieren los exhibidores gratuitos, por lo general muchos de
estos exhibidores estan disefiados para albergar la mayor cantidad de stock posible,
independientemente de si el gerente posee el capital necesario para una rotacion constante, por general
el gerente termina adecuando el mobiliario propio en funcién de los exhibidores gratuitos, limitando
el espacio de transito para el vendedor o el cliente, ademas de remarcar que en dichos exhibidores
gratuitos solo se podra exhibir productos relacionados a una marca en especifico.

Otro de los problemas se presenta con los equipos de refrigeracidn, los cuales llegan a ocupar mayor
espacio en locales pequefios, lo cual puede resultar como un gran problema para las tiendas de barrio
gue son conocidas por sus pequefios espacios, sin mencionar los gastos de la planilla de luz. En
palabras del gerente los distribuidores que ofrecen los equipos de refrigeracidn mencionan que estos
deben de estar prendidos en todo momento y de llegar a ver algun accidente con el equipo se podria
llegar a cobrar al gerente del local, motivos por los cuales el gerente ha decidido no prender los quipos
gratuitos.

La publicidad ofrecida por las empresas privadas puede presentar conflictos entre las diferentes
marcas, las cuales tienen como fin apoderarse del mayor espacio posible dentro y fuera del local, si
bien este tipo de publicidad puede brindar al tendero de exhibidores o equipos que permitan una mejor
presentacion de productos también terminan convirtiéndose en un serio problema para el recorrido en
el local, convirtiendo al tendero en el principal intermediario entre el producto y el cliente.

En palabras del gerente, estos problemas se presentan en muchas tiendas de barrio de Riobamba, a
pesar de ello muchos tenderos buscan este tipo asociacion con empresas privadas para adquirir los
exhibidores y equipos de refrigeracion porque estos poseen un buen disefio que segun ellos les

permitird resaltar de otras tiendas.

27



Rotulos Gratuitos

Es muy comun que marcas de alimentos conocidos ofrezcan la colocacion gratuita del rotulo, si bien
esto puede resultar muy atractivo para dar a conocer el nombre del local a los clientes, 1o que pocos
llegan a tener en cuenta es la repeticion del mismo modelo en la mayoria de las tiendas de barrio,
llegando a presentar diversos problemas como: el restarle importancia al nombre la tienda frente a las

marcas, lo repetitivo y poco destacado que el rotulo puede interpretarse por parte del cliente.

Para dar a conocer el nombre de un local, es necesario que estos lo lleguen a relacionar con algin
elemento o tema en particular que contenga las caracteristicas mas destacables del local, estimulando
su deseo de compra y la necesidad de asistir al mismo. Ante esta situacion lo que primero se viene a
la mente del gerente del local a investigar es la instalacion de un rotulo sin embargo el costo del
mismo es un factor que puede hacer dudar a muchos, las alianzas con empresas privadas para la
implementacion de publicidad gratuita es uno de los temas mas recurrentes por parte de los tenderos,
de acuerdo a entrevistas realizadas al tendero, si bien esta es una de las opciones mas atractivas por
la posible participacién de marcas conocidas también es la méas inadecuada para dar a conocer el
nombre del local comercial, debido a que estos suelen ofrecer poco espacio para la difusion del
nombre, si se toma por ejemplo a la empresa coca cola, esta suele ofrecer la colocacion de rétulos de

forma gratuita sin embargo la misma solo destina ¥4 de espacio parte la colocacion del nombre.

Modelo comun de rétulos Tipografias mas comunes para este tipo de
rotulos
Diseno 1
3/4 para la i oy dbarrotes §electo
empresa W oL
Diseflo 2 @arrotes Selecto
1/4 para el o
negocio Disefio 3 ABARROTES SELECTO

Tabla No 1 — 3: Medidas de un rotulo gratuito comun.
Fuente: Elaborado por el investigador

Como se observa a simple vista la publicidad ofrecida por las empresas privadas limita la presencia

con relacidon al nombre del local llegando a ser poco destacable para los clientes.
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Disposicion del mobiliario y los productos

Después de realizar una entrevista al tendero este supo manifestar que desconocia del concepto de
merchandising o de algln tipo de técnica que se relacione a esta, dando como resultado una
organizacion de productos en forma instintiva priorizando la comodidad del tendero por encima del

correcto perchado de los productos.

A simple vista se puede observar en el local un mal manejo de espacios de las diversas zonas calientes
y frias, la mala distribucion en el recorrido visual o la mala colocacién de productos como, por

ejemplo:

Desorden y falta de recorrido visual.

Al observar la linea de visién se puede observar irregularidades en la presentacion o el uso de
espacios para los productos de categoria habitual o en categoria de conveniencia.

Al analizar la situacion de algunas de estas perchas, se conoce de algunos productos de lenta
rotacion cuya marca poco influye en la decisién de compra, ocupando un mayor espacio en los
mostradores del local, restandole espacio de exhibicion a los productos de rapida rotacién que
Ilegan a ser ignorados y terminan caducandose.

Si bien los productos de rotacién rapida suelen designarse a las zonas frias, en el local estos se
exhiben en las zonas calientes muy cerca a la puerta de entrada a pesar de que los clientes ya estan
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familiarizados con este tipo de productos, reubicar este tipo de productos es necesario para

optimizar las ventas en el local.

La mala armonia de colores, tamafio y tipo de producto, los colores pueden resultar de gran ayuda
al momento de organizar grandes cantidades producto, ignorar esto genera un notable desorden.

Al momento el local posee una variedad de exhibidores proporcionados por diferentes marcas
comerciales, los cuales en su momento resultaron como una buena opcidn para mejorar la
presentacion de productos con un bajo nivel de inversion, sin embargo, esto resulto en la

adecuacion del espacio en funcion del exhibidor y no en funcidon del local o el recorrido del cliente.
2R

Una de las formas mas utilizadas para una correcta colocacion de productos suele ser la técnica de
implantacion horizontal, la cual se centra en mantener un orden en relacion con el color, tamafio o
a la finalidad de un producto, en esta imagen no se observa la relacion entre producto, color o
presentacion, al contrario, se observa un desorden al tratar de colocar la mayor cantidad de
productos posibles.
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En esta presentacion se pude observar un mal uso del area de salsas, dejando espacios vacios y
obstruyendo la presencia de diferentes productos, este problema suele tener relacion directa con el
tipo de mostrador en donde se exhibe, el cual posee un disefio que le permite apilar productos de
rapida rotacion he impide que productos mas pequefios puedan exhibirse, causando una

obstruccidn visual para otros productos.

Estos exhibidores son de gran tamafio en comparacion a la cantidad de productos que pueden

albergar, lo cual provoca que el espacio en el local se vea reducido e impida que los clientes puedan

realizar un adecuado recorrido, interfiriendo con las compras impulsivas.

Tabla No 2 - 3: Imagines de Desorden en el local
Fuente: Elaborado por el investigador
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Organizacion del mobiliario y recorrido actual del local comercial “abarrotes selectos”

Imagen del area interna del local Imagen de la fachada del local

{3

22/01/2023 1319

Distribucion del espacio fisico del mobiliario.

<
Percha =
v
Vitrina >
0 &
Q. 4
o o o
(1) 1 ’
"R A Final del recorrido
@) > o) i
= ) Q
= Eh Op1110231 |3p OPIU|
(@) ®
®
Q SO SO o
2| S &
| 2 epid | F 5| #
$§ & [Blg

Tabla No 3 - 3: Imagines de la distribucion del mobiliario
Fuente: Elaborado por el investigador
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Al observar la forma en como los clientes realizan sus compras dentro del local abarrotes selecto se
puede llegar a notar cierta incomodidad cuando llega a estar mas de 2 clientes y alin mas incomodidad

para los gque se llegan a esperar fuera del local, esto puede relacionarse con:

e Eltamafio del local y la falta de control sobre sus areas calientes o frias
e Lainadecuada colocacion de los productos en las exhibidoras.

e El espacio que utilizan equipos de refrigeracién fuera de uso.

Tras una observacion en diferentes horas del dia y una entrevista con el tendero sobre cuales son los

productos que mas vendidos se pudo establecer las areas mas influyentes y menos influyentes.

Areas con menor iluminacién

Distribucion del espacio fisico Areas con menor iluminacion
" @ @ Las zonas frias son los espacios con poca
trina
Helados ® = venta de productos, los factores que
S 5. i, . S
2 = Q%%r estimulan esta situacion pueden ser la poca
g 4 .
: ) L
% X | Percha iluminacion o una mala disposicion de las
© Py : ;
- 5 § '9@,;@ estanterias que puede obstaculizar o
k= b & Q’Oq entorpecer el paso de los clientes a las areas
= L
S de venta, se puede incentivar el interés y la
)
Q movilidad en estas zonas colocando los
Perch % productos con mayor rotacion o con alguna
ercha o
oferta que estimule la decision de compra,
Caja reduciendo el &rea de las zonas fria a lo
minimo posible. (Prieto Herrera J. E., 2010, pags. 12-

14).

Percha

Tabla No 4 - 3: Imagines de areas con menor iluminacion
Fuente: Elaborado por el investigador
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Areas con mayor iluminacion

Distribucion del espacio fisico Areas con mayor iluminacion
A— e® . ... .
vitrina | Helados ® | De acuerdo con disposicion de los
8 5 ”ef,,g% elementos las zonas calientes se ubican
= a
5 o %or | principalmente a la entrada del local,
o o . G
3 5 ,‘ OPel’Cha favorecidas por buena iluminacion y lo
0
| 8 e § eff{ge Ilamativo de su mobiliario, sus productos
_— i & i) . . .
———— = %, son principalmente frituras y golosinas las
‘ = cuales se venden de manera constante.
| O
| - ~ Estas zonas a pesar de su buena ubicacion
| Percha g carecen de una correcta distribucion de
productos, llegadndose a colocar articulos
Caja '99,;{9 de consumo masivo o de rapida venta
= e’eq como azUcar y sal, impidiendo a los
o | O
6 ~— | | productos nuevos 0 poco vendidos
a-) ‘ Refrlgerador aprovechar estas areas para llamar la
= atencion.
Percha

Tabla No 5 - 3: Imagines de areas con mayor iluminacién
Fuente: Elaborado por el investigador

Si bien los productos de rotacién rapida suelen designarse a las zonas frias, en el local estos se exhiben
en las zonas calientes muy cerca a la puerta de entrada a pesar de que los clientes ya estan
familiarizados con este tipo de productos, reubicar este tipo de productos es una opcién necesaria

para optimizar las ventas en el local.
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Productos cuya marca poco influyen en la decision de compra en el local abarrotes selectos.

Sal

AzUcar

Arroz

Harina

Aceite

Huevos

sy
CARLOS

RROZ
ENVEJECIDO

con vitaminas!

€.

