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RESUMEN

Este proyecto se basa en un modelo teérico de las técnicas de Merchandising
aplicado al punto de venta o establecimiento, en este caso sera aplicado en el
comercial Gomez del cantén Pedro Carbo de la provincia del Guayas ubicado
en las calles 9 de Octubre solar 19-A y Quito, para mejorar su imagen
corporativa de acuerdo a las necesidades del negocio, proporcionandole al
cliente un mayor nivel de presentacion, ambientacion, para ello aplicando
técnicas de Merchandising. En el presente proyecto se utilizara la investigacion
bibliografica siendo aquella que determinada un analisis concreto de la etapa
de investigacion. En él se describe los conceptos basicos escritos referentes al
tema, se utilizara el tipo de investigacion descriptiva, ya que de esta manera se
analizara la identificacion del medio donde se desarrolla el problema de
investigacion. La poblacion que se va utilizar en la investigacién, son los
habitantes de la parroquia Pedro Carbo del mismo nombre del cantén, entre
las edades de 18 a 64 afios. Esta investigacion es necesaria para el gerente
propietario del comercial, porque debido a la diversidad de locales comerciales,
pequefios puestos de expendio de productos de primera necesidad, se debe
captar a un tipo de consumidor mas formado, informado y exigente, es aqui
donde aparece el Merchandising como elemento esencial. El proyecto tiene
relevancia en las técnicas de Merchandising, que aportara de mejor manera a
la sociedad comerciante, que le permitira presentar el producto o servicio en
las mejores condiciones. Una vez establecida la aplicacién de un conjunto de
técnicas y herramientas del Merchandising nos ayudara a optimizar la imagen y
presentacion de los productos en el punto de venta, haciendo que la propuesta
de disefiar un Planograma de acuerdo a las necesidades de comercial Gémez,
para conseguir mejorar la presentacion de los productos e imagen del punto
de venta.

Imagen Corporativa Merchandising Planograma




XX

---------

UNIVERSIDAD DE GUAYAQUIL
FACULTAD DE FILOSOFIA, LETRAS Y CIENCIAS DE LA EDUCACION
LICENCIATURA EN CIENCIAS DE LA EDUCACION
MERCADOTECNIA Y PUBLICIDAD

Tema: Influencia de la imagen corporativa en las técnicas de Merchandising

Autores: Tenorio Moncada Tatiana
Carlos Guale Cérdova

Consultora: Esp. Bélgica Arguello Fiallos

ABSTRACT

This project is based on a theoretical model techniques Merchandising applied at
point of sale or property , in this case will be applied in the Gomez trade Canton
Pedro Carbo of Guayas province located in the streets 9 Solar October 19-A and
Quito, to enhance your corporate image according to the needs of the business,
providing customers a higher level of presentation , setting, techniques for
applying it Merchandising . In this project the research literature that is used to
being given a concrete analysis of the investigation phase . In him the basics
writings on topic describes the type of descriptive research is used , since in this
way the identification of the environment where the problem develops research
will be discussed . The population to be used in research , are the inhabitants of
the parish of the same name Pedro Carbo Canton , ages 18 to 64 years. This
research is needed to own commercial manager , because due to the diversity of
shops, small stalls sale of staples , should capture a more consumer type formed ,
informed and demanding , this is where it appears the Merchandising as an
essential element . The project has relevance Merchandising techniques , to
produce a better trader company , allowing you to present the product or service
in the best conditions . Once the application of a set of techniques and tools
Merchandising will help us optimize the image and product presentation at the
point of sale , making the proposal to design a planogram according to the needs
of trade Gomez for improve the presentation of the products and image of the
point of sale.

Corporate Image Merchandising Planogram




INTRODUCCION

El presente proyecto de investigacion va orientado al “Comercial Gomez”
del cantén Pedro Carbo de la Provincia del Guayas, se va a tratar las
técnicas de merchandising, para mejorar la imagen corporativa del
negocio, para que el cliente perciba un ambiente positivo, satisfaciendo
las necesidades y mejorando la rentabilidad del local comercial.

La aplicacion de las técnicas de merchandising ha permitido a algunos
negocios mejorar su gestion empresarial. El “Comercial Gémez”, dedicado
a la venta de productos de consumo masivo, no cuenta con una
apropiada imagen del local hacia el cliente, y por eso se intenta acercar
los productos a los consumidores mediante las exposiciones lineales o
sitios especificos dentro del local comercial, y se propone realizar un
planograma de merchandising que permita mejorar la imagen, en base a

técnicas de merchandising.

La investigacion se encuentra dividida en cuatro capitulos que engloban la
informacion recopilada, misma que trata de sintetizar los aspectos
relevantes para la mejor comprension de quienes lo vayan a poner en

préactica.

Capitulo .- se detalla el planteamiento del problema, se plantea
hipétesis, variables, causas y consecuencias, interrogantes, evaluacion y

justificacion del problema.



Capitulo Il.- se detalla todo lo que comprende el marco tedrico, donde va
la teoria cientifica, su fundamentacion legal, sicolégica, operacionalizacion

de variables.

Capitulo lll.- se detalla todo lo que comprende la metodologia del
proyecto, incluyendo el disefio de la investigacién, modalidad de la
investigacion, tipos de investigacion, los instrumentos, interpretacion de

los resultados, sintesis y conclusiones obtenidas de la investigacion.

Capitulo IV.- se detalla la propuesta, su justificacion, importancia para
llegar a los objetivos generales y especificos, mision, vision de dicha
propuesta y describiendo lo disefiado para implementar dentro del

comercial y se concluye con la conclusion del proyecto.



CAPITULO |

EL PROBLEMA

Planteamiento del problema de investigacion

Este proyecto de investigacion se realizara en el “Comercial Gémez”
ubicado enla Av. Quito y 9 de Octubre, en el canton Pedro Carbo de la
provincia del Guayas. El negocio nacié con la idea de una pareja de
esposos, iniciaron con una pequefia licorera en el afio 1998, que gracias
al esfuerzo y tesén de ambos prosperaron poco a poco, con el tiempo se
dieron cuenta que algunos consumidores se acercaban al local,
solicitandole ciertos productos de primera necesidad,viendo una
oportunidad de implementar algo pequefio para probar suerte.Una vez
gue fueron observando que el pequefio negocio era rentable, mientras
gue la licorera no era ya muy rentable;por lo tanto, los propietarios

pensaron en ir implementando mas productos de consumos masivo.

El lugar se caracteriza por estar ubicado a 63 Km. de Guayaquil parte
delterritorio esta influenciado por el bosque seco tropical, lo que permite
gue comparta especies del bosque tumbesino, ecosistema de importancia
en el contexto internacional por la diversidad de flora y fauna que se

encuentra en él. (Anexo No 1) Oficio de la universidad

Algunoshabitantes son habiles ebanistas ytejedores de paja toquilla. El
50% de lapoblacion trabaja en el sectoragropecuario. Las familias
campesinascultivan entre 1 a 4 hectareas de arrozy/o maiz en la época
lluviosa. Algunasfamilias tienen cabezas de ganadovacuno y muchas
mujerescampesinas se dedican a la crianza decerdos y gallinas para

autoconsumo o paraventa en el mercado local.



La agricultura y ganaderia son sus principales fuentes de riqueza, existen
cultivos de arroz, maiz, algododn, girasol, mani y banano. En lugares
llamados vegas o ciénagas se siembran diversos productos agricolas con
Optimos resultados. Se cria ganado de calidad, especialmente vacuno y
caprino. Actualmente se desarrolla como un gran productor de frejol palito
también llamado gandul o pichuncho. Los pueblos desde su nacimiento
tienen en su trayectoria, no solo la identificacién patriética si no que
expresan su cultura a través de episodios esplendorosos que se
manifiesta en la musica, en el folklore. (Anexo No 2) Oficio del

comercial Gmez.

Situacion conflicto

En el canton Pedro Carbo se puede encontrar diversidad de locales
comerciales,pequefos puestos de expendio de productos de consumo
masivo y la presencia de Almacenes Tia generan un alto nivel de
comercio y competencia. A medida que la competencia aumenta se ha
vuelto necesario aplicar técnicas de merchandising, para llegar a obtener

una mejor imagen.

Debido a que el comercial Gobmez es un pequefio negocio donde se
expende productos de primera necesidad, que presenta como dificultad
una muy mala presentacion de los productos y esto hace que su imagen

Se vea poco atractiva hacia los clientes.



Cuadro No 1

Causas y consecuencias

CAUSAS CONSECUENCIAS

e No existe asignacion de de | Poca inversion en publicidad.

presupuesto.
e Inexistencia de publicidad. Ausencia de publico.
e Imagen corporativa. Falta de técnicas de merchandising.
e Falta de comunicacion entre Bajo stock de productos.

vendedores y bodegueros

e Alta competencia. Baja rentabilidad.

Fuente: Investigacion
Elaborado por:Carlos Guale Cordova - Tatiana Tenorio Moncada

Delimitaciones del problema

Campo: Comercial

Area: Mercadotecnia y publicidad

Aspecto: Teécnicas de Merchandising, Planograma, Imagen
corporativa

Tema: Influencia de la imagen corporativa en las técnicas del
Merchandising

Propuesta: Disefio de un planograma de acuerdo a las necesidades del

comercial Gémez del Cantén Pedro Carbo en el afio 2013

Formulaciéon del problema

¢, Como influye la imagen corporativa en las técnicas de merchandising del

Comercial Gomez del Cantén Pedro Carbo en el afio 20137




Evaluacion del problema

Claro

Debido a que utilizamos un lenguaje preciso y concreto.

Factible

Debido a que contamos con el apoyo del gerente propietario, y tenemos
amplia cobertura en informacion e infraestructura, para realizarla
investigacion.

Relevante

Porque se dara las pautas sobre las técnicas de merchandising con el

objetivo de obtener éxito en la resolucion del problema.

Delimitado

Esta enmarcado en el area de merchandising aplicando técnicas de
merchandising para obtener una mejor imagen de acuerdo a las
necesidades del negocio.

Evidente

El gerente propietario del comercial Gomez carece de conocimientos

acerca de merchandising.

Concreto

Se tratara solo merchandising, para mejorar la imagen o atraer clientes.



Justificacion e importancia

Conveniencia

Con la aplicacion de un conjunto de técnicas y herramientas del
Merchandising ayudard a obtener una buena apariencia (imagen) del
comercial esto influye en la decision de compra ya que ayuda a captar la

atencion, seducir y motivar de mejor manera al cliente.

Sirve para que nuestra propuesta consiga mejorar la presentacion e

imagen del punto de venta, y poder alcanzar los resultados deseados.

Relevancia social

El proyecto tiene relevancia en las técnicas de Merchandising, que
aportara de mejor manera a la sociedad comerciante, que le permitira
presentar el producto o servicio en las mejores condiciones, para mejorar

su imagen comercial.

Los beneficiarios de esta investigacion serd para el gerente propietario
del comercial, y los comerciantes que se dediquen a la venta de
productos de consumo masivo, porque debido a la diversidad de locales
comerciales, pequefios puestos de expendio de productos de consumo
masivo, se debe captar a un tipo de consumidor mas formado, informado

y exigente.

Aplicando un conjunto de técnicas basadas principalmente en la
presentacion, comprendiendo un conjunto de acciones llevadas a cabo en
el punto de venta destinadas a aumentar la rentabilidad, colocando el
producto en el lugar adecuado, durante el tiempo que fuere necesario y

en la cantidad méas conveniente.



Implicaciones précticas

Lo que pretende esta investigacion es analizar la problematica que
presenta el Comercial Gdémez, como dificultad una muy mala
presentacion de los productos y esto hace que su imagen se vea poco
atractiva hacia los clientes, con la finalidad de reflejar la importancia de la
implementacion de técnicas de merchandising logrando una buena
exhibicion de los productos en el punto de venta, en funcién a la
distribucién y el disefio de planograma que son elementos esencial a

considerar para resolver la problematica .

Valor teérico

Con la investigacion se espera del presente proyecto se espera saber
como influye la imagen corporativa en las técnicas de Merchandising en
el Comercial Gémez de tal forma mejorar la imagen y presentacion a
través de niveles de presentacion, ambientacion, mobiliario junto con

técnicas de exhibicion en el punto de venta.

Utilidad metodologica

La investigacion, puede lograse experimentar con una o mas variables, ya
gue ademas de las variables que se estan utilizando en este proyecto,
podemos abarcar, otras variables tales como Merchandising del Exterior

en el punto de venta, Publicidad PLV.



OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION

Objetivo general

Analizar la influencia de la imagen corporativa en las técnicas de
merchandising mediante una investigacion de campo para disefiar un

planograma de acuerdo a las necesidades del comercial Gémez.

Objetivos especificos

e Evaluar que técnicas de merchandising que aplicaria para mejorar

la presentacion de los productos en Comercial Gomez.
e Definir el comportamiento del consumidor en el punto de venta
para mejorar la imagen corporativa a través de realizacion de

encuestas.

e Proponer la implementacion de técnicas de merchandising para

mejorar la rentabilidad del Comercial Gomez.

Hipotesis y variables

Formulacion de la hipétesis

La imagen corporativa influye en las técnicas de merchandising.



Variable

Variable independiente: Imagen corporativa

Variable dependiente: Técnicas de Merchandising

Interrogantes de la investigacion

¢, Qué es merchandising?

¢, Cual es la importancia del merchandising?
¢,Cuales son las estrategias del merchandising?
¢,Cuales son los tipos de merchandising?

¢, Como se clasifica el merchandising?

¢, Cuales son los ejes del merchandising?
¢,Cudles son las técnicas de merchandising?

¢ En qué consiste el merchandising interior y exterior?

© 0 N o A~ w0 DdPRE

¢, Qué es cross de merchandising?

10. ¢ Qué es merchandising mix?

11.¢.,Cbomo se identifica las zonas frias, calientes y los puntos focales
de los establecimientos?

12.¢Qué es rotacion de productos?

13.¢ Cuales la estructura del surtido?

14. ¢ Cuéles son los tipos de exhibicion?

15.¢Qué es escaparatey cuales son sus divisiones?

16.¢Qué tipos de escaparate y géndolas hay?

17.¢Qué es y en qué consiste el comportamiento del consumidor en el
punto de venta?

18.¢Qué es imagen corporativa?

19. ¢ En qué consiste el marketing mix?

20. ¢ Cuales son los tipos de planograma?
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Disefio de la investigacion

La presente investigacion esta orientada a encontrar soluciones a la
dificultad de tener una mala presentacion de los productos y esto hace
gue su imagen se vea poco atractiva hacia los clientes, estad enmarcado
en el area de merchandising aplicando técnicas de merchandising para
obtener una mejor imagen de acuerdo a las necesidades del negocio. El
disefio de la investigacién se va a regir por la investigacion cualitativa

debido a sus caracteristicas.

Investigacion cualitativa

Se refiere a los estudios sobre el quehacer cotidiano de las personas o de
grupos pequefios. En este tipo de investigacion interesa lo que la gente
dice, piensa, siente o hace; sus patrones culturales; el proceso y el
significado de sus relaciones interpersonales y con el medio. Su funcion
puede ser la de describir o la de generar una teoria a partir de los datos
obtenidos. Los investigadores desarrollan conceptos, intelecciones y
comprensiones, partiendo pautas de los datos, y no recogiendo datos
para evaluar modelos, hipétesis o teorias preconcebidas. (Gonzalez,
2009, pag. 71)

Se enfoca a comprender y profundizar los fendmenos, explorandolos
desde la perspectiva de los participantes en un ambiente natural y en

relacion con el contexto.

El enfoque cualitativo se selecciona cuando se busca comprender la
perspectiva de los participantes (individuos o grupos pequefios de

persona o lo que se investigard) acerca de los fendbmenos que los rodean
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profundizar en sus experiencias, perspectivas, opiniones y significados, es
decir, la forma en que los participantes perciben subjetivamente su
realidad. Se guia por areas o temas significativos de investigacion, sin
embargo, en lugar de que la claridad sobre las preguntas de investigacion
e hipotesis preceda a la recoleccién y el andlisis de los datos, los estudios
cualitativos pueden desarrollar preguntas e hipétesis antes, durante y
después de la recoleccién y analisis de los datos.(Sampieri, Metodologia

de la investigacion, 2009)

Se utilizara preguntas a los clientes o posibles clientes, para conocer su
comportamiento en el punto de venta para mejorar la imagen corporativa,
los estudios cualitativos proporcionan una gran informacion valiosa, para

obtener datos que nos ayude a mejorar la presentacion del establecimiento.

