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RESUMEN

EL posicionamiento sirve para fortalecer la imagen de la marca, para llegar a esto se
debe cumplir con los deseos, necesidades, ofrecer productos y servicios innovadores que
atrapen al consumidor. En el siguiente proyecto tiene que ver con el posicionamiento y
merchandising del almacén “Laila”. El almacén “Laila” carece de reconocimiento en la
ciudad de Guayaquil, y es por la falla en la presentacion del local, ademas, no mantiene un
claro grupo objetivo a quien dirigir su producto. El objetivo principal del negocio es ser
reconocido y asi aumentar sus ventas, para esto se tuvo que definir al grupo objetivo donde
esta dirigiendo los productos, se determinaron cuéles eran las falencias a nivel de
merchandising e identificar que estrategias se pueden aplicar y se investigo sobre la
satisfaccion o descontento con la atencion al usuario y la calidad de los zapatos. Para la
recoleccion de la informacion fue necesario acudir a los clientes del almacén. Se elabor6 una
encuesta en donde se pudo conocer que los clientes consideran que la calidad del calzado que
vende el almacén “Laila” es excelente, también se logro percibir que el medio para dar a

conocer las promaociones del almacén son las hojas volantes.

Palabras claves: merchandising, posicionamiento, estrategia, marketing, beneficios
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ABSTRACT

The positioning serves to strengthen the image of the brand, to achieve this must meet
the wishes, needs, offer innovative products and services that catch the consumer. In the
following project has to do with the positioning and merchandising of the store "Laila". The
"Laila" warehouse lacks recognition in the city of Guayaquil, and is due to the failure to
present the premises, besides, it does not maintain a clear target group to whom to direct its
product. The main objective of the business is to be recognized and thus increase its sales, for
this it was necessary to define the target group where it is directing the products, it was
determined which were the failings in merchandising level and to identify which strategies
can be applied and investigated on The satisfaction or dissatisfaction with the attention to the
user and the quality of the shoes. For the collection of the information it was necessary to go
to the customers of the warehouse. A survey was made in which it was possible to know that
the customers consider that the quality of the footwear sold by the store "Laila" is excellent, it
was also possible to perceive that the means to publicize the promotions of the store are the

leaflets.

Keywords: merchandising, positioning, strategy, marketing, profits



INTRODUCCION

Con el objetivo de mejorar la fachada, que es la carta de presentacion de una marca, se
entiende que el merchandising se lo emplea con la finalidad de mejorar el producto que se
ofrece al consumidor y asi fomentar la venta en el lugar de exposicion. También se emplean
medios con el fin de hacer hincapié en todas las actividades del complejo de marketing -

envases, precios, publicidad, con el propdésito de incrementar las ventas.

El proyecto de posicionamiento y merchandising del almacén “Laila” queda

compuesto de la siguiente manera:

Capitulo I: Contiene el problema, los objetivos especificos y general, la justificacion,

los beneficiarios y la viabilidad econdmica, técnica y legal.

Capitulo II: En el marco teorico se encuentran todos los conceptos concernientes al

tema. Ademas, incluye la fundamentacion social y econdmica.

Capitulo I11: En la metodologia se encuentra los tipos de investigaciones que se

emplearon en el proyecto, también se encuentra expuesta la poblacion y la muestra.

Capitulo IV: Se analizan los resultados de las 9 preguntas de la encuesta.

Capitulo V: Se encuentra la solucidn al problema. Se expone ademas las estrategias

que se usaron para el posicionamiento del almacén “Laila”.



CAPITULO |

1. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1. Contexto del problema
El comercio de zapatos a nacional ha sido una solucion viable para muchos clientes
que prefieren economizar el gasto que realizan en prendas de vestir. Se sabe que existen
impuestos por la comercializacion de calzado importado, por lo cual, este tipo de negocios
cubre un mercado importante en segmentos que, por otra parte, deciden no invertir tanto
capital en una prenda como tal. Por otra parte, la competencia actual repercute mucho en la
economia y por esta razon se debe optar por estrategias que ayuden al posicionamiento del

negocio.

1.2. Definicion del problema
1.2.1. Ubicacion del problema
El Almacén “Laila” est4 ubicado en las calles Rumichaca #1402 y 10 de agosto, centro

de la ciudad de Guayaquil.

Figura bicacién Laila.
Tomado de: (Google, 2016)



1.2.2. Situacion del conflicto
El Almacén “Laila” no ha sido posicionado dentro del mercado de consumidores de
zapatos en la ciudad de Guayaquil, porque falla en la presentacion no mantiene un diferencial
ante la competencia. Asi también no mantiene claro un grupo objetivo al cual dirigir su
publicidad, ademas la fachada del almacén no cumple con las expectativas requeridas para
atraer el consumidor al local y tampoco se distingue en comparacion con la competencia. El
negocio mantiene como objetivo incrementar sus ventas. No obstante, se requiere solucionar

dichos problemas, si se quiere cumplir con sus objetivos planteados.

1.3. Formulacion del problema
¢Cudles son las estrategias de posicionamiento y merchandising que el almacén

“Laila” debe aplicar para mejorar sus ventas?

1.4. Objetivos

1.4.1. General

Identificar estrategias de merchandising y posicionamiento para el almacén “Laila”.

1.4.2. Especificos
. Definir cuél es el grupo objetivo al cual esté dirigido el almacén, o definirlo en el caso

gue no exista un grupo identificado para la comercializacion de la marca.

. Determinar las actuales falencias al nivel de merchandising que presenta el almacén

“Laila” e identificar las estrategias de merchandising aplicables acorde con el almacén.

. Indagar la satisfaccion o descontento con el servicio al cliente y calidad de los zapatos

del almacén “Laila”.



Proponer un cronograma de actividades para llevar a cabo las estrategias de

merchandising.

1.5. Evaluacion del problema
El estudio de campo es relevante para tratar de identificar los mayores problemas que
tiene el almacén "Laila" y asi mismo para dar soluciones. Este tipo de estudio
requiere de lo interdisciplinario (método de investigacion, publicidad y marketing).
Porque la presente investigacion requiere de este campo de conocimiento, enfocado al
basarse en estrategias de merchandising, para lo cual se debera obtener informacién
relevante a las expectativas de los clientes actuales, y asi marcar una diferencia entre
los competidores y permanecer en una de las primeras elecciones (Top of mind) en la

mente de los consumidores.

1.6. Justificacion del estudio

1.6.1. Razédn por la que se esta interesado en desarrollar el presente estudio
El almacén “Laila” se ha visto en la necesidad de contar con un nimero mayor de
consumidores para que logre una mayor remuneracion econdémica. Las estrategias de
merchandising seran consideradas como parte de las recomendaciones del presente
trabajo " grosso modo" y también de publicidad, comunicacion y marketing con la
intencion de alcanzar el posicionamiento del almacén. Estas investigaciones seran un
aporte académico para entender como funciones pequefias industrias y almacén de

zapatos en nuestro pais.

1.6.2. Beneficiarios principales

Almacén “Laila”.



1.6.3. Beneficiarios secundarios

Consumidores actuales y potenciales de almacén “Laila”.

1.7. Viabilidad de estudio
1.7.1. Factibilidad técnica
El desarrollo estratégico para el negocio debera estar justificado mediante
conocimientos previamente establecidos en el ambito del marketing, su aplicaciéony
organizacion en la ejecucion de las mismas, mediante un cronograma de actividades que

establezcan objetivos a cumplir durante el desarrollo de la estrategia.

1.7.2. Factibilidad econémica
Las estrategias de merchandising permitiran atraer un mayor nivel de consumidores
para el crecimiento econdémico del local, logrando una mayor participacion de mercado al

enfocarse en un segmento en especifico.

1.7.3. Factibilidad legal
Se debe indagar el marco legal al cual deben regirse las estrategias de publicidad por
desarrollar, se puede mencionar a la Ley Organica de Regulacién y Control del Poder de
Mercado, la cual garantiza el crecimiento equitativo en la participacién de mercado de un

negocio.



CAPITULO II
2. MARCO TEORICO
En el marco se identificaran las conceptualizaciones que bordean el presente trabajo,
se tomaran los fundamentos tedricos necesarios para lograr entender los diferentes temas de la
tesis, estos constituyen principalmente el merchandising, sus beneficios, y el posicionamiento

de marca e importancia para el desarrollo adecuado del negocio.

2.1. Fundamentacion tedrica/epistemoldgica
2.1.1. El merchandising
Con el fin de mejorar la fachada que es la carta de presentacion de una marca, es que
el merchandising puede ser entendido, segun Kotler (2013) como “el conjunto de operaciones
realizadas en el punto de venta, con el objetivo de poner el producto adecuado al precio justo
calidad adecuada en el momento adecuado, con un impacto visual apropiado y en una

exposicion correcta”.

Por lo tanto, se determina que el merchandising es la reunion de todos los esfuerzos
destinados a mejorar el producto en los ojos del consumidor, cuyo principal objetivo es
fomentar la venta en el lugar de la exposicion. Las técnicas de merchandising no fueron
creadas por cualquier sector especializado, sino a través de la capacidad de observacion y el

juicio de los que analizaron sus problemas cotidianos y trataron de resolverlos.

El merchandising proviene del verbo merchandise, que puede ser traducido como
mercancia. Por lo tanto, puede significar operar mercaderias, administrar mercaderias o usar
mercaderias para operar en la propia venta. (Bastos, 2014) También se puede decir que el
merchandising es una actividad de marketing, que es en el contexto de las operaciones para

hacer fluir los bienes de consumo, a través de los canales de marketing.