Tabla No 6 - 3: Imagines de productos con mayores ventas

Fuente: Elaborado por el investigador

En el local se ofertan productos de media y baja rotacion como golosinas dulces o saladas, las cuales

dependen mayormente de su packaging y el precio bajo, siendo los méas destacables los productos de

las siguientes marcas:

Lay's universal Nestlé Yupi BIMBO
o
&%+
2 )
ays R ’ BIMBo
v T— |2
Bl LaUniversal SNACKS B I .Q
DESDE 1889

Tabla No 7 - 3: Imagines de productos con ventas regulares

Fuente: Elaborado por el investigador

3.2.2. Desarrollo del FODA

El FODA es una de las herramientas que permite la recoleccion de los cuatro aspectos mas destacados

de un local comercial, en esta investigacion se la utilizo para describir los aspectos que afectan a la

economia de la tienda de barrio abarrotes selecto, el mismo que debe de ser analizado en base a la

opinion de los clientes que ingresan al local, esto con el fin de desarrollar el FODA ponderado que

servira de guia para la formulacion de estrategias que en teoria permitird mejorar el nivel de ventas

en el local.
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Fortaleza

FODA = Oportunidad
Debilidad
Amenaza
Fortaleza (F) Oportunidad

F1.- Buena Atencién al cliente

F2.- Ofrece productos de buena calidad
al por mayor y menor a bajos precios
(precios sugeridos por las empresas

distribuidoras).

F3.- El local labora en promedio unas 14

horas ininterrumpidas, ampliando la

atencion a los clientes lo maximo posible

O1.- Tras la pandemia de COVID iniciada en el 2019,
las conductas y habitos de compra en los consumidores
se centran mas en el area local al momento de adquirir
productos de primera necesidad, como en las tiendas
de barrio, evitando las grandes aglomeraciones de

personas (Ghilini, 2020).

O2.- Alianzas con empresas que ya trabajan con la

tienda, para la implementacion de publicidad gratuita.

Debilidades (D)

Amenazas (A)

D1.- El local posee un espacio reducido
gue solo permite una movilidad libre de
inconvenientes de entre 2 y 3 personas en
el &rea de clientes.

modelo de

D2.- Carece de un

Merchandising que aproveche los

recursos del local.

D3.- Se desconoce de la difusién de

publicidad por parte del gerente del local.

Al.- Surgimiento de nuevas tiendas de barrio y
cadenas de supermercado cercanas al area de trabajo

de la tienda de barrio abarrotes selecto.

A2.- Inestabilidad econémica en los precios de la
canasta bésica causados por la inflacion econémica en
el Ecuador a raiz de la subida del precio del petroleo,
el aumento del délar en EE, UU, entre otros.

A3.- Paralizaciones por paro o factores climaticos que
afectan de forma directa o indirecta a los medios de

produccidn y el abastecimiento de recursos.

Tabla No 8 - 3: Andlisis de FODA
Fuente: Elaborado por el investigador
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3.3. Investigacién Cuantitativa

Es un método investigativo que permite el andlisis de la informacion recolectada de diferentes fuentes,
mediante el uso de herramientas estadisticas y matematicas que permiten cuantificar los problemas
del tema a investigar (Baena Paz, 2014, pags. 62-67). El objetivo de este tipo de investigacion es reunir las
opiniones bien estructuradas de un grupo de personas pertenecientes a la muestra representativa, los
cuales se pueden utilizar como datos y estadisticas concretas para la investigacion. Dentro de las

caracteristicas cuantitativas se encuentra:
El analisis del comportamiento de la muestra.
El método de investigacion descriptivo.
El analisis del comportamiento de la poblacion
La interpretacién de informacion a través de nimeros y cifras.
Las investigaciones se centran en el sistema de estimulo y respuesta.

Para obtener una opinion estructurada se utilizan palabras como: ¢Cuanto?, ;Quién?, ;Qué

cantidad?, ¢En qué medida?

Los resultados de la investigacion se utilizan en decisiones de situaciones generales.

3.3.2. Fuentes primarias

Son fuentes de informacion de primera mano, ofreciendo testimonios de un acontecimiento o
descubrimiento que pueden considerarse fidedignos, aportando nueva informacion ligada al
pensamiento original del o los entrevistados. Las fuentes primarias se consideran como informacion
contenida en bruto, credndose en el momento que ocurren los hechos o en momentos posteriores al

Mismo. (Prieto Herrera J. E., 2010, pag. 117).

Tipos de fuentes primarias méas comunes (Documentos originales).

Noticias
Entrevistas
Fotografias
Autobiografias

Apuntes de investigacion
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3.3.3. Fuentes secundarias

Las fuentes secundarias se consideran persuasivas, contienen informacion y datos que permite un
analisis o interpretacion de las fuentes primarias, reelaborando la informacion para convencer al lector
de la veracidad de los argumentos de la fuente primaria. Las motivaciones por la cuales se recurre a
las fuentes secundarias no son solo para confirmar los hallazgos de una investigacion o ampliar los
conocimientos de las fuentes primarias, permiten corroborar la informacion cuando los recursos son
escasos debido a cualquier eventualidad que impida el acceso a las fuentes primarias. (Prieto Herrera J.

E., 2010, pag. 118).

Tipos de fuentes secundarias mas comunes:

Disertaciones y tesis.

Comentarios politicos.

Enciclopedias teméticas.

Revistas de opinion periodistica.

3.3.4. Técnica de investigacion

Para conocer los gustos e inquietudes del pablico a investigar es necesario un procedimiento de
recoleccién de datos, las técnicas de investigacion son el conjunto de procedimientos estratégicos y

estructurales cuyo objetivo es garantizar la eficiencia del proceso investigativo.

Encuesta:

Las encuestas son uno de los métodos utilizados para la recoleccion de datos a partir del muestreo de
un grupo de personas, generalizando los resultados para el estudio de un grupo mas grande. El interés
por este tipo de técnica de investigacion es de gran interés como fuente de informacion para diferentes
medios comerciales como supermercados, tiendas de barrio, medios de comunicacion, educadores,

etc. (Prieto Herrera J. E., 2010, pags. 116-117).
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3.3.5. Modelo de preguntas para una encuesta

Para el desarrollo de las respectivas preguntas que permitirdn obtener informacion para el desarrollo
de la respectiva investigacion, se analizan los beneficios y desventajas del local comercial “abarrotes
selectos”, ademas de tomar como base conceptos de merchandising relacionados a la presentacion de

los productos y la organizacion de los elementos del local comercial

1.- {Qué es lo que mas le atrae de la tienda “abarrotes selectos™?

Atencion () Orden (__) Variedad ()

2.- ¢ Qué le motiva a hacer sus compras en la tienda?
Variedad de productos (__ ) Ofertas (__ ) Atencion al cliente ()

3.- ¢Le parece importante que los productos estén en orden?
Nada importante (__ ) Poco importante () Muy importante (__ )

4.- ;Le parece importante la presentacién de las perchas?

Nada importante (__ ) Poco importante () Muy importante (__ )

5.- (Como calificaria usted la forma que tiene segmentado los productos la tienda de barrio

“Abarrotes Selecto”?

Mala () Regular (__ ) Buena (__)

6.- ¢ Le resulta influyente la atencion que recibe en el local para regresar a realizar sus compras?
Nada importante (__ ) Poco importante (__ ) Muy importante (__ )

7.- ¢Consideraria que la variedad de los productos es importante para la comodidad del cliente
durante las compras?

Nada importante (__ ) Poco importante (__ ) Muy importante (__ )

8.- ¢La iluminacién influye en sus decisiones de compra al ingresar en la tienda?

Nada importante (__ ) Poco importante (__ ) Muy importante (__ )

9.- {Con qué tipo de servicios le gustaria que cuente la tienda de barrio “Abarrotes Selecto”?
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(__) Recargas telefonicas.
(__) Pagos electronicos de servicios basicos.

(__) Pago de productos de la tienda con dinero electronico.

3.4. Poblacion y Muestra

La investigacion de mercado se aplicard en el area urbana de la parroquia Veloz de la ciudad de

Riobamba, en base al Gltimo censo del PAE 2018 (José, 2018, pags. 4-6) el rango de edad promedio de

los clientes de las tiendas de barrio y supermercado es de entre 20 y 69 afios de edad, la tienda de

barrio “abarrotes selecto” al no poseer un registro tabular de sus clientes usara los datos presentados

por el PAE 2018 para fijar el rango de edad de la poblacidn a investigar, considerandose como parte

del grupo de decisores en el proceso de compra.

El universo que se planea investigar va dirigido a los clientes potenciales a los que queremos llegar y

a los clientes actuales que queremos mantener, primeramente, se definird cual sera la muestra de

poblacion de acuerdo con el area de trabajo al cual se dirige el local comercial. Por lo tanto, mediante

el uso de las herramientas adecuadas se permitira la investigacion cientifica a cada uno de los

resultantes del calculo.

Composicién de la poblacion del cantén Riobamba

DATOS

Jurisdiccion NUmero de habitantes
Pais Ecuador 14.483.499
Provincia Chimborazo 458.581
Cant6n Riobamba 225.741
Parte urbana de la ciudad de Riobamba 124.807
Parroquia Veloz 19969
Porcentaje poblacional de la parroquia VVeloz en relacion con la parte 16%

urbana de la ciudad de Riobamba.

Tabla 9 - 3: Composicién de la poblacion del canton Riobamba
Fuente: (INEC, 2018, pags. 4-5)
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Calculo del tamario de la formula

Formula
Z2PQN
YT EXN - 1) + 22PQ
DATOS

Tamario de la muestra n ?
Universo N 19969
Nivel de confianza z 1.94
Probabilidad de que el evento ocurra P 0.5
Probabilidad de que el evento no ocurra Q 0.5
Limite de error aceptado E 0.07

Tabla 10 - 3: Datos de calculo
Fuente: Elaborado por el investigador

Calculo del tamario de la muestra

_ Z2PQN
T E2(N —1)+ Z2PQ

n

~ (1.94)2(0.5)(0.5)(19969)
1= 0.07)2(19969 — 1) + (1.94)2(0.5)(0.5)

~ (1.94)2(0.25)(19969)
1= 0.07)2(19969 — 1) + (1.94)2(0.25)

B (3.7636)(0.25)(19969)
= (0.0049)(19969 — 1) + (3.7636)(0.25)

~ (3.76)(0.25)(19969)
1= 10.0049)(19969 — 1) + (3.76)(0.25)

~ (3.76)(0.25)(19969)
= 10.0049)(19968) + (3.76)(0.25)
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~ (0.94)(19969)
= 0.0049)(19968) + (0.94)

_(0.94)(19969)
1= 197.8432) + (0.94)

_ (18770.86)
~(98.78)
n = 190.020
n =190

Resultados generales de las encuestas aplicadas

General Frecuencia Porcentaje
Masculino 92 48 %
Femenino 98 51 %
Total 190 100 %
Rango de edad Frecuencia Porcentaje
Menor a 20 afios 56 29 %
De 21 a45 afos 70 36 %
De 46 afios 0 mas 64 35%
Total 190 100 %
Sector

Urbano 190 190 %
Rural 0 0%
Total 190 100 %

Tabla 11 - 3: Resultados generales
Fuente: Elaborado por el investigador

42




Porcentajes de edad

EDAD
80
60
40
20
0
menores de 20 afios De entre 21 a 45 afios

HSerie1l ®Columnal

Figura 7 - 3: Edad
Fuente: Elaborado por el investigador

Porcentaje de género

GENERO
100
95
I
85
Masculino

HSeriel M Columnal

Figura 8 - 3: Genero
Fuente: Elaborado por el investigador

De 46 afios en adelante

Femenino

Porcentaje de habitantes que realizan sus compras de manera habitual en la tienda.