Modalidad de la investigacion

A continuacion se definen cada una de las modalidades utilizadas para

llevar a cabo en la presente investigacion:

Investigacion bibliografica

La investigacion documental depende fundamentalmente de lainformacion
gue se recojas o consulta en documentos,entendiéndose este término, en
sentido amplio, como todomaterial de indole permanente, es decir, al que

se puede acudir como fuente o referencia en cualquier momento o lugar.
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Lainvestigacion documental se caracteriza por el empleopredominante de
registros graficos y sonoros como fuentes deinformacién. Generalmente se
le identifica con el manejo demensajes registrados en la forma de
manuscritos e impresos,por lo que se le asocia normalmente con la
investigacionarchivistica y bibliografica. El concepto de documento,
sinembargo, es mas amplio. Cubre, por ejemplo: peliculas,diapositivas,
planos y discos.(Hernandez, 2009, pag. 76)

La investigacion documental se concreta exclusivamente en la recopilacion
de informacién en diversas fuentes. Indaga sobre un tema en documentos-
escritos u orales- uno de, los ejemplos mas tipicos de esta investigacion
son las obras de historia.Nos permitira recopilar datos, valiéndonos del
manejo adecuado de libros, revistas, folletos e investigaciones anteriores,
una vez obtenida esta informacion se convertird en una investigacion
bibliografica, que nos ayudara a definir cdmo implementar las técnicas de

merchandising y la propuesta.

Investigacion de campo

Consiste en la recoleccion de datos directamente de la realidad donde
ocurren los hechos, sin manipular o controlar las variables. Estudia los
fendmenos sociales en su ambiente natural. El investigador no manipula
variables debido a que esto hace perder el ambiente de naturalidad en el
cual se manifiesta. Permite indagar los efectos de la interrelacién entre los
diferentes tipos de variables en el lugar de los hechos.(Martins, 2009,

pag. 97)
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Es la que se realiza en el mismo lugar en que se desarrollan o producen
los acontecimientos, en contacto con quien o quienes son los gestores del
problema que se investiga. Aqui se obtiene la informacion de primera
mano en forma directa, fuera del laboratorio, pero no tiene el investigador
el control absoluto de las variables. En este tipo de investigacion, el
mismo objeto de estudio sirve de fuente de informacion para el
investigador y conduce a la observacion en vivo y en directo de las
personas, de las cosas, de las circunstancias en que ocurren ciertos
hechos; por lo tanto, la naturaleza de las fuentes determina la manera de
obtener los datos. (Pacheco Gil, 2010, pag. 48)

Nos ayudara a comprender y resolver la situacion, necesidad del negocio,
donde se trabajard en el ambiente natural en el que conviven las
personas y las fuentes a consultarse, donde se obtendra los datos mas

relevantes para ser analizados.

Tipo de investigacion

Investigacion descriptiva

Consiste en la caracterizacion de un hecho, fenémeno, individuo o grupo,

con el fin de establecer su estructura o comportamiento. Los resultados

de este tipo de investigacion se ubican en un nivel intermedio en cuanto a

la profundidad de los conocimientos se refiere. (Arias, 2012, pag. 24)

El proposito es el de interpretar realidades de hecho. Incluye descripcion,
registro, analisis e interpretacion de la naturaleza actual, composicién o

proceso de los fendmenos, hace énfasis en conclusiones dominantes o
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sobre como una persona o grupos se conducen o funciona en el presente.
Pueden incluirse hipdtesis o no segun el objetivo que se persiga. El
simple interés es conocer como marcha una institucion no amerita
formulaciones hipotéticas, pero si lo que se pretende es demostrar algo, la
formulacion de hipétesis es pertinente y necesaria. (Martins, 2009, pag.
102)

Nos ayudaré a describir todos los aspectos méas caracteristicos de nuestro
objetivo a investigar que es evaluar cémo influye la imagen corporativa
del Comercial Gomez en las técnicas de merchandising mediante una
investigacion de campouna vez identificada la poblacion con la que se

trabajara.

Poblacién y muestra

Poblacion

Es el conjunto o agregado del nimero de elementos, con caracteres
comunes, en un espacio y tiempo determinados sobre los cuales se
puede realizar observaciones.La cuantia de los elementos que integran la

poblacién se encuentra, definido como tamafio de la poblacién y son:

Poblacién finita: El nimero de los elementos que integran la poblacion

se encuentra delimitada.
Poblacién infinita: Es aquella en la que el nimero de sus elementos no

se encuentra delimitado o el nimero es inmensamente grande. (Pacheco
Gil, 2010, pag. 92)
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Una poblacién es el conjunto de todos los casos que concuerdan con una
serie de especificaciones. Es la totalidad del fendmeno a estudiar, donde
las entidades de la poblacién poseen una caracteristica comun la cual se
estudia y da origen a los datos de la investigacion. (Sampieri,

Metodologia de la investigacion, 2009, pag. 65)

En el caso de Comercial GOmez, se define la poblacién como una
poblacion finita. Se conoce el tamafio total de la poblacion de la parroquia
urbana del canton Pedro Carbo que comprende las edades de 15 a 64
afios debidamente segmentadas las cuales nos dan un total de 12.314
habitantes de acuerdo con los datos proporcionados en el censo realizado
en el 2010 por el (INEC, 2010) instituto nacional estadisticas y censo.

Cuadro No 2

POBLACION DE LA PARROQUIA URBANA DEL CANTON PEDRO CARBO POR
EDAD DE 15 A 64 ANOS

SEXO
EDAD TOTAL

HOMBRES MUJERES

De 15 a 64 afos 6.287 6.027 12.314

Fuente:INEC 2010
Elaborado por: Carlos Guale Cordova - Tatiana Tenorio Moncada

Muestra

Es el subconjunto representativo de elementos de una poblacién o
universo. Del estudio de la muestra se deducen unas leyes que se hacen
extensivas a todo el conjunto poblacional. Una muestra debe tener dos

caracteristicas basicas: tamafio y representatividad.
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Tamafo de la muestra: Debe ser de suficientemente amplio para que
permita deducir el valor futuro de una variable en funcién de sus valores

anteriores de una manera correcta.

Representatividad de la muestra

Los diferentes elementos que componen una poblacion tienen que

encontrarse comprendidos proporcionalmente en la muestra. (Pacheco

Gil, 2010, pag. 93)

Es el grupo de individuos que se toma de la poblacion, para estudiar un

fendmeno estadistico.

Calculo de la muestra

Férmula:
PQ(N)
n=
(N-1) E*+PQ
K2

N = Tamafo de la muestra

PQ = Varianza de la poblacion (0,25)
N = Poblacion total

E = Margen de error (8% = 0,08)

K = Constante de correccién del error (1.96)
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Desarrollo de la férmula

0.25 (12,314)

n=
(12314 -1) 0.08%+0.25
1.96°
3078.5
n=
78.80+ 0.25
3.84
3078.5
n=
20.52 +0.25
3078.5
n=
20.77
n= 148

La muestra encontrada es de 148 personas de un total de poblacion de

12,314 comprendida entre las edades de 15 a 64 afios.
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Instrumentos de la investigaciéon

Como instrumentos de la investigaciéna utilizar en el proyecto es el

método cualitativo, entrevistas y encuestas usando la escala de Likert.

Método cualitativo

Utiliza la recoleccion de datos sin medicion numérica para descubrir o
afinar preguntas de investigacion en el proceso de interpretacion. Se basa
en métodos de recoleccion de datos no estandarizados, consisten en
obtener las perspectivas y puntos de vista de los participantes, su
propdésito consiste en reconstruir la realidad tal y como la observan los
actores de un sistema social previamente definido.(Sampieri,

Metodologia de la investigacion, 2009, pag. 80)

Define el uso de los métodos, con el uso de técnicas de contar, de medir y
de razonamiento abstracto, mientras que el enfoque cualitativo defiende el
uso de los meétodos cualitativos, con el uso de las técnicas de
comprension personal, de sentido comun y de introspeccion. (Rodrigo,
2001, pags. 71-72)

Esta técnica es una recoleccion de datos, que nos basaremos en la
entrevista personalizada de esta manera no se realizara las elaboraciones

numeéricas ni las tabulaciones especificas.
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Entrevista

Es un proceso de comunicacion que se realiza normalmente entre dos
personas; en este proceso el entrevistado obtiene informacién del
entrevistado de forma directa. Si se generalizara una entrevista seria una
conversacion entre dos personas por el mero hecho de comunicarse, en
cuya acciéon la una obtendria informacién de la otra y viceversa. En tal
caso los roles de entrevistador / entrevistado irian cambiando a lo largo de
la conversacion. La entrevista no se considera una conversacion normal,
sino una conversacion formal, con una intencionalidad, que lleva
implicitos unos objetivos englobados en una investigacion. (Pelaez,
2010)

Las entrevistas implican que una persona calificada aplica el cuestionario
a los sujetos participantes, el primero hace las preguntas a cada sujeto y
anota las respuestas. Tiene como objetivos tiene que es eficaz para
obtener datos relevantes, para averiguar hechos, fendmenos o
situaciones sociales. El arte de la entrevista en el campo de la
investigacion consiste, en ultima instancia, en lograr respuestas validas y
fiables, acerca de aquello que se quiere conocer. (Sampieri, Metodologia

de la investigacidn, 2009)

La entrevista sera ejecutada al gerente propietario del comercial, nos
permitira utilizar esta técnica esencial en la investigacion del problema

efectuando asi un analisis requerido general en el proyecto.(Anexo No 8)
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Encuesta

Es una conversacion seria que tiene como propdsito extraer informacion
sobre un tema determinado. Tres son sus elementos:

v El entrevistador.

v El entrevistado.

v' Larelacion.
Al entrevistador, que es el que utiliza esta técnica, se le exige cualidades
personales, actividades de aceptacion y comprension, experiencia y

conocimiento de técnicas.

Tipos de entrevista

Basicamente hay dos tipos de entrevista:
a) Estructuradas, formales o con cuestionario.

b) No estructuradas, no formales o sin cuestionario.

Entrevista estructurada

Es un dialogo en el cual se plantea las preguntas en base a un formulario
previamente elaborado, en un orden concreto y se dicen de la misma
manera como estan redactadas. Todo el proceso de la entrevista esta
previamente preparado y no existe libertad para separarse de lo

programado. (Pacheco Gil, 2010, pag. 104)

“Se define la encuesta como una técnica que pretende obtener
informacion que suministra un grupo o muestra de sujetos acerca de si

mismos, o en relacion con un tema particular” (Arias, 2012, pag. 72).
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La encuesta es un tipo de técnica de recoleccion de datos, que nos
permite sondear al sujeto la poblaciébn en estudio en referencia a
aspectos relacionados con la investigacién sobre caracteristicas propias
0 acerca de algo en particular.(Anexo No 10)

Encuesta escala de Likert

Este método fue desarrollado por Rensis Likert en 1932; sin embargo, se
trata de un enfoque vigente y bastante popularizado. Consiste en un
conjunto de items presentados en forma de afirmaciones o juicios, ante
los cuales se pide la reaccion de los participantes. Es decir, se presenta
cada afirmacion y se solicita al sujeto que externe su reaccion eligiendo
uno de los cinco puntos o categorias de la escala. A cada punto se le
asigna un valor numérico. Asi, el participante obtiene una puntuacion
respecto de la afirmacion, y al final la puntuaciéon total, sumando las
puntuaciones obtenidas en relacion con todas las afirmaciones.(Roberto
Hernandez, 2006, pag. 341)

Ejemplo de los tipos de modelos de la escala de Likert.

[ ] Muy de acuerdo
|:| Algo de acuerdo
|:| Ni de acuerdo ni en desacuerdo

|:| Totalmente en desacuerdo

Siempre

Casi Siempre

A veces

Casi nunca
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CAPITULO Il

MARCO TEORICO

Antecedentes del estudio

Una vez realizada la investigacion pertinente en los archivos de la
facultad, hemos podido constatar que no existe ningln otro proyecto de
tesis que persiga los mismos objetivos del tema que hemos planteado.
Muchos de los proyectos antes realizados enfocan su trabajo solamente
al merchandising para mejorar sus ventas y esta enmarcado netamente
en locales, supermercados de auto servicios, en cuanto a lo que se trata

al proyecto se enfoca en las tiendas tradicionales.

El presente proyecto de tesis esta siendo basado en un proceso
sistematico de investigacion y la observacion directa, con la finalidad de
encontrar solucion a la imagen corporativa del Comercial Gomez,

mediante la aplicacién de técnicas de merchandising.

Fundamentacion tedrica
Como prueba para el desarrollo de la fundamentacion teorica, nos

basaremos en los siguientes argumentos bibliograficos de autores

relacionados con el &mbito publicitario y mercadologia
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Merchandising

Etimologicamente la palabra merchandising proviene del vocablo
merchandise (mercancia) y del radical inglés — ing, que expresa la accion
voluntaria para llegar a conseguir un objetivo determinado. Existen
multiples definiciones, una de las mas claras es la de CRIC Y BRUEL:
“‘Conjunto de técnicas que facilitan la comunicacién entre fabricante,
distribuidor y consumidor en el punto de venta y, a la vez, potencia la
venta del producto”.El merchandising esta formado por todas las acciones
de marketing realizadas en el punto de venta, como pueden ser ofertas
especiales, regalos, carteles, degustaciones de productos, publicidad, etc.
Para vender sus productos el fabricante hace MARKETING y el
comerciante o distribuidor hace MERCHANDISNG. (Vértice, 2011)

Los conceptos, definidos y manifestado en lo anterior el merchandising
son, para facilitar los canales de comunicacion, y que al llegar al punto de
venta en donde se exhibe los productos tendria mayor salida y mejoraria

las ventas del local comercial.

Importancia del merchandising

El merchandising es la parte del marketing que tiene por objeto aumentar
la rentabilidad en el punto de venta. La importancia del merchandising
radica en el papel que juega el ojo del consumidor, es decir, una buena
apariencia de una tienda influye grandemente en la decision de compra
de las personas, ya que ayuda a captar mejor la atencién de estos en

comparaciéon de la competencia.
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El merchandising incluye todas las actividades que se desarrollan en el
punto de venta que ayudan a tomar la decision final de compra de las
personas. Los elementos importantes son: la ubicacion del producto una
ubicacién masiva del producto una sefializacion masiva, publicidad en el
lugar de venta, demostraciones y degustaciones, animacion en el punto

de venta.

Imagen No 1

Merchandising

Fuente:http://commons.wikimedia.org/

Por lo tanto a la hora de exponer nuestro producto de forma fisica e
incluso online el disefio juega el papel mas importante ya que es la
primera impresién de los compradores, la cual puede cautivar o no al
cliente asociado la marca con aspectos sumamente positivos. Y
transmitiéndolos a la de mas personas como una experiencia inolvidable y
sobre todo haciendo a la empresa acreedora de una significativa ventaja a

la experiencia. (Lucero, 2011)
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La importancia del merchandising se define como la publicidad interior y
exterior en el lugar de venta, es decir la colocacion estratégica de los
productos, que juega un papel importante en la imagen del local, para
captar la atencion de los clientes y a esto a su vez ayudaria al consumidor

en la toma de decisiones a la hora de elegir uno o varios productos.
Estrategias del merchandising

Exhibicién de productos

Dentro del establecimiento que implique ubicarlos de tal manera que sean
lo méas atractivos y llamativos posible para el consumidor es una de las

principales formas de hacer merchandising. Una buena exhibicién de
productos también podria implicar:

Imagen No 2

Exhibicién del producto

Fuente:http://-scf.blogspot.com/
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Ubicarlos estratégicamente, por ejemplo, teniendo en cuenta las compras
por impulsos, poner productos de alta rotacion cerca de la caja (tal como
sucede, por ejemplo, con las gomas de mascar en las cajas de los
supermercados).

Procurar que la cantidad de productos exhibidos sea la adecuada
Procurara que el mobiliario no contenga, sino que exhiba los productos.

Destacar o darle una mayor visibilidad a los mejores productos o a los
mas vendidos, por ejemplo, colocarlos a la altura de los ojos en los

estantes.

Decoracion del local

Otra forma de hacer merchandising consiste en realizar una
buena decoracion del local del negocio, la cual podria consistir en el buen
uso de macetas, cuadros, lamparas, posters, afiches, carteles, adornos
pequefios, u objetivos comunes que vayan de acuerdo con la idea o estilo

del negocio.

Disposicion de los espacios

Otra forma de hacer merchandising consiste en procurar una buena
disposicion de los espacios dentro del establecimiento, que tenga como

objetivo lograr el libre transito y buscar la comodidad de los

consumidores.
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Distribucién del mobiliario

Asi como buscar una buena disposiciébn de los espacios dentro del
establecimiento o local del negocio, procurar una buena distribucion o
ubicacion del mobiliario también es otra forma de hacer merchandising.

lluminacién del local

Otra forma de hacer merchandising consiste en contar con una
buena iluminacion del local del negocio, la cual podria tener como objetivo
estimular al consumidor a que ingrese al local, procurar que se sienta
relajado y permanezca en él, servir como elementos decorativo, destacar

los principales productos, etc.