Para muchos estudiosos de la materia, el concepto de merchandising es el conjunto de
todos los medios de comunicacion utilizados en tiendas al por menor con el fin de hacer
hincapié en todas las actividades del complejo de marketing- envases, precios, publicidad,

etc., con el fin de aumentar las ventas a los consumidores. (Bort, 2014)

Es decir, el merchandising seria el conjunto de todas las actividades econémicas y
comerciales en las tiendas, con el fin de hacer que los productos ejerzan por si mismos la
accion de venta en los consumidores. Kotler (2013) expresa que es toda la actividad que se
produce en las ventas de las empresas minoristas, iniciados por los proveedores para aumentar

- con una rentabilidad - el flujo de comercio de bienes al consumidor final.

Los autoservicios, gondolas (estantes) son los principales puntos de venta de un
producto. El habito de comprar en una tienda particular, hace que los consumidores sepan,

con el tiempo, en donde encontrar los diversos productos.

Por esta razon, hay una tendencia a buscarlos siempre en las estanterias habituales,
siendo, por tanto, poco recomendable el restablecimiento constante de la posicién en el punto
de venta. Por eso, para obtener una buena situacién de marcas en las gondolas, el primer paso

es un trabajo de merchandising correctamente ejecutado.

El merchandising es tradicional y popularmente siempre ha sido asociado con el
producto, aunque también se aplica a menudo a la superficie de venta. Algunos técnicos,
especialmente los tedricos, que conocen las necesidades reales de comercio, dicen que el
merchandising se puede aplicar a cada esquina dentro y fuera del establecimiento, cada uno

con alcances espaciales para generar la atencion del cliente.

En el arte gréfico, en color, valor, localizacion de puertas y corredores, la situacién de

los departamentos o grupo de productos, exhibicion de productos, exposiciones y elementos



decorativos, presentacion de productos, el tratamiento de las areas de descanso publicas, los

niveles de ventas, tarjetas negocio, tarjetas, productos promocionales impresos, etc., las

etiquetas deben estar mentalizadas de que todo tiene su valor y debe ser rentable.

Por desgracia, el merchandising no es aplicado siempre, especialmente en las

empresas de una cierta edad, pues sus propietarios a menudo no le toman mucho interés a esta

estrategia y casi nunca la aplican. Que el comercio tenga una personalidad, dependera en gran

parte la aplicacion de un plan de merchandising adecuado, vocabulario, la presencia del

vendedor, luz, ambiente, zona de descanso y elementos decorativos.

o
%

2.1.1.1. Tipos de merchandising
Merchandising de organizacién:
Determinacion del lugar indicado y mas apropiado en el punto de venta.

Estructuracion del espacio para las familias de productos.

Merchandising para la gestion:

Determinacion del tamafio linear de cada seccidn
Distribucion linear en familias

Saber la rotacion del producto

Saber la rentabilidad del metro linear.

Analisis comparativo entre las marcas y familias de productos.

Merchandising de seduccion y animacion:
Crear secciones atractivas.
Buscar muebles disefiados perfectamente (gondolas), por lo tanto, identificar informar

- decorar y ahorrar espacio. (Herrera, 2012)



Las compras de los consumidores, el 80 son planificadas el otro 20% son impulsos,
por esta razon, es que el merchandising se esta convirtiendo cada vez mas importante en los

supermercados y tiendas por departamentos.

2.1.1.2. Beneficios del merchandising

v El merchandising transforma la publicidad en ventas

La publicidad es una de las herramientas mas importantes del marketing, por ser un
proceso de comunicacion que utiliza vehiculos apropiados, no puede completar la venta, ya
que pone el consumidor y el producto contra frente. EI merchandising culmina esta tarea, pues

es el final de todo el proceso de venta.

v El merchandising rompe la monotonia de la compra

Una tienda de autoservicio sin exposicion promocional se convierte en un sistema
fisico lineal, simétrico y adormecedor. Este aspecto es incluso mas intenso cuanto mayor sea
el largo de la tienda. Ademas, una exposicion colorida rompe la monotonia y transforma el
medio ambiente en algo mas vivo y dindmico, transformando el acto de comprar en algo mas

agradable (Bastos, 2014).

v El merchandising refuerza la lealtad de marca
Todos los consumidores tienen sus preferencias, sus marcas favoritas, aun cuando se
niega cual lealtad a la marca. Sin embargo, cuando se ven expuestos productos o marcas

favoritas, se asegura a mayor nivel la lealtad de una marca.

v Aumenta las ventas
El merchandising es responsable de aproximadamente el 70% de las compras no

planificadas. Por lo tanto, cuanto mayor sea la exposicion, mayor es la posibilidad de ventas.
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v Reduce el impacto de los esfuerzos de la competencia
Si el producto tiene una buena exposicion, se ve limpio y bueno, es posible distraer la
atencion de los consumidores al producto, que puede generar hasta un intercambio de marcas,

ademaés de reducir el impacto competencia. (Bastos, 2014)

v Desarrolla la lealtad a la tienda
Una tienda que expone sus productos de una manera ordenada, limpia y atractiva,

Ilama més la atencidn a sus clientes y crear lealtad comercial. (Martinez, 2012)

2.1.2. Posicionamiento de marca

Para que una empresa pueda diferenciarse en el mercado, deben desarrollar métodos
para crear o fortalecer la imagen de marca, incorporando ademas de las cualidades técnicas,
cualidades que hagan hincapié en la relacion de la marca con los consumidores, es decir, un

conjunto de valores subjetivos asociados a la imagen marca. (Ries, 2014, p.156)

Esto favorece la competitividad y constituye un importante reto para las empresas.
Para el fin de ser competitivo en el mercado actual, no s6lo debe cumplir con los deseos y
necesidades, sino también ofrecer productos y servicios innovadores que puede sorprender al

consumidor.

Se puede percibir que los negocios vencedores tienen las marcas como un gran
patrimonio, capaz de trasferir valores a lo que se ofrece al publico, porque su objetivo es crear
beneficios emocionales que conducen a su lealtad. De acuerdo con Semprini (2013) “la

evolucion de la marca pasa por tres etapas: asertivo, de asimilacién y absorvitivo”

En la primera etapa, el asertivo, la marca habla por el consumidor, comunica su punto

de vista, diciendo que son los mejores y que acaba de confiar en ellos para hacer lo correcto.
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En la segunda etapa, de asimilacidon, las marcas toman una posicién de didlogo en el que el
cliente piensa que puede ser importante para el crecimiento de la marca (que es una relacion

de igualdad y participacion).

En la tercera etapa, absorvitivo, las marcas toman una posicion de dibujo, se
convierten en parte de la vida de los consumidores, motivando a él, no solo a utilizar su
marca, pero todo lo que se relaciona con ella. Y eso es lo que define el branding, la fidelidad

del cliente por la marca.

El valor de la marca esta formado por un compuesto de asociaciones positivas en el
producto o servicio y la propia organizacion, que se traducen en resultados intangibles tales

como: la aceptacion, satisfaccion y beneficios.

En consecuencia, estos se convierten en resultados tangibles de rendimiento de las
inversiones necesarias para los esfuerzos de marketing de la empresa. De esta forma, la
imagen de la marca puede ser negativa, en la medida en que las asociaciones a las marcas
pierden o nada proponen, y, por tanto, no afiaden las expectativas de acciones estratégicas de

organizacion.

Un objeto esta posicionado cuando puede ser identificado en un lugar, en comparacion
a lugares que otros objetos ocupan. La percepcion de posicionamiento esta vinculada con el
modo Y las variables que se utilizan para definir los puntos de referencia, y mientras mas

posiciones son similares, mayor debe ser la percepcion de los grupos de referencia.

El posicionamiento es una diferenciacién de la accion de una empresa, producto,
marca o0 servicio a través de atributos reales o simbolicos. Se produce después de la accion de
orientacion, donde después de la identificacidon de un publico objetivo, basado en la

comprensién de como se divide el mercado, dirige el posicionamiento que la empresa va a
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tomar para tratar de ser considerados de manera diferente por los consumidores de manera

positiva.

Para que una empresa consiga un espacio en el mercado, ella debe tener un producto y
una oferta que traducen claramente y objetivamente aquello que la empresa espera que los
consumidores perciban, sin ser comparado con ninguna otra oferta o producto. Esto se refiere
al posicionamiento de la empresa, que es la accion de diferenciar en el mercado a traves de
sus atributos reales o simbolicos, el disefio de productos y la imagen de la empresa en la

mente de los consumidores.

Por otra parte, la diferenciacion no puede ser demasiado larga debido al hecho de que
las empresas cambian sus propias estrategias de marketing. Esto es debido a que el entorno
cambia, los competidores usan nuevas acciones y los consumidores se vuelven mas exigentes
sobre el producto o servicio. Por lo tanto, el vendedor debe hacer estrategias para cada etapa
del ciclo de vida del producto con el fin de aumentar la rentabilidad y la vida del producto, ya

que se sabe que esto no dura para siempre.

Antes de decidir el posicionamiento de marca que una empresa seguira en una
planificacion, es preciso que ella determine una estructura de referencia, identificando el
mercado objetivo la naturaleza de la competencia, y las asociaciones ideales de merca

referente a los puntos de paridad y los puntos de diferencia.

Para definir la estructura de referencia competitiva adecuada, hay que entender el
producto o servicio que el comportamiento del consumidor de una empresa y las

consideraciones hechas por él al tomar decisiones sobre la marca. (Peralba, 2013)

El posicionamiento debe transmitir el diferencial y un compromiso de la marca con

sus audiencias. A través de los valores de la compafiia, los atributos de marca y estrategia
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competitiva define como va a estar de pie, como va a diferenciar entre tantos competidores y

tanta informacion. Es el espacio que va a ocupar en la mente del consumidor.

