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RESUMEN EJECUTIVO.

En los ultimos afios se ha hablado sobre el nivel de ventas en los
supermercados entendiéndose a éstos como establecimientos comerciales
donde se venden productos alimenticios y otro tipo de articulos; y en el que

el cliente elige o coge lo que quiere comprar y lo paga a la salida.

Estos supermercados a nivel nacional e internacional, han visto perjudicado
sus ingresos y su rendimiento, en la relacion a las ventas, por varios factores
socioecondémicos y sociales; los supermercados, al igual que las cadenas de
tiendas de articulos de primera necesidad, considerados como negocios
independientes en el canton Montufar, no estan exentos de la problemética
que conlleva este tema en crecimiento econdémico, especificamente es el

caso de la ciudad de San Gabiriel.

En este trabajo se recopild y analizo la informacion sobre el nivel de ventas 'y
la falta de estrategias de marketing especificamente el tema del
merchandising que coadyuven a un desarrollo econémico empresarial y
regional. Se utilizé técnicas y herramientas metodoldgicas aplicadas a los
clientes potenciales y de mercado, para conocer el grado de satisfaccion que
los consumidores reciben. En base a esta informacion, se realizo el analisis

respectivo logrando encontrar los problemas de mayor impacto y sus causas.

Una vez identificado el problema, se planteé las estrategias necesarias para
mejorar los procedimientos del comercial Bastidas, el cual, es considerado
como sujeto de estudio, ademas se consideré aumentar la cuta del mercado,
a través de la herramienta mercantil el merchandising; por tal razén, se
recomendo implementar esta estrategia para mejorar el nivel comercial de la

organizacion.
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ABSTRACT.

This investigation was mainly based on the definition of a problem that
presented In the supermarkets in the Canton of Montufar, concerning in the
inadequate application of merchandizing techniques, which affects the sales
of these supermarkets. Once the importance to perform this investigation was
justified, a general objective was posed: to determine if the application of
marketing centered on merchandising coincides with the level of sales of the
supermarkets In the town of San Gabriel.

Next, references of three background investigations based on studies related
to the application of merchandising and the generated results where taken.
This chapter also includes, the legal, philosophical and scientific bases on
which this study was founded and finally the idea to be defended is
established. In the same manner the study gave a detailed explanation of the
collected information, which was obtained by means of interviewing the
owners of the supermarkets. Then a survey was carried out among the
customers of these establishments. By means of these tools, data about sales

and the level that merchandising is applied in each supermarket was obtained.

All this information led to conclusions and recommendations. Finally the
investigation describes a proposal of a merchandising model for the
supermarkets taking as an example Supermercado Bastidas in the town of
San Gabriel. The proposal is based on the results obtained from the

investigation.
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TUKUYSHUK

Pi kuna puchukaykunawatakuna kan ha hablado jawapita nivel pak ventas pi
kuna supermercados entendiéndose ta éstos tunu establecimientos
comerciales maypi, mayman kan katunkichikapukuna alimenticios pash otro
shinapak articulos; pash pi iwkata cliente elige rinijapin lo iwka quiere

rantinapash lo paga tata salida.

kaykuna supermercados ta nivel nacional rin internacional han rikushka
perjudicado uki ingresos pashpay rendimiento pak kuna ventas rayku varios
factores socioecondmicos pash sociales; kuna Supermercados yapa cadenas
pakifiu wasikunap akpitikuna pak shuknikimutsuy considerados tunu negocios
independientes pi  markapak mana tiyana kishpichishkakunapakta
problematica iwka conlleva kaykaytaku pi crecimiento econdmico kuna
supermercados mayoristas considerados éstos tunu kuna supermercados:
Comercial Bastidas han decidido churana pi practica kuna estrategias

necesarias pakiwkakay situacion mana afecte ta crecimiento empresarial.