Combinacién de colores

Una buena combinacion de los colores del negocio en las paredes, en el
mobiliario y en los uniformes de los trabajadores, que estimule los
sentidos de los consumidores, los incite por ingresar al establecimiento y
por comprar los productos, también es otra forma de hacer

merchandising.

Degustaciones, demostraciones y exhibiciones

El uso de puestos de degustacion asi como las demostraciones o

exhibiciones del uso o funcionamiento de productos para impulsar las

ventas dentro del establecimiento o punto de venta, también es otra de

practicar el merchandising.
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Articulos publicitarios

Otra forma comun de hacer merchandising consiste en obsequiar a los
clientes articulos publicitarios tales como lapiceros, llaveros, cartucheras,
destapadores, gorros y camisetas que lleven consigo el logo o la marca

de la empresa.

Fachada de negocio

Finalmente, otra forma de practicar el merchandising consiste en contar
con una fachada del negocio atractiva, lo cual podria significar contar con
una fachada bien decorada, con un escaparate atractivo,
permanentemente limpia, y con una entrada que facilite y estimule el

ingreso. (Vértice, 2011)

Todo estos elementos que son técnicas visuales juegan un papel
preponderante a la hora que el consumidor se acerca a adquirir un uno o

varios productos, desde la logistica hasta la fachada del negocio.

Tipos de merchandising

Merchandising de presentacion: Pretende que lineal conduzca la
atraccion sobre los productos mas rentables (se dirige a los sentidos). Se
utiliza medios como la carteleria y la ubicacién de los productos.También,
se intenta determinar la disposicion interna de la tienda (Layout) para
optimizar la circulacién de la clientela, asi como establecer el lugar de la
ubicacion y el espacio asignado para los productos en el lineal (seleccion,

disposicion y presentacion del surtido)
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Merchandising de seduccion. Se fundamenta en la tienda espectéculo,
mobiliario especifico, horarios, especializacién, animaciéon del punto de

venta, productos vivos (ecoldgicos, light, etc.).

Imagen No 3

Merchandising de seduccién

Fuente:http://proyectogcm?2011.blogspot.com

Busca promover la imagen del propio distribuidor, mediante un buen
servicio y atencién al cliente, cuida del aspecto del establecimiento e
intenta lograr un mejor ambiente para influir en los animos de la compra

del consumidor.

Merchandising de gestién o estratégico:Implica realizar un analisis
permanente de la oferta de la empresa detallista con la idea de
incrementar la rentabilidad y rotacion de los productos en el punto de
venta a través de la satisfaccidon de los consumidores. Se emplean

instrumentos como estudios de mercado, coeficiente de ocupacion del
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suelo (COS), gestidon de categorias, gestion de surtidos, politicas de

precio, posicionamiento y ubicacion de los productos en lineal.

Imagen No 4

Merchandising de gestidon o estratégico

~ -

Fuente:http://proyectogcm?2011.blogspot.com

Recopilacion de informaciéon generada en el punto de venta. Utiliza
dispositivos tecnolégicos como: escaner (cédigo de barras, gestion de

distintos establecimientos y micro-informacién).

Segun quien realice las acciones de merchandising:

Merchandising del fabricante: Acciones en el punto de venta, por parte
del fabricante de un producto, orientadas tanto al comprador, al propio
establecimiento o a su personal; para dar a conocer el producto o para

destacarlo de la competencia, con el objetivo de incrementar su rotacion.
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Merchandising del distribuidor: Acciones en el establecimiento
realizadas por el minorista, con el objeto de aumentar la venta de los

productos, a fin de optimizar la rentabilidad de la superficie de venta.

Imagen No 5

Merchandising del fabricante y distribuidor

Fuente:http://proyectogcm?2011.blogspot.com

Segun el tipo de cliente al que va dirigido:

Merchandising para el cliente-oportunista: También llamado shopper,
gue es aquella persona que para definir su intencion de comprar, observar
las alternativas que le confieren los diferentes establecimientos del

mercado:

Ubicacién, comodidad, prestigio y demas factores que le brinden el

beneficio que busca, necesario para impulsarle a consumir. Para ellos, se
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debe aplicar una estrategia de comunicacién destinada a atraerlos, o sea,

las llamadas técnicas de marketing de entrada.

Imagen No 6

Shopper

Fuente:http://millennialmarketing.com

Merchandising para el cliente-comprador: Conocido como cliente

Buyer, son aquellos individuos que concretan la transaccién de compra.

Imagen No 7

Buyer

Fuente:http://theyogapathtransforms.files.wordpress.
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En funcién del tiempo:

Merchandising promocional:Constituido por el conjunto de acciones
realizadas en un tiempo definido, para impulsar la compra.
Merchandising permanente: Es la actividad continua ejecutada en el

lineal, a lo largo de todo el afio. (Nociones del merchandising, 2012)

Hoy en dia debe tenerse en cuenta la importancia del merchandising
como una herramienta sumamente Util, si se quiere tener un buen flujo de
clientes, y mantenerse en el negocio, cualquier linea de negocio que esta
sea. En estos tiempos modernos es necesario llevar a cabo un desarrollo
técnico de exhibicion de la mercaderia para optimizar la rentabilidad del

negocio.

Los ejes del merchandising

Los cuatro ejes fundamentales del merchandising que deberas tener en

cuenta para vender bien un producto y obtener un beneficio correcto:

1. Surtido: Es necesario que el producto este en el establecimiento.
Antes de seleccionar un surtido es importante conocer:

a. La politica de tu establecimiento o posicionamiento de la firma (surtido,
precios, calidad)

b. El tipo de clientela de tu negocio.

c. La tipologia de establecimientos a los que se quiere aplicar el
merchandising.

2. Presentacion: Asi mismo, el producto debe estar convenientemente
presentado, para lo cual es necesario:

a. Definicién y disposicion del mobiliario apropiado para la presentacion

de los productos.
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Disposicion y presentacion de los productos.

Disposicion exterior del establecimiento.

Animacién: Es preciso que el producto aparezca bien destacado y
realzado ya que, si no se destaca no esta vivo. Para ello existen
distintas formas de animacion:

Realce regular, no necesariamente promocional.

Promocion, generalmente con realce o cabecera de gondola.
Publicidad o informacién en el punto de venta (PPV/IPV).

Gestion: La rentabilidad (de Ila inversion) ha de estar
permanentemente controlada. La finalidad, por tanto, de la gestion es:
Rotacion de existencias, como elemento clave de la rentabilidad en el
comercio moderno.

Ratios de rentabilidad con respecto a la inversion en el lineal o a las
existencias.

Mantenimiento del lineal para asegurar el seguimiento de los

resultados.

En resumen el merchandising es el conjunto de acciones realizadas con

un fin: el rendimiento del producto en un establecimiento comercial.
(Borja, 2009)

En los cuatro ejes del merchandising es una serie conjuntos de acciones

realizadas con un fin comun, el rendimiento de un producto en el

establecimiento de comercial.

Técnicas de merchandising

Las técnicas utilizadas por el merchandising se engloban en cuatro

apartados:
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Gestion del lineal. El objetivo es optimizar el rendimiento del lineal y la
gestion del espacio y para conseguirlo, se ponen en marcha las técnicas
relacionadas con la optimizacion del lineal, la rotacion, la rentabilidad y la

gestion del espacio.

Estudio del mercado. El merchandising apoya sus decisiones en la
informacion y por ello estudia aspectos como el tipo de cliente, el pablico
objetivo o la competencia.

Gestion del Surtido. Son aquellas técnicas destinadas a seleccionar,

analizar y determinar los productos a exponer en el punto de venta.

Animacion del punto de venta. Son todas aquellas acciones destinadas
a hacer atractivo y dinamico el punto de venta con el fin de llamar la
atencion del consumidor hacia determinados productos y lograr la
compra. Se incluye aqui la publicidad en el lugar de venta (PLV). (Jorda,
2010)

El objetivo es poner al maximo los productos en contacto visual, con el

maximo nuamero de clientes, durante el maximo tiempo, para conseguir

la maxima satisfaccion del cliente y el maximo beneficio.

Merchandising interior y exterior

Merchandising exterior

Consiste en la gestion del entorno de la tienda. El objetivo es lograr que

nuestro establecimiento resulte atractivo y de facil acceso, sera un éxito si
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lograr enviar al consumidor de que en este lugar disfrutara de momentos
lddicos y placenteros. Sin creer que hablamos de convertir nuestra tienda
en un establecimiento “solo para adultos”, recordemos que la compra es
acto ludico y que el 55% de las compras son impulsivas. Cuidaremos por
lo tanto:

Accesibilidad y entrada: Es importante este factor porque cuantos mas
clientes entren en nuestro local mas posibilidades de venta. Ademas de
atender a la accesibilidad fisica necesitamos generar en los clientes la
sensacion de que el paso al establecimiento es facil, la accesibilidad
psicolégica. Una puerta negra de hierro frena la entrada, mientras que

una cristaleria nos invita a estar a adentro.

Fachada: Podemos utilizarla para diferenciarnos del resto de los

establecimientos.

Publicidad exterior: Que guien el trafico de consumidores hacia la

entrada, facilitan el acceso y “empujen” con sus mensajes hacia la tienda.

Merchandising interior

Es en el interior del establecimiento donde se da la mayor parte del

merchandising. Los objetivos son:

Facilitar la venta impulsiva, unidad preferentemente a los productos de
margen.Establecer un flujo de circulacién atractivo y cémodo que
despierte los deseos de compra durante todo el recorrido.Dado que su
campo de accion es muy amplio intentaremos presentar todos los

aspectos a cuidar de una forma resumida:

37



Provocar que el cliente recorra todo el establecimiento con el
itinerario que deseemos: De esta forma lograremos que una gran
cantidad de productos puedan “asaltarle” y lograr promover su compra.
Las herramientas con las que contamos para provocar este recorrido son
la sefializacion informacion. carteles, flechas, lineas, mobiliario, accesos,
elementos de confort, masica ambiental, lugares de descanso e

informacion. Ademas tendremos en cuenta los siguientes factores:

Aprovechar el movimiento natural de los clientes: Esta
suficientemente comprobado que los clientes tienen la tendencia a circular
siguiendo un giro en el sentido contrario a las agujas del reloj, por lo que

es conveniente situar la entrada a la tienda en la parte derecha.

Incentivar las zonas frias: Dado el movimiento natural de los clientes el
triangulo bajo-izquierda del establecimiento es una zona de poca
circulacién natural por lo que hay que provocar el flujo de consumidores,
colocando articulos de compra necesaria y reflexiva, razén por la que
nunca encontramos el azdcar en el supermercado, ofertas anunciadas por
megafonia, secciones de llamada como lacteos o refresco, organizar
ofertas especiales en ciertas zonas de la tienda, colocar productos que
atraen a los consumidores, organizar un evento o espectaculo especial,

realizar agrupaciones de productos...

Aprovechar los “Puntos calientes”: Son aquellos que reciben mayor
afluencia de clientes y por tanto, los de mayores oportunidades de venta.
Estos puntos son béasicos y permiten situar en sus inmediaciones
productos de compra por impulso, como son los complementos en el caso
de tiendas de ropa. Estos puntos pueden ser naturales la proximidad de

las cajas, el cruce de pasillos, el emplazamiento de productos de gran
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venta, entorno de las secciones donde hay que esperar o provocados
mediante las técnicas de implementacion antes mencionadas, como

zonas de ofertas y animaciones.

Colocacién del producto segun la rentabilidad del mismo: Dado que
el espacio es limitado su mejor aprovechamiento redunda directamente
en los beneficios del negocio. Este punto es muy estudiado en los
hipermercados. Para su control, se manejan conceptos como: lineal
desarrollado, numero de facing, o superficie de venta dedicada. También
se tiene en cuenta la diversidad de marcas, las referencias por marcas y
las marcas por familias. Un concepto interesante es la densidad de
ocupacion, nos proporciona la sensacion de agobio que percibe el cliente
a la hora de comprar. La norma general es partir de la ubicacién de
productos por familias, para facilitar la localizacion del mismo por parte del

comprador (Bancerra, 2010)

La importancia del merchandising interior y exterior es, la gestion del
entorno del establecimiento comercial, es decir, crear una imagen
atractiva para sacarle el maximo provecho, y asi lograr el maximo numero
de visitas posibles, y para conseguirlo debemos de sumar importancia a
los elementos que conforman los arreglos tanto interior como exterior de
acuerdo al tipo de negocio y establecimiento en que se quiere aplicar el

Merchandising interior como exterior

Cross de merchandising

Es una herramienta que tiene como objetivo proveer de un plus al

Merchandising, teniendo como objetivo primario asociar y enlazar los
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patrones de consumo en distintos productos, cruzandolos dentro y fuera
de su categoria, creando una cadena horizontal con proveedores de
distintos segmentos del mercado y con las propias cadenas de
autoservicios para sus marcas privadas, generando de esta forma una

mezcla promocional interesante.

Y validando opciones objetivas para la gerencia de Trade-Marketing, con
precios impactantes, valores agregados en ofertas, mayor nimero de

exhibiciones adicionales, las cuales se traducen en ventas incrementales.

Imagen No 8
Cross Merchandising
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Fuente:http://1.bp.blogspot.com/

"El Cross Merchandising se incorpora para afianzar el espacio recorrido
por el merchandising interior y visual exterior, desarrollando relaciones

comerciales satisfactorias en el trade".

El merchandising interior y visual exterior se enfocaban en exhibiciones
puras, past to pursh (Definir la ruta de compra), POP en el punto de venta,
presentacion de productos en el lineal, bajantes, mini vallas, pantallas

electronicas y/o monitores planos etc. EI Cross Merchandising transforma
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las areas frias en calientes y al mismo tiempo genera mayor trafico en el
supermercado, produciendo alta rotacion del producto, a traveés de
exhibiciones vistosas, pero ademas enlazando normas y patrones de
consumo, que a la larga hagan sonar la caja registradora”
(Mercadeodominicano, 2009)

Al ofrecerle productos complementarios a los clientes se lesesté
proviniendo de un plus, es decir indicandoles visualmente que pueden
llevar mas productos adicionales, ofrecerles productos complementarios
al cliente, y se puede decir que el cros merchandising cada vez gana mas

adeptos

Merchandising mix

En el merchandising también se considera un mix, a partir del cual se

trabajan los objetivos. Este mix de merchandising es:

Productos/marcas

Estos elementos son los principales en el merchandising, aqui se toman
decisiones relacionadas con el producto, como cual debe ser el adecuado
para el tipo de consumidor que visita el establecimiento y la imagen
adecuada que debe dar el producto a ese consumidor. Los colores de los
productos deben ser armonicos, de tal forma que atraigan por su

contraste y favorezcan el acto de compra.
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El establecimiento

Debe ser el adecuado para el cliente, por lo tanto debe considerar: El
recorrido del cliente, la velocidad de circulacion y la forma que el cliente
hace el circuito dentro del establecimiento, para realizar sus compras;
ademas de otros elementos como la musica, los aromas, la informacion

sobre los productos y de los productos, las secciones, géndolas, etc.

El surtido

Se hace énfasis en las referencias que se ofrece a la clientela, teniendo
en cuenta el segmento al que se dirige el establecimiento, aqui el
esfuerzo se concentra en las lineas de productos y en su coherencia con
el surtido. Adicionalmente tener en cuenta el disefio del lineal y cual es la
disposicion mas acorde o recomendada para el establecimiento.
Horizontal, vertical o combinada y la disposicion de los productos de

acuerdo a su importancia en la géndola (nivel de ojos, manos o pies).

Los precios
Considerar al grupo objetivo o consumidores de los productos para
estipular los precios de acuerdo a ellos y sus necesidades

Comunicaciones

En este aspecto interviene la publicidad promocional y la permanente, la

cual debe ir acorde con los objetivos de marca.(Uribe, 2010)
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En definitiva lo primero que se debe tener en cuenta en el punto de
compra es al cliente y entender que el establecimiento se enfrenta con
consumidores con nuevos rasgos y conductas, por lo tanto se trata de
estimularlo para que sega comprando y ofrecerle algo mas que unos

productos a bajo precio.

Identificacion de las zonas frias, calientes de un establecimiento

En los locales comerciales hay dos tipos de espacios: las zonas calientes,
donde pasa mucha gente; y las frias, a donde no llega nadie o no pasa la
gente, (no es llamativo para ellos). Transformar los puntos frios en
calientes es una excelente forma de vender mas y ser mas productivos en
el negocio. Dentro de una tienda, el espacio se divide en zonas calientes

y zonas frias.

Imagen No 9

Distribucion de las zonas en el establecimiento

s e SR R Zona caliente
; Sentido de la ™
5 circulacion :
v g
Zona fria !
Salida Entrada

Fuente:http://1.bp.blogspot.com/

Las zonas calientes son los puntos mas visitados por los clientes y suelen

estar al lado de la entrada, junto a las cajas, mostradores, probadores,
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etc. Por otra parte, las zonas frias son las areas mas alejadas de la puerta
y a las que apenas llega la gente, como detras de las columnas, los

rincones y esquinas, o puntos ciegos, etc.