SECTOR
200

0 -

Urbano

HSerie1l M Columnal

Figura 9 - 3: Sector
Fuente: Elaborado por el investigador
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Analisis de respuestas

El anlisis del estudio arrojo resultados que permiten conocer la opinion de los clientes que ingresaron
a la tienda de barrio “Abarrotes Selecto”, el 51 % de las personas encuestadas son mujeres y el 48 %
son hombres, recalcando que la mayor cantidad de clientes que ingresan al local comercial son
mujeres.

3.5. Resultados de las preguntas Encuestadas

Pregunta No 1

(Qué es lo que mas le atrae de la de la tienda “abarrotes selectos™?

OPINION RESPUESTAS PORCENTAJE DE
ENCUESTA
Atencion 60 31%
Orden 93 48 %
Variedad 37 21 %
Total 190 100 %

Tabla 12 - 3: ;Qué es lo que mas le atrae de la tienda “abarrotes selectos”?
Fuente: Elaborado por el investigador

100
80
60
40
20

0

Atencion Orden Variedad

M Serie 1 Columnal

Figura 10 - 3: ;Qué es lo que mas le atrae de la tienda “abarrotes selectos™?
Fuente: Elaborado por el investigador
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Analisis de respuestas

Las diferentes opiniones sefialan que el factor mas atrayente al ingresar al local comercial es el orden
en un 48 %, en segundo lugar, se encuentra la atencion en 31 % con la cual los tenderos tratan a los
clientes resultdndole amable y cordial, en tercer lugar, se encuentra la variedad en 21 % que poseen
los diferentes elementos dentro del local comercial entre los productos, mobiliario u otros productos

del local.

Pregunta No 2

¢Qué le motiva a hacer sus compras en la tienda?

OPINION NUMERO DE ENCUESTAS | PORCENTAJE DE ENCUESTA
Variedad de productos 94 49 %
Ofertas 31 16 %
Atencion al cliente 65 35%
Total 190 100 %

Tabla 13 - 3: ;Qué le motiva a hacer sus compras en la tienda?
Fuente: Elaborado por el investigador

100
80
60
40
20

Variedad de productos Ofertas Atencion al cliente

M Serie1 ™ Columnal

Figura 11 - 3: ;Qué le motiva a hacer sus compras en la tienda?
Fuente: Elaborado por el investigador
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Analisis de respuestas

De acuerdo con las motivaciones que llevan a los clientes a realizar las compras se encuentra en
primer lugar la variedad de productos con un 49%, en segundo lugar, la atencion al cliente con un

35% vy las ofertas en tercer lugar con un 16%.

Pregunta No 3

¢ Le parece importante que los productos estén en orden?

OPINION NUMERO DE ENCUESTAS PORCENTAJE DE ENCUESTA
Nada importante 10 5%
Poco importante 29 15 %
Muy importante 152 80%
Total 190 100 %

Tabla 14- 3: ;Le parece importante que los productos estén en orden?
Fuente: Elaborado por el investigador

160
140
120
100
80
60
40
20
0 [
Nada importante Poco importante Muy importante

M Serie 1 Columnal

Figura 12 - 3: ; Le parece importante que los productos estén en orden?
Fuente: Elaborado por el investigador
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Analisis de respuestas

De acuerdo con la opinién de los clientes la importancia del orden en el local comercial es de 80% en

primer lugar, poco importante con un 15% en segundo lugar y nada importante con un 5%.

Pregunta No 4

¢ Le parece importante la presentacion de las perchas?

OPINION NUMERO DE ENCUESTAS PORCENTAJE DE ENCUESTA
Nada importante 10 5%
Poco importante 36 18 %
Muy importante 144 77 %
Total 190 100 %

Tabla 15 - 3: ; Le parece importante la presentacion de las perchas?
Fuente: Elaborado por el investigador

160
140
120
100
80
60
40
20
0

Nada importante

W Serie 1 Columnal

Poco importante

Muy importante

Figura 13 - 3: ;Le parece importante la presentacion de las perchas?

Fuente: Elaborado por el investigador
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Analisis de respuestas

La presentacion de las perchas influye en los clientes con un 77% en primer lugar, en un 18% para el

segundo lugar y en un 5% para el ultimo lugar.

Pregunta No 5

¢COmo calificaria usted la forma que tiene segmentado los productos la tienda de barrio “Abarrotes

Selecto”?
OPINION NUMERO DE ENCUESTAS PORCENTAJE DE ENCUESTA
Mala 9 4 %
Regular 71 37 %
Buena 110 59 %
Total 190 100 %

Tabla 16- 3: ;Como calificaria usted la forma que tiene segmentado los productos la tienda de barrio “Abarrotes Selecto”?
Fuente: Elaborado por el investigador

120
100
80
60
40

20

Mala Regular Buena

Ml Serie 1 Columnal

Figura 14- 3: ;Cémo calificaria usted la forma que tiene segmentado los productos la tienda de barrio “Abarrotes Selecto™?
Fuente: Elaborado por el investigador
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Analisis de respuestas

La segmentacion de las diferentes areas para los diferentes productos mantiene el orden al momento
de agrupar los productos dentro de un espacio en el local su importancia es primordial para el gerente
y de igual manera para los clientes con una aceptacion del 59% como buena, en segundo lugar, con

un 37% como regular y en tercer lugar con un 45% como mala.

Pregunta No 6

¢Le resulta influyente la atencidn que recibe en el local para regresar a realizar sus compras?

OPINION NUMERO DE ENCUESTAS PORCENTAJE DE ENCUESTA
Nada importante 3 2%
Poco importante 46 24 %
Muy importante 141 74 %
Total 19 100 %

Tabla 17 - 3: ;Le resulta influyente la atencion que recibe en el local para regresar a realizar sus compras?
Fuente: Elaborado por el investigador

160
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100
80
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40
20

Nada importante Poco importante Muy importante

W Serie 1 Columnal

Figura 15 - 3: ;Le resulta influyente la atencién que recibe en el local para regresar a realizar sus compras?

Fuente: Elaborado por el investigador

49



Analisis de respuestas

La atencion que el tendero ofrece a sus clientes desde ser atenta y agradable para que estos se sientan
coémodos al momento de realizar sus compras, de acuerdo con los resultados de la investigacion esto
es aceptado como muy importante en un 74%, poco importante con un 24% y nada importante en un
2%.

Pregunta No 7

¢Consideraria que la variedad de los productos es importante para la comodidad del cliente durante

las compras?

OPINION NUMERO DE ENCUESTAS PORCENTAJE DE ENCUESTA
Nada importante 7 4%
Poco importante 26 14 %
Muy importante 157 82 %
Total 190 100 %

Tabla 18 - 3: ;Consideraria que la variedad de los productos es importante para la comodidad del cliente durante las compras?
Fuente: Elaborado por el investigador
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Figura 16 - 3: ;Consideraria que la variedad de los productos es importante para la comodidad del cliente durante las compras?

Fuente: Elaborado por el investigador
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Analisis de respuestas

Tener un buen surtido de productos en base a las necesidades mas comunes de los clientes los motiva
a regresar constantemente, opinion que los clientes consideran muy importante en un 84%, poco

importante con un 14% y nada importante en un 4%.

Pregunta No 8

¢La iluminacidn influye en sus decisiones de compra al ingresar en la tienda?

OPINION NUMERO DE ENCUESTAS PORCENTAJE DE ENCUESTA
Nada importante 3 1%
Poco importante 34 17 %
Muy importante 153 80 %
Total 190 100 %

Tabla 19 - 3: ¢La iluminacion influye en sus decisiones de compra al ingresar en la tienda?
Fuente: Elaborado por el investigador
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Figura 17 - 3: ¢La iluminacion influye en sus decisiones de compra al ingresar en la tienda?
Fuente: Elaborado por el investigador
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Analisis de respuestas

La buena iluminacion ademas de mejorar la visualizacion de los productos permite mejorar la
perspectiva de los clientes sintiéndose més comodos dentro del local, el 80% considera la iluminacion
como un aspecto muy importante, el 17% lo considera poco importante y cerca del 1% lo consideran

nada importante.

Pregunta No 9

(Con qué tipo de servicios le gustaria que cuente la tienda de barrio “Abarrotes Selecto”?

(__) Recargas telefonicas.
(__) Pagos electronicos de servicios basicos.

(__) Pago de productos de la tienda con dinero electrénico.

OPINION NUMERO DE PORCENTAJE DE
ENCUESTAS ENCUESTA

Recargas telefonicas. 131 69 %

Pagos electronicos de servicios basicos. 39 21 %

Pago de productos de la tienda con 14 7%

dinero electronico.

Sin Respuesta 6 3%

Total 190 100 %

Tabla 20 - 3: ;Con qué tipo de servicios le gustaria que cuente la tienda de barrio “Abarrotes Selecto”?
Fuente: Elaborado por el investigador
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Figura 18 - 3: ;Con qué tipo de servicios le gustaria que cuente la tienda de barrio “Abarrotes Selecto”?

Fuente: Elaborado por el investigador
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Analisis de los resultados:

En la actualidad diferentes empresas han ofrecido al local abarrotes selecto la posibilidad de
implementar diferentes servicios digitales que mejorarian la comodidad de los clientes, de entre ellos
el méas destacable es el servicio de recargas telefonicas en un 69%, en segundo lugar se encuentra el
pago electrdnico de servicios basicos con un 21 % y en tercer lugar el pago de productos de la tienda
con dinero electronico con un 7 %, a pesar de los beneficios de estos servicios la opinion de algunos

clientes comentan que el local no necesita agregar servicios digitales en un 3%.

3.5.1. Interpretacion de los resultados de la muestra.

De acuerdo con los resultados de la encuesta realizada a los 190 clientes del local abarrotes selecto,
se ha determinado que existe una clientela mayoritariamente femenina, representando el 51 % de la
muestra de poblacion encuestada, por parte del factor de edad los clientes de entre 21 a 45 afios
representan el 36% de la mayor parte de los clientes reales que asisten a realizar sus compras de

manera regular, siendo en su totalidad clientes locales del barrio San Francisco en la parroquia Veloz.

Publico objetivo del local

Uno de los aspectos mas importantes de toda investigacién es definir al pablico objetivo, definiéndolo
con la mayor cantidad posible de detalles como su edad, gustos, habitos y deseos, entre otras
informaciones. Creando un perfil basado en los datos sociodemogréficos, relacionados a su

personalidad que podrian consumir los productos que ofrece la tienda de barrio.