Pi kayminka kan recopilard pash analizara tawillanakuyjawapita nivel pak
ventas pashtapishinpak estrategias pak mercadotecnia pash administrativas
coherentes iwka coadyuven tashukushakta econdémico empresarial pash
regional. kan utilizara alliruraykunapashtillakuna metodoldgicas aplicadas ta
kuna clientes potenciales pashpakmercado pakriksinata pata pak satisfaccion
iwka kuna consumidores reciben. pisinchikutakaywillanakuy kan realizara
tashukrikuy respectivo mishashatupana kuna llakikunapakyapaku impacto
pashuki causas. Kan identificara ta kuna principales llakikunapash kan
planteara kuna estrategias necesarias pak mejorarlos shukuchukuna kuna
controles pashta desorden pi kuna chikankunaruraykuna comerciales
paktiyanki organizaciones planteando shuk tilla mercantil tunu kan ta
Merchandising pi tiyanki empresas; rayku tal yuyayku kan recomendara

implementar allichinki pi nivel pak ventas aplicando controles estadisticos.

Xvili



INTRODUCCION

La investigacion realizada en su Capitulo I, define la problemética presentada
en los supermercados en el canton Montufar, respecto a la inadecuada
aplicacion de técnicas de Merchandising, lo cual repercute en sus ventas. Una
vez que se justifico la importancia de realizar esta investigacion, se plante6 un
objetivo general: determinar si la aplicacion de la estrategia de marketing
centrada en el merchandising incide en el nivel de ventas en los
supermercados de la ciudad de San Gabriel y tres objetivos especificos, que

se pretende alcanzar con este estudio.

A continuacion en el Capitulo 1, se tomé como referencia tres antecedentes
investigativos, sobre trabajos relacionados a la aplicacién del Merchandising
y los resultados que este genera, también se incluye en este capitulo, la
fundamentacion legal, filoséfica y cientifica sobre las que se basa este estudio

y por ultimo se establece la idea a defender.

Para el Capitulo Ill, denominado marco metodoldgico, se detalla la recoleccion
de informacion, donde en primer lugar fue necesario, realizar una entrevista a
los duefios de los supermercados, luego se efectu6 una encuesta a los
usuarios de estos locales. Estos instrumentos permitieron obtener los datos
sobre el nivel de aplicacibn de Merchandising y Ventas de cada

supermercado.

Llegado a si a obtener unas conclusiones y recomendaciones, luego de
obtener la informacion de la investigacion de mercado sobre el Merchandising
y Ventas de los supermercados, esta informacion se encuentra en el Capitulo
V.

Y por ultimo el Capitulo V, se describe la propuesta de un modelo de
Merchandising que se plantea para los supermercados tomando como
ejemplo el supermercado Bastidas de la ciudad de San Gabriel, misma que

esta basada en los resultados obtenidos de la investigacion.
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CAPITULO |
EL PROBLEMA
1.1. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

El auge de los supermercados en el mundo se present6 en la década de los
ochenta; en América Latina también se presentd el mismo fenémeno debido
a la concentracion de la poblacion en grandes ciudades modificando el ritmo
de vida de los consumidores.

La crisis econémica en el contexto ecuatoriano en los ultimos afios ha influido
notablemente, los consumidores adquieran los productos y servicios mas
comodos y baratos que se adecuen al bolsillo de la clase media y pobre del
consumidor ecuatoriano.

Los servicios de los supermercados se orientaron a la poblacién de altos
ingresos de las capitales de provincias y de las ciudades de mayores
recursos. Segun Miguel Zamora, en su publicacion “La rapida expansién de
los supermercados en Ecuador y sus efectos sobre las cadenas de lacteos y
de papa” en Ecuador, las cadenas de supermercados casi doblaron sus
tiendas en los dltimos afios y el mayor nimero se localizaron en Quito y
Guayaquil, el 40% del consumo total de los 15 hogares del Ecuador es
atendido por supermercados, 30% por mercados populares y cerca de un
25% por tiendas de barrio, ferias libres, bodegas y micro-mercados.(Zamora,
2013).

Los supermercados locales, sienten la necesidad de implementar estrategias
que pretendan aumentar su cuta de mercado, para vender sus productos y
servicios en el mercado competitivo, implementando un departamento de
Marketing, como una forma de promocionar la imagen de estos a la
comunidad; para de esta manera poder subsistir en el mercado. En el canton
Montafar se registré este crecimiento en una forma variada de productos de
mayor calidad y precio, asi como a los segmentos populares de zonas
urbanas en cada uno de los cantones que conforman esta provincia.