El 70% de los clientes que entran en una tienda soélo recorre las zonas
calientes. Todo lo que ofrecen en las zonas frias es como si no existiera,
es como si no fuese llamativo para ellos. Esto supone desaprovechar una
gran parte de la superficie de la tienda.Por lo tanto, resulta muy
importante intentar transformar las zonas frias en calientes. Esto lo

puedes conseguir de diferentes formas:

Procurar situar la entrada a la derecha. Los clientes suelen recorrer una
tienda en el sentido contrario a las agujas del reloj, por lo tanto si entran
por la derecha es mas probable que lleguen hasta el fondo a la izquierda

y puedan ver todas las prendas o articulos.

Si dispones de dos puertas, usa una como entrada y otra como
salida. Esto obligara a los clientes a recorrer todo el establecimiento para
poder salir. También tenemos que tener en cuenta por ejemplo la
circulacibn de esa tienda, el itinerario (cajas y puertas de entrada,
disposicion del mobiliario). La velocidad de circulacion, (los pasillos deben
facilitar una circulacién fluida pudiendo acceder a todas las secciones).
Tiempo de permanencia en la tienda, (depende de la velocidad con la que

nos movamos en la tienda, su longitud y recorrido).

Evita los obstaculos arquitecténicos. Las columnas, esquinas,

rincones, pasillos sin salida, etc. son zonas frias por definicién. Si no hay
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forma de eliminarlas, hay que procurar colocar alli los productos basicos o

imprescindibles. Chicles, caramelos, calcetines, etc.

Refuerza las zonas frias. Puede afiadir mas iluminacién, espejos,
displays, ofertas, muestras o cualquier otro elemento que llame la

atencion de la clientela, (aunque solo se acerquen a mirar los productos).

Mejora la sefializacion. Una buena rotulacion de las secciones y las
ofertas de la tienda siempre ayudan al cliente a recorrer el establecimiento
en el orden deseado y encontrar los productos que no estan a simple vista
y pueden estar mas escondidos y por tanto no ser llamativos para la

clientela.

Tener ordenada la tienda, (sin tener ropa por medio). Intentar lograr
siempre una distribucion racional del punto de venta, dejar pasillos
amplios, comodos para la clientela, reponer rapidamente los lineales,
instalar la iluminacion adecuada. Todo esto invita a deambular méas rato
por la tienda, o en cualquier caso llamara ain mas la atencién de la gente

gue ird a echar un vistazo. (TrueMark Merchandising, 2011)

Lo que nos hace ver la zona frias, son las parte de los pasillos que no
circulan gente por no haber productos en el que puedan interesar, lo
contrario a la zona caliente pues que circulan mas gente interesada en
adquirir uno o varios productos, la parte arquitectonica del establecimiento
incide en las zonas. Es por estas razones que la entrada de un local o

establecimiento debe de ser por el lado derecho, es la costumbre de las
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personas entrar por este lado y salir por el izquierdo y asi los lugares

donde no transitan los clientes son obligados inocentemente a seguir.

Rotacién de productos

La frecuencia con que un determinado activo se transforma en otro de
distinta naturaleza se denomina rotacion. También se puede definir como
la mutacién de situaciones que sucesivamente alteran la posicion y
estructura de bienes en distintos procesos en el transcurso del tiempo. El
conocimiento y analisis de las rotaciones de los elementos del activo

circulante es fundamental para analizar la liquidez de la empresa.

Rotacion de las existencias

El indice de rotacién anual de las existencias (comerciales, productos
terminados, productos en curso de fabricacion, materias primas y
auxiliares, etc.), indica cuantas veces las existencias totales se han
renovado en un tiempo dado. La rotacion de productos es una norma de
gran importancia y tiene relacion con la entrega o salida de los materiales
desde la bodega. La rotacion esta en funcion de la fecha de vencimiento,
es decir, el despacho de productos ha de corresponder a aquellos que
presenten el vencimiento mas proximo. No deben mantenerse productos

vencidos.

El primero en entrar sera el primero en salir. Esta regla también se
aplica a los materiales que no suelen deteriorarse, dado que, en realidad,
todos los materiales, de cualquier especie que sea, se deterioran en

mayor o menor grado con el transcurso del tiempo. Todos los productos
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quimicos presentan fecha de vencimiento y lote de fabricacion, pero su
vida util, o su calidad se ve disminuida o deteriorada si estan expuestos al
calor, a la humedad o a la luz del sol.

Mientras que un producto con alta rotacion (se vende rapido) te ayuda en
el movimiento de tu inventario, en el flujo de tu dinero y en tus ganancias,
producto con poca rotacion (tarda mucho tiempo en venderse cierta
cantidad) afecta tu inventario y tu caja al tener dinero “parado” en el

exhibidor.

Rotacion de materiales primas: Mide el nUumero de veces al afio que
las primas son extraidas en su totalidad del stock para ser consumidas en
el proceso productivo. La rotacion del stock de materias primas se origina

con los consumos que de las mismas se realizan.

Rotacion productos en curso: Mide el numero de veces al afio que los
productos en curso son renovados del stock convertido en productos
terminados. La rotacion del stock de productos en curso se origina cuando
la produccion ha sido finalmente terminada y, por lo tanto, deja de estar

en curso de fabricacion.

Rotacion de productos terminados: Mide el nimero de veces al afio
gue los productos terminados se origina por las ventas que los mismos se

realizan.

Rotacion de las cuentas a cobrar de clientes: Mide el nUmero de veces

al afio que el saldo medio pendiente de cobro es finalmente cobrado. La
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rotacion de las cuentas a cobrar se origina con los cobros que se realizan

en el ejercicio. (Dolca, 2012)

Consiste en dar una buena ubicacién adecuada a los productos en un
almacén o bodega, teniendo en cuenta su importancia y demanda en el
mercado.

La estructura del surtido

Es la distribucion del surtido en una serie de grupos o niveles con el fin de
clasificar, identificar y gestionar estratégicamente la oferta comercial:

Departamentos
Imagen No 10

Distribucion de surtidos por departamentos
K 3l ey - %

Fuente:http://1.bp.blogspot.com/

Son grandes divisiones que agrupan varias secciones, en funcion de la
homogeneidad y complementariedad del surtido que contienen dichas

secciones que forman un departamento concreto.
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Secciones

Imagen No 11
Distribucion de Surtidos por Secciones

Fuente:http://1.bp.blogspot.com/

Son unidades independientes de negocio agrupan normalmente a varias
categorias de productos homogéneas respecto a las necesidades que

satisfacen los articulos que forman la seccion.

Categorias de productos

Son divisiones dentro de la seccién que agrupan varias familias, formando
grupos de productos que los consumidores perciben como
interrelacionados en la satisfaccion de una necesidad. Esta interrelacion
adopta dos formas de presentacion en funcién de cdmo se agrupen los

productos que la forman.
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Familias

Imagen No 12
Distribucion de Surtidos por familias

Fuente:http:// 2.blogspot.com/

Corresponden a un conjunto de articulos que satisfacen la misma
necesidad genérica, formando o constituyendo diferentes categorias de
productos. Las familias de productos representan el conjunto de

necesidades que satisface la oferta comercial del establecimiento.

Subfamilias
Corresponden a una serie de subdivisiones vinculadas a una determinada

familia y que pueden ser clasificadas en funcion de mdaltiples criterios,

tamanfos, formatos, colores, texturas, componentes, naturaleza, etc.
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Referencias

Corresponden a unidades de venta que satisfacen la misma necesidad
especifica. Las referencias definen la marca, el formato, el modelo y el
contenido del producto; habra tantas como articulos disponga el
establecimiento. (Borja, 2009)

En la buena exhibicion de los productos estratégicamente de acuerdo al
tipo y su entorno, con la finalidad de atraer la atenciobn de los
consumidores actuales y potenciales que motiven la compra, esto hara

gue se fomente la fidelidad.

Tipos de exhibicion:

Imagen No 13
Exhibicion Horizontal
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Fuente:http://1.bp.blogspot.com/

Horizontal: Se colocan los productos en una misma linea paralela. Esto

posibilita una mejor visualizacion.
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Vertical: Se colocan los productos ocupando un sector de la géndola,

desde el 1° hasta el Ultimo estante

Imagen No 14

Exhibicién Vertical

Fuente:http://1.bp.blogspot.com/

Duplicar frentes:En un mismo nivel de géndola genera un incremento de
ventas del 50%

Imagen No 15

Fuente:http://1.bp.blogspot.com/
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Triplicar frentes:En un mismo nivel de géndola genera un incremento de
ventas del 80%

Lateral de puntera: Lugar donde se exhibe el producto, en forma
habitual.

Imagen No 16

Muebles especiales

Fuente:http://1.bp.blogspot.com/

Mueble especial: Este mueble de exhibicibn que nuestra empresa

proporciona al cliente con el proposito de: mejorar la calidad de
exhibicion.
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Puntera de gdndola: Estan ubicadas en el inicio de la calle de la familia
del producto y enfrentan el sentido de transito del publico. Se logra mas
tiempo de contacto con el consumidor y mayor volumen de exhibicion.
Brinda una segunda oportunidad de compra (Famava, 2010)

Imagen No 17

Puntera de géndola
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Fuente:http://1.bp.blogspot.com/

La colocacion de los productos tiene que ver mucho ante la exhibicion en
el punto de venta de acuerdo al entorno y tipo de negocio, pues la
reparticion de productos es basico esencial a la hora de mostrar una

buena imagen del establecimiento.
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Escaparates y divisiones

El escaparate es el principal vehiculo de comunicacion y atraccién entre el
establecimiento y su clientela. Para ello debe sintetizar y reflejar la
atmosfera y el estilo de la tienda, es decir, lo que es y lo que vende. Es
considerado como el mejor de los vendedores, ya que vende sin
descanso, durante lasveinticuatro horas del dia. Su contenido ha de ser
impactante a los ojos de los transelntes puestos que debe captar su
atencion en un espacio muy reducido de tiempo.Es importante conseguir
gue este tiempo de contemplacién se prolongue, asi como lograr que el
publico entre en el establecimiento, aunque sélo sea por curiosidad.
(Bancerra, 2010)

Es recomendable no sobrepasar los 15 dias sin variar un escaparate y
adecuarlo a los diferentes eventos anuales. También se recomienda no
saturar el espacio y centrarse en pocos elementos comunicativos
(mensaje claro y sencillo). A la hora de disefiar el escaparate, deberas
tener en cuenta que no todas las zonas tienen el mismo impacto visual:
Estableciendo una division horizontal, la zona baja es la que tiene mayor
poder de atraccién, con un 69,3% del total del escaparate. (Bancerra,
2010)

A continuacién esta la zona media (entre los 1,70 y los 1,50 metros) con
un 23,5% vy; finalmente, la zona alta (desde el techo hasta una altura de
1,70 metros) que es la zona menos vendedora (aqui no deberian ponerse

productos, pero si carteles o publicidad). (Bancerra, 2010)
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Divisiones de los escaparates

Segun la division vertical, la mejor zona es la central con un valor del
47%, la izquierda tendria un valor del 28% y con un 25% estaria la
derecha. A la hora de colocar los productos en el escaparate, por tanto,
deberemos conocer cuéles son las zonas mas visibles porque seran las
mas rentables. Como norma general, el escaparate se puede dividir en
funcion de la temperatura: las zonas calientes son aquellas a las que se

dirigen mas miradas de los espectadores. (Bancerra, 2010)

En una division vertical, la zona de la izquierda es la mas vendedora al
recibir mas impactos visuales de los viandantes y se va enfriando a
medida que se acerca a la derecha. Esto se debea que las imagenes se
leen de izquierda a derecha, a causa del caracter dominante de la corteza

cerebral izquierda. (Bancerra, 2010)

Imagen No 18

Divisiones de escaparates

ZONA CALIENTE ZONA TEMPLADA ZONA FRIA

Fuente:http://1.bp.blogspot.com/

Asi, en una divisién horizontal del escaparate tenemos que la zona mas
caliente esta a la altura de los ojos, alrededor de 1,60 o 1,70 m.

Anadiendo 0,80 m por encima y por debajo de este punto, obtendremos el
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espacio en el que se concentran las miradas de los transeuntes. En la
siguiente figura puedes observar que la parte inferior se corresponde con
la zona templada y la superior con la fria, ya que es la que menos
perciben los viandantes. (Bancerra, 2010)

Imagen No 19

Division vertical del escaparate

Fuente:http://1.bp.blogspot.com/

En resumen, los escaparates deben responder a dos propoésitos basicos:

informar sobre lo que vende e inducir al cliente a entra (Bancerra, 2010)
El escaparate tiene la funcién de informar, el cual se convierte en una

comunicacion entre clientela y comercio, también atreves de los

escaparate causa despertar, deseo y necesidad en el consumidor.
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Tipos de gondolas

Tipo de mobiliario destinado a colocar y exponer el producto dentro del
establecimiento. Las gondolas conforman un espacio frontal de
dimensiones comprendidas entre 9 x 12 dm, y 4x 9 dm de fondo, aunque
las mas comunes son de 6 dm. Este mueble est4 dividido en diversos
niveles (entre 3 y 4) que conforman distintas alturas donde se colocan y
exponen los productos. Las gondolas conforman los lineales dentro del

establecimiento formando pasillos por los que pasean los compradores.

Imagen No 20
Gondolas

Fuente: https://encrypted-tbn0.gstatic.

En las gbéndolas se suelen colocar repisas dependiendo del tamafio del
producto en los postes, los cuales a su vez cuentan con orificio llamados

gotas, estos miden entre 15 y 30 mm, con objeto de que las repisas se
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muevan al antojo del que crea el planeograma que define la forma de

acomodar el producto. (Castillo, 2009)

Lasgondolas no son mas que el mobiliario que se ubica dentro del
establecimiento para llamar la atencion de la clientela e incitarlo a

comprar el producto.

Comportamiento del consumidor en el punto de venta.

El consumidor, o cliente, es la persona que adquiere productos ofertados
por empresas a cambio de un precio. Existen muchos tipos de
consumidores, pero para su estudio, conviene segmentarlos por criterios

objetivos, entre los que podemos destacar lo siguientes:

Segmentacion por criterios geograficos: En este tipo de segmentacion
se utilizan las demarcaciones geograficas o urbanas para establecer
carteras. Lo mas usual es dividir por provincias, municipios, cédigos,

postales, etc.

Segmentacion por criterios socioeconomico-demograficos: Los
perfiles socio econdmicos de los consumidores son los que explican sus
comportamientos y preferencias. La mayoria de las variables
socioeconémicas permiten realizar una segmentacién que cumpla con las
condiciones de la eficacia. Los tres criterios socio econdémico —
demograficos mas utilizados en el analisis de los consumidores son la

edad, el sexo y los ingresos.

59



Segmentacion segun la frecuencia de compra: Segun criterio podemos
distinguir entre clientes potenciales, ocasionales, asiduos o fieles.Los
clientes potenciales son aquellos clientes objeto que no han adquirido
todavia nuestro servicio o producto, pero que por sus caracteristicas
pueden convertirse en futuros consumidores del mismo.Por su parte, los
clientes ocasionales adquieren esporadicamente el producto, pero son
clientes compartidos con la competencia.Los clientes asiduos o fieles son
aquellos con los que se ha establecido una relacién tan estrecha que
compran sistematicamente nuestro producto.

Segmentacion segun su volumen de compra: La importancia de cada
cliente en el conjunto total de las ventas es un factor decisivo en la
capacidad de negociacion con el cliente. Ademas de conocer esta
distribucion es importante para marcar estrategias y poder fijar las
condiciones de precios y pagos de los diferentes segmentos.De acuerdo
con este criterio decimos que hay clientes que compran o bien un nimero
de unidades por unidad de tiempo, o bien una cantidad monetaria en
unidad de tiempo, clasificacion, que para algunos autores conlleva a

hablar de clientes tipo 1, 2,3 0 4.

Segmentacion segun su lugar en la cadena de distribucion: Desde
gue el producto sale de la empresa que lo fabrica hasta que llega al
usuario, pasa por varias empresas que se encargan de su distribucion.
Cualquier defecto en este proceso perjudica la evolucion de las ventas de
la empresa. Por eso, el productor debe ocuparse de cada uno de los
clientes intermedios con mucha dedicacion, como si se tratara del cliente
final, aunque de distinta manera. Los tipos de clientes segun este criterio

son: el intermedio mayorista, el intermedio minorista, y el cliente final.
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En el lenguaje coloquial se utilizan de forma indistinta los términos
comprador y consumidor como sinénimos, pero de una forma mas precisa
podemos establecer varias figuras que hacen referencia a los
posicionamientos respecto de la decision de compra. Esta figura, que
pueden coincidir en la misma persona y que en realidad representan roles

o actitudes del consumidor, son:

Prescriptor: Quien prescribe un producto.