El posicionamiento decide la direccion de la marca va a seguir, y después de eso, es el
momento de ir a la préctica. Las marcas bien posicionadas tienen mayores perspectivas de
crecimiento y fortalecimiento. Hay que pensar en marcas como personas y crear una
personalidad para que pueda interactuar con su publico como para crear una relacion

verdadera y fuerte.

De todos modos, para tener un posicionamiento efectivo, la empresa debe tener en
cuenta algunos requisitos esenciales que componen la posicion ventajosa como teniendo
importancia de beneficio para el consumidor, ser distintivo frente a los competidores, medios
de comunicacion, visibilidad, dificultad de copia de la competencia y tener una rentabilidad

de diferencia.

2.1.2.1. Importancia del posicionamiento

El posicionamiento de marca es sin duda el elemento méas importante de una estrategia
de marca. Si la posicidon de marca es clara y definitivamente seleccionado y comunicada (a
nivel interno de la organizacion y externamente al mercado), el programa de marketing se
vuelve mas centrado, eficaz y eficiente, resultando en una mayor rentabilidad para la

inversion en marketing.

Dentro de cualquier organizacion, la marca juega un papel importante. Segin Kotler y
Keller (2013) “construir una marca que sea al mismo tiempo valiosa y vendedora es la mejor
oferta para cualquier empresa en el mundo."” El buen posicionamiento de una marca puede
influir directamente en la venta de un producto.

Sobre la base de Kotler y Keller (2013), el posicionamiento de la marca es la pauta

que debe seguir la empresa para que pueda ser vista por pablico objetivo diferente. El
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posicionamiento de la marca es la accion para desarrollar la oferta y la imagen de la empresa

para que pueda ser percibido por el publico objetivo como una marca diferenciada.

Con el buen posicionamiento de la marca, se hace mas facil el desarrollo de estrategias
de marketing, ya que define los objetivos a alcanzar para el consumidor asimile donde esta
presente la marca, por lo que se diferencia de sus competidores. Segun Kotler y Keller (2013)

para tener un posicionamiento eficiente es preciso:

o Definir una estructura de identificar el mercado objetivo y competidores para tener una

referencia que se insertara.

o Identificar como la marca sera asimilada por la definicion de una imagen que se
asocia.
o Crear un eslogan que, en resumen, es facil de definir su esencia.

Como las marcas encuentran su camino en la percepcion de los consumidores, el
posicionamiento termina siendo el proceso por el que una empresa ofrece a los consumidores

las marcas de productos o servicios que tienen.

Si la marca cumple lo que promete, los clientes sin duda pagaran mas por la diferencia
que se acredita al valor representado por la marca. En general, el posicionamiento de la marca

esta directamente vinculado a las similitudes y diferencias de la marca de sus competidores.

Por lo tanto, para que una compafiia tenga un buen posicionamiento de la marca es
esencial conocer bien a sus competidores. Por ello es necesario, realizar un analisis de la
competencia, analisis de clientes y clientes potenciales con el fin de identificar las fortalezas y
debilidades en el mercado.

Segun Peralba (2013) "un compromiso o programa de posicionamiento debe preceder

a cualquier trabajo de branding, especialmente los ejercicios de comunicacién y medios de
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comunicacion. Lo que nadie sabe, y pocos pueden explicar, es como hacerlo. Varias empresas
tratan de cumplir con los mismos clientes con productos similares, estos serian los

competidores directos.

Pero también existe la competencia indirecta que se caracteriza por ofrecer diferentes
formas de satisfacer las necesidades de un cliente. Lo que diferencia a una marca es sobre
todo cuando el consumidor ve la marca como un punto de referencia en la categoria en la que

opera.

Cuando una marca ya establecida trae al mercado un producto que aun no es parte de
su gama de productos y va a entrar en un entorno consolidado, es necesario invertir en
acciones de comunicacion de masas. Y mientras que la comunicacion dirigida hoy en dia
tiene una fuerte influencia en las organizaciones es el hecho de que los medios de

comunicacion siguen siendo importantes - especialmente con un producto entrante.

La publicidad torna rentable en el desarrollo de la campafia, cuando hay un mensaje
para su difusién al publico en un momento especifico. Sin embargo, el posicionamiento de la

marca Yy el plan de marketing debe estar alineado a esa comunicacion.

Actualmente hay varias maneras diferentes de hacer un anuncio: en television, prensa,
radio, correo directo, al aire libre, boletin de noticias, a través del teléfono e internet. Por lo
tanto, antes de fijar la inversion de los medios de comunicacion, es importante conocer el
potencial de cada uno en relacion con el objeto de la inversion.

Ademas de los medios tradicionales, hay otras maneras de invertir en comunicacion
alternativa, tales como vallas publicitarias, espacios publicos o el punto de venta en si misma.

Acciones de degustacion y la experimentacion son también comunes en el punto de venta.
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Los consumidores pueden evaluar un producto idéntico de manera diferente
dependiendo de como la marca esté establecida. Ellos conocen las marcas a través de la
experiencia previa con el producto y con el plan de marketing de producto, identificando que
satisfagan sus necesidades y sus deseos. A medida que la vida de las personas de vuelve méas
compleja, agitada y corrida, la capacidad de las arcas tiene que simplificar la tomada de

decision y reducir los riesgos.

Una marca que inspira confianza sefializa un determinado nivel de calidad que puede
facilmente hacer que el consumidor opte por un producto nuevamente, tornando ese
consumidor en un cliente fiel. La fidelizacion ayuda a la empresa a tener una previsibilidad de

la demanda del producto.

En resumen, se puede decir que la marca bien posicionada es parte del proceso de
construccion de la imagen de marca para el consumidor y que proporciona una ventaja
competitiva. La ventaja competitiva de la marca se traduce técnicamente con el nombre de la

marca.

La marca trabaja en la creacion de valor para que el consumidor tenga los
conocimientos necesarios acerca de los productos, lo que facilita la toma de decisiones. Aqui,
el branding actla directamente en la mente del consumidor, por lo que es una estrategia de
comercializacién en curso dentro de las organizaciones para que una marca sea referencia en
uno o mas segmentos. En pocas palabras, la branding pretende diferenciar una marca de otra
en un nicho de mercado.

2.1.2.2. Pasos para crear un buen posicionamiento

. Encontrar el punto fuerte
Antes de iniciar una estrategia efectiva de posicionamiento de marca, se necesita

realizar la tarea de concretar la marca, que es lo que hace a la empresa unica en el mercado y
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como ésta se diferencia de la competencia. En otras palabras, hay que determinar el punto
fuerte que crea una ventaja de la empresa frente al resto, aqui segun Serralvo & Fuerrier

(2013, p.22) se pueden considerar los siguientes puntos:

e Determinar la posicion actual de la marca. Incluso si no se tiene una estrategia
formal, la marca ya esta "posicionado”. Para ayudar a averiguarlo, he aqui algunas
preguntas que se deben responder:

e ;Se distingue la marca de alguna manera? ;Coémo?

e ;Su posicionamiento actual coincide con las percepciones de los clientes?

e Este permite el crecimiento?

e ;Cuales son los valores singulares de la marca? ¢El posicionamiento actual transmite
esos valores a sus clientes?

e ;Produce una imagen clara en la mente que es diferente de sus competidores?

e ;Es el compromiso de marca creible y fiable?

e (El posicionamiento ayudara a tomar decisiones de marketing y branding mas

eficaces?

o Investigar a los competidores y pensar en como el posicionamiento
de la marca se compara a la de ellos.
Es critico invertir tiempo y esfuerzo en desarrollar una estrategia de posicionamiento
que diferencie a la empresa de sus competidores. ¢Se esta capitalizando efectivamente en la
singularidad? Hay que pensar en lo que hace destacar a la marca y encontrar una manera de

construir la marca en torno a ese rasgo impresionante. (Serralvo & Furrier, 2013, p.22)
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X Elaborar una declaracion de posicionamiento de marca especifica,
basada en valores.
Se usa internamente, una declaracion de posicionamiento es una descripcion clara del
mercado objetivo y describe como se quiere que el mercado vea y experimente la marca. Esta
declaracién proporciona estructura y consistencia de la estrategia de marketing, ya que todas

las decisiones con respecto a la marca deben apoyar la declaracién de posicionamiento.

1. Poner la estrategia en marcha
Una vez que se tenga una estrategia de posicionamiento sélida, es tiempo de
implementarla. Para esto, se puede empezar dentro del negocio; todos los empleados deben
entender la posicion y expresarla en todo lo que hacen. Para lograr esto, hay que empezar
seflalando todas las formas de interactuar con los clientes y asegurarse de que cada uno de

es0s puntos de contacto comunica la posicién que ha elegido.

Para ser efectivo, la estrategia necesita ser linea en consonancia con el mensaje, a
través de los canales de publicidad y marketing. Hay que aprovechar todas las oportunidades

para comunicar el valor a los clientes potenciales, incluyendo:

X El nombre del producto, nombre de la empresa y el logotipo
X Toda la publicidad

X Colateral - digital y tradicional

X Relaciones publicas

X Relaciones de servicio al cliente y atencion al cliente

X Comunicacidn por correo electronico, incluyendo las firmas
<> Reclutamiento

X Programas de ventas

o Servicio al cliente
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o Conferencias

X/

o Patrocinios

Hay que revisar periodicamente cada uno de estos puntos de contacto y evaluar lo bien
que estan expresando la posicién de su marca y su promesa. Con una estrategia de
posicionamiento de marca bien afinada, que es clara y consistente comunicada, los clientes

percibiran la marca como una opcion de confianza que cumple sus promesas. (Trout, 2012)

2.1.3. La Estrategia

Para poder implementar tacticas que beneficien al negocio, es importante tener en
cuenta la decision y la importancia de la estrategia dentro de la organizacion. El término
estrategia se utilizd inicialmente para el tratamiento de la accion y la politica militar. En este
caso, la estrategia es una manera de lograr la victoria, sea una eleccion, sea una guerra. Segun
Carrion (2013) “la estrategia en la gestion también viene de ganar, pero en este caso la
victoria de una empresa no significa necesariamente la derrota de otra, podria significar

simplemente obtener una ventaja competitiva”.