Cualquiera que sea la forma de atraer la inversion a los supermercados; se
debe realizar bajo la implementacioén del merchandising, es decir, a través de
estudios y técnicas comerciales que permiten presentar los productos en las
mejores condiciones, tanto fisicas como psicoldgicas, al consumidor final, los
supermercados del cantén Montufar identificados como los de mayor
importancia son: “Centro Real’, “San José” vy “Bastidas”, no poseen la
suficiente organizacion en el tema de merchandising. Ademés se denota
clara y precisa, la falta de atencion al cliente, la poca motivacion y
capacitacion al talento humano en temas, de interés como: el manejo del
facing, la optimizacion o parametros de venta y de ésta manera mejorar la
captacion de recursos econémicos.

Es decir, se nota claramente que no existe un merchandising coherente sobre
la marcha empresarial y menos aun un departamento de marketing con
planes estratégicos de comercializacion verdaderamente funcionales, en un
area relacionada con la complejidad del entorno tecnoldgico, econémico y
competitivo; interno y externo, sintiéndose la necesidad de reforzar la funcion
estratégica de mercadeo que basicamente es una relacion de intercambio

entre las personas y la empresa.

Se puede, mencionar que, en nuestro medio existe la misma rutina a la hora
de implementar y administrar un supermercado, los propietarios no se atreven
a realizar una transformacién o un cambio diferente que genere atraccién al
consumidor, logrando que muchos compradores decidan adquirir los
productos en mercados, mini-mercados, tiendas, basares, en diferentes

ciudades.

La falta de conocimiento por parte de los propietarios de los supermercados
y el conformismo con sus ingresos, son aspectos que crean una
implementacion muy baja de técnicas de merchandising, que a su vez,

desemboca en un mercado pasivo.



1.2. FORMULACION DEL PROBLEMA.

“‘La inadecuada aplicacion de merchandising en los supermercados de la
ciudad de San Gabiriel incide en el nivel de ventas”.

1.3. DELIMITACION.

Para la presente investigacion, denominada: “El Merchandising y su
incidencia en el nivel de ventas en los supermercados de la ciudad de San
Gabriel”’, se trabajé6 con una muestra tomada de la poblacién
econémicamente activa, que reside en el Canton Montufar, ademés los
principales supermercados que se han destacado por su prestigio y
productividad en los ultimos 8 afos.

1.4. JUSTIFICACION.

Es importante realizar esta investigacion, porque a través de ella se puede
determinar, si la deficiente aplicacion del merchandising, que se realiza en los
supermercados, es un factor determinante sobre las ventas. Una presentacion
diferente e innovadora, cautiva a los consumidores, creando en ellos un

impulso por comprar, con la finalidad de aumentar su cuota en el mercado.

Con esta investigacion, se busca es incentivar a los propietarios de los
supermercados, a mejorar la presentaciéon de su negocio con el uso del
merchandising, donde deberia presentar una imagen nueva para captar
mayor nimero de clientes e incrementar sus ventas, ademas de mejorar el
esqueleto o estructura, para la presentacion de los diferentes articulos, que
se ofertan. En la actualidad, podemos decir que se da lo contrario, la imagen
que se presenta no es muy atractiva, este fendbmeno tiene una repercusion

sobre la economia del empresario y de la ciudad.

Por otra parte, constituye una propuesta de gran utilidad, en razén que la
aplicacion de las técnicas del merchandising, por parte de los administradores
y trabajadores de los supermercados de la ciudad de San Gabriel, ayudar a
brindar un servicio de calidad, para satisfacer a sus consumidores de acuerdo
a sus necesidades actuales.



1.5. OBJETIVOS.
1.5.1. Objetivo General.

Determinar si la aplicacion de la estrategia de marketing centrada en el
merchandising incide en el nivel de ventas en los supermercados de la ciudad
de San Gabiriel.

1.5.2. Objetivos Especificos.

e Fundamentar cientificamente sobre el merchandising y su incidencia
en el nivel de ventas de los supermercados.

e Desarrollar una investigacion diagnostica sobre la aplicacion del
merchandising en los supermercados de la ciudad de San Gabriel.

e Disefiar la propuesta de un modelo de merchandising, para los
supermercados de la ciudad de San Gabriel, que busque mejorar sus

ventas.



CAPITULO Il

FUNDAMENTACION TEORICA.

2.1. ANTECEDENTES INVESTIGATIVOS.

Para el desarrollo de este trabajo se ha tomado como referencia tres
investigaciones, las cuales, presentan un analisis relacionado a la importancia
de aplicar el merchandising, diferentes tipos de negocios.