Iniciador: Persona que emite la idea de comprar el producto.

Informador: Persona que facilita informacion sobre el producto.
Influenciado: Quien trata de influenciar en la decision de compra.

Decisor: Quien tiene capacidad para rechazar o admitir el producto.
Comprador: Persona que compra el producto, es decir, lo adquiere en el

punto de venta.

Usuario o consumidor: Quien usa el producto o lo consume.

Cada individuo es unico por definicion y por ello existen tantos tipos de
clientes como de personas. De esta forma no se puede decir que exista
un modelo o tipo de cliente. Sin embargo, se han podido clasificar los
clientes siguiendo unas normas de comportamiento y unos rasgos

comunes (necesidades, deseos y actitudes). (Bancerna, 2009)

El comportamiento del consumidor influye mucho, para atraerlo o incitarlo
a la compra de X producto, de acuerdo a las necesidades que se le

presente en ese momento.
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Imagen corporativa

Imagen Corporativa = expresion visual de la identidad corporativa.
Identidad Corporativa = es la percepcion que un determinado publico tiene
de una organizacion o empresa, a partir del comportamiento de la
organizacion (politicas funcionales), su cultura y su personalidad
corporativa (politicas formales).Con la imagen podremos lograr:

Comunicar a tu publico lo que eres “transmite los valores que identifican a
tu negocio” Credibilidad hacia tu empresa “obtienes la confianza de tu
publico”. Diferenciacién sobre tu competencia “tu empresa es unica y tu
imagen lo refleja. Ademas con la imagen Corporativa obtendremos:

+ Competitividad

+ Credibilidad

+ Clientes

+ Ventas

Imagen No 21

Imagen corporativa

Fuente:http://1.bp.blogspot.com/
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Identidad corporativa: (no confundir con imagen visual corporativa)
Sinénimo de realidad corporativa, es el conjunto de atributos asociados a
la historia, el proyecto empresarial y la cultura corporativa que definen la
esencia de una organizacion, identificandola y diferenciandola.

La imagen corporativa de una empresa:

Debe reflejar valores de nuestra empresa: Cercania, elegancia, sencillez
Debe ser coherente y caracteristica constantes, pues afecta a la
apreciacion o impresion del publico. Consigue diferenciacion del resto con
estilo propio y reconocible, creando la propia estrategia.Crea una marca
fuerte y la posiciona en el mercado dando como resultado el incremento
de las ventas. Impacta sobre el publico. (Mundicorp, 2012)

La imagen corporativa de una empresa debe ser la marca que marca la
diferencia entre todas las del medio en que se halla inmersa es lo que le
da credibilidad ante los clientes, pues con eso logra presionarse ante la

competencia y ganaria mas adeptos.

Planograma

Es un mapa que muestra — a los encargados de arreglar las mercancias —
el lugar exacto donde colocarlas en las estanterias de un almacén o
gondolas de un supermercado. Son una poderosa herramienta utilizada
en elmerchandising, basada en el sentido comdn y en la investigacion de

los habitos de compra de los consumidores.
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El valor delos espacio en las tiendas, almacenes de departamentos y
supermercados se mide por centimetros cuadrados. Los fabricantes y
distribuidores luchan desesperadamente por tener la mayor cantidad de
espacio disponible y la mejor ubicacion para sus productos. Esto,
naturalmente, no siempre pueden conseguirlo. De ahi la necesidad de
encontrar formas de maximizar el beneficio por centimetro de espacio que
se le da a cada producto, en un local comercial. Esto es bastante notorio y
muy facil de apreciar en las gbndolas de los supermercados.

Imagen No 22
Planograma Categorias

Fuente:http://1.bp.blogspot.com/

La funcibn de todo local comercial es obtener un beneficio. Los
propietarios tendran el maximo cuidado, por consiguiente, de asegurarse

gue las estanterias se encuentren surtidas de productos que se puedan
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vender rapidamente. A mayor rotacion de inventario, mayores son las

ganancias.

Esto se consigue atrayendo clientes mediante lapresentacion de
productos que sean atractivos, muy atractivos al comprador. Una buena
forma es dandole muy buena ubicacién a marcas que el cliente conoce y
utiliza (a través de la publicidad o la costumbre). Todo comerciante sabe
gue puede perder ventas, sin no cuenta con las marcas favoritas de los

compradores, en stock y facilmente visibles

Su ubicacion y caracteristicas fisicas (nombre, color, forma, tamafio) son
su Unica forma de llamar la atencién del comprador. Eso es el fendmeno
que dio origen a la disciplina llamada “merchandising”. Concepto que en
espafiol podria tener una traduccion de “poniendo el producto en accion”,
para que pueda venderse solo en la tienda de autoservicio. La
presentacion de los productos en un local comercial se debe organizar de
forma de promover al maximo lascompras de impulso, 0 no planificadas,
de los consumidores. Los articulos que tienen alta venta se colocan
normalmente en lugares alejados de las entradas. Los mas comprados,
por ejemplo, pueden ser los periddicos. Si estos se colocan en la parte
trasera de la tienda, muchos compradores cruzaran a través de toda la
tienda. (Borja, 2009)

De este modo las posibilidades que tiene el comprador de ver otros
productos — y adquirirlos por impulso — se incrementa enormemente. El
desarrollar “puntos calientes” (hot spots) es una técnica destinada a atraer
mayores visitas de los compradores. Se crean por medio ofertas

especiales e indicaciones donde hay “nuevos productos”. (Borja, 2009)
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Planograma es una poderosa herramienta utilizada en elmerchandising,
basada en el sentido comun y en la investigacion de los habitos de
compra de los consumidores. Con el objetivo de mejorar la presentacion

de los productos, aumentar las ventas.

Tipos de planograma

Las planimetrias o planeo gramas En términos muy sencillos, las
planimetrias o planograma son esquemas o fotografias que nos indican
donde debe ir exhibidos los productos, que posicién deben tener dentro
de la géndola, pared, lineal, etc., la cantidad de cada uno a qué altura se
debe poner cuantos poner de frente (facings- referencias), la profundidad
gue deben ocupar, etc. Un planeograma puede ser tan complejo
dependiendo al detalle que se quiere llegar o puede ser tan sencillo como
un esquema basico que muestre una seccién especifica del punto.

Imagen No 23

Planograma General de tiendas

Fuente:http://1.bp.blogspot.com/
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http://3.bp.blogspot.com/-BKyuXaVM1zc/Ui9_kPH8liI/AAAAAAAAAYY/u_CADW6iziQ/s1600/planogramamerchandising.jpg

Los planograma o planimetrias nos ayudan a la organizacion del espacio
de exhibicion del producto ayudando a la presentacion del mismo, a
incrementar las ventas y a mantener la imagen de la marca (si se cuenta
con varias tiendas). Este es un ejemplo de un esquema basico donde nos
muestra la organizacion del producto dentro de una pared, siempre
mostrando los frontales. De esta forma sabemos que debe ir en la zona
superior que en la zona media y que en la zona templada/ fria. Es
importante tener en cuenta los siguientes factores en el momento que se
quiera exhibir un producto, los habitos de compra son muy importantes en
esta labor, productos de atraccion, productos de compra racional e
irracional. Hay diferentes tipos de Planograma

Caja de texto:

Estos son los planograma mas sencillos que podemos encontrar, utilizan

rectangulos (cajas) y dentro de ellos va el nombre de la marca que

representan normalmente son en negro, blanco y bidimensionales.

Imagen No 24

Planeograma de Caja de texto
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Fuente:http://1.bp.blogspot.com/
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Cuando un producto se vende mas que otro, el producto ira en doble fila

0 si hay varias marcas y se venden por igual ambas tendran el mismo

espacio en el lineal, todo depende del tipo de comercio y sus necesidades

llustrado o pictérico:

Estos planograma suelen ser un poco mas complejos ya que se utilizan

las imagenes del producto, sus dimensiones para hacerlo mas real, se

muestra el color que se debe exhibir, la referencia, las cantidades y la

ubicacion. Son utilizados en tiendas de ropa, tiendas por departamentos

donde se requiere que la exhibiciéon sea mas detallada

Imagen No 25
Planeograma llustrado
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Fuente:http://1.bp.blogspot.com/
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http://4.bp.blogspot.com/-u9B2z3xc2ek/UjEcl9ds-WI/AAAAAAAAAY8/ArX9J5iXWSI/s1600/pog-02-02.jpg

Tridimensional:

Ahora estos planograma son realizados en tres dimensiones, ya que la
tecnologia y los programas para el desarrollo de estas tareas lo permiten
se pueden realizar vistas de diferentes espacios del punto de como va a
qguedar haciéndolo mucho mas real. Pueden ser representaciones del
espacio general o de una seccion de la tienda. (Arguella, Planimetrias ,
2012)

Imagen No 26

Planeograma Tridimensional

Fuente:http://1.bp.blogspot.com/

La posicion de la mercaderia en los diferentes lugares del
establecimiento, ayuda mucho en la organizacion y reparticion de los
productos en el lugar de venta, siempre mostrando y utilizando los puntos

de la pared y aprovecharlos.
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Fundamentacion Legal

La ejecucion de la presente investigacion se sustenta en:

Reglamento general a la ley organica de defensa del consumidor
publicada en el suplemento del registro

Oficial no. 116 del 10 de julio del 2000. Dado en el Palacio Nacional, en
Quito, a 17 de junio del 2002.

f.) Gustavo Noboa Bejarano, Presidente Constitucional de la Republica.

f.) Richard Moss, Ministro de Comercio Exterior, Industrializacién, Pesca y
Competitividad.

Es fiel copia del original.- Lo certifico.

f.) Marcelo Santos Vera, Secretario General de la Administracion Publica.

CAPITULO IV
INFORMACION BASICA COMERCIAL

Art. 8.- Para el cumplimiento del Art. 9 de la ley, los datos e informacion
general de los productos importados se expresaran en castellano,
mediante etiquetas o impresos complementarios, adheridos o adjuntados

a los productos, salvo que en origen la informacién cumpla este requisito.

Art. 9.- Cuando hubiere obligacion legal de recargar montos adicionales al
precio de venta al publico de un producto, el valor final se hara conocer al
consumidor por cualquier medio escrito, visible y legible, en el
establecimiento de venta al publico, a efectos de dar cumplimiento a lo

previsto en el inciso segundo del Art. 9 de la ley.

Art. 10.- Tanto para el cumplimiento del Art. 13 como para el del literal I)

del Art. 14, el Instituto Ecuatoriano de Normalizacion elaborara una norma
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técnica especifica sobre el rotulado de productos primarios genéticamente
modificados para consumo humano o pecuario, la que se adecuara en lo
posterior a las normas que sobre etiquetado de productos genéticamente
modificados rigieren en el ambito internacional, preferentemente aquellas

emitidas por el Codex Alimentarius.

Se entenderd por productos primarios genéticamente modificados para
consumo humano o pecuario aquellos productos empacados o
procesados de procedencia agricola, pecuaria 0 bioacuatica, destinados
al consumidor o a su ulterior procesamiento, bien sea que se presenten
bajo una marca comercial o no y que, a pesar de que se mantengan en un
estado similar al natural, hayan merecido la aplicacion de una
recombinacion tecnoldgica molecular por ingenieria de laboratorio que
permita la transferencia a su propia estructura de material genético de un

organismo diferente.

Art. 11.- Los proveedores de productos alimenticios procesados que se
caracterizan por mantener su peso y volumen, estableceran en origen, en
el rotulado de los mismos, el contenido neto y el precio de venta al
publico. Sin embargo, en los productos alimenticios de consumo humano
gue por su haturaleza tienen masa o volumen variables, el contenido neto
y el precio de venta al publico o valor final se podra determinar en el
establecimiento de venta al consumidor. En cualquier caso, en aquellos
productos que por sus caracteristicas propias permiten establecer
contenido neto y masa escurrida, éstos deberan declararse segun lo
establezca la norma técnica ecuatoriana INEN sobre rotulado de

productos alimenticios para consumo humano.
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Art. 12.- El rotulado minimo de alimentos para consumo humano previsto
en el articulo 14 de la ley se regularé por las normas técnicas dictadas por
el INEN. El rotulado minimo de alimentos para consumo humano previsto
en el articulo 14 de la ley, no se requerira respecto a alimentos naturales
empacados no procesados que no han sido sometidos a procesos de
transformacion, y que se presenten sin marca comercial. Esta salvedad

no incluye a los productos primarios genéticamente modificados.

Definicién de las variables: conceptual y operacional

Variables de la investigacion

Variable independiente: Imagen corporativa

Resulta ser el conjunto de cualidades que los consumidores atribuyen a

una determinada compairiia, es decir, es lo que la empresa significa para

la sociedad, como se la percibe.

Variable dependiente: Técnicas de Merchandising

Son basadas principalmente en la presentacion, rotacién y rentabilidad,

comprendiendo un conjunto de acciones llevadas a cabo en el punto de

venta.

72



Operacionalizacion de las variables

VARIABLES DIMENSIONES INDICADORES
Variable independiente: Imagen
Imagen corporativa Es la Promocional

forma de percibir una
determinada marca, empresa

y su actividad por sus publicos

Variable dependiente 1.
Técnicas de
merchandisingLa finalidad de
las técnicas de merchandising
son las de poder seguir
argumentando e influir sobre
el pablico, de forma constante
aunque no se encuentre el

vendedor.

Variable Dependiente 2:
Planogramaes un mapa que
muestra — a los encargados
de arreglar las mercancias —
el lugar exacto donde
colocarlas en las estanterias
de un almacén o gondolas de

un supermercado.

Tipos de imagen

corporativa

Gestion de
surtido, Gestion
del lineal,
Animacion en el
punto de venta,

técnicas PLV

Tipos de

Planograma

Imagen comercial:

Determinacion del
lugar més indicado
y apropiado en el
punto de venta.
Espacio

estructurado por

familia de producto.

Determinacion del
tamanio lineal de
cada seccion.
Distribucion lineal
en familias.
Planogramas
Caja de texto
Planogramas
Tridimensionales
Planograma
Basicos
Planeograma

llustrado

de
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Glosario de términos

Animacion:

Conjunto de acciones que tienen por objeto llamar
la atencion del consumidor. Puede tratarse de
juegos, concursos, implantacion de instrumentos

de publicidad, etc.

Cabecera de géndola:

Extremo de la gondola de ubicacion promocional.

Cliente potencial:

Persona o entidad que por sus caracteristicas o
actividad puede adquirir determinados productos,
aunque por diferentes motivos todavia no las

compran.

Cliente: Persona u organizacion que adquiere bienes o
servicios de una determinada empresa.
Clientela: Término que se emplea para designar el conjunto

de clientes habituales de un determinado

producto, servicio, establecimiento o empresa.

Colocacion aspirada o en

espiga:

Colocacion de los muebles oblicuamente a la

circulacion de los clientes.

Colocacion libre:

Colocacion del mobiliario de un establecimiento

sin seguir ninguna forma regular.

Colocacion recta o en

parrilla:

Colocacion del mobiliario de forma recta con

respecto a la circulacién de los clientes.

Consumidor:

En sentido estricto; aquella persona que utiliza o
consume un producto o servicio que ha sido

adquirido por él mismo o por otras personas.
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Consumo:

Proceso de adquisicion y aplicacion de bienes y
servicios para la satisfaccion de las necesidades
0 deseos

Cross merchandising:

Unificacion en un solo punto de toda una linea de

productos afines a un determinado uso.

Escaparates:

Es el espacio situado en la fachada de los
establecimientos comerciales destinados a exhibir
tras un cristal una muestra de los productos o
servicios que se ofrecen en el interior, contribuye
tanto a la venta como a la imagen del

establecimiento

Exhibicién:

Conversion de las caracteristicas del producto en

beneficios para el cliente.

Exhibidores:

Son soportes para la exhibicion de productos,
generalmente son adicionales para productos o
marcas especificas o complementan la exhibicion

de las gondolas.

Gondola:

Mobiliario o espacio con diferentes divisiones,
dedicado a la exhibicién de productos. Tienen

diferentes tamafos o alturas

Imagen Corporativa:

Se refiere a como se percibe una compaiiia

Isla 0 mamut:

Espacio en zona promocional con estibas o
arrumes para ubicar mercancia del
proveedor/forma de presentacibn masiva o
aislada de un producto fuera del lineal y sin

ningun contacto con otro tipo de productos.
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Lineal a ras del suelo:

Son los metros de lineal disponibles en un punto

de venta, medidos a nivel del suelo.

Lineal desarrollado:

Es el producto del lineal a ras de suelo y el
numero de estantes de exposicion del producto.

Lineal:

Término que se utiliza para designar la longitud
de exposicion destinada a los productos
existentes en un establecimiento. Sus principales
funciones son: presentar el producto, atraer la
atencién del consumidor y despertar el deseo de

adquirir el producto.