Una estrategia de negocios es una coleccion completa de las normas y guias de
decision que define la direccion del crecimiento y el alcance de la actividad. Se puede
describir a la estrategia de una empresa a partir de sus acciones. Para trazar las estrategias, la
empresa necesita conocer el estado de la competencia. Restrepo (2012) cuando cita a Michael
Porter (1987), expone que €l define una tipologia que clasifica las fuerzas competitivas en 5

categorias:

e Amenaza de nuevos competidores
e Amenaza de productos / servicios sustitutos

e El poder de negociacion de los proveedores
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e El poder de negociacion de los compradores

e Larivalidad entre los competidores existentes

Segun el mismo autor, la amenaza de nuevos competidores y de producto/ servicios
sustitutos limitan los precios. EI poder de negociacion de los proveedores influencia los
costos. El poder de negociacién de los clientes influencia los precios, ademas de que puede
afectar los costos, ya que los compradores poderosos pueden exigir un determinado nivel de

calidad.

Por Gltimo, la rivalidad entre los competidores existentes limita los precios y exige un
control mayor sobre los costos. EI empresario que sabe cdmo funciona cada fuerza en su
industria esta en mejores condiciones para evaluar las oportunidades y amenazas. Sin
embargo, Restrepo (2012) identifica algunas fallas generalmente cometidas por los

empresarios:

e Interpretar mal la actividad del sector: el sector méas atrayendo no siempre es el mas
prometedor.

e No poseer una ventaja competitiva real: imitar competidores es dificil ya arriesgado.

e Llevar a cabo una ventaja competitiva que no es sostenible: hay que asegurarse de que
la ventaja competitiva no puede ser imitado rapidamente.

e Comprometer una estrategia con el fin de crecer mas rapidamente: la basqueda de un
crecimiento rapido puede causar que la compafiia pierda la concentracion en la ventaja
competitiva.

e No convertir la estrategia explicita o comunicarla a los empleados: los resultados

tipicos son acciones inconsistentes.
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Como se puede notar, el futuro de cualquier empresa depende de su estrategia, sea esta
formal o no. Sin embargo, una estrategia formal, que es divulgada para toda la empresa
(entendida por todos) puede hacer que todos los funcionarios busquen el mismo ideal,

evitando el desperdicio de recursos esenciales a la organizacion.

2.1.4. El Marketing

Es importante conocer la definicion de marketing ya que esta es una herramienta que
ayuda al posicionamiento de marca de los negocios. Segun lo expuesto por Adell (2013 ) “el
marketing es el area de conocimiento que abarca todas las actividades relativas a las

relaciones de cambio, orientados a satisfacer los deseos y necesidades de los consumidores”

El marketing es ejecutado con el fin de lograr ciertos objetivos de las empresas o
personas y siempre teniendo en cuenta el entorno de funcionamiento y el impacto que estas

relaciones hacen al bienestar de la sociedad.

En general se acepta que el marketing es un proceso fundamental para todas las
organizaciones en la actualidad, independientemente de su tamafio 0 segmento. Se observa,
sin embargo, que el concepto y el papel del marketing siguen generando muchas controversias

Y, Y muchos casos, una vision erronea.

La simplificacion de marketing como sinénimo de ventas o publicidad, se ve reforzada
por la propagacion del concepto de medios de comunicacion de masas. ElI marketing
presupone la existencia de una serie de actividades dirigidas a la creacion y consumo de
bienes y servicios. En este proceso, la identificacion de las necesidades y deseos de los
consumidores, se realizara mediante la investigacion mercado, el desarrollo de nuevos

productos, los precios y las estrategias de comunicacion y distribucion.
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2.2.  Fundamentacion Social

Como fundamentacion social se expone que a través del estudio del merchandising, se
podré tener informacion para que la empresa pueda tener un contacto con sus clientes y
clientes potenciales, y brindar una exposicion eficaz de los productos que comercializa.
Ademas, por medio de la restructuracion del medio ambiente de la tienda, se podra crea un

entorno comodo para sus clientes, haciendo que la accion de compra sea mas satisfactoria.

2.3.  Fundamentacién Econémica

El estudio nos ayuda a entender de una mejor manera la relevancia de las estrategias
para el mercado y el incremento de las ventas. Una buena estrategia de merchandising, ayuda
a las empresas a influir en la mente del cliente e incentivarlo a comprar, generando mayores

ganancias.
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CAPITULO Il

3. METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION
Un disefio de investigacion permite situarnos en la realidad a investigar tomando en
cuenta que el proceso sea, sistematico, riguroso y objetivo de inicio a fin.
3.1. Disefio de la investigacion
Como lo indica Malhotra, “El disefio de la investigacidn es un sistema que permite
desarrollar correctamente un plan de investigacion; en el mismo se describe los pasos a seguir
para poder adquirir informacion que posibilite evaluar el objeto tomado para el estudio”

(2014, p.74).

En relacién a la problematica que presenta el almacén “Laila” se considera esencial
Ilevar a cabo la investigacion a través de un método no experimental, dado que es totalmente
necesario validar las variables inmersas en aquel objeto de estudio que permita compilar
informacion relevante para la comprension del problema que muestra dicha organizacion en

su parte comercial sobre la participacion que mantiene con el mercado actualmente.

Es por esta razon que resulta imprescindible recurrir a dos fuentes de informacion,
siendo estas, primarias y secundarias; por otra parte, se establece que el estudio sera llevado a
cabo empleando un enfoque cuantitativo, donde utilizara la estadistica como una de las
principales herramientas que ayudaré a obtener la informacién de forma ordenada y

sistematica.

Por ende, determinados los aspectos primordiales para el desarrollo del estudio,
posteriormente se describiran los procesos esenciales que se desplegaran durante el proceso

de investigacion.
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e Surge la necesidad en el presente proyecto de ejecutar estudios que encierren métodos
a nivel tedricos y empiricos, y es por ese motivo que la investigacion en cuestion

tendra relevancia de tipo exploratorio y descriptivo.

e Cabe recalcar que la fase que engloba el levantamiento de la informacion sera

desarrollada mediante un estudio de campo.

e El instrumento que colaborara con el proceso de adquirir la informacion requerida en
la investigacion, sera el cuestionario, de manera que se pueda evaluar con precision al

objeto de estudio.

e Referente a la técnica a utilizar para la recopilacion de los datos, se aplicara la

encuesta tomando en cuenta el enfoque definido para el estudio.

e Concluido el levantamiento de la informacion, los resultados adquiridos seran

analizados e interpretados.

3.2. Modalidad de la investigacion
3.2.1. Investigacion exploratoria
Segtn lo mencionado por Deras, “La investigacion exploratoria, es aquel analisis que
se lo realiza con el propoésito de demostrar y determinar una incognita en general, es decir,
ayuda a elevar conocimientos de la problematica o hecho que se estudia cuando se carece de

la misma” (2012, p.65).

Teniendo en cuenta que el propdsito primordial que encierra el actual proyecto esta
enfocado en establecer estrategias de Merchandising para el mejoramiento de las ventas en el
negocio “Laila”, hay que tener presente que es realmente importante obtener parte de

conocimientos en base a este objeto de estudio, por ende, se partira el proceso investigativo
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Ilevando a cabo indagaciones bibliogréaficas, recabando datos a través de ejemplares
cientificos en donde se exprese informacion escrita y digital confiable, tomando en

consideracion que los mismos se encuentren ligados al tema de estudio.

3.2.2. Investigacion descriptiva
Tal como lo expresa Naghi, “La investigacion descriptiva es una manera de estudio
para conocer los diferentes aspectos que conforman el problema o hecho que se encuentra en

investigacion” (2013, p.91)

En lo que respecta a la investigacion descriptiva, es de vital importancia tener
informacion acerca de cual es el porcentaje de participacion que tiene actualmente Almacenes
“Laila” y a su vez poder determinar cuales son las personas que han logrado fideliza dicha
organizacion, y de esa manera poder identificar los principales gustos y necesidades que el

grupo objetivo busca cubrir al momento de tomar la decision de adquirir un par de calzado.

3.2.3. Investigacion de campo
Como indica Moreno, “La investigacion de campo es la que recopila los datos
esenciales del problema o hecho de investigacion directamente del lugar donde se suscita, esto
con la finalidad de adquirir y presentar informacion que no haya sido manipulada por demas

procesos de estudio” (2013, p.42).

Gran parte de la investigacion a realizar sera ejecutada a través de la investigacion de
campo, dado a que es indispensable recabar informacion en el lugar en donde se desarrollan
las actividades de Almacenes “Laila” y con ello poder tener una idea mas clara y concisa
sobre el problema que presenta actualmente dicho negocio; por ende, el estudio seré realizado
directamente a los individuos que circulan alrededor de aquella empresa, considerandolos

como fuentes primarias de la informacion.
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3.3. Meétodos de la investigacion
En la investigacion se tiene la necesidad de emplear métodos de investigacion con
direccionamientos distintos, uno de ellos sera desarrollado a nivel teorico, siendo el analitico,
tomando datos de referentes bibliogréficos donde se pueda examinar cada una de las
estrategias de Merchandising esenciales que se ajusten a la necesidad que presenta el negocio

“Laila”.