Desacuerdo a la clasificacion de la Organizacién Mundial de la Salud en el 2021 se ha clasificado a
las personas en diferentes grupos de edad, principalmente divididos por la influencia de la sociedad,
como por ejemplo hébitos de consumo, opinion frente a temas actuales, entre otros.

Menores: de 0 a 17 afios.

Jovenes: de 18 a 65 afos.

Edad media: de 66 a 79 afios.

Ancianos: de 80 a 99 afios.

Mayores de larga vida: mas de 100 afios.
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De acuerdo con la clasificacién del merchandising los jévenes se dividen en dos grupos en los que se
separa a los jovenes de los adultos, por lo que se tomara en cuenta a los adultos como el grupo

prioritario de personas encuestadas, siendo estas de entre 21 a 45 afios.

Los adultos poseen caracteristicas y habitos muy marcados como la estabilidad econémica, el
sentimiento de pertenencia con su localidad, la presencia de un trabajo entre otros, los cuales seran

de vital importancia para el desarrollo de estrategias de merchandising (Sed, 2018, pags. 180-184).

Andlisis de las respuestas de las preguntas realizadas

Pregunta 1

(Qué es lo que mas le atrae de la tienda “abarrotes selectos™?

Uno de los aspectos que mas atrae la atencion de los clientes es el orden que el local maneja, aungue
con respecto a sus productos, si bien las opiniones consideran que su manejo en el local es bueno en
ciertas areas es dificil encontrar el producto deseado siendo necesaria la intervencion del tendero para

asistir en la ubicacion del producto.

Pregunta 2

¢Qué le motiva a hacer sus compras en la tienda?

La opinion de los clientes apunta a dos factores muy empatados que son la variedad de productos y
la atencion al cliente, la forma de tratar con la clientela por parte del tendero es considerada como
uno de los factores que permiten que el cliente se sienta comodo al momento de realizar sus compras,
muchos de los clientes poseen trabajos de medio o tiempo completo dejandoles pocos espacios en los
que pueden realizar sus compras de manera rapida, considerando la variedad en una tienda como un
factor casi decisivo al momento de realizar una compra de Ultimo momento (compras relacionadas a

los productos de primera necesidad).
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Pregunta 3

¢ Le parece importante que los productos estén en orden?

El orden que debe de poseer el tendero sobre su mercaderia no solo permite a los clientes encontrar
su producto deseado, sino que les ayuda a administrar mejor su dinero, en la opinién de los
encuestados esto les permite centrarse mas en organizar su capital que en tratar de ubicar sus

productos deseados, 10 que genera mayores compras.

Pregunta 4

¢Le parece importante la presentacion de las perchas?

La presentacion de las perchas es una de las actividades que constantemente se evaltan en el local
abarrotes selectos, considerando a los productos mas y menos vendidos, de igual forma a la clientela
le parece de vital importancia mantener limpios y bien organizadas las percha con el fin de que no

interfieran en el paso de los clientes al momento de recorrer el local.

Pregunta 5

¢COmo calificaria usted la forma que tiene segmentado los productos la tienda de barrio “Abarrotes

Selecto”?

Se considera un empate de opiniones entre regular y buena por parte de los clientes, consideran que
en su mayoria los productos (principalmente golosinas) se encuentran bien distribuidos, mientras que
los productos como, por ejemplo; bebidas y frituras ocupan los mismos espacios en las perchas del

local lo cual es extrafio y poco llamativo.

Pregunta 6

¢Le resulta influyente la atencion que recibe en el local para regresar a realizar sus compras?

La forma en la cual atiende el tendero es bien recibida por parte de los clientes considerandola

agradable y de confianza permitiéndolos sentirse comodos al momento de la compra, atencién que

55



difiere de sus competidores que en ocasién muestran hostilidad o sarcasmo al momento de dar

informacién de algin producto o presentar reclamo por el mismo.

Pregunta 7

¢Consideraria que la variedad de los productos es importante para la comodidad del cliente durante

las compras?

La variedad y cercania que posee la tienda es descrita como muy buena por parte de los encuestados,
es de gran ayuda al momento de realizar compras rapidas principalmente en areas de comida y bebida
por parte de estudiantes universitarios y padres de familia, los cuales buscan un refrigerio rapido o
ingredientes para preparar los almuerzos para sus hijos, siendo este el motivo més decisivo al

momento de realizar sus compras de manera rapida.

Pregunta 8

¢La iluminacidn influye en sus decisiones de compra al ingresar en la tienda?

La opinion de la clientela es muy variada con respecto a esta pregunta principalmente por los horarios
de del dia, el local posee una buena ubicacion que favorece la iluminacién natural durante el dia
iluminando la mayor parte del interior de la tienda, sin embargo se llegan a presentar inconvenientes
durante la tarde y noche puesto que la iluminacién artificial no es lo suficientemente intensa como
para alumbra todo el local dejando algunas areas poco iluminadas como el area de bebidas y una parte
del &rea de golosinas, lo que en ocasiones es un ligero inconveniente para los clientes que realizan un

mayor esfuerzo visual para escoger sus productos.

Pregunta 9

(Con qué tipo de servicios le gustaria que cuente la tienda de barrio “Abarrotes Selecto”?

Uno de los servicios que mas se considerd por parte del publico objetivo fue la implementacién de
recargas telefonicas, las cuales se llegaron a catalogar como un recurso importante por parte de los
clientes, principalmente para evitar las aglomeraciones, largas distancia de recorrido o la mala

atencion por parte de otros locales que ofrecen el mismo servicio. A pesar del apoyo que posee la
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implementacion del servicio de recargas por parte de los clientes encuestados el gerente del local se

ha reservado la decision de implementar o no este servicio debido a razones personales.

3.6. Ficha de conceptualizacion

En base a la informacion obtenida y gracias a conversaciones espontaneas con los clientes

encuestados, se puede tener una mejor comprension de la opinion que los clientes tienen con respecto

al local, rescatando los aspectos positivos que no solo serviran de base para la difusion de la identidad

del negocio, sino para la familiarizacion de este con los clientes.

FICHA DE CONCEPTUALIZACION

Necesidad:

(Expresion) En el Ecuador muchas personas realizan las compras de los
productos béasicos para el hogar en las tiendas de barrio, los motivos se
relacionan a la cercania del local, el bajo costo en sus productos, la buena
atencion, etc. Preferencia que ha aumentado ligeramente tras los efectos de la
pandemia y el deseo de evitar recurrentemente los espacios cerrados como por
ejemplo los supermercados.

Tipo de
establecimiento:

Productos de la canasta
basica como, por ejemplo;
leche, pan, huevos,
productos de aseo personal
entre otros.

Productos
comercializados:

Tienda de barrio

Recreativas: ninguna en especifico.

Tendencia: Retro Factor de Familia
inspiracion:
Concepto: Calidad: el local ofrecera productos en el mejor estado posible, a bajo costo y
entregados con una cordial atencion.

CONSUMIDOR

Perfil Psicoldgico
Edad: De entre 20 a 45 afios Ubicacion: Riobamba, Ecuador
Clase social: Media, baja Estado civil: Casados(a) y solteros(a)
Genero: Masculino y femenino Idioma: Espariol
Nivel de | Variada y poco prescindible para esta investigacion.
educacion:
Actividades: Laborales: estudiantes de diferentes niveles y padres de familia.

Personalidad:

Los clientes buscan adquirir productos cotidianos de forma unitaria a precios
bajos, de la forma mas rapida posible.
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acerca de si
mismo o de
otros:

Estilo de | El packaging de los productos constantemente busca auto presentarse al cliente

percepcion: con la mayor cantidad de informacion posible, el cliente busca conectar una
cualidad que le represente aparte del precio.

Actitudes Para muchos clientes la marca de algunos comunes como por ejemplo el arroz,

azUcar o leche son de poca importancia a la hora de comprar, centrando mas
su atencion en golosinas y bebidas

Necesidades:

Los clientes buscan satisfacer una necesidad espontanea relacionada a la
alimentacion e higiene personal o del hogar.

Frecuencia de

En mayor medida de consumo diario y en menor medida de uso o consumo

uso de | semanal.

productos:

Beneficios: Los productos que se venden en el local contribuyen al desenvolvimiento de
las actividades diarias de los clientes.

Ofertas: Les atraen la compra de varios productos a bajo costo o que estos lleven algin
articulo llamativo con su compra.

Perfil psicogréfico

Actividad: La compra en el local en ocasiones suele desencadenar en una conversacion
entre el cliente y el vendedor que busca hacer mas ameno el momento.

Opiniones: Los productos deben de presentarse en la mejor condicion posible, de forma
ordenada y en perchas limpias y si es posible decoradas.

Rasgos: A los clientes les gusta realizar un recorrido de forma horaria dentro del local,
analizando las posibles opciones para afiadir a sus compras.

Intereses: La atencion rapida, el bajo costo y la limpieza del establecimiento.

Valores: EL cliente busca un lugar seguro, familiar y confortable en el cual pueda
sentirse abierto a realizar sus compras de forma tranquila. El cliente no debe
de sentirse abrumado por la cantidad de productos, al contrario, los
componentes del local le deben de guiar al momento de realizar sus compras.

Beneficios: Los clientes tienen mas en cuenta una tienda de abarrotes por encima de otras,
considerando la experiencia de la compra y la familiaridad con la cual se
pudiese identificar.

Ofertas: Los clientes buscan las ofertas més variadas como por ejemplo la venta de

combos (varios productos vendidos como uno solo) a bajo costo, la rebaja de
precios por un limite de tiempo o los articulos afiadidos a la compra de algin
producto como gorras o tasas independientemente de la marca.

Tabla 21 - 3: Ficha de conceptualizacion
Fuente: Elaborado por el investigador
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3.7. Matriz del FODA

El andlisis del FODA permite determinar la relacion entre las fortalezas, oportunidades y amenazas
para identificar los factores estratégicos necesarios en el cual intervendran procedimientos
matematicos que daran como resultado valores que determinaran la escala adecuada para medir las

relaciones altas, medias y bajas.

Gracias a la encuesta realizada se puede tener una mejor comprensién de la opinion de la tienda por
parte de los clientes, informacion que servird de apoyo para el desarrollo del FODA ponderado.

3.7.1. FODA ponderado

Internoy Fortaleza Debilidad SUMA
Externo F1 |F2 | F3 D1 D2 D3 PROM
OPORTUNIDAD |01 |2 2 1 3 3 2 13 2.1
02 |3 3 2 3 3 2 16 2.6
Amenazas Al |1 1 2 1 3 1 9 15
A2 |1 2 1 2 1 1 7 1.16
A3 |1 1 1 3 3 1 10 1.6
Suma 8 9 7 12 13 7 Abarrotes
Promedio 16 |18 |14 2.4 2.6 1.4 Selecto

Tabla 22 — 3: FODA ponderado
Fuente: Elaborado por el investigador

Los resultados de mayor puntaje son una referencia de los temas mas importantes a tratar siendo estos

los O1, 02, D1y D2 como parte de los problemas y de las oportunidades que mayormente influyen

a la tienda de abarrotes
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3.7.2. Matriz estratégica del FODA

Como parte del proceso de investigacion se realizaran diferentes estrategias de acuerdo con el

resultado obtenido del estudio de mercado, relacionando las variables de oportunidades y debilidades.