Merchandising de | Comprende el estudio del mercado, la gestion del

gestion: surtido, la gestion del lineal y la animacion del
punto de venta.

Merchandising de | Consta de los siguientes elementos: ambiente de

presentacion:

la tienda, trazados y disposicion interna del
establecimiento, distribucion o reparto del
espacio, y seleccién, disposicion y presentacion

del surtido.

Merchandising mix:

Combinacion de los diferentes medios o
instrumentos que dispone la empresa para

alcanzar los objetivos deseados.

Merchandising:

Técnicas utilizadas en el punto de venta para
ganar rentabilidad y hacer atractivos los productos
y el lugar de compra para los clientes, de tal
forma que lo prefieran. Punto de encuentro entre

el comercio y el marketing.
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Niveles de exhibicidon:

Esquemas para el ordenamiento del producto de

acuerdo a la altura de ojos, manos y suelo.

Planimetria: Técnica que permite la distribucion proporcional
de los productos en el punto de venta y las
gondolas

Planograma: Representaciones gréaficas del lineal: la gondola

con sus estanterias y los productos que va a

contener

Punto de compra:

Establecimientos donde los productos estan al
alcance del consumidor y cuya exhibicién por si

misma, tiene poder de persuasion

Punto de venta:

Lugar donde el cliente tiene contacto con personal
que lo induce a la compra de un producto

mediante técnicas adecuadas de persuasion

Puntos calientes:

Zonas o areas del punto de venta con gran
acogida o donde los productos expuestos son

superiores.

Puntos frios:

Espacios dentro del punto de venta, con baja

rotacién de productos

Rentabilidad: Es el porcentaje de beneficio obtenido en una
inversion en un periodo de tiempo determinado.
Retail: Venta al menudeo. Investigacion estructurada

para entender el comportamiento del cliente en la

tienda.

Rotacion de stock:

Designa el ritmo con el que las existencias de un

determinado producto se renuevan en un periodo
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de tiempo determinado.

Rotura de stock:

Expresion que indica la falta de existencias de un
determinado producto.

Secciones: Division de una parte del establecimiento con un
grupo de articulos similares.

Surtido: Conjunto de articulos que responden a una
misma necesidad global y que han sido objeto de
una seleccion previa.

Topes o0 puntas de | Son los espacios ubicados en cada extremo de

goéndola: las gondolas; sistema compuesto por base y

entrepafios, neveras refrigeradas o gancheras.
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CAPITULO Il
METODOLOGIA
RESULTADOS Y DISCUSION
Disefio de la investigacion
En el presente proyecto se utilizara la investigacion cualitativa porque es
un método de investigacion que permite describir los sucesos Unicos de la
investigacion basicamente en principios tedricos naturales, como la
recoleccion de datos.
Modalidad de la investigacion
En el presente proyecto se utilizara la Investigacion Bibliografica siendo
aquella que determinada un analisis concreto de la etapa de
investigacion. En él se describe los conceptos basicos escritos referentes
al tema.
Tipo de investigacién
En el presente trabajo se utilizara el tipo de investigacion descriptiva, ya

gue de esta manera se analizara la identificaciéon del medio donde se

desarrolla el problema de investigacion.
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Técnicas de investigacion

Se utilizara para el presente proyecto de investigacion el método
cualitativo basado en la entrevista personalizada de esta manera no se

realizara las elaboraciones numéricas ni las tabulaciones especificas

Entrevista

La entrevista a profundidad sera una técnica esencial en la investigacion

del problema efectuando asi un analisis requerido general en el proyecto.
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Analisis e interpretacion de resultados de la encuesta

¢, Qué le parece la exhibicién de los productos del Comercial Gomez?

Cuadro No. 3
Exhibicion de los productos
item | Categorias Frecuencias | Porcentajes
Excelente 6 4%
Regular 7 5%
1 Muy Bueno o5 17 %
Malo 110 74 %
Total 148 100%

Fuente: Investigacion de Campo
Elaborado: Carlos Guale Cérdova - Tatiana Tenorio Moncada

Gréafico No 1
Exhibicion de productos
4% 5% M Excelente
M Regular
= Muy bueno
® Malo

Fuente: Investigacion de Campo
Elaborado: Carlos Guale Cérdova - Tatiana Tenorio Moncada

Analisis:El 74% de los encuestados manifestdé que es mala la exhibicion

de los productos y el 4% dijo que la exhibicion de los productos era
excelente.
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¢Usted cada qué tiempo compra en el Comercial Gbmez?

Cuadro No. 4
Frecuencia de compra
item | Categorias Frecuencias | Porcentajes

Una vez a la semana 13 9%
Todos los dias 125 84%

2 Una vez al mes 7 5%
Cada 3 meses 3 2%
Total 148 100%

Fuente: Investigacion de Campo
Elaborado: Carlos Guale Cérdova - Tatiana Tenorio Moncada

Grafico No 2
Frecuencia de compra

5% 2% B Unavezala
semana

m Todos los dias

Una vez al mes

B Cada 3 meses

Fuente: Investigacion de Campo
Elaborado: Carlos Guale Cérdova - Tatiana Tenorio Moncada

Anadlisis: El 84% de los encuestados manifestd que todos los dias

realizan sus compras en el comercial y el 2% dijo que cada 3 meses
realizan sus compras.
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¢,Como considera los precios

Gomez en relacion con la competencia?

Cuadro No. 5

Precios de los productos

item | Categorias Frecuencias | Porcentajes
Muy elevados 3 2%
Altos 10 7%

3 Bajos 25 17%
Normales 110 74%
Total 148 100%

Fuente: Investigacion de Campo

Elaborado: Carlos Guale Cérdova - Tatiana Tenorio Moncada

Grafico No 3

Precios de los productos

7%

B Muy elevados

m Altos

M Bajos

® Normales

Fuente: Investigacion de Campo

Elaborado: Carlos Guale Cérdova - Tatiana Tenorio Moncada

Anadlisis: El 74% de los encuestados manifestd que los precios del

comercial son normales y el 2% dijo que los precios son muy elevados.

de los productos del comercial
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¢Cree usted que el comercial GOmez necesita un cambio de imagen

dentro del establecimiento?

Cuadro No. 6
Cambio de Imagen

item | Categorias Frecuencias | Porcentajes

Muy de acuerdo 119 80%
Algo de acuerdo 13 9%

4 Ni de acuerdo ni en 11 8%
desacuerdo
Totalmente en 5 3%
desacuerdo
Total 148 100%

Fuente: Investigacion de Campo
Elaborado: Carlos Guale Cérdova - Tatiana Tenorio Moncada

Grafico No 4

Cambio de imagen

B Muy de acuerdo
8% 3%

9%

B Algo de acuerdo

Ni de acuerdo ni en
desacuerdo

H Totalmente en
desacuerdo

Fuente: Investigacion de Campo
Elaborado: Carlos Guale Cérdova - Tatiana Tenorio Moncada

Analisis: El 80% de los encuestados manifesté estar muy de acuerdo que
se realice un cambio de imagen dentro del establecimiento y el 3% dijo

estar totalmente en desacuerdo.
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,Cuando usted se acerca al comercial Gomez encuentralos
productos en stock?

Cuadro No. 7

Stock de productos

item | Categorias Frecuencias | Porcentajes
Siempre 89 60%
Casi siempre 25 17%

5 A veces 14 9%
Casi nunca 20 14%
Total 148 100%

Fuente: Investigacion de Campo
Elaborado: Carlos Guale Cérdova - Tatiana Tenorio Moncada

Grafico No 5
Stock de los productos

M Siempre

M Casi siempre

= Aveces

B Casinunca

Fuente: Investigacion de Campo
Elaborado: Carlos Guale Cérdova - Tatiana Tenorio Moncada

Analisis: El 60% de los encuestados manifestdé que siempre encuentra el

producto en la estanteria y el 9% dijo que a veces se encuentran
productos en las estanterias.
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¢ Qué factores tiene en cuenta para escoger el lugar donde va a
comprar productos de consumo masivo?

Cuadro No. 8
Factores que influyen en el punto de venta
item | Categoria Frecuencia | Porcentaje
Ubicacion 4 3%
Imagen interna e 104 70%
externa
6 Precio 38 26%
Servicio al cliente 2 1%
Total 148 100%

Fuente: Investigacion de Campo
Elaborado: Carlos Guale Cérdova - Tatiana Tenorio Moncada

Grafico No 6
Factores que influyen en el punto de venta

1% m Ubicacion

26%3%
B Imageninternay
externa

Precio

B Servicio al cliente

Fuente: Investigacion de Campo
Elaborado: Carlos Guale Cérdova - Tatiana Tenorio Moncada

Analisis: El 70% de los encuestados manifestd que el factor que escoge

el lugar para realizar sus compras es la imagen externa e interna y el 1%
dijo que servicio al cliente.
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¢En que se destaca mas el comercial Gbmez, segun los siguientes

atributos?
Cuadro No. 9
Atributos del comercial Gémez
item | Categoria Frecuencia | Porcentaje

Exhibicion de los 16 11%
productos
Limpieza y decoracion 5 4%
del establecimiento

7 Atencion al cliente 125 84%
Informacién Rotulada 2 1%
Total 148 100%

Fuente: Investigacion de Campo
Elaborado: Carlos Guale Cérdova - Tatiana Tenorio Moncada

Grafico No 7
Atributos del comercial Gmez

B Exhibicion de los
1% productos

M Limpiezay
decoracion del

establecimiento
M Atencion al

cliente

m Informacion
rotulada

Fuente: Investigacion de Campo
Elaborado: Carlos Guale Cérdova - Tatiana Tenorio Moncada

Analisis: El 84% de los encuestados manifestdé que el comercial Gomez

se destaca mas en atencién al cliente y el 1% dijo que en informacion
rotulada.
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¢, Qué categoria de productos usted mas consumiria dentro de un
establecimiento de expendios de productos de consumo masivo?
Cuadro No. 10
Categoria de productos

item | Categoria Frecuencia | Porcentaje
Bebidas 17 12%
Galletas y dulces 8 5%

8 Condimentos 12 8%
Viveres 111 75%
Total 148 100%

Fuente: Investigacion de Campo
Elaborado: Carlos Guale Cérdova - Tatiana Tenorio Moncada

Grafico No 8
Categoria de productos

M Bebidas

M Galletasy
Dulces

Condimentos

H Viveres

Fuente: Investigacion de Campo
Elaborado: Carlos Guale Cérdova - Tatiana Tenorio Moncada

Analisis: El 75% de los encuestados manifesté que la categoria de

productos que consumirian es productos de primera necesidad y el 5% y

dijo que era Galletas y dulces.
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Analisis e interpretacion de resultados de la entrevista

Entrevista No 1
Entrevista dirigida al propietario
“COMERCIAL GOMEZ”

Entrevista realizada a la Sra. Maritza Mufiiz

Gerente propietaria del Comercial Gomez

1. ¢.Cémo naci6 la idea de tener un comercial de venta de

consumo masivo?
Empecé con una licorera de muy joven con mi esposo ya que no
teniamos trabajo y recién estabamos casados, pues la casa donde
viviamos era el lugar propicio para empezar, puesto que la casa es
esquinera y situada en un lugar de mucha circulacién de gente, la
licorera la tuvimos alrededor de 6 afios, de ahi en adelante los
clientes nos fueron pidiendo cosas como productos de primera
necesidad, el cual fuimos implementando de a poco como arroz,
azlcar, aceite, pasta jabon, detergentes, gaseosas y asi poco a
poco los vendedores de diferentes marcas nos fueron visitando y

logramos lo que hoy en dia es “comercial Gbmez”.

Andlisis: La gerente propietaria hoy en dia ha logrado mantenerse en el
negocio de productos de primera necesidad gracias a la responsabilidad y
confianza y crédito rotativo que le han dado las casas comerciales y a la

alta circulacion de gente que circulan y compran.
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2. ¢Considera usted que el comercial Gdmez tiene un buen
posicionamiento ante sus clientes?
Si.- un 40%. Del mercado ya que existen competencia nueva
como almacenes Tia, y un comisariato de productos de primera
necesidad y por encontrarse el mercado cerca de mi

establecimiento.

Analisis: Al existir a la siguiente cuadra almacenes Tia y de frente el
mercado municipal, los clientes tienen opciones y por ende los visitan,

disminuyendo asi la venta en el “Comercial Gomez”.

3. ¢Quétipo de productos tienen mayor rotacion?
v Viveres.

Bebidas Gaseosas.

Productos de aseo personal.

Enlatados.

Panales.

NN NN

Confites.

Andlisis: Los productos de mayor circulacion que buscan los
consumidores son los de primera necesidad y de esta forma los

consumidores se fidelizan.
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4. ¢Cadacuéanto hacen rotacion de productos en existencia?

Cada 15 dias dependiendo de la demanda del producto.

Analisis: La continua rotacién de consumidores hace que los productos
no se queden mucho tiempo en las perchas garantizando que los

productos no caduquen.

5. ¢Cudl es la razén que usted considera para que son motivos
para la exhibicion de los productos en las estanterias?
v' Mejorar la imagen del comercial

v" Aumentar las ventas

Andlisis: La Gerente propietaria esta consiente que tiene que hacer

mejoras en el establecimiento por la competencia.

6. Considera que los atributos fisicos del punto de venta en la
exhibicion de los productos influye en la imagen corporativa y
la decision de compra del consumidor.

s @ o O
Porque: mi negocio se ve afectado, ya que reconozco que le falta
mejorar la imagen, he visto que esto influye en la decision de

compra del consumidor.

Andlisis: La decisiébn de compra incide en mucho en la imagen, ya que

para seducir al consumidor.
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7. Cree usted que el comercial necesita cambiar su imagen
corporativa de acuerdo a expectativa como gerente

propietario.

s @ w O
Porque: tengo una competencia muy fuerte como es almacenes
TIA, y me he visto afectada en la rentabilidad de mi negocio y

considero que con un cambio puedo aumentar un poco mi

rentabilidad.

Analisis: La innovacion en la imagen corporativa incide en la rentabilidad
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CAPITULO IV

LA PROPUESTA

Titulo de la propuesta

Disefio de un planograma de acuerdo a las necesidades del comercial
Gomez del Canton Pedro Carbo en el afio 2013.

Justificacion

Con la ejecucion de la propuesta buscamos como alternativa de solucion,
fortalecer la presentacion de los productos, el espacio y a su vez mejorar
la imagen, lograr seducir al cliente de acuerdo a las necesidades del
comercial. Con el disefio de un planograma, obtendremos la organizacion
de los productos, el espacio para la distribucion del mobiliario por
categorias de productos dentro del establecimiento y una comunicacion

mas confiable para conseguir una mejor rotacion de los productos.

Se escoge el planograma como principal herramienta de esta propuesta
ya que en la investigacion previa se obtuvo como resultado que los
productos no eran bien exhibidos de una manera correcta dentro del
comercial, ademas podremos observar de mejor manera los productos.
De esta manera se podra obtener una mejor imagen dentro del comercial,
una buena distribucion de los espacios, ya que se aprovechara los puntos
calientes y frios, de mejor manera los espacios, un mejor control de los

productos.
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Objetivo general

Diseflar un planograma de merchandising para obtener una apropiada
exhibicion de los productos dentro del punto de venta que permita mejorar

la imagen del Comercial Gbmez.

Objetivos especificos

» Elaborar el disefio del planograma para la exhibicion de calidad de

los productos dentro del punto de venta.

» Identificar las categorias de productos y el espacio para la
distribucion del mobiliario por categorias de productos dentro del

establecimiento.

* Implementar técnicas de exhibicion, animacion, PLV, para mejorar

la imagen del comercial.

Factibilidad de la aplicacion

En el aspecto econdmico hay muy poca factibilidad para su aplicacion
porque el gerente propietario no cuenta con el efectivo suficiente para
realizar la propuesta, pero no descarta aplicarla después de cierto lapso.
En el aspecto socio-cultural estd dada porque las costumbres de
compras de los clientes han ido evolucionando, es asi que cada vez hay

mas exigencia en precio, calidad y presentacion.

Importancia

Con la aplicacion del disefio de planograma de merchandising, se lograra

dar un nuevo enfoque en base a la exhibicion de los productos para lograr
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un balance entre el espacio destinado a la movilidad del cliente y el

espacio de venta.

Y esta herramienta siempre es utilizada en las cadenas de autoservicios,
Retail (Es el término inglés para comercio al por menor o al detalle), caso
contrario que no se da en las tiendas tradicionales como lo es Comercial

GOmez.

Ubicacién sectorial y fisica

El comercial Gémez esta situado en el Ecuador, provincia del Guayas,
cantén Pedro Carbo, parroquia del mismo nombre, en las calles 9 de

Octubre y Quito.