El otro método a desarrollar, se lo ejecutara a nivel empirico, puesto que tiene como
indicio el problema que presenta la empresa bajo estudio, es indispensable efectuar una
indagacion exhaustiva que posibilite medir mayores variables que contribuyan en la solucién

propuesta para el mejoramiento de la misma.

3.4. Poblacion y Muestra
3.4.1. Poblacion
Hurtado & Tesoro determinan que, “Se denomina poblacion a los elementos o sujetos
que seran estudiados ya que al tener una o varias caracteristicas en comun son de total interés
conocer y evaluar por parte del investigador; su tamafio determina si es finita o infinita”

(2014, p.90).

Se estima como poblacidn a la cartera de clientes con la que cuenta actualmente
Almacén “Laila” siendo alrededor de 2.280 personas, segiin informacion proporcionada por el
propio negocio, puesto que se tomé en consideracion enviar formularios de google a los

diferentes correos personales de los clientes del Almacén Laila.

3.4.2. Muestra
Segun lo indicado por Martel & Vegas, “La muestra es un subconjunto de elementos

tomados de una poblacidn, por ende, las unidades de analisis tomadas para la investigacion
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deben cumplir con las mismas caracteristicas para adquirir informacion homogénea” (2012,

p.95).

Conociendo que los clientes de Almacén “Laila” no superan los 100.000 individuos, se

considera utilizar la formula de la poblaciéon finita para determinar el tamafio de la muestra a

encuestar.

B ZZ*N*P*Q
~ ((e2(N—1)) + (Z2 P x Q))

n

Donde:

Z= Nivel de confianza (1.96)

e e= Margen de error (0.05)

e p= Probabilidad de éxito (0.5)

e (= Probabilidad de fracaso (0.5)

e N= Tamaiio de la poblacion (2.280)

1,9607% * 2.280 * 0,50 * 0,50
n=
((0,052(2.280 — 1)) + (1,9602 % 0,50 = 0,50))

1,9602  2.280 * 0,50 * 0,50
n=
((0,0025(2.279)) + (1,9602 * 0,50 = 0,50))

13,8416 % 2.280 * 0,50 * 0,50
™= 70,0025 = 2.279) + 0,9604

2189,712

"= 56975 + 09604
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_ 2189,712
"~ 6,6579

n = 328

En base al célculo aritmético realizado, se determina que el tamafio de la muestra se

encuentra constituido por 328 objetos de estudio.

3.5. Técnicas de la investigacion
3.5.1. Laencuesta
Tomando en cuenta lo que dice Pefas, “La encuesta es una técnica destinada a la
recoleccion de datos, esta tiene un enfoque cuantitativo donde emplea procesos sistematicos
de interrogacion que pueden ser llevados a cabo por el investigador de forma presencial o no

presencial” (2013, p.73).

En cuanto a la obtencion de datos se utilizara como técnica de investigacion, la
encuesta, puesto que al tener un elevado numero de unidades de analisis no resulta factible
realizar la recopilacion de aquellos datos a traves de otra técnica. Ademas, mediante su
aplicacion se podré obtener informacion de manera ordenada y sistematica de tal forma que el

tratamiento y procesamiento de los mismos se presente con un menor indice de complejidad.

3.6. Instrumentos de la investigacion
3.6.1. El cuestionario
Segun lo manifiesta Blazquez, “La herramienta que acompaia al proceso de
investigacién por encuesta se denomina cuestionario, el mismo es un escrito que agrupa de
manera ordenada algunas preguntas que ayudan a cumplir con el objetivo de la investigacion”

(2012, p.33).
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El cuestionario a utilizar contaré con un total de nueve preguntas de investigacion de
tipo policotomicas (aquellas preguntas que poseen variables multiples) en las mismas se
procederd a aplicar la escala de Likert como método medicion, hay que tener en cuenta que
dicho cuestionario seré expresado en términos sencillos para que los individuos que formen
parte las encuestas puedan responder con total tranquilidad, cabe mencionar que las preguntas

se realizaran en base a los objetivos principales del presente proyecto.
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CAPITULO IV

4. ANALISIS DE RESULTADOS

Género

Tabla 1 Género

Frecuencia Frecuencia

Caracteristicas Absoluta relativa

Femenino 133 40%
Masculino 197 60%
Total 330 100%

Figura 1 Género.
Elaboracion propia

Se puede conocer que el 60% de los objetos de estudio pertenecen al género masculino,
mientras que el 40% faltante corresponde al género femenino. En relacion a los resultados se puede

establecer que para el estudio en mayor parte se contd con una participacion de hombres..

B Masculino

B Femenino

Figura 1 Género.
Elaboracidn propia



Edad
Tabla 2 Edad
‘s Frecuencia Frecuencia
Caracteristicas .
Absoluta relativa
18a25 101 31%
26 a 35 70 21%
35a45 84 26%
46 a 55 53 16%
56 a 65 20 6%
Total 328 100%
6%

16%

<N

26%
21%

31%  =18a25

=26a35

Dy
=46 a 55

=56 a65

Figura 2 Edad
Elaboracion propia
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Se logra observar que el 31% indicé tener edades de 18 a 25 afios, el 26% manifesto

tener entre 35 a 45 afios de edad, y el 16% de 46 a 55 afos.
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1. ¢Como considera la calidad de los zapatos que se comercializa en el Almacén Laila?

Tabla 3 Percepcion de calzados que ofrece almacén “Laila”

Caracteristicas Frecuencia Frecuencia
Absoluta Relativa
Excelente 147 459%
Buena 121 37%
Regular 60 18%
Mala o 0%
Total 328 100%%6
Elaboracién propia
18%
Excelente
45%
—
Buena
Regular
5700
- Mala

Figura 3 Percepcion de calzados que ofrece almacén “Laila”.
Elaboracién propia

Obtenidos los datos respectivos por parte de los encuestados, se puede observar que
para el 45% la calidad de los calzados que ofrece Almacén “Laila” es excelente, otro grupo
con el 37% sefial6 ser buena, y el 18% faltante manifestd ser regular. Validando los resultados
se puede constatar que el mercado que maneja este negocio se encuentra satisfecho, esto
debido a que, si se cumple con todas las expectativas y requerimientos que demandan sus
clientes, siendo asi que mediante el estudio de mercado se objetd en conocer las preferencias
que mantienen y esto considerarlo en el plan de merchandising para persuadir en la mente de

los mismos.
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2. ¢(Esta conforme con la variedad de los zapatos que se ofrece en Almacén Laila?

Tabla 4 Conformidad con la variedad de calzado que ofrece Almacén “Laila”
Frecuencia  Frecuencia

Caracteristicas

Absoluta Relativa
Si 328 100%
No 0 0%
Total 328 100%

Elaboracién propia

Si - No

\ 100%

Figura 4 Conformidad con la variedad de calzado que ofrece Almacén “Laila”
Elaboracidn propia

De acuerdo con los datos adquiridos se puede observar claramente que el 100% de los
sujetos investigados se encuentran totalmente conformes con la variedad de zapatos que
ofrece Almacén “Laila”, dado que uno de los aspectos diferenciadores que aplica este negocio
es ajustarse a cualquier necesidad de gustos que mantiene su mercado, ya sean estos para
eventos especiales, ofertando calzados casuales, fiestas, donde se hacen presente los zapatos

deportivos, e inclusive para necesidades escolares para damas, caballeros y nifios.



3. ¢Que tipos de zapatos le gustaria encontrar?

Tabla 5 Gusto de Calzados

34

L. Frecuencia Frecuencia
Caracteristicas )
Absoluta Relativa
Casual 266 81%
Ortopédicos 10 3%
Sandalias a7 14%
Deportivos 5 2%
Total 328 100%
Elaboracion propia
14% 2% Casual
i N
Ortopédicos
Sandalias
N\ 81% = Deportivos

Figura 5 Gusto de Calzados.
Elaboracion propia

Al preguntar sobre los tipos de calzados que les gustaria encontrar a los encuestados,

el 81% se inclino por los casuales, por otra parte, el 14% prefirio sandalias, el 3%,

ortopédicos y el 2% deportivos. A través de los resultados es notorio evidenciar que la

mayoria de los clientes de Almacén “Laila” se inclinan por lucir vestimenta y calzados

formales, dado que en mucho de los casos son personas que demandan esta linea de productos

por cuestiones laborales; cabe recalcar que aquel negocio se enfoca en brindar sus productos a

un considerable segmento de mercado, es decir se ajusta a todas las edades y gustos para

cubrir cualquier tipo de exigencia.



35

4. ¢Qué le motiva comprar zapatos en Almacén “Laila”?

Tabla 6 Motivacion en compra de calzado

_ Frecuencia Frecuencia
Caracteristicas )
Absoluta Relativa
Descuentos 26 8%
Promociones 0 0%
Calidad 115 35%
Disefios 115 35%
Comodidad 72 22%
Total 328 100%
Elaboracién propia
299 8% Descuentos
h A /— 35% Promociones
Calidad
- Diseflos
35%_/ = Comodidad

Figura 6 Motivacion en compra de calzado.
Elaboracion propia

Fue esencial conocer los factores que motivan a los clientes de Almacén “Laila” en
adquirir sus productos, dos grupos con el 35% cada uno manifestd que la calidad y el disefio
de los calzados que comercializa los motiva para acceder a la compra, por otro lado, el 22%
hizo referencia a la comodidad y el 8% a los descuentos. Partiendo de los resultados se puede
aludir que en la mente del consumidor existen dos aspectos esenciales que inciden para
preferir al Almacén “Laila” al momento de tener la necesidad de comprar un calzado, entre
ellos la calidad, utilizando los mejores materiales de fabricacion como lo es el cuero, ademas
de enfocarse en la innovacion de sus modelos, ajustandose a los cambios constantes que sufre

la industria del calzado en cuanto a gustos y preferencias.
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5. (Como se enter6 de Almacén “Laila”?