2.1.1. Antecedente investigativo N° 1

La investigacion realizada por Isabel Dillon, Antonio Paredes, denominada
Escasa estrategia de Merchandisisng, Escaparatismo y Vitrinismo del
Comisariato FAE de Guayaquil, donde se menciona:

“El conjunto de técnicas encaminadas a poner los productos a
disposicion del consumidor, obteniendo una rentabilidad a la inversion
hecha en el establecimiento. Si a través del Marketing se elabora el plan
Merchandising se ejecuta este plan, poniendo las mercancias en
movimiento, exhibiéndolas, promocionandolas con técnicas apropiadas,
utilizando elementos psicolégicos que permitan impactar, interesar a los
clientes e inducirlos a comprar, y mientras la investigacion crea
preguntas, la publicidad informa, atrae al publico; la promocién motiva
al cliente, lo incita a comprar; el Merchandising mueve la mercancia
hacia el cliente.(p.12).

En este antecedente, los autores recalcan, que las principales caracteristicas
gue debe poseer un supermercado son el disefio, la estructura, la colocacion
y etiquetado de los productos en perchas, ademas, que deben manejar
precios competitivos y un buen plan de publicidad.

2.1.2. Antecedente investigativo N° 2

Ramirez y Mendoza (2007), presentan una investigacion denominada, Las
vitrinas de las tiendas de indumentaria como factor clave para generar
ventas, donde se menciona:

“Existe insatisfaccion por parte de los duefios de las tiendas con sus
propias vitrinas, pero ésta es una verdadera incoherencia si ellos mismos
hacen poco o nada al respecto. Las vitrinas son un factor fundamental
para captar la atencion de aquel que incluso no tiene intencién de compra.
Sin embargo, las tiendas de indumentaria hacen caso omiso a la verdad
descrita anteriormente; pese a reconocer que la vitrina es un elemento
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influyente y seductor, que contribuye a atraer nuevos clientes e
incrementar las ventas.

Es importante enfrentar desafios, atreverse al cambio e innovar, mostrar
cosas nuevas, poco comunes; es eso lo que llama la atencién y detiene
al potencial comprador”(p.21).

La investigacion anterior, representa un antecedente importante para este
estudio, puesto que resalta, como el marketing promueve la demanda de
productos a través de la publicidad y promociones, a su vez empuja al cliente
al punto de venta, a visitar las instalaciones y llamar su atencién, generando
una estrategia primordial para la oferta de los diferentes productos.

2.1.3. Antecedente investigativo N° 3

Segun la investigacion realizada por Andrea Acero y Carolina Contreras,
“Merchandising Visual como herramienta de mercadeo, manifiestan:

“El visual merchandising son todas las actividades que se realizan en el
punto de venta, con el objetivo de llamar la atencion de los clientes hacia
los productos exhibidos, y asi motivarlos a que compren; por su parte el
establecimiento pone los productos al alcance del consumidor a través
de un disefio: ordenado, limpio, cémodo.” (p. 32).

Este antecedente, describe un analisis, sobre el comportamiento, que el
consumidor tiene frente al merchandising, dejando un precedente, sobre como
la presentacion visual de un establecimiento influye en la decisiébn de compra
de las personas, intentando mostrar que aquellos locales que aplican

merchandising atraen mas clientes y por lo tanto sus ventas son mayores.
2.2. FUNDAMENTACION LEGAL.

La presente investigacion estd enmarcada dentro de las leyes que rigen al
Ecuador, para ello se ha tomado en cuenta en primer lugar a la Constitucién

de la Republica del Ecuador especificamente los articulos 52, 53 y 54.