Imagen No 27

Fotografia del Comercial Gémez

Fuente: Comercial Gémez
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Imagen No 28

Ubicacion Sectorial

Fuente: https://maps.google.com.ec/

Descripcion de la propuesta

El disefio del planograma esta en marcado en un conjunto de actividades,
donde nos apoyaremos con las técnicas de exhibicidbn, animacion,
distribucion de mobiliario, para optimizar espacio, con lo que obtendremos

como resultado mejorar la imagen del comercial Gémez.
Inicialmente, y para facilitar el proceso de identificacion, agrupamos los
productos por categorias, nos asegurara una mayor variedad. (Anexo No

6) Listado de Productos por categorias.

Ubicar el espacio del mobiliario que utilizaremos para cada categoria

dentro del punto de venta. Se van a desarrollar técnicas de merchandising
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para realizar una correcta presentacion de los productos para lo cual se

debe tener en cuenta lo siguiente:

Técnicas de exhibicién

La Circulacion:

Caja del lado contrario de la puerta.

Sentido de circulaciéon recta en parilla ya que es de libre y facil
recorrido, se identifica rapido las secciones.

Pasillos anchos para la circulacion fluida y evitar los cuellos de
botella o aglomeracion de personas que impiden la libre
circulacion, ayuda a la venta de algunos productos.

Arquitectura psicologica:

Con una buena atmosfera se puede prolongar el tiempo en el
establecimiento por ej. Buena iluminacion, color, olor, temperatura,
musica, Etc.

Presentar los productos en el entorno con el que se relacionan ej.
Paredes y suelo.

Luces y colores: El ojo humano primero percibe los colores y las
formas, por lo tanto potenciar el inicio y final del pasillo con colores
calidos, como el amarillo resalta la sensualidad, azul asociado con
el frio, el color rojo facilita la compra por impulso etc.

Temperatura: Calida, fria, benefician la venta de productos

asociados a cada temperatura. (Vértice, 2011)
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Grafico No 9
Propuesta de la estructura de los productos por categorias del

Comercial Gédmez

Lacteos / Productos perecibles

Comidas de Mascotas Bebidas / Snake

Condimentos I
Higiene Personal / Hogar|

Estrategia de ubicacion de productos por categorias para el

Viveres /Harinas / Fideos

Enlatados/ Granos

ICo nfites

Plasticos

Fuente: Investigacion de Campo.

Elaborado por: Tatiana Tenorio y Carlos Guale.

Comercial Gémez.

Hay que tener en cuenta que los productos son de distintas naturaleza y
el comportamiento del consumidor es diferente, es por esto que para
situar las secciones en el punto de venta se propone considerar los

siguientes aspectos:

e Frecuencia de las compras

e Grado de necesidad de productos.
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Se deberd situar a la izquierda y al fondo todo lo referente a la
alimentacién, todos los productos de alto indice de necesidad y de
compra frecuente, ya que el consumidor va a un punto de venta
basicamente por alimentos de la canasta basica. Es por esto que las
compras por impulso estardn perfectamente ubicadas en el camino que
va de los productos alimenticios hacia la caja de salida.

A continuacion se presenta en el cuadro No 11 Ubicacion de productos

por categorias.

Cuadro No 11
Propuesta de Ubicacion de productos por categorias para el

Comercial Gomez.

BEBIDAS / SNAKE

Vinos Chocolates

Licores Galletas

Cervezas Caramelos

Papas Fritas Chicles

Chifles Chupetes

Rones Barriletes
Whisky
Vodka

Coflac

Pifia Colada

Cocteles

Energizan tés

Hielo

Gaseosas

Aguas

Jugos

Refrescos en polvo
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VIVERES / HARINAS / FIDEOS

Aceites Atunes
Manteca Sardinas
Mantequilla Aceite de Oliva

Salsa de Tomate

Frutas enlatadas

Harina de platano Garbanzo
Avena Frejol seco
Linea de Fideos Amancay Canguil

Linea de Fideos Dofa Petrona

Frejol Canario

Linea de Fideos Don Vittorio

Lenteja

Mayonesa

Arroz por libra

Azucar por kilos

Café en sachet

Café en frasco

LACTEOS / PRODUCTOS

PERECIBLES (REFRIGERADOS)

Yogurt Jabdn Tocador
Leche de sabores Shampoo
Quesos Gel

Leche Enjuague Vocal

Bebidas lacteas

Hisopos para los oidos

Postres lacteos

Desodorantes

Embutidos Talco corporal
Salchicha Crema de Afeitar
Mortadelas Papel Higiénico
Jamones Toallas Higiénicas
Chorizos Panales Desechables
Jugos Naturales Detergente

Cloros

Desinfectantes

Jaboén de Ropa
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Cepillo de Ropa escobas

Escobas y escobillas

Insecticidas

Diferentes marcas

Ajo en Grano

Aliflos

Fuente: Investigacion de Campo

Elaborado por: Tatiana Tenorio y Carlos Guale

Listado de productos de acuerdo a su Ubicacion

Cuadro No 12

Mayor Menor Zona | Zona | Categoria
Productos rotacién | rotacion Fria Calie | Producto
nte

Leche en presentacion carton X X Lacteos

Leche en presentacion funda X X Lacteos

Queso crema en presentacion de X X Lacteos

50 g
Queso criollo por libra X X Lacteos
Arroz en saco venta por libra X X

Yogurt en presentacion pequefio X X Lacteos

Yogurt en presentacion de litro X X Lacteos

Mantequilla en presentacion X X Viveres
Sachet

Mantequilla en presentacion de X X Viveres

5009
Manteca de presentacion de 500 X X Viveres
g

Mantequilla en presentacion balde X X Viveres

Salsa de tomate en presentacion X X Viveres
frasco

Aceite en presentacion botella X X Viveres

Aceite en presentacion funda X X Viveres

Alifio en presentacion frasco X X Viveres

Salsa china en presentacion X X Viveres
frasco

Salsa china en presentacion X X Viveres
sachet
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Viveres

Atln en presentacion grande

Sardina en presentacion pequefia Viveres

Sardina en presentacion grande Viveres

Presto barba

Deja presentacion pequefia

Deja en presentacion mediana

Deja en presentacion grande

Jabon de lavar artesanal en barra

Jabon de lavar ropa en varias
presentaciones

Jabon de bafios en presentacion
individual

Jabon de bafio en presentacion
de tres

Sabora en sachet

Alifio en sachet

Anis en sachet

Comino en sachet

Canela al granel

Clavo de olor al granel

Pimienta al granel

Jabon lavaplatos en presentacion
de 500 g

Desinfectante de piso en
presentacion frasco

Mayonesa en presentacion sachet Viveres

Viveres

Mayonesa en presentacion frasco

Mostaza en presentacion sachet Viveres

Mostaza en presentacion frasco Viveres

Cloro en presentacion frasco

Cloro en presentacion sachet

Achote en presentacion sachet Viveres

Achote en presentacion frasco Viveres

Shampoo en presentacion sachet

Acondicionador de cabellos en

presentacion sachet

Vasos plasticos desechables en

fundas de 50 unidades

Fundas de basura en

presentacion de 10 unidades

Cereales en presentacion cartén

pequefio

Platos desechables en

presentacion de 25 unidades

Papel Higiénico en presentacion
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individual

Papel higiénico en presentacion
de 12 unidades

Papel higiénico en presentacion
de 4 unidades

Panales en las tallas G,M,P
individual

Parales en las tallas G,M,P en
paquete de 24 unidades

Galletas de todas las
presentaciones de Nestlé

Galletas wafer

Bebidas gaseosas de litro

Bebidas gaseosas de % litro

Bebidas gaseosas de
presentacion personal

Jugos Naturales en presentacion
de cart6n de 1 litro

Funda de caramelos de 500 g

Caja de 100 unidades de chicles

Toallas sanitarias con alas / sin
alas de presentacion de 10
unidades

Bebidas alcohdlicas en
presentacion botella

Bebidas alcohdlicas enlatadas

Fuente: Investigacion de Campo

Elaborado por: Tatiana Tenorio Moncada y Carlos Guale Cérdova
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Distribucion de espacios y disefio del planograma para el comercial

Gomez

Estos dos elementos esenciales para el clarificar correctamente las zonas
de distribucion de los mobiliarios y ubicacién de los productos en el
Comercial Gomez, es recomendable que tenga en cuenta las zonas
fuertes y débiles que tiene el establecimiento, para que algin momento

gue tome la decisién de cambiar de estrategia sea de gran utilidad.

El propésito radica en transformar completamente su estructura en

funcidn del espacio fisico, para despertar el interés de los clientes.

Es por esta razdn que se propone equilibrar y potencializar dentro del
establecimiento, a través de la correcta ubicacion, utilizacion de espacios

y disefio de funcion de los puntos frios y calientes del Comercial Gomez.
Zonas del establecimiento.
e Zonacaliente
En esta zona que se localiza dentro del sentido de circulacion recta
parrilla. El Comercial Gbmez debera tomar en cuenta la colocacién
de productos de compra menos frecuente o de baja rotacién, como
productos nuevos que se desee impulsar, productos de higiene
personal / Hogar, Condimentos, Bebidas / Snake.
e Zonafria
Esta zona se colocaran productos de uso frecuente, productos con
alguna promocion, Lacteos / Productos perecibles, Viveres /

Harinas / Fideos, Plastico, Confites, Enlatados / Granos
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Grafico No 10

Identificacién de Zonas Frias y Calientes en el Comercial GOmez

Licteos / Productos perecibles /

s de Mascotas

Viveres /Harinas / Fideos

Enlatados/

Higiene Personal / Hogar

Plasticos

Zona caliente =)
Zona Fria —

Fuente: Investigacién de Campo

Elaborado por: Tatiana Tenorio y Carlos Guale

Estanterias y Gondolas

e Se considera las estanterias y gondolas en el centro ya que el

cliente se fija primero en el centro del punto de venta.

Niveles de exposicion en las estanterias

Se formula seguir con los siguientes indicaciones en todos los niveles de

las estanterias procurando mantener un orden metodico con los precios
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correctos, evitar espacios vacios, permitiendo la visibilidad de todos los

productos.

Imagen No 29
Colocacién delos productos por niveles en las estanterias

Medicsuparior

Medio-inferior

Fuente: http://3.bp.blogspot.com

e Nivel superior o de la cabeza

Este nivel por estar en la parte superior, solo provee un 9% a las
ventas, por lo tanto el Comercial Gémez puede dedicarlo a
publicitar los otros productos sin llegar a saturar al consumidor o
colocar reservas inmediatamente de aquellas referencias mas

vendidas, llegando a generar una compra por impulso.
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Nivel medio o de los ojos

Es uno de los mejores niveles porque se encuentra en los ojos del
consumidor es el mas visible y por tanto el mas vendedor, se
puede poner productos nuevos, que se deseen ser impulsados o
productos que se enganchen en la compra de otros.

Nivel medio inferior o de las manos

La zona mas accesible y por tanto se presta a ser un nivel muy
vendedor ideal para productos de alta rotacion sirve para impulsar
un producto o los productos que se compran por impulso, es
recomendable que este bien ordenado, que los precios estén bien

situados.

Nivel suelo inferior o pies

Es una zona muy dificil de percibir, por lo tanto se exhorta a poner
productos que no se relaciones con personas de edad ya que le
guedaria dificil de adquirirlos, asi mismo se recomienda poner
productos de compras indispensables o necesarias, como el papel

higiénico, azucar, pan granos, entre otros.

Como se observa en la siguiente Imagen No 30 del Comercial
GoOmez los productos estan en total desorden creando una
confusion visual en los clientes, por lo que es indispensable la
reubicacion de los productos donde son expuestos, se considera
una presentacion de productos de exhibicion vertical, para mejorar

la presentacion.
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Imagen No 30

Propuesta de disefio de planograma de estanterias

!
|
}
[ |
\
.
_

g
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,!, !

-

Antes

Fuente: Investigacion de Campo
Elaborado por: Tatiana Tenorio y Carlos Guale

108



Fuente: Investigacion de Campo
Elaborado por: Tatiana Tenorio y Carlos Guale

Cabecera de géndola: El producto debe exponerse temporalmente, y
preferiblemente de compra masiva, la presentacion de los productos va

ser de forma vertical.
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Colocacién delos productos en la Géndola

Imagen No 31

A

+18%

ventas

- - -| Nivel superior, de los ojos o de percepcion -
A A

|

— Nivel intermedio o de las manos (bajoy alto) —

L -l Nivel inferior o del suelo AR

Nivel de la cabeza o del sombrero

+63% ventas -20% ventas

 J

+34% ventas -40% ventas

-33%

ventas

0,60cm

0,60cm

0,50cm

Fuente: http://3.bp.blogspot.com

Disposicion de mobiliario: Debido a las investigaciones de campo que

se realizaron, se decidié que la colocacion del mobiliario sea de recta

parrilla, para darle libertad al cliente dentro del establecimiento, por ser el

mantenimiento econdmico y evitar los riesgos de zonas frias. Realizando

la distribucidn de productos por categorias.

El Layout

nos servirh como herramienta para

indicar la forma mas

adecuada de ubicar las zonas del comercial donde se exhiban los

productos.
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Grafico No 11

Layout de distribucion de espacios de mobiliarios

Fuente: Investigacion de Campo
Elaborado por: Tatiana Tenorio y Carlos Guale

Simbologia de la distribucién del Mobiliario por Categorias.

Gondolas D -
Bebidas / Snake ) ]

Viveres / Harinas / Fideos () &8

Aseo personal / Limpieza C] Gaseosas / Embutidos
Condimentos ] Confites a
Enlatados / Granos 4/ Plasticos )

111



Fundamentacién

El presente disefio de planograma es un mapa que muestra cOmo
implementar tanto la exhibicion de los productos como la ubicacion de
mobiliarios o estanterias donde se va a exhibir la mercancia, del

comercial.

Los propietarios del local tendran que asegurarse que las estanterias se
encuentren surtidas de productos, ademas podemos evidenciar que

ayuda a mantener una mejor rotacion de los productos.

La primera etapa de este proyecto tiene como objetivo plasmar el mapa
de productos por categorias, realizando un proceso de identificacion de

cuéles son los productos de mayor y menor salida.
La segunda etapa tiene como objeto determinar la ubicacion de los
espacios dentro del establecimiento, para dar libertad al cliente y evitar los

riesgos de las zonas frias.

La tercera etapa el disefio donde se tomaran en cuenta las técnicas de

exhibicion, para mejorar la imagen del comercial Gomez.
Implementacion
En este proyecto no se va a poder implementar la propuesta debido a que

el gerente propietario no cuenta con los recursos suficientes para

implementarla.
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Actividades

e Realizacién de proceso de identificacibn de productos de menor y

mayor rotacion y por categorias.

e Identificacién visual del espacio fisico del establecimiento, zonas
del establecimiento, colocacion y exhibicion de los productos en

estanterias y géndolas.

e Realizacién del disefio del planograma con la distribucién del

espacio, mobiliarios.

Recursos

Recursos humanos

e El recurso humano para el desarrollo de la propuesta esta a cargo

de Carlos Guale Coérdovay Tatiana Tenorio Moncada mentalizado

res de esta propuesta.

Recursos materiales y tecnolégicos:

Entre los recursos tangibles que utilizaremos en nuestra propuesta

tenemos lo siguiente

Cuadro No 13
Recursos materiales y tecnoldgicos

DETALLE DE GASTOS

1 Computadora.

2 Internet.

3 Camara Digital Fotogréfica.
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Politicas de la propuesta

e Las estanterias de todas las categorias, que se encuentren
surtidas, como vitrinas deben permanecer limpias, sin polvo, sin
insectos.

e Los precios deberan imprimirse de forma clara y visible.

e Si existe un producto con gran volumen de venta, se requiere
dedicarle un buen espacio en la exhibicion, para evitar que no se
venda o estar surtiendo constantemente.

e Las cabezas y punteras de Gondolas: son espacios ideales para
hacer promociones, siendo la forma mas tradicional de utilizarse, el
mostrar todas las variedades de una linea de productos que se
pueden en una goéndola, por ende la estrategia sera exponer
productos mediante asociacion con uso complementario, como
pude ser espaguetis junto a las salsas de tomate.

e Mantener los puntos calientes y transformar los frios a través de
técnicas de animacion, iluminacion, decoracién, crear ambientes en

dias festivos.

Aspectos psicologicos

El presente disefio de planograma de merchandising lograra obtener una
arquitectura psicolégica, debido a que con una buena atmosfera, buena
iluminacion, color, olor, temperatura, musica, etc. se lograra obtener al
cliente un tiempo mas prolongado, las luces y colores ante el ojo humano
percibe primero los colores y las formas, por lo tanto potenciar el inicio y
final del pasillo con colores calidos, como el amarillo resalta la
sensualidad, azul asociado con el frio, el color rojo facilita la compra por
impulso etc. y la temperatura Calida, Fria, benefician la venta de
productos asociados a cada temperatura, persuadiendo asi por la

psicologia del consumidor.
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Aspecto Legal

En el capitulo V Informacion Basica Comercial, de la ley de defensa del

consumidor Ecuatoriana, destacamos como aspecto los siguientes

articulos:

Art.  9.- Informacion publica.- Todos los bienes a ser
comercializados deberan exhibir sus respectivos precios, peso y
medidas, de acuerdo a la naturaleza del producto.