Tabla 7 Forma de conocer Almacén “Laila”

_ Frecuencia Frecuencia
Caracteristicas )
Absoluta Relativa
Pasaba por aqui 318 97%
Amigos 0 0%
Conocidos 0 0%
Referencias 10 3%
Otros 0 0%
Total 328 100%
Elaboracién propia
3% Pasaba por aqui
Amigos
Conocidos
- Referencias
SN 97% Otros

Figura 7 Forma de conocer Almacén “Laila”.
Elaboracion propia

La forma en que llegaron a conocer los encuestados sobre Almacén “Laila” fue otro de
los factores que se requirid evaluar en el estudio de mercado; el 97% de los objetos de estudio
manifestd haberlo conocido por percepcidn propia, mientras que el 3% restante lo hizo a
través de referencias. De acuerdo con los resultados derivados se puede discernir que este
negocio ha logrado captar clientes debido al lugar estratégico en el que se encuentra
establecido, asi como también sobre informacion boca a boca emitida por consumidores
satisfechos, no obstante, la publicidad que maneja el almacén no es del todo 6ptima viéndose
reflejada la escasa aplicacion estrategias de marketing que le brinde la posibilidad de expandir

mas su mercado y darse a conocer con mayor facilidad.
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6. ¢Como le gustaria enterarse de nuevas promociones y descuentos del Almacén
“Laila”?

Tabla 8 Medios para conocer sobre promociones y descuentos del Almacén “Laila”

e Frecuencia Frecuencia
Caracteristicas .
Absoluta Relativa
Pizarras 36 11%
Hojas volantes 151 46%
Correo Electrénico 52 16%
Redes sociales 89 27%
Otros 0 0%
Total 328 100%
Elaboracidn propia
27% 11% i
s Pizarras
Hojas volantes
Correo Electronico
16%% _— ‘ 46% - Redes sociales
Otros

Figura 8 Medios para conocer sobre promociones y descuentos del Almacén “Laila”.
Elaboracion propia.

En cuanto a los medios por el cual les gustaria recibir informacién a los encuestados
sobre promociones y descuentos del Almacén “Laila”, el 46% mostro preferencia por hojas
volantes, seguido del 27% que se inclino por las redes sociales, el 16% considero el correo
electronico y el 11% sefial6 las pizarras. De esto se puede concluir que para llegar a un mayor
segmento de mercado es esencial utilizar los medios BTL y OTL, debido a que asi mantendria
una comunicacion constante y directa entre el almacén y sus clientes, no obstante, es
importante no olvidar la adecuacion en la parte informativa del negocio, para ello, en las
estrategias de merchandising se deben tomar en cuenta medios que permitan informar y atraer

a los individuos que frecuentan el sector donde se encuentra establecido Almacén “Laila”.
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7. (En qué aspectos deberia mejorar al Almacén “Laila” con respecto al producto?

Tabla 9 Aspectos que debe mejorar “Almacén Laila”

L Frecuencia Frecuencia
Caracteristicas .
Absoluta Relativa
Calidad de zapatos 0 0%
Disefios nuevos 105 32%
Presentacion de calzados en perchas 223 68%
Precios 0 0%
Otros 0 0
Total 328 100%
Elaboracidn propia.
Calidad de zapatos
32%

Disefios nuevos

Presentacion de calzados
en perchas
= Precios

68% _/

= Otros

Figura 9 Aspectos que debe mejorar “Almacén Laila”.
Elaboracidn propia.

El 68% de los clientes de Almacén “Laila” considerados para el estudio indicaron que
este negocio deberia mejorar en la presentacion de los productos que se encuentran en percha,
por ultimo, el 32% restante menciond que debe incentivar disefios nuevos. Como es de
evidenciar en los resultados, la exhibicién de los calzados que oferta este negocio no mantiene
una adecuada percepcién por parte de los consumidores, mucho de estos reprocharon la mala
ubicacién de los zapatos, lo que sin lugar a dudas demuestra la necesidad que tiene este
negocio en aplicar estrategias de merchandising para incrementar la rentabilidad en su punto

de venta.
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8. (Por qué motivos compra calzados en Almacén “Laila”?

Tabla 10 Motivos de compra de calzado en Almacén “Laila”

_ Frecuencia Frecuencia
Caracteristicas )
Absoluta Relativa
Coleccion 52 16%
Necesidad 276 84%
Rebaja 0 0%
Total 328 100%
Elaboracién propia
16%
Coleccion
Necesidad
Rebaja
84%_/

Figura 10 Motivos de compra de calzado en Almacén “Laila”.
Elaboracidn propia

Se pregunté sobre los motivos por el que los encuestados adquieren calzados en
Almacén “Laila”, el 84% dio a conocer que lo hacen por necesidad, mientras que el 16%, por
coleccion. Con esto se puede concluir que, toda persona en algin momento siente la
necesidad de adquirir un calzado, ya sea por renovacion de los mismos por el deterioro los
zapatos que han utilizado en su momento, o por vanidad para lucir bien en cualquier lugar u

ocasion.



9. ¢Como calificaria usted, el servicio al cliente del Almacén “Laila”?

Tabla 11 Servicio al cliente de Almacén “Laila’.

Caracteristicas Frecuencia Frecuencia
Absoluta Relativa
Excelente 302 92%
Bueno 26 8%
Malo 0 0%
Pésima 0 0%
Total 328 100%
Elaboracidn propia
8%
Excelente
Bueno
Malo
\ 92% » Pésima

Figura 11 Servicio al cliente de Almacén “Laila”.
Elaboracidn propia
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Segun las encuestas realizadas, el 92% de los encuestados calificé el servicio al cliente

de Almacén “Laila” excelente, mientras que para el 8% restante solo es bueno. Esto se debe a

que el Almacén “Laila” cuenta con colaboradores que tienen vocacion de atender y servir al
cliente de forma amable, paciente y respetuosa, siendo una gran ventaja competitiva que

maneja a diferencia de la competencia, incentivando al mercado en volver adquirir sus

productos.
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CAPITULO V

5. PROPUESTA

5.1. Tema

Creacion de estrategias de merchandising para el almacén “Laila”, ubicado en el

centro de la ciudad de Guayaquil.

5.2. Antecedentes

Almacén “Laila”, es un negocio que empez6 en un modulo asociado a la Cooperativa
de Calzado Rumichaca, en el afio 2003 tuvo una consignacién total de 200 pares de zapatos
distribuidos desde casual, zapatos de trabajo y sandalias. En la regeneracion urbana por parte
de la MUY ILUSTRE MUNICIPALIDAD DE GUAYAQUIL se traslado hacia el mercado
Cuatro Manzanas en donde no se tenia una alta demanda de los diversos productos que

proporcionaba este negocio.

Luego de haber obtenido una serie de inconvenientes por la falta de compra de los
productos en el sector se regresé a Rumichaca 1402 y 10 agosto en donde alquilo un local de
2*2 metros pagando un valor de $200 mensuales; dado que obtuvo un incremento en sus
ventas y ganancias efectud un préstamo al Banco Pichincha en donde realizaba crédito hacia

los proveedores con pago de cheques a fecha.

Opto por alquilar otro local a un precio de $600 en las calles Lorenzo de Garaicoa 345
y Clemente Ballen, en donde logro aumentar la mercaderia a 1500 pares, en este Gltimo paso
hacer el primer almacén del sefior Washington Aroca. En el Gltimo afio 2006 hasta la

actualidad alquila todo el local de las calles Rumichaca 1402 y 10 de agosto.
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5.3. Introduccién

En el desarrollo de la propuesta se realizaran diversas estrategias de merchandising
hacia el almacén “Laila”, para aumentar las ventas que tiene en la actualidad el negocio y
obtener un mejor posicionamiento en el mercado ademas de identificar las caracteristicas de
su mercado meta y asi crear estrategias con las que se va a poder llegar con éxito al mercado

objetivo.

La creacidn de este proyecto ayuda a satisfacer las necesidades del consumidor final,
generando una mejor imagen en el negocio mediante una ambientacion y servicio al cliente
buscando posicionar al almacén “Laila”, como un lugar donde existe una gran demanda de
calzado los mismos que se encuentran diariamente renovando la calidad con una diversidad de
disefios y precios accesibles dando a reconocer el negocio ante la competencia mediante su

excelente imagen y atencion al cliente.

Las estrategias que se dispondra ante el negocio ayudara a que el cliente se encuentre
en un mejor ambiente de retailing al momento de efectuar la compra, en donde los productos
estén perchados de manera adecuada para que este sea de facil visualizacion hacia el
comprador y este a su vez se encuentre incentivado a realizar la compra, generando un

posicionamiento y logrando incrementando la rentabilidad del negocio.

El almacén “Laila” se encuentra comercializando diversas marcas que se encuentra
posicionadas en el mercado nacional y gracias a este tipo de productos alcanza la credibilidad
de los clientes, sin embargo, la alta competencia que existe en el sector impide a que este
pueda ser el mejor ante la competencia puesto que todos efectlian diversas estrategias de

mercadotecnia.
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La realizacion de las diversas estrategias de merchandising son utilizadas para
mantener algo diferenciador ante la competencia y poder llegar al cliente mediante productos
de calidad donde se motiven a los compradores a que efectlien una compra repetitiva de estos

calzados proporcionados por el almacén “Laila”.

5.4 Justificacion

El desarrollo de la presente propuesta es puesto que los pequefios negocios necesitan
de la aplicacion de diversas estrategias de merchandising logrando la diferenciacién ante la
competencia en el mercado, puesto que estas acciones hacen que los clientes elijan el lugar

que mas les llamen la atencién y los motive a la compra.