Cruce de valores

o1

D2

O1.- Tras la pandemia de COVID iniciada en el
2019, las conductas y habitos de compra en los
consumidores se centran mas en el area local al
momento de adquirir productos de primera
necesidad, como en las tiendas de barrio,
evitando las de

grandes aglomeraciones

personas (Ghilini, 2020).

D2.- Carece de un modelo de Merchandising

gue aproveche los recursos del local.

02

D3

0O2.- Alianzas con empresas que ya trabajan con
la tienda, para la implementacion de publicidad

gratuita.

D3.- Se desconoce de la difusion de publicidad
por parte del gerente del local.

Tabla 23 - 3: cruce de valores (FODA)
Fuente: Elaborado por el investigador
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CAPITULO IV

4. Parte Préctica

4.1. Tema

Propuestas de merchandising para la tienda de barrio abarrotes selecto

4.2. Andlisis

El gerente de la tienda de barrio abarrotes selecto manifiesta que en los Gltimos afios el nimero
habitual de clientes se ha ido reduciendo, si bien la razén mas obvia seria el visible incremento de la
competencia en el sector, distintos factores sefialan la dependencia de publicidad externa, después de
realizar una entrevista al tendero este supo manifestar que desconocia del concepto de merchandising
o de algun tipo de técnica que se relacione a esta, dando como resultado una organizacion de
productos en forma instintiva priorizando la comodidad del tendero por encima del correcto perchado
de los productos, principal motivo que estaria limitando las capacidades del local para aprovechar al

MAXimo SUS recursos.

El uso de la publicidad relacionada a las empresas privadas no solo se ha limitado a la colocacion de
afiches o carteles en la fachada, este mismo se ha extendido dentro del local a través del uso de
exhibidores, perchas y equipos de refrigeracion los cuales se an apoderado de un mayor espacio en el
local, limitando el area de transito para los clientes y el tipo de productos que puede llegar a apilarse.
Ante el uso masivo de la publicidad privada y la falta de un modelo de merchandising adecuado para
este local, es inevitable la poca presencia que pueda llegar a generar, volviéndose un modelo
repetitivo para los clientes, los cuales no llegan a ver otro aspecto destacable mas alla del precio de

los productos o la forma de atencién del tendero.

El merchandising es considerado como una técnica de comercializacion, la cual se centra en mejorar
el atractivo de un local comercial, percibiendo su imagen desde el punto de vista grafico para una
mejor percepcion del consumidor, generando una mayor atraccion en el punto de venta. La tienda de
barrio abarrotes selecto deberd implementar estrategias de merchandising para lograr una

diferenciacion del modelo de presentacion repetitivo de su competencia cercana.

Los benéficos que se obtendra al utilizar las estrategias de merchandising a este negocio son muy

variados, destacandose principalmente los siguientes:
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e Una mejor percepcién del surtido, asi como una mayor rotacién de los productos en el local,
como resultado del incremento de ventas tras captar la atencién de un mayor nimero de
clientes potenciales.

e Lograr un impacto visual junto con mejor distribucion del espacio fisico en el local,
generando una mejor ubicacion de los productos, ademas de ampliar el espacio para el

recorrido de los clientes en el local.

4.2.1. Objetivos de la propuesta

o Disenar estrategias de merchandising para la tienda de barrio abarrotes selectos en la ciudad
de Riobamba, tomando en cuenta la circulacion del cliente dentro del local, la segmentacion
interna, la cantidad y variedad de productos expuestos para mejorar la rotacion de productos
y optimizar las ventas en el local.

o Disefar los tipos de perchas o gdndolas, asi como su distribucion fisica en el local.

o Definir los niveles de las perchas, el tipo y tamafio de productos que deben ubicarse en cada
uno de ellos.

e Disefiar la forma de exposicién de productos en base al area en la que se encuentre.

e Conocer el presupuesto de inversién de las estrategias.

4.3. Desarrollo de la estrategia:

La propuesta que se plantea en este proyecto se enfoca en el desarrollo de estrategias en
merchandising que mejoren el nivel de ventas en la tienda de barrio abarrotes selecto, como el punto
maés importante se encuentra el desarrollo de una marca que refleje los valores del negocio, la misma
que servira de base para el desarrollo de més estrategias como la instalacion de un rotulo que permita
dar a conocer el nombre del local de una forma que la distinga del resto de locales competidores, asi
como el disefio de perchas o exhibidores adecuados al tipo o cantidad de productos que se puede
costear el tendero, basandose en la formas y colores relacionadas a la marca, de igual manera se
revisara la adecuacion eficiente de la iluminacion y la sefialética que permita orientar al cliente para
un recorrido adecuado dentro del local. La finalidad de las estrategias sugeridas busca mejorar la
experiencia del cliente dentro del local, para que este desarrolle un sentido de pertenencia con la

tienda y sus compras se vuelvan méas habituales dentro del mismo.
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Para el desarrollo de adecuadas estrategias de merchandising se tomara en cuenta los aspectos méas
destacables de las oportunidades y debilidades del FODA ponderado, dentro de estas se encuentran
la oportunidad nimero 2 (O 2)“las alianzas con empresas que ya trabajan con la tienda, para la
implementacién de publicidad gratuita™, si bien esta es una de las opciones mas atractivas por la
posible participacidén de marcas conocidas también es la mas inadecuada para dar a conocer el nombre
del local comercial, debido a que estos suelen ofrecer poco espacio para la difusion del nombre esta
situacion es una de las mas comunes, relacionandose con la debilidad namero 3 del FODA (D 3) que
indica como “se desconoce de la difusion de publicidad por parte del gerente del local”.

Alcance de la propuesta

La principal meta del merchandising es incrementar la afluencia de clientes para mejorar la
rentabilidad del local “abarrotes selecto”, el andlisis de la informacion que se obtiene de los clientes
permite una correcta definicion del target quien sefiala al grupo de clientes mayoritarios de entre 21
a 45 afos de edad como el 36 % de la muestra investigada, junto con estos datos el desarrollo de
estrategias que pretenderan mejorar la imagen del local comercial, dinamizando las areas que ayuden
a la relacion del producto v el cliente, aprovechando de la forma maés eficiente las areas estratégica

maés llamativas con el adecuado uso de mobiliario y publicidad que reflejen los valores del local.

4.3.1. Estrategia 1: Desarrollo de isologo

Obijetivo:

Crear un isologo como marca para la identidad del negocio.

Descripcion:

El isologo es un elemento que representara a la tienda de abarrotes la cual busca transmitir los valores
y compromiso que tiene el local con sus clientes, dependiendo de la simpleza que posea el isologo
este podra ser asimilado de forma mas répida mientras menos detalles posea (Prieto Herrera J. E., 2010,

pégs. 8-12). La creacion del isologo utiliza el nombre original de la tienda “abarrotes selectos”, la

palabra “selecto” denota en cualidades relacionadas a la distincion, excelencia, preferencia, noble
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caracteristicas que se ven reflejas en la calidad de los productos, la eficiente atencién a los clientes
por pate del vendedor, la constante limpieza del local, asi como las opiniones de las clientes obtenidas
a través de la encuesta realizada.

Requisitos del isologo

El isologo que se pretende desarrollar debe de poseer diferentes caracteristicas que le permitan su
interpretacion rapida, como:

o Reflejar los valores del local comercial.
e Legibilidad con su tipografia, asi como de los elementos afiadidos que la compongan.

e Impacto del isologo en lo posible de un solo vistazo.

Disefio de isologo

Tipografia para el isologo Propuesta de isologo
728
BT

%Wled ﬁ
Selecto O .

Figura 19 - 4: Forma del isologo
Fuente: Elaborado por el investigador

Tipografia para el isologo
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Brush Script MT:
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Yu Gothic Ul Light: Aa Bb Cc Dd Ee Ff Gg Hh i Jj Kk LI Mm Nn Oo Pp Qq Rr Ss Tt Uu Vv

Ww Xx Yy Zz

Yu Gothic Medium: Aa Bb Cc Dd Ee Ff Gg Hh i Jj Kk LI Mm Nn Oo Pp Qq Rr Ss Tt
Uu Vv Ww Xx Yy Zz

Yu Gothic Ul (Bold): Aa Bb Cc Dd Ee Ff Gg Hh li Jj Kk LI Mm Nn Oo Pp Qq Rr Ss Tt

Uu Vv Ww Xx Yy Zz

Tabla 24 - 4: Tipografia para el isologo
Fuente: Elaborado por el investigador

Color del isologo:

El color que se puede utilizar para el disefio del isologo se relaciona con la cromética que actualmente
estad impregnada en sus paredes del local, colores relacionados a los productos que se ofrecen en las
exhibidoras, colores sugeridos por los clientes en las encuestas y entrevistas espontaneas, asi como

referentes a tiendas con influencia retro.

C: 80% C: 25% 2
M:09% R 52% M:67% 100
Y: 459% G:153% Y: 889% B‘ 19%
K: 02% B: 128% K: 11% >
C:08% o 2a7%
M: 55 %

G:114%
Y: 75% B: 42%
Ki 0%

Figura 20 - 4: porcentaje de colores del isologo
Fuente: Elaborado por el investigador

Colores de fondo sugeridos para resaltar al isologo:
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Figura 21 - 4: fondos de color para el isologo
Fuente: Elaborado por el investigador

Isologo en positivo y negativo para uso de tramites con fondos de color opuesto

Negativo Positivo

,4 gw 1101 (x
S olecte

Figura 22 - 4: isologo en positivo y negativo

Fuente: Elaborado por el investigador

Desarrollo de un rotulo

Al desarrollar el rotulo es necesario tener en cuenta las diferentes normativas que varia la disposicién
de publicidad, segln el area en donde se encuentre el tipo de local, la ordenanza No. 1000-2017
GADM Riobamba busca regular la publicidad en los locales comerciales que se encuentren en la zona
centro, por tal motivo es necesario variar el rotulo en segin la ordenanza legal.