Toda informacion relacionada al valor de los bienes y servicios
deberd incluir, ademéas del precio total, los montos adicionales
correspondientes a impuestos y otros recargos, de tal manera que
el consumidor pueda conocer el valor final.

Ademas del precio total del bien, deberéa incluirse en los casos en
gue la naturaleza del producto lo permita, el precio unitario
expresado en medidas de peso y /o volumen.

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

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

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

autoridad competente.
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Visién

Dentro de un afio, la buena implementacién del disefio del planograma,
permita adquirir nuevos disefios para mejorar aun mas la presentaciéon de

los productos.

Mision

Mejorar la exhibicion productos para satisfacer las necesidades del

comercial, y a su vez laimagen.

Impacto social

Este proyecto beneficia a los clientes y futuros clientes y a las personas
gue trabajamos en el desarrollo de la presente tesis. También resulta
beneficiado la gerente propietaria del Comercial Gomez y a sus
colaboradores gracias la renovacion de su imagen y exhibicién de los
productos, obtenidas mediante el disefio del planograma de

merchandising.

Con este trabajo dentro de nuestra comunidad estudiantil pretendemos
ayudar que la educacion sea de calidad y de calidez en nuestro pais ya
gue quedara a disposicion de estudiantes de la Facultad de Filosofia de la

Universidad de Guayaquil.
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Definicién de términos relevantes

Retail:

Comercial:

Producto:

Necesidades:

Estructuracion:

Cliente:

Consumidores:

Disefar:

Impacto:

Infraestructura:

Internet:

Es el término inglés para comercio al por menor o
al detalle

En una empresa, persona encargada de las
ventas.

Objeto de consumo o de un buen uso fabricado
con el objetivo de satisfacer la necesidad del
comprador o consumidor. un ejemplo de esto seria
al dirigirse a una tienda de abarrotes y buscar el
producto que se requiere o necesita.

En un sentido amplio, una necesidad es aquello
que resulta indispensable para vivir en un estado
de salud plena. Las necesidades se diferencian de
los deseos en que el hecho de no satisfacerlas
produce unos resultados negativos evidentes,
como puede ser una disfuncion o incluso el
fallecimiento del individuo.

Disposicion, organizaciéon y distribuciébn de las
partes que componen un todo.

Es el protagonista de la accién comercial

Son las personas, ya sean fisicas o juridicas que,
como destinatarias finales, adquieren o utilizan
productos o servicios de cualquier empresa o
profesional.

Dibujar una cosa para que sirva de modelo en su
realizacion.

Impresion emocional intensa.

Conjunto de medios técnicos, servicios e
instalaciones necesarios para el desarrollo de una
actividad, especialmente econémica, o para que un
lugar pueda ser habitado.

Red mundial de comunicacibn compuesta por
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Mercado:

Renovacion:

Tecnologia:

miles de redes telefénicas e informéticas que se
encuentran conectadas entre si para transmitir
informacion.

Actividad de compra y venta de mercancias y
Servicios.

Cambio o sustitucion de una cosa por otra similar
por haber quedado vieja, o por haber terminado su
periodo de validez.

Conjunto de instrumentos, recursos técnicos o
procedimientos empleados en un determinado

campo o sector.
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CONCLUSIONES

De acuerdo a la investigacion realizada al comercial Gomez, se evidencio
una mala presentacion de los productos en las estanterias, debido a que
los productos de primera necesidad como arroz, azucar, cartones de
leche, estan mezclados con los de limpieza tales como el cloro, deja, etc.
esto produce que los olores se penetren con los demas y que se vean
poco agradable hacia el cliente.

No hay mucha orientacién hacia los clientes sobre que tipo o categorias
de productos se venden en el comercial, debido a la mala exhibicion de

los productos que algunos no son exhibidos.

Presenta una mala presentacion en el exterior que hace poco agradable a

la entrada del mismo.

RECOMENDACIONES

Para las estanterias y gondolas, su colocacion tiene que ser por niveles
de ubicacion, exhibicion de forma vertical, guardando un orden légico,

segun la rotacion de la calidad del producto.

Establecer las zonas frias, calientes, para dar una mejor orientacion al
cliente a través de la distribucion por categorias de los productos, dandole

una mejor ubicacién a los productos.

Para mejorar la entrada del establecimiento, se recomienda pintar la
fachada con colores agradables, y a los costados de la entrada colocar
dos plantas para dar mejor ambiente, colocar un rotulo con el nombre del

establecimiento, para hacerlo mas visible.
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ANEXO No 1

Carta de la universidad

Faruttad de f dosofia
Letras'y Ciemcuys de'la
Edu('d'_don

UG-FFLCE-MYP-BR- 136
Guayaquil, 24 de enero de 2014

Sra.

Maritza Mufliz
Gerente Propietaria
Comerdal “GOMEZ"
Ciudad.-

De mis consideraciones:

Saludos cordiales, conocedores de su espiritu de colaboradén, mediante la presente
solicitamos se sirva permitir que elflos egresados GUALE CORDOVA CARLOS
NAPOLEON, TENORIO MONCADA TATIANA AURORA, realicen el PROYECTO
EDUCATIVO en su Comercial, previo a la obtencién del titulo de Licenciado(a) en

Ciencias de |a Educacion, espedalizacion Mercadotecnia y Publicidad,
TEMA: Influencia de la imagen corporativa en las técnicas de Merchandising.

PROPUESTA: Disefio, estructuracion de una planograma de acuerdo a las necesidades
del Comercial Gémez, en el Cantén Pedro Carbo, en el afio 2013.

La Informacién requerida (resefia historica, aplicacion de encuestas, entre otros) es de

suma importancia para el desarrollo de |2 investigacion.

Por la acogida que dé a la presente, quedo como su segura servidora.

,‘DIRECTORA




ANEXO No 2

Carta de aprobacién por el duefio de la empresa

CUONMERLIAL b LV E

Sres,
Universidad Estatal de Guayaguil

Facultad de Filosofia, Letras Ciencias de la Edy [

Escuela de Mercadotecnia y Publicidad

D mis consideraciones:

Reciban un cordial saludo, oportunidad que aprovecho para certificar a ustedes que la Sra,
Tatlana Aurora Tenorio Moncada C.l, 092717141-3 con v el 5r. Carlos Mapoleon Guale Cordova
C.l. 0913030235 ¢ les ha dado apertura y oolaboracidn de todo lo que han solictado, en el
proceso por parte muestra, en todo este periodo de tiempo gue han trabajado en su
elaboracion de su tesis,

En tal Virtud, doy fe de todo lo anterior expussto,

f fl-:wj'-. o [y [t
Ateramedte’”
Sra. Maritza Mufiiz Rivera
C.1. 0914104105
Dias, Patria v Libertad

Direccidn: Nueve de Octubre y Quito No.  Esguina Teléfono: 2704483 - 0993114774
Pedro Carbo - Ecuador




ANEXO No 3

Foto del lugar donde se aplicara el proyecto en estudio
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Marco administrativo

Recursos humanos
e El recurso humano para el desarrollo de la propuesta esta a cargo
de Carlos Guale Cordova y Tatiana Tenorio Moncada mentalizado
res de esta propuesta.

Recursos materiales

Materiales utilizados para nuestra investigacion

Z
o

Descripcion

Computadoras

Impresoras

Cartuchos de tinta

Pendrive

Libretas de apuntes

Boligrafos

Calculadora

Celulares

Marcadores resaltadores

g W N | N N N P P DN

Uso de internet

2 Libros

1 Camara fotogréfica
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Cronograma de actividades de la propuesta

Actividades

Noviembre

Diciembre

lera

2da | 3era

4ta

5to

lera

2da | 3era

4ta

Identificacion
visual del
espacio

fisico

Identificacion
de productos
de mayory
menor

rotacion

Identificacion
de productos
por

categorias

Realizacion
del

planograma

Costo por

mes

100

100

Elaborado por: Tatiana Tenorio Moncada y Carlos Guale Cérdova
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Presupuesto de la propuesta:

Presupuesto de gastos de la propuesta

Descripcion Cantidad Precio
Estanterias 5 $ 606
Goéndola centrales 3 $915
Refrigerantes exhibidores 1 $ 2400
Luminaria 6 $ 150
Servicio de instalacion de estanterias 1 $ 500
Servicio de instalacién de las luminarias 1 $ 200
Servicio de instalacién del refrigerante 1 $ 350
Subtotal $5121
Imprevisto 10% $512,10
TOTAL $ 5633,10
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Proformas del presupuesto

VITRINAS BUENASIO

Cliente:

Fecha: Quito,

www . vitrinasbuenanc.com

Consumidor Final

2013

PROFORMA No 3456

CANTIDAD N DESCRIPCION | PrECIO TOTAL
| ONITARIO
3 Gondola central 165¢m x lmt 305 915
3 Estanterfas de fondo 325 cm x 130 390
283 cm
2 Estanterias Murales expositoras 108 216
con pie auto portante 400¢m x
- 44lcm ”
1 Refrigerante vertical em Acero 2400 2400
de 2 puertas

OBSERVACIONES : [ roran
1921

ISon: Tres mil novecientos veinte unc

i

Precios inmcluyen IVA

Tabrice y Vestaw: ofella:

Av, Eloy Alfaro, Calle Loz Azupos y Calle Av, Diegu de Vaogque: y Bellaviste Esq.
*E°. Lote L)5, zona indestrial Cristlealae

Telfn:

IN0TELY / AN0T64

Principal:

Av. Diego de Visgues N7297,

Telf: 2550807
'

funto a Fanasosicans Xorete ix 1)

/1 vie a

Alnacenes ROSE
alapcenprincipal ®vicrinesbuesano.com
Telfe: 2483018 / 2602405/ 0687T945616

Caldeson diagonal o Gasolinera buns y
SANtA Maria entrada 3 Carapango
Telf: 2424002
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Modelo de la entrevista

Entrevista No 1
Entrevista dirigida al propietario
“COMERCIAL GOMEZ”
Entrevista realizada a la Sra. Maritza Muiiz Gerente propietaria del

Comercial Gémez

1. ¢Cbmo naci6 la idea de tener un comercial de venta de consumo

masivo?

2. ¢Considera usted que el comercial Gomez tiene un buen

posicionamiento ante sus clientes?

3. ¢Qué tipo de productos tienen mayor rotacion?

4. ¢Cada cuanto hacen rotacion de productos en existencia?

5. ¢Cual es la razdén que usted considera que son motivos para una

buena exhibicidén de los productos en las estanterias?

6. Considera que los atributos fisicos del punto de venta en la
exhibicion de los productos influye en la imagen corporativa y la

decision de compra del consumidor.

7. Cree usted que el comercial necesita cambiar su imagen

corporativa de acuerdo a expectativa como gerente propietario.
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Fotos de la entrevista: Entrevistando a la gerente propietaria
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Modelo de la encuesta

-.A**!t_.‘
Bk e b e W F

UNIVERSIDAD DE GUAYAQUIL
FACULTAD DE FILOSOFIA, Y LETRAS Y CIENCIAS DE LA EDUCACION
ESPECIALIZACION: MERCADOTECNIA Y PUBLICIDAD

Encuesta para conocer

Objetivo:
NOMBRE: EDAD:
SECTOR: FECHA:

1. ¢Qué le parece la presentacion de los productos del Comercial Gomez?

|:| Excelente
|:| Muy Bueno

|:| Regular
I:I Malo

2. ¢Usted cada qué tiempo compra en el Comercial Gomez?
I:I Una vez a la semana

I:I Todos los dias
Una vez al mes
I:I Cada 6 meses

3. ¢Cbmo considera los precios de los productos del comercial Gomez en

relacién con la competencia?

I:I Muy elevados
I:I Altos

I:I Bajos

I:I Normales

4. Cree usted que el comercial Gbmez necesita un cambio de imagen
dentro del establecimiento :
|:| Muy de acuerdo
I:I Algo de acuerdo
|:| Ni de acuerdo ni en desacuerdo
I:I Totalmente en desacuerdo




5. Cuando usted se acerca al comercial Gdmez encuentra el producto
que buscaba:

Siempre

Casi Siempre

A veces

CILIEI]

Casi nunca

6. ¢Qué factores tiene en cuenta para escoger el lugar donde va a comprar
los bienes de consumo masivo:

Ubicacion

Imagen interna y externa

|:| Precio

Servicio al cliente

RN

7. En el momento que va a realizar sus compras en el comercial Gdmez
cémo calificaria segln los siguientes atributos:

Exhibicion de los productos

Limpieza y decoracion del establecimiento

Atencion al cliente

Informacioén rotulada

LT

8. Como considera que las instalaciones del comercial Gémez:
Amplio
Normal

Estrecho

AREN

Incomodo

9. Considera que la iluminacién del comercial Gbmez es:
Excelente

Buena

Regular

Mala

[
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Fotos de la encuesta




ANEXO No 12

Foto con la consultora Esp. Bélgica Arguello y los egresados Tatiana

Tenorio Moncada, Carlos Guale Cérdova
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Fotos del antes y después del local de la propuesta
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Universidad de Guayaquil

FACULTAD DE FILOSOFIA, LETRAS Y CIENCIAS DE LA EDUCACION
ESPECIALIZACION DE MERCADOTECNIA Y PUBLICIDAD
“ Consultorias Académicas de Proyectos Educativos
n Control de asistencia de los egresados
Por sesion de trabajo

Nombre del consultor académico: Esp. Bélgica Argiiello Fiallos
Titulo del proyecto: Influencia de la imagen corporativa en las técnicas de
Merchandising

Titulo de la propuesta: Disefio de un planograma de acuerdo a las necesidades

del Comercial Gbmez del cantén Pedro Carbo en el afio 2013. .
Nombres del egresado: Tenorio Moncada Tatiana Aurora

No de cedula: 0927171413

Celular: 0967284550

e-mail: tatiana_teno@hotmail.com

Nombre de egresado: Guale Cérdova Carlos Napoledn

No de cedula: 0913030235
Celular: 0994129977

e-mail: carlos_guale0O1@hotmail.com
Primera consultoria Académica

FECHA HORA TEMA FIRMA
5 18H00 - . Capitulo | .
. Revision de los pilares de la tesis con el temay la
Noviembre
19H00 propuesta.
Segunda consultoria Académica
FECHA HORA TEMA FIRMA
18 18H00 . Capitulo | . 5
. Planteamiento del problema, problema, situacién del
Noviembre . .
19H00 conflicto, causasy consecuencias
Tercera consultoria Académica
FECHA HORA TEMA FIRMA
Capitulo |
18H00 D, .,
20 Delimitacion del problema, formulacién del
Noviembre problema, evaluacién del problema y objetivos

19H00 general y especifico.




Cuarta consultoria Académica

FECHA HORA TEMA FIRMA
28 18HO0 Capitulo |
Noviembre Correccidn general del capitulo
19H00
Quinta consultoria Académica
FECHA HORA TEMA FIRMA
10 18H00 Capitulo Il
Diciembre Marco tedrico, Antecedentes del estudio
19H00
Sexta consultoria Académica
FECHA HORA TEMA FIRMA
19 | 18H0O o Capituloll 3
- Operacionalizacion de las variables y correccién
Diciembre
19H00 general
Séptima consultoria Académica
FECHA HORA TEMA FIRMA
Capitulo Il
26 | 18HOO , P e
- Metodologia Resultados y discusién Indice de
Diciembre , L
19H00 métodos y técnicas
Octava consultoria Académica
FECHA HORA TEMA FIRMA
Capitulo Il
27 | 18H0O e
Diciembre Instrumentos de investigacion Analisis e
19H00 interpretacion de resultados de la encuesta
Novena consultoria Académica
FECHA HORA TEMA FIRMA
Capitulo Il
30 18HOO Conclusién y recomendaciones Anlisis e
Diciembre interpretacion de resultados de la entrevista y
19H00 revisién general




Decima consultoria Académica

FECHA HORA TEMA FIRMA
. 18H00 Capitulo IV
Enero La propuesta, justificacion, objetivo general y
19H00 objetivos especificos
Once ava consultoria Académica
FECHA HORA TEMA FIRMA
1 18HO0 Capitulo IV
Enero Politicas de la propuesta, conclusidn, recursos e
19H00 impacto social
Doceava consultoria Académica
FECHA HORA TEMA FIRMA
51 18H00 Capitulo IV
Enero Factibilidad de su aplicacion, descripcién de la
19H00 propuesta y la importancia
Treceava consultoria Académica
FECHA HORA TEMA FIRMA
24 18H00 Capitulo IV
Enero Correccidn generalizada de las modificaciones
19H00 realizadas en la tesis

Consultora
Esp. Bélgica Argiiello Fiallos