El merchandising puede venir de diversas formas con la finalidad de obtener los
mismos resultados como es el incremento de las ventas mediante la disminucion de los
precios, aplicacion de estrategias como es la otorgacion de obsequios hacia los clientes finales
0 mayoristas, ademas de las mejoras que se dan dentro del local como es la animacion interna

0 externa dando una motivacion hacia los clientes actuales y potenciales.

En la aplicacién de las estrategias de merchandising se facilita la compra hacia los
clientes dentro del punto de venta con la implementacién de sefialéticas, mejorando la
ubicacién de los productos en vitrinas, escaparates, perchas y estanterias ademas de una

adecuada iluminacion del local e imagen del negocio.

El calzado que almacén “Laila”, comercializa se encuentra dirigido para los hombres,
mujeres y nifios abarcando gran cantidad del mercado con la variedad de sus productos,
contando con diferentes disefios tanto de suela o deportivos y de la linea escolar. Los clientes

mediante este tipo de estrategias también dispondran de un mejor servicio con el fin de
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motivar a la compra repetitiva ya que se proporciona los recursos adecuados para lograr el

posicionamiento y ser preferidos por el mercado ante toda la competencia.

5.5.0bjetivos

5.5.1. Objetivo General

Disefio de estrategias de merchandising para el almacén “Laila”, en el centro de la

ciudad de Guayaquil.

5.5.2. Objetivos Especificos
e ldentificar los principales beneficiarios en la creacion de las estrategias de
merchandising.
e Realizar un andlisis interno y externo del negocio “Leila”, en el que se encuentra
desarrollando las actividades comerciales.
e Seleccionar el mercado objetivo al cual se encuentra dirigido la comercializacion de

los productos del Almacén “Laila”.

5.6.Beneficiarios

Consumidores
actualesy
potenciales

Figura 12 Beneficiarios.
Elaboracidn propia

e Consumidores actuales y potenciales:
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Los consumidores actuales y potenciales disponen del principal beneficio como es el
visitar un negocio que cuenta con una buena imagen, las sefialéticas apropiadas para encontrar
con facilidad el calzado a la preferencia mediante un ambiente adecuado para poder efectuar

la compra brindando un servicio de calidad.
e Almacén "Laila":

El almacén “Laila”, son los que dispondran de los diversos beneficios en la aplicacion
de las estrategias puesto que mediante la utilizacion de estos medios se obtendra una rotacion

mas frecuente de clientes en el local y el incremento en la rentabilidad de la empresa.

5.7.0rganigrama institucional

Vendedor
I Administrador
Gerente
‘Propietario del }7 Contador Vendedor
negocio

Figura 13 Organigrama.
Elaboracién propia

5.8.Ubicacion

Almacén “Laila”, se encuentra realizando sus actividades comerciales en la zona mas
grande de la ciudad de Guayaquil como es Rumichaca 1402 y 10 de agosto en donde por

muchos afos se ha mantenido ejerciendo su actividad comercial.
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5.9. Analisis situacional

5.9.1. Analisis FODA

Fortalezas
La ubicacion del almacén puesto que se encuentra esquinero entre las avenidas

F.1.
principales.
Diversidad de calzado para el agrado y seleccion de los clientes.

F.2.
F.3. Bajos costos de los productos proporcionados por los proveedores.

Oportunidades
0.1. Cursos gratuitos de la M.I. Municipalidad de Guayaquil para la capacitacion del

personal en servicio al cliente.
0.2. El calzado es un producto que se encuentra en una alta rotacion.
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0.3. Implementar estrategias de mercadotecnia para atraer mas clientes al almacén.

Debilidades

D.1. La actual fachada del negocio no es atractiva hacia el mercado.
D.2. Minimo espacio reducido para la exhibicién de los diversos calzados.
D.3. Falta de conocimiento por parte del personal sobre las estrategias de

mercadotécnica que se pueden aplicar a un negocio.

Amenazas

A.1l. Disponibilidad de una alta competencia en el mercado que proporcionan diversos
disefios.

A.2. Incremento de precios por parte de los proveedores que abastecen de esta
mercaderia.

A.3. Incremento de precio por el alquiler del local.

5.9.2. Andlisis PORTER
Rivalidad de los competidores existentes

Almacén Laila ubicado en el centro de la ciudad de Guayaquil lleva a cabo sus
actividades comerciales mediante la venta de los diversos calzados en donde indica el nimero
de competidores en el mercado dando a notar que este es atractivo y dispone de una alta

competencia como es la siguiente:

e [La“Economia”

e Calzado la Hormiguita
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Entre otros destacando que el comercio informal es el que prima en el sector
destacando que no cuentan con un local, pero disponen de productos de bajo precios,

promocidn y altos beneficios para los clientes que transitan a diario por el sector.

Amenaza de productos sustitutos

Los productos sustitutos del almacén “Laila” dentro de la ciudad de Guayaquil y
dando a conocer que existen variedad de almacenes que realizan esta actividad es de minima
sin embargo se cuenta con la disposicion de productos elaborados con plastico o de caucho en
donde se dispone de otros modelos y disefios, pero no proporcionan los beneficios de un

calzado normal como es el de la suela tradicional.

Poder de negociacion de los clientes

El poder de negociacion de los clientes tomando en cuenta que existen diversos
productos en el mercado en donde su ingreso depende del ingreso apropiado que estos
dispongan y del volumen de ventas que se efectué, por esto es imprescindible implementar
estrategias de merchandising para incentivarlos a ingresar a adquirir los calzados que el
almacén “Laila” ofrece al mercado mediante un ambiente apropiado y atractivo para los

clientes.

Almacén Laila se encuentra dirigido hacia diversos generos y edades en donde existe
una alta demanda del calzado para lo cual se considera una elasticidad ya que posee de una
variabilidad ante los precios, la existencia de algunos consumidores que se inclinan por la
imagen, marca y calidad sin valorar otras caracteristicas como es el seleccionar este tipo de

productos acorde a sus gustos y preferencias por parte de cada cliente.
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Poder de negociacién con los proveedores

El poder de negociacion con los proveedores es de impacto bajo puesto que el
mercado en donde se desarrolla cuenta con alta gama de proveedores que pueden abastecer
sin ningdn tipo de problemas permitiendo al negocio obtener una ventaja competitiva en el
mercado puesto que puede adquirir materia prima de varias alternativas en el mercado dando

al cliente diversos precios, promociones y garantia.

Los canales de distribucidn en cualquier tipo de negocio proporcionan un beneficio
puesto que el obtener varias alternativas de proveedores hace que estos se puedan convertir en
su principal competencia replicando el modelo de negocio que estos se encuentran empleando
en la actualidad, entre alguno de los proveedores con los que cuenta Almacén “Laila”, son los

siguientes:

e Local la “Economia”:

Es uno de los principales competidores pero el mismo abastece de mercaderia, al por
mayor y menor puesto que el negocio se encuentra en una alta demanda por las tiendas de
calzado que existen en la ciudad de Guayaquil, este proveedor realiza sus actividades por mas

de 10 afios hacia el almacén “Laila”.

e Indulcasa “Bunky”

Una empresa nacional que elabora calzado Bunky Sport el cual tiene las instalaciones
en la ciudad de Guayaquil y Quito, este proveedor pertenece a la cartera de proveedores que

tiene almacenes Leila alrededor de 11 afios.
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e Calzado La Hormiguita
Este competidor distribuye al por menor y mayor ofreciendo una gran variedad de
calzados en cuero y lona para toda la ocasion, los productos son garantizados y de buena

calidad, la mercaderia es nacional y extranjera en todas sus medidas.

e Calzado Gutiérrez

Este competidor ofrece una variedad de calzado y la vez es un proveedor hacia el

almacén “Laila” por més de un afio.

e Multi Calzado Andrea

El proveedor mantiene una variedad de calzado entre esto son: botas, deportivos,
casuales, baletas, sandalias, chancletas, converse, tacos de dama, botines escolares, zapatillas

el cual aparte de ser proveedor es también competidor de Almacén “Laila”.

Amenaza de nuevos competidores

La amenaza de nuevos competidores es alta puesto que existe un alto atractivo en el
mercado de calzado y debido a la variedad de almacenes que existen en la ciudad de
Guayaquil que participan aprovechando los recursos naturales y la elaboracion nacional con la

gue se cuenta para confeccionar estos calzados.

Es necesario comprender que para ingresar a este mercado altamente competitivo es
indispensable tener una instruccion para la creacion de estrategias de marketing apropiadas

para obtener posicionamiento y lograr la alta participacion de mercado.
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5.9.3. Mercado objetivo

El mercado al cual Almacén Laila dirige sus productos es de género de mujeres y
hombres desde los 6 afios hasta los 65 afios, esta dirigido a un segmento medio y medio bajo,

esto se debe a la ubicacién del almacén donde desarrolla sus actividades comerciales.

5.10.Descripcion de la propuesta

Almacén Laila posee una amplia variedad de productos a gusto y preferencia de los
clientes, esto brinda un beneficio como es la diversidad de productos puesto que existen
calzados escolares para nifios y jovenes, calzados casuales para hombres y mujeres ya sean
estos nifio y adultos, zapatos deportivos, botines para la ocasion y la necesidad que el cliente

requiera satisfacer.

Los diversos productos entregados por Almacén “Laila”, se diferencia de la
competencia por brindar un calzado ecuatoriano de calidad con materia prima de primera
como es la suela y el deportivo tanto para hombres, mujeres y nifios, sus caracteristicas mas

relevantes son:

v Producto distribuido por la empresa hacia el consumidor final.
v" Venta de calzado nacional.
v’ Diversas marcas y disefios.

v’ Pagos realizados de manera efectiva.
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5.11.Estrategias de merchandising

Estrategias de merchandising de organizacion:
% Estructuracion del espacio para las familias de productos.
En la parte interna del establecimiento se realizara una mejor distribucion de la familia
de productos con la finalidad que los clientes puedan recorrer todo el establecimiento y

encontrar el modelo que mas les guste.