Plano Técnico:

El rotulo es una herramienta utilizada para hacer publicidad y atraer potenciales clientes, para indicar

la existencia del local el rotulo se coloca en la parte superior de la entrada de la tienda (Gianella, 2013,
pags. 11-12)

Medidas de &rea para el rotulo:

Abarrotes Selecto

Tipografia considerada para el rotulo:

Yu Gothic Medium: | Ag Bb Cc Dd Ee Ff Gg Hh li Jj Kk LI Mm Nn Oo Pp Qg Rr Ss Tt Uu
Vv Ww Xx Yy Zz

Tabla 25 - 4: Tipografia corporativa para el isologo
Fuente: Elaborado por el investigador

270cm x 25 cm
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Medidas para el desarrollo de las letras del rotulo

...................... : H : : E E E E E E E
5 E §E E § 6§ § § & 5 & B § B & @
= 4 ® = uw 8 g 9 37 B &8 8 3 © # ¢
x x x x x x x
g § 8§ = & 4 ° 7 8 g 8 "4 28 ¥ &
Figura 23 - 4: Medidas para el desarrollo de un rotulo
Fuente: Elaborado por el investigador
Colocacion del rotulo sobre la entrada del local
Situacion actual Propuesta de colocacion del rotulo

Propuesta de El local actualmente no dispone de ningun rtulo que permita la correspondiente
identicacion del nombre del local que le permita diferenciarse del resto, por tal
motivo es necesario la instacion de uno con caracteristicas simples que
permitan una clara identicacion, la tipografia que mas se apega a estas
caracteristicas es la “Yu Gothic Medium”, ademas de la colocacion del rotulo
es necesario pintar la pared exterior del local con colores relacionados al
isologo propuesto (pag, 68), revitalizando la fachada del local, en esta propuesta
de colocacion se sugiere el posible resultado que se veria siguienndo las
sugerencias planteadas.

disefio

Tabla 26 - 4: Colocacién de Rotulo
Fuente: Elaborado por el investigador
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Desarrollo de un rotulo colgante

Plano Técnico:

Al solo tener una entra el local es mas perceptible al ser vista de manera frontal, esto genera
inconvenientes para su identificacién por parte de los clientes potenciales que circulan de forma

transversal a la via del local y llegan a pasar de largo por no percibirlo de forma réapida.

Medidas de area para el rotulo:

Grosor: 1.5

e ——

— 50..Cm —

Figura 24 - 4: Medidas para el desarrollo de un rotulo transversal
Fuente: Elaborado por el investigador

Tipografia considerada para el rotulo:

Brush Script MT: | &
(Mayusculas) z

e
s

3
=
Brush Script MT: A

. a
(Minuasculas)

¢
b6 n o

Tabla 27 - 4: Disefio de Rotulo transversal
Fuente: Elaborado por el investigador
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Medidas para el desarrollo de las letras del rotulo

| Grosor: 3 c:m |
|
| N 60 [
iz, €
1 lI-H'l:= .@ T H H i 1 — i E i i
4 | I Pl I
N I H TN ) S I I T |
bl beedid
£ & it sgg ¢ 5 6§ 558 585 B
=] Pl B o o - Y = i ™
© ¥ T iiser:o% OYoiroxoaom
; : - - e - m ; o . ~ m o] i o]
Figura 25 - 4: Medidas de las letras del rotulo transversal
Fuente: Elaborado por el investigador
Colocacion del rotulo sobre la entrada del local
Situacion actual Propuesta de colocacién del rotulo en vista transversal a la via del

local

Propuestade | El local actualmente no dispone de un rotulo que identifique al local de forma
disefio transversal a la via del local, la importacia de este element es muy importante
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para estimular la idea de compra por parte de los cliente potenciales los cuales
no podrian rapidamente al local hasta estar cerca de el, siendo mas veneficiados
el resto de locales que se encuentran alrededor del mismos, la identificacion del

mismo estimula la direccion de los clientes potenciales.

Tabla 28 - 4: Colocacién de Rotulo transversal
Fuente: Elaborado por el investigador

lustracion del isologo en la puerta del local.

Plano Técnico:

Al solo tener una entrada, el local es mas perceptible al ser vista de manera frontal, esto genera
inconvenientes para su identificacién por parte de los clientes potenciales que circulan de forma

transversal a la via del local y llegan a pasar de largo por no percibirlo de forma réapida.

Medidas sugeridas del area del isologo para colocar en la puerta del local:

LL0 (Ul

Figura 26 - 4: Medidas del isologo
Fuente: Elaborado por el investigador

Tipografia considerada para el rotulo:

Brush  Script MT,{gé@é?éW?ﬂ%l%%
(Mayusculas)

0O PR RS 77V W XY %
Brush  Script MT:agcdeg¢é¢jé€mnaﬁé'¢
(Minudsculas)

¢ T a ¢ w ¥ ¢ 3%

Tabla 29 - 4: Tipogréfica corporativa
Fuente: Elaborado por el investigador
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Pintado del isologo en la puerta del local

Situacion actual

Propuesta de pintado del isologo en la puerta del local

ot
dﬁw“

Propuesta de disefio

encontrase abierto.

Como se obderba el obgetivo principal es lograr que la marca del
local se mantenga presente en los clientes aun si el local no se

Tabla 30 - 4: Colocacion de Rotulo
Fuente: Elaborado por el investigador

Estrategia de costo para un Isologo:

Estrategias Actividades Presupuesto Responsable
Disponer de | Disefio del isologo. $50.00 Encargado del proyecto
una .| Desarrollo y colocacién de un rotulo. $79.00 Personal encargado
representacion —
grafica en la Desarrollo y colocacion de un rotulo colgante. $35.00 Personal encargado
tienda de | Pintado de la marca de la tienda en la puerta del $30.00 Personal encargado
barrio local.

Tabla 31 - 4: costo de la estrategia 1
Fuente: Elaborado por el investigador

4.3.2. Estrategias 2: Desarrollo de exhibidores.

Objetivo:

Mejorar la distribucion de los productos que se exhiben mediante la implementacion de exhibidores

o perchas que amplien el espacio del recorrido de los clientes.
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Descripcion:

La siguiente estrategia se relaciona con el recorrido de los clientes dentro del local, conocer esta ruta

permite identificar las areas con buena o baja iluminacién, optimizando los espacios de venta, la
distribucion de los productos o el mobiliario.

Orientacion del local comercial:

Disposicion actual s
o Percha =
del mobiliario en el 2
=
local. Vitrina &
) &
%’). a
-U 1 -5
D |__>
% r§_ Final del recorrido
S e | [8
& 5'..‘ OpI1110231 |3p OIdIU|
Q @
o L
Q > > >
g | & S || &
= c%;a eydiad ‘%s’,b a é’b
9 3 Y | o
Orientacion de los
lados en el local.
Lado Derecho
© . m |
S 1 '
E g Final del recorrido
S 2 L
8 4"_'3 OpLUIOIRI |3P O1IU]
S
< L
opiainbz| opeq

Tabla 32 - 4: Colocacion de Rotulo
Fuente: Elaborado por el investigador

Los exhibidores propuestos se sugieren en base a las medidas reales del local comercial, basandose
en formas relacionadas al isologo del local comercial.
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Isologo de la tienda Elementos o formas que lo compones

Formas redondas e irregulares
% “ relacionadas a los carritos de
compra
s W X p
O W Formas curvas que se relacionan
,4 tipografia que denota elegancia.

‘ Formas extravagantes
relacionadas a la limpieza y

exclusividad.

Tabla 33 - 4: Colocacion de Rotulo
Fuente: Elaborado por el investigador

Disefio de los exhibidores para el lado I1zquierdo del local

Exhibidor N° 1: disefio de exhibidor para ubicar sobre el mostrado cerca a la puerta de entrada del
local.

Medidas Propuestas de mobiliario

.......... 212 cm ——o—m—. -

Exhibidor cercano a la caja registradora basado en las formas lineales

Tabla 34 - 4: disefio de exhibidor
Fuente: Elaborado por el investigador
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Exhibidor N° 2: Caja de cobro ubicado cerca de la puerta de entrada del local.

Medidas Propuestas de mobiliario

69 cm

93 cm

O

Vista frontal Vista lateral
107 cm 65cm

Caja de cobro sugerida a instalar en la entrada del local con un espacio designado para la marca
del local.

Tabla 35 - 4: disefio de exhibidor
Fuente: Elaborado por el investigador

Exhibidor N° 3: ubicado en la parte central de la parte derecha del local.

Medidas Propuestas de mobiliario

s
1
~
0O
3

136cm——

]
[I—
a
3

Exhibidor para golosinas dulces y saladas de madera ligera para colocar sobre otro mostrador que
pueda aprovechar de mejor manera la vista del cliente, se sugiere la creacion de 2 exhibidores de
este tipo debido a la cantidad de productos.

Tabla 36 - 4: disefio de exhibidor
Fuente: Elaborado por el investigador
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Exhibidor N° 4: ubicada en la parte trasera del lado derecho del local.

Medidas Propuestas de mobiliario

147 cm

AR

30x30cm

Exhibidor para golosinas saladas de madera ligera para colocar en la parte trasera del lado derecho
para colocar en el piso, cuya forma puede aprovechar cualquier esquina para optimizar el espacio

de exhibicién de los productos.

Tabla 37 - 4: disefio de exhibidor
Fuente: Elaborado por el investigador



Muestra del posible resultado tras colocar los exhibidores sugeridos:

_ Productos de |  pereeemmsmerm; ;eeccecceccemcemescmemmecsmmemmoe | [FRtememmtemmmsm——————
_ mx:__u._ao_.%m de golosinas Exhibidores de |

ulces golosjnas mm_mamm

Zona superior
Menos accesibles
desde +170 cm

. . Zona
T el :  intermedia

! _nmwcﬂsmuucﬁi
- Mas visible

== Mas accesible

Pty R .
Menos visible

70 cm

lescen

- — I e s
et L1 | -

Figura 27 - 4: Resultado del lado izquierdo

Fuente: Elaborado por el investigador
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Disefio de los exhibidores del lado derecho:

Exhibidor N° 5: ubicada en la parte centrar del lado derecho del local.

Medidas Propuestas de mobiliario

28 cm

232 M meme—————

32

40 cm 132cm

Exhibidor para productos bebibles, el disefio de este mueble se enfoca en el nivel de ventas y stock
de bebidas que actualmente posee el local, en caso de existir mas producto el mismo se puede
almacenar en la trastienda del local, reponiendo de manera constante cuando este llegue a escasear
en el exhibidor, se sugiere la creacion de 2 de estos exhibidores para aplicar el stock de productos.

Tabla 38 - 4: disefio de exhibidor
Fuente: Elaborado por el investigador

Exhibidor N° 6: ubicada en la parte centrar del lado izquierdo del local.

Medidas Propuestas de mobiliario
58x15cm
£ =
)
o~
; .
I R DY -
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—Este exhibidor se realiz6 de la manera mas simple posible para aprovechar el espacio situado a la
parte trasera del lado izquierdo del local, su forma esta sugerida para la exhibicion de condimentos,

salsas y todo tipo de conservas, el mismo gque posee un espacio situado en la parte superior para la

colocacion de cualquier tipo de informacion o publicidad.

Tabla 39 - 4: disefio de exhibidor
Fuente: Elaborado por el investigador

Exhibidor N° 7: ubicada en la parte centrar del lado izquierdo del local.

Descripcion Medidas Propuestas de mobiliario

Este exhibidor es de forma
simple para aprovechar el
espacio, su forma esta
sugerida para la exhibicion de
bebidas, se sugiere la creacion
de 2 de estos exhibidores para

aplicar el stock de productos.

Tabla 40 - 4: disefio de exhibidor
Fuente: Elaborado por el investigador
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Muestra del posible resultado tras colocar los exhibidores sugeridos:

Alimentos 1 m Exhibidores de bebidas

.“
enfundados i i
IRSUILSE e S L e e q

Zona superior

AAAAARAAARAR : Menos accesibles

PPPPPPPPPP

AAAAAAA YR TYYYYYY VY

S TY Y Y Y
0066

desde +170 cm

Zona
intermedia

Iﬁm 70cm a 170 cm
Mas visible

= \las accesible

Zona inferior
Menos visible
70 cm

Figura 28 - 4: Resultado del lado derecho

Fuente: Elaborado por el investigador
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Modelo de distribucidn con nuevos exhibidores

i i
i Mostrador ;

|
Exhibidores de
alimentos dulces

Equipos de
refrigeracion

Exhibidores de
productos basicos

Exhibidores de
alimentos salados

Vitrina
-

Figura 29 - 4: Distribucion sugerida
Fuente: Elaborado por el investigador

Estrategia de costo para un Isologo:

Estrategias Actividades Presupuesto
Estrategias de | 2 gondolas para bebidas 140
Recorrido 2 exhibidores para bebida 90

2 exhibidores para golosinas dulces o saladas 60
Una percha para productos salados. 30
Un exhibidor para salsas, aceites, entre otras 45
Un exhibidor para mostrador 40
Mostrador 70
Total $475.00

Tabla 41 - 4: costo de la estrategia 2
Fuente: Elaborado por el investigador
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4.3.3. Estrategia 3: ldentificadores y sefialética

Una de las caracteristicas de cualquier local comercias es la correspondiente sefialética, en local
abarrote selecto al momento no cuenta con ninguna sefialética que guie e identifiqué tanto las
diferentes areas de venta de productos, asi como la sefialética destinada a mantener la seguridad del
local.

Disefio de iconos para sefialética:

Para el desarrollo de la correspondiente sefalética es necesario tener en cuenta los diferentes
elementos y formas que pueden contener el isologo del local, asi como sus respectivos colores que

serviran de base para el desarrollo de uno 0 mas iconos.

Esquema del local con el mobiliario sugerido:

e Dentro de las caracteristicas que més se destacan del isologo son:

e Lafiguradel carro que representa el deseo de compra de productos en grandes cantidades.

e Las notorias ruedas del coche relacionadas a la velocidad, la misma con la cual se caracteriza la
atencion por parte del tendero.

e Las estrellas que poseen una relacién directa con la limpieza, el brillo, la exclusividad, asi como su

relacion con el orden y la satisfaccion de realizacion.

Caracteristica y propuestas de los iconos

Isologo de tienda Propuesta de icono con colores del

/4%6&4&%@

Porcentage de colores Modelo de colores y formas

isologo
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C:04%

R: 247 % C 75 R 64
:f“;:: G:114% \“{’hwg G166
: ; : B: 41
Ko 2 2% K 0
C: 04 3

% Ri247% C:25% o 170%

M: 55 % M: 67 %

G:114% G: 67%
3 S v 88% o
K: 0% = K 11% ° 0

C: 04% C 70 R 79
N Sae 247 % M 15 cren
¥ Faag Sres Y: 0 B.o02
Ko 2 2% K o G

Tabla 42 - 4: colores de sefialética
Fuente: Elaborado por el investigador

El disefio del icono obedece a dos de los factores mas destacables como la velocidad con la cual el
cliente puede realizar sus compra, asi como la atencion con la cual el tendero trata al cliente, mientras
gue elemento de las estrellas destaca la limpieza del local, en entrevistas y conversaciones realizadas
al tendero del local, este supo manifestar que a muchos clientes en tema del COVID-19 todavia no
ha concluido y que seria irresponsable que la gente considerara que ya todo volvio a la normalidad,
concluyendo que dichos clientes se sienten mas comodos al ver un local con buena limpieza. De ahi
surge la necesidad de colocar un elemento que destaque la limpieza del local o el brillo que este puede
dejar como consecuencia de esta.

Tipografia corporativa

Yu Gothic Ul Light: | A3 Bp Cc Dd Ee Ff Gg Hh Ii Jj Kk LI Mm Nn Oo Pp Qq Rr Ss Tt Uu Vv Ww
XX Yy Zz

Yu Gothic Medium: | Aa Bb Cc Dd Ee Ff Gg Hh Ii Jj Kk LI Mm Nn Oo Pp Qq Rr Ss Tt Uu
Vv Ww Xx Yy Zz

Yu Gothic Ul (Bold): | A3 Bb Cc Dd Ee Ff Gg Hh li Jj Kk LI Mm Nn Oo Pp Qq Rr Ss Tt Uu Vv
Ww Xx Yy Zz

Tabla 43 - 4: Tipografia corporativa para el isologo
Fuente: Elaborado por el investigador
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Significado de la coloracién

Colores de fondo del icono Significado del color

Este color verdoso se relaciona con la naturaleza, los espacios
abiertos y la seguridad, ademas de relacionarse con la sensacion

de avanzar como si fuese un semaforo.

m Este color rojizo se escogid por su relacion con la sangre y el
k’ peligro, lo cual resulta ideal para llamar la atencién a algun tipo de

sefial importante.

ﬁ La coloracion celeste tiene una relacion con la seriedad y la
&’-‘ confianza, siendo ideal para comunicar algin mensaje que se

quiera recordar al cliente.

Tabla 44 - 4: colores para los iconos
Fuente: Elaborado por el investigador

Medidas de las sefaléticas con relacion al color verde

Sefalética para productos

@ __i14cm

83



Medidas de las sefialéticas con relacién al color rojo y celeste

Sefialética de prohibicién Sefialética de equipo contra Sefialética de sugerencia

incendios

[ No Fumar HEIG EXTINTOR

59cm

63 cm
67 cm

USAR
MASCARILLA

50cm 45 cm

Tabla 45 - 4: disefio de sefialética
Fuente: Elaborado por el investigador

Propuesta de aplicacion de sefialética en la parte izquierda del local:

S
@ExTiNTOR)

@ PRODUCTOS DE ASEO PERSONAL

i | i | i |

Figura 30 - 4: Resultado del lado izquierdo
Fuente: Elaborado por el investigador
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Propuesta de aplicacién de sefialética en la parte derecha del local:

& No Fumar .‘@ Atencion)

SALSAS
EsAsA] i*-) BEBIDAS (*) BEBIDAS

Figura 31 - 4: Resultado del lado izquierdo
Fuente: Elaborado por el investigador

Disefio de la sefialética ara el recorrido en el local

La necesidad de proponer una sefialética para el recorrido dentro del local nace del actual recorrido
en cual se lo realiza en sentido de las manecillas del reloj, obligar al cliente a realizar un recorrido
antihorario permitiria evitar la saturacion de varios clientes en un mismo punto permitiéndoles

apreciar los productos exhibidos.

Caracteristica y propuestas de los iconos

Propuesta de icono Propuesta de icono con colores de fondo
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Descripcion

La sefialetica propuesta para el recorrido utiliza una coloracion anaranjada que se relaciona con la
atencion y el apetito, siendo este ideal para remarcar el recorrido en el local, ademas la instalacion
de esta sefialética, cabe mencionar la peculiaridad de esta sefialetica de piso, la cual comienza con
una sefial de tamafio normal, la cual se va reduciendo de tamafio como una forma de terminar el

recorrido.

Tabla 46 - 4: disefio de iconos para el suelo
Fuente: Elaborado por el investigador

Resultado de la instalacion de la correspondiente de la sefialética para el recorrido.

Figura 32 - 4: Resultado del lado izquierdo
Fuente: Elaborado por el investigador

Presupuesto sugerido para la sefialética

Estrategias Actividades Presupuesto

Estrategia  de | Disefio y colocacion de sefialéticas para cada lugar y areas de $50.00
identificadores | seguridad.
y sefalética:

Tabla 47 - 4: costo de la estrategia 3
Fuente: Elaborado por el investigador
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4.3.4. Estrategia 4: Disefio de temas para el escaparate
Escaparate

La tienda abarrotes selecto posee un pequefio escaparate situado en la parte frontal del local cerca de
la puerta de ingreso, el mismo es utilizado para almacenar mercaderia, siendo mas una percha que un
mueble de presentacion, el mismo ofrece la oportunidad de generar temas para la promocion de

productos en fechas festivas o para promocionar ofertas del local como, por ejemplo:

Temas ocasionales para la vitrina

Tema promocional: Tema relacionado a los fideos para Recorrido visual
oferta de productos relacionados a la alimentacion.

Zona Fria
g Menos accesibles
E = e desde +170 cm
Zona
E Caliente
E de 70cm a 170 cm
—d a5 = —|— Mas visible

— Mas accesible

Zona templada
Menos visible
70cm

A
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Tema de dia Festivo: Tema relacionado al dia del nifio para Recorrido visual
impulsar la venta de golosinas en el local.

Wy | .
\[‘” Zona Fria ' Amm Final
\ Menos accesibles (M) j
\r 0w desde +170 cm &\ﬂ/ [
Y}
SLL
o) :
Sl i)
Zona N | 5
Caliente = 9.6

A1
A foon | —|_de 70cm a 170 cm
e Mas visible @v (@
@a

— Mas accesible

| |
) Zona templada
o Menos visible
70 cm
Tema de dia Festivo: Tema relacionado al 14 de febrero Recorrido visual

para promocionar chocolates a bajo costo de manera rapida.

Zona Fria
Menos accesibles
. desde +170 cm

Zona
Caliente

| de 70cm a 170 cm
‘\r\‘.
0 - Mas visible

— Mas accesible

Zona templada
Menos visible
Ocm

Tabla 48 - 4: disefio de temas para una vitrina
Fuente: Elaborado por el investigador
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Presupuesto sugerido para el disefio de temas para escaparate

Estrategias

Actividades

Presupuesto

Temas para
escaparate

Aprovechar el conocimiento popular de las fechas més festivas
para disponer del escaparate con elementos relacionados a
dicha festividad como; dia del nifio o dia del amor y la amista,
de igual manera utilizar el escaparate para promocionar ofertas
dentro del local con relacién a algin producto o productos.

$ 15.00

Tabla 49 - 4: costo de la estrategia 4
Fuente: Elaborado por el investigador

4.3.5. Propuesta 5: lluminacion

La iluminacién es uno de los aspectos mas importantes de cualquier local comercial, las areas bien

iluminadas permiten una mejor visualizacion de los productos, brindan una mayor comodidad al

cliente afluyéndole en la decision de compra (Prieto Herrera J. E., 2010, pags. 10-17).

La calidad y el color de la luz es muy importante, al igual que la poca luz genera gran dificultad a la

hora de visualizar el producto, el exceso de luz es una molestia que impide visualizar los productos,

perdiendo el interés casi de inmediato en aquellas zonas ademas de provocar gastos innecesarios en

la planilla de luz, conocer el color de las fuentes de luz es de vital importancia para promocionar a

los productos, es recomendable utilizar focos de luz blanca de media intensidad en el interior de la

tiendas de abastos para evitar que los colores de los productos se vean opacados.