Calzado Hombre

Calzado Hombre

| B A e B e |

Figura 15 Distribucion del mobiliario.
Elaboracidn propia.

En el punto de venta existiran dos secciones en los que se encontraran los calzados de
mujer y de hombres, para que los clientes puedan encontrar mas rapido los modelos que
prefieran.

Por lo mencionado la disposicion del mobiliario sera de forma libre, en los costados se
encontrard las perchas que exhibiran los diferentes modelos de calzados mientras que en
centro de las dos secciones se encontrard un exhibidor de madera de tres niveles en donde se

colocara los calzados que se encuentren en promocion.
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Calzado Hombre

Calzado Hombre

=inp opezjen

Figura 16 Recorrido en el punto de venta.
Elaboracidn propia.

Estrategias de merchandising de seduccion y animacion:
% Decoracion del local
Debido al reducido espacio del almacén es importante no recargar el lugar de tanto
articulo que distraigan al cliente del producto, tendra un solo espejo grande para que la

persona que esta eligiendo el calzado pueda observase de cuerpo completo.

IHluminacién del local: Se implementara tubos LED 3X10 de alta luminosidad que
genera un ahorro de consumo eléctrico que supera el 65%, este foco es especial para iluminar

estancias de tamafio medio/ grande.

Combinacién de colores: Almacén “Laila” combinara de dos tonalidades las paredes
del local que van de acuerdo al logo de la imagen corporativa de la empresa, el naranja que en
marketing significa diversion, vitalidad y sociabilidad, este tono sera suavizado por el blanco

que representa la simplicidad, verdad, limpieza e higiene.
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5.12.Estrategia de comunicacion internay externa

5.12.1. Medios BTL

Los medios BTL (Bellow The Line) son aquellos instrumentos utilizados para
comunicarse con el cliente potencial de una manera mas directa, como ejemplo se encuentran
los volantes, afiches y el banner presentados anteriormente, los mismos fueron disefiados para
que Almacén “Laila” sea localizado de manera inmediata por sus compradores. Cabe recalcar

gue este mecanismo de comunicacién tiene un costo menor a los ATL.
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Figura 17 Volantes.
Elaboracién propia.

Los volantes seran distribuidos a los individuos que circulen alrededor de la zona en
donde se encuentra situado el establecimiento, ya que es un punto de la ciudad bastante

concurrido.
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Figura 18 Afiches.
Elaboracién propia.
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Los afiches estaran ubicados en sectores estratégicos del centro de la ciudad,
mostrando las principales promociones que tiene el local y los medios por las cuales se

pueden comunicar con el mismo.

Aproveche nuestras promociones por el mes de diciembre

0/ Por = mmp/a 0 Par la compra
n 0 del tercel par

pnrae *apafoa UEIISCIINTU

‘Prameccn vilkes es loda 2 mercadera Aasds 2905 stock.

Figura 19 Banner.
Elaboracién propia.
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El banner seré situado en los exteriores del establecimiento con la finalidad de que los
transelntes que pasen por ahi sean atraidos por los articulos y promociones que ofrece

Almacén “Laila”.

5.12.2. Medios OTL

Con respecto a los medios OTL, Almacén “Laila” quiere que a través de las redes
sociales como Facebook, Twitter e Instagram se indiquen de manera interactiva las
promociones, productos y demas informacién a su distinguida clientela, teniendo como

principal objetivo cumplir con las estrategias de mercadotecnia mencionadas en este proyecto.

Hay que mencionar que en los medios de comunicacion mencionados anteriormente se
posicionaron Banners que indiquen las promociones que se encuentren vigentes para captar a
los visitantes de las misma, con el fin de llegar a nuevos clientes potenciales y a su vez
otorgarles a estos vivan que vivan la experiencia de comprar en un establecimiento que ofrece

ofertas y una gran variedad de productos para sus compradores.
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Elaboracién propia.
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Elaboracién propia.
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COD: ZBEOO1 COD: ZBE002
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# Direccion: Rumichaca 1402 y 10 de agosto (N (04) 5012 095
(04) 2399 402

Lorenzo de garaicoa 345 y clemente vallen

Figura 27 Catalogo 4
Elaboracion propia.
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Siguenos en: (f) (@) allaila_ec

TALLA:36,37,38

COD:ZBE002

TALLA: 36,37,38

COD: ZBE006

Calzado 100% en cuero

66



5.13.Presupuesto publicitario

5.13.1. Presupuesto de merchandise
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MEDIO INVERSION MESES A GASTO AL ANO
MENSUAL INVERTIR
Tubo led 2x18 W $35.30 1 $35.30
vidrio opal 6500 K
Pintura para Interior | $9.40 1 $9.40
Pintura para $13.66 1 $13.66
exteriores
TOTAL $58.36

6. Elaboracién Propia

Conforme indica la tabla en lo que respecta al presupuesto de merchandise, se han
incluido todos los elementos necesarios para poder motivar a los clientes frecuentes y
potenciales, con el fin de lograr una relacion reditual con los mismos. Para llevar a cabo lo

mencionado se necesita un valor de $ 58.36

Tabla 12 Presupuesto de medios OTL

ESTRATEGIAS DE COMUNICACION OTL

FRECUENCIA/ P
MEDIO MESES VALOR INVERSION TOTAL
Redes Sociales 3 $ 150,00 $ 450,00
TOTAL $ 450,00

Elaboracion Propia.

El presupuesto para medios OTL, en el cual se realizara publicidad por 3 meses a

través de Facebook, Twitter e Instagram asciende a un total de $450,00



Tabla 13 Presupuesto de medios BTL
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ESTRATEGIAS DE COMUNICACION BTL

MEDIO CANTIDAD VALOR INVERSION
Afiches 10 $0,50
Volantes 1000 $0,04
Banner 1 $ 85,00
TOTAL

TOTAL
$5,00
$ 40,00
$ 85,00
$ 130,00

Elaboracidon Propia.

Los medios BTL, en donde interviene una publicidad méas segmentada y que

frecuentemente se la realiza a través de impresiones seran repartidos a los individuos que

transiten por los alrededores del Almacén “Laila” teniendo un costo absoluto de $130,00.

Presupuesto General.

Merchandise $58.36
Estrategia de comunicacion BTL $450.00
Estrategia de Comunicacion OTL $130.00
TOTAL $638.36

Para finalizar, el presupuesto publicitario que se empleara en Almacén “Laila”, el cual

incluye merchandise, medios BTL y medios OTL, tiene un precio final de $ 638.36.




Tabla 14 Cronograma de actividades

Focos Led

Pintura (blanca - naranja)

Facebook
Twitter

Instagram
Sitio web

Emailing

CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES 2017

JUNIO JULIO AGOSTO

X

X X X X
X X X X
X X X X

Elaboracidn Propia.

69



Se ha elaborado el presente cronograma de actividades con el fin de tener un mayor control de los recursos que se adquiriran durante el
primer afo de ejecucion de las estrategias de marketing en el Almacén “Laila”, los mismos han sido distribuidos considerando el historial de

ventas en donde se ha encontrado cuales son los meses picos en ventas de manera que se pueda incentivar al cliente a volver a comprar.
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6.1.Conclusiones y Recomendaciones

6.1.1. Conclusiones

En la elaboracion del presente proyecto se ha podido recabar a traves de las fuentes
bibliogréficas, la informacion que es requerida para poder crear estrategias de merchandise en
el Almacén “Laila” ubicado en el centro de la ciudad de Guayaquil. Con esto se ha podido
determinar cuéles son las técnicas necesarias que pueden a erradicar de raiz el problema
expuesto al inicio de esta investigacion, ya que el desarrollo de la misma tiene como funcién

principal establecer una solucion.

Se ha proporcionado también un cronograma de actividades con la finalidad de
implementar todas las estrategias mencionadas en este trabajo de indagacion, el valor
invertido en esta accion sera relativamente menor a todos los beneficios que traeran para el

establecimiento.

Hay que recordar que hace un tiempo atras estas no eran tomadas en consideracion por
las entidades, y es que en los recientes emprendimientos y los actuales mercados un buen
trabajo no lo es todo, sino que el mismo debe de fusionarse con la mercadotecnia de manera

que logre ante la competencia un producto y servicio extraordinario.
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6.1.2. Recomendaciones

Ha sido de vital importancia desarrollar esta investigacion consultando distintas
fuentes bibliograficas de manera que se pueda tener el conocimiento de la mayoria de las
principales estrategias de marketing que actualmente usan los negocios dado a que las mismas
pueden contribuir a que otra empresa gque este en similar situacion pueda tener una referencia

sobre qué medidas tomar para que se logre un resultado favorable.

La creacién de un plan de actividades es muy importante debido a que este permitira
medir los resultados obtenidos con estas las tacticas usadas y a su vez en qué proporcion
afectaron al negocio, con la finalidad de lograr un posicionamiento de Almacenes “Laila” en
los consumidores de modo que pueda diferenciarse de sus competidores con articulos y

promociones que los compradores de hoy en dia prefieren.
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Analysed Document: Trabajo Sandra Barragan Facso.pdf (D25248059)
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Submitted By: williamtorresedu@gmail.com

Significance: 2%

Sources included in the report:

Tesis JEFFERSON LOPEZ anti-plagio.docx (D21686877)
http://iwww.monografias.com/trabajos16/merchandising/merchandising.shtmil
http://www.infosol.com.mx/espacio/Articulos/Desde_la_Investigacion/Merchandising.html

Instances where selected sources appear:

13
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