Situacion actual:

Vista frontal del local

Figura 33 - 4: lluminacion actual del local
Fuente: Elaborado por el investigador
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Estrategia para mejorar la iluminacion:

S5
\

t

(4
«

G

Nombre Merchandising visual No 1

Importancia | Mejorar la visualidad de los productos
Tipos de | Lampara con cable Tiras de luces LED
luminaria —

90

| ],.______-
—— *I ; o
=' | Mostrador
! Exhibidores de .
. alimentos qutnpos de
dulces refrigeracién
Exhibidores de
productos basicos

N — -

; Exhibidores de ali- :

i mentos salados i Vitrina

i
...... i
i i 3T s I ; it
... i ] ] ';J Lo J

Distribucion | L | Luminarias sugé}idas para mejorar el local.
por colores Luminarias propias del local.
Resultados l
de la Lampara
iluminacion con cable
del lado
derecho.

—— e

Tiras de
luces LED




Resultados
de la
iluminacion
del lado
izquierdo.

con cable

Tiras de
luces LED

Propuesta de disefio: La colocacion de luz adecuada debe ser de importante consideracion no solo
por el precio de la planilla a pagar, si no por lo intensas que estan podrian resultar para el cliente
volviendo molesto y a su vez una inversion ineficiente.

Tabla 50 - 4: Estrategia de iluminacién

Fuente: Elaborado por el investigador

Presupuesto sugerido para la iluminacion

Estrategias

Actividades

Presupuesto

la fachada de este.

Huminacién Adecuar de forma correcta la iluminacion para que resalte la

presencia de los productos y mobiliario en el local, asi como en

$70.00

Tabla 51 - 4: costo de la estrategia 5
Fuente: Elaborado por el investigador

4.3.6. Propuesta 6: Merchandising olfativo

El aroma es una de las caracteristicas méas perceptibles al ingresar a un local, la fragancia puede variar

dependiendo del producto que se venda, para la tienda de abastos un aroma suave y agradable como

la vainilla potenciaria la venta de productos dulces como galletas, refrescos o pastelillos, resultando

agradable para establecer una relacion a largo plazo con el cliente (Baker, 2016, pags. 10-18).
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Vainilla

El aroma de esta planta es el mas utilizado en golosinas y bebidas volviéndose un referente al
momento de pensar en el aroma de una tienda barrial, de acuerdo a conversaciones que el tendero ha
tenido con varias personas las tiendas que despiden olores dulces suelen ser mas agradables y faciles
de recordar, principalmente por los nifios que aseguran tener un mayor deseo de compra al percibir
dichas fragancias, este aroma se puede encontrar en inciensos, aceites 0 ambientadores, los cuales se

encuentran a precios muy accesible, de forma moderada resultaria muy atrayente para los clientes
(Bruno, 2017, pags. 9-12).

Vainilla: beneficios Resulta agradable a los clientes
Es un aroma relajante que estimula las decisiones,
Puede provocar el apetito, especialmente por las golosinas.

Referencia de la

planta:
Planta de vainilla
Presentacion
Inciensos Aceites Ambientadores
- .
— i oY
— - z E @

Presupuesto De entre 1 a 7 ddlares dependiendo de la marca.

Tabla 52 - 4: Estrategia de merchandising olfativo
Fuente: Elaborado por el investigador
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Presupuesto sugerido para la propuesta olfativa:

Estrategias Actividades Presupuesto
Merchandising | Mejorar la experiencia del cliente dentro del local con ayuda de $30.00
olfativo aromas que se relaciones con los productos que se ofrecen en el

local.
Tabla 53 - 4: costo de la estrategia 6
Fuente: Elaborado por el investigador
4.3.7. Presupuesto de las estrategias
Estrategias Actividades Presupuesto
Disponer de una Disefio del isologo. $50.00
representacion graficaen la | Desarrollo y colocacion de un rotulo. $79.00
tienda de barrio Desarrollo y colocacion de un rotulo colgante. $35.00
Pintado de la marca de la tienda en la puerta del local. $ 30.00
Estrategias de Recorrido | 2 gondolas para bebidas $140.00
2 exhibidores para bebida $90.00
2 exhibidores para golosinas dulces o saladas $ 60.00
Una percha para productos salados. $30.00
Un exhibidor para salsas, aceites, entre otras $45.00
Un exhibidor para mostrador $ 40.00
Mostrador $70.00
Identificadores y Disefio y colocacion de sefialéticas $50.00
sefialética:
Temas para escaparate Aprovechar el conocimiento popular de las fechas $15.00
mas festivas.
Huminacién Adecuar de forma correcta la iluminacion para que $70.00
resalte la presencia de los productos.
Merchandising olfativo | Mejorar la experiencia en el local con ayuda de $30.00
aromas.
Valor total de la propuesta $834.00

Tabla 54 - 4: costo de las estrategias
Fuente: Elaborado por el investigador
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CONCLUSIONES

Existen diferentes factores que afectan al nivel de ventas en la tienda de barrio abarrotes selecto,
principalmente el desconocimiento de las técnicas de merchandising por parte del gerente del local,
el cual maneja un modelo repetitivo e intuitivo similar al de la competencia, lo que ha propiciado en
el uso excesivo de publicidad por parte de las empresas privadas, que buscan ganar la mayor presencia
dentro y fuera de cualquier local comercial, provocando diversos inconvenientes, siendo los méas

destacables:

e Lareduccion de la presencia del local comercial ante la vista del cliente,
e Lainadecuada administracion del espacio del local en funcion del mobiliario gratuito y no
en la optimizacion para las ventas o el recorrido de los clientes.

o Lafaltade una marca que refleje los valores y principios con los cuales se le atiende al cliente.

El andlisis de los resultados basados en la opinidn de las fuentes primarias resulta de gran ayuda al
momento de conocer las falencias y debilidades del local comercial, siendo una buena guia en el
desarrollo de estrategias que permitiran solucionar los aspectos negativos que afecten el nivel de
ventas en el local y reducir la dependencia de publicidad por parte de las empresas privadas,
realzando la identidad del local mediante el uso de publicidad propia, como el desarrollo de una marca
dindmica que refleje los valores del local, asi como el desarrollo de planos de un adecuado mobiliario
gue se ajuste a las necesidades del local y de igual manera el uso de una iconografia que oriente de
manera correcta a los clientes, permitiéndoles realizar un mejor recorrido, apreciando de forma méas
clara la mayor cantidad de productos posibles lo cual no solo generara un mayor flujo de ventas, sino

mejorar la percepcion y experiencia que el cliente pueda experimentar dentro del local comercial.

Para una adecuada comprension de las propuestas y como esté resultarian una vez aplicada se opto
por el uso del programa vender, para la creacion de un modelo digital en 3D en el cual se recrean el
mobiliario sugerido por el investigador, el uso de este programa no solo permite apreciar el mobiliario
en diferentes angulos, permite jugar con la textura, color e iluminacién que mejor se acerque al tipo
de material ideal, demostrando la eficiencia de un local ordenado de forma adecuada, brindando una

vision realista de los posibles resultados tanto dentro como fuera del local.

Al analizar las propuestas presentadas al gerente del local este supo manifestar que el valor de
inversion se encuentra dentro del rango presupuestario del que puede disponer para mejorar el local,
al consultar el precio y los posibles materiales para la creacion de los rotulos, asi como la creacion

del mobiliario a diferentes profesionales dedicados a la creacion de perchas y exhibidores, estos
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supieron manifestar que este tipo de mobiliario tendria una vida atil de entre 20 a 30 afios dependiendo
del cuidado que se le tenga. En base a la informacion recabada en esta investigacién a muchos clientes
les encantaria recorrer el local analizando las posibles opciones de compra, principalmente
estudiantes los cuales en palabras del gerente del local les gusta tomarse su tiempo y analizar los

productos asi no posean el capital para realizar grandes compras.

RECOMENDACIONES

e Cuando en un local comercial se comienza a notar un bajo nimero de clientes, siempre es
bueno analizar la situacién del local utilizando las técnicas de merchandising para llegar

rapido a la raiz del problema,

e Siempre se debe de tener en cuenta la iluminacién dentro del local, poniéndose en los zapatos
del cliente se puede ir sospechando las areas que podrian necesitar una mejora, para tener una

mejor percepcion de este.

e Laatencion al cliente es uno de los aspectos que junto al precio se llegan a considerar aspectos
de gran interés para el cliente, siempre se debe de intentar tener una buena actitud y una

sonrisa discreta que brinde confianza en el local.

e Mantener una constante investigacion del uso de las técnicas de merchandising, permitira a
sus lectores conocer de mejor manera a sus clientes y sus necesidades, los cuales son

importantes para la economia de la tienda.

e Aparte de las técnicas de merchandising, uno de los aspectos por el que mas se debe de
preocupar el personal que labora en la tienda, es por la buena higiene del establecimiento, el

local debe poseer una constante pulcritud como carta de presentacion ante los clientes.
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ANEXOS

Anexo A: Encuesta a los clientes

ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA

DE CHIMBORAZO

FACULTAD DE INFORMATICA'Y ELECTRONICA
Carrera de Disefio Grafico

Objetivo: Establecer el rango de satisfaccidon de los clientes de la tienda de barrio “Abarrotes

Selecto”.

Sus respuestas son muy importantes para el desarrollo de esta investigacién, de antemano gracias

por su atencidn.

Indicaciones: Por favor lea detenidamente cada pregunta.

Datos generales
Sexo;

Masculino: (__ ) Femenino: (__ )

Rango de edad:
Menor de 20 afos: () De21a45:(__ ) De 46 afiosomas: (___ )

Sector:

Urbano: (__) Rural: (__)
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CUESTIONARIO

1.- ;Qué es lo que mas le atrae de la tienda “abarrotes selectos”?

Atencion () Orden () Variedad ()

2.- ¢ Qué le motiva a hacer sus compras en la tienda?

Variedad de productos (__ ) Ofertas (__) Atencion al cliente (__)

3.- ¢ Le parece importante que los productos estén en orden?

Nada importante (__ ) Poco importante (__ ) Muy importante (__ )

4.- ;Le parece importante la presentacion de las perchas?

Nada importante (__ ) Poco importante () Muy importante (__ )

5.- ¢COmo calificaria usted la forma que tiene segmentado los productos la tienda de barrio “Abarrotes

Selecto”?

Mala () Regular () Buena (__ )

6.- ¢ Le resulta influyente la atencion que recibe en el local para regresar a realizar sus compras?

Nada importante (__ ) Poco importante (__ ) Muy importante (__ )

7.- ;Consideraria que la variedad de los productos es importante para la comodidad del cliente durante

las compras?

Nada importante (__ ) Poco importante () Muy importante (__ )
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8.- ¢La iluminacion influye en sus decisiones de compra al ingresar en la tienda?

Nada importante (__ ) Poco importante () Muy importante (__ )

9.- ¢Con qué tipo de servicios le gustaria que cuente la tienda de barrio “Abarrotes Selecto”?
(__) Recargas telefonicas.

(__) Pagos electronicos de servicios basicos.
(__) Pago de productos de la tienda con dinero electronico.

GRACIAS POR SU ATENCION, SU RESPUESTA ES MUY IMPORTANTE Y VALIOSA.

Anexo B: Realizacién de la encesta por parte de la clientela

102