Art. 52.- Las personas tienen derecho a disponer de bienes y servicios de
Optima calidad y a elegirlos con libertad, asi como a una informacion
precisa y no engafiosa sobre su contenido y caracteristicas. La ley
establecera los mecanismos de control de calidad y los procedimientos de
defensa de las consumidoras y consumidores; y las sanciones por
vulneracion de estos derechos, la reparacion e indemnizacion por
deficiencias, dafios o mala calidad de bienes y servicios, y por la
interrupcién de los servicios publicos que no fuera ocasionada por caso
fortuito o fuerza mayor. Art. 53.- Las empresas, instituciones y organismos
gue presten servicios publicos deberan incorporar sistemas de medicién
de satisfaccién de las personas usuarias y consumidoras, y poner en
practica sistemas de atencion y reparacion. El Estado respondera
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civiimente por los dafios y perjuicios causados a las personas por
negligencia y descuido en la atencion de los servicios publicos que estén
a su cargo, y por la carencia de servicios que hayan sido pagados. Art.
54.- Las personas o0 entidades que presten servicios publicos o que
produzcan o comercialicen bienes de consumo, seran responsables civil y
penalmente por la deficiente prestacién del servicio, por la calidad
defectuosa del producto, o cuando sus condiciones no estén de acuerdo
con la publicidad efectuada o con la descripcidbn que incorpore. Las
personas seran responsables por la mala practica en el ejercicio de su
profesion, arte u oficio, en especial aquella que ponga en riesgo la
integridad o la vida de las personas. (Constitucion de la Republica del
Ecuador, 2010).

Dentro de la Ley Organica de Defensa del Consumidor, se ha considerado:

Art. 9.- Informacién publica.- Todos los bienes a ser comercializados
deberan exhibir sus respectivos precios, peso y medidas, de acuerdo a la
naturaleza del producto. Toda informacién relacionada al valor de los
bienes y servicios debera incluir, ademas del precio total, los montos
adicionales correspondientes a impuestos y otros recargos, de tal manera
gue el consumidor pueda conocer el valor final. Ademés del precio total
del bien, debera incluirse en los casos en que la naturaleza del producto
lo permita, el precio unitario expresado en medidas de peso y /o volumen.

También se tomo en cuenta el manual de buenas précticas comerciales para

el sector de los supermercados y/o similares y sus proveedores:

Art. 5.-Obligaciones De Proveedores, Productores Y Supermercados
Y/O Similares.-

. Se propenderd a la exhibicién de géndolas o islas exclusivas con
productos tematicos ligados al comercio justo, de la Economia Popular
y Solidaria, de la produccién, organicos, agroecoldgica, de nuevas
tecnologias nacionales o de la diversidad cultural ecuatoriana.

Art. 18.-obligacién de exhibicion en gondolas.- El contrato de provision
lleva implicita y obligatoriamente la exhibicion, sin costo adicional al
proveedor, de los productos en las gdéndolas o estanteria de los
supermercados y/o similares.

. No se permitirA que una categoria de productos por su marca
ocupe exclusivamente una sola géndola o estanteria, al contrario ésta
debera estar ocupada también por otros productos similares o
competidores, cuyo espacio de ocupacion no serd inferior al 15% de la
percha. La forma en que los productos sean exhibidos y colocados en
las repisas, estantes o bandejas, segin las zonas de las géndolas no
podran bajo ningun concepto responder a discriminacion de ningun tipo.
. El 15% del total de las cabeceras o finales de géndola y estanteria,
deberan estar ocupadas por los proveedores comprendidos en los
literales a, b y ¢ del articulo 9 de este Manual, ya sea por razones de
comercializacién o de promocion.

. Los supermercados y/o similares deberan reportar a la SCPM bajo
juramento, el cumplimiento de esta disposicién una sola vez al afio
dentro de los cinco (5) primeros dias del mes de febrero.

No seran consideradas como parte de las gondolas o estanteria, los
exhibidores contiguos a las cajas, los congeladores exclusivos, las islas
de exhibicion y las islas de venta personalizada.



Y para finalizar se tomd en consideraciéon la Ley Organica de Educacion
Superior: Art. 5, literal a) En él se expresa los derechos que tienen los
estudiantes con respecto al ingreso, continuacion, egreso y obtencion del
titulo, sin que se le de ningun tipo de discriminacion y tomando en cuenta su
desempefio académico. Y los articulos 144 y 146 donde se refiere a los
trabajos investigativos que se realizan en las Universidades y Escuelas
Politécnicas.

2.3. FUNDAMENTACION FILOSOFICA

Kotler y Armstrong (2007), consideran que el marketing es un “proceso
mediante el cual las compafiias crean valor para los clientes y establecen
relaciones estrechas con ellos para recibir a cambio valor de estos” (p. 4),
permitiendo asi, la obtencién de beneficios para el cliente y la empresa. La
funciébn del marketing dentro de las organizaciones, es buscar cémo
satisfacer las necesidades de los clientes de la mejor forma.

Los clientes, también ha cambiado y hoy en dia, se encuentra mas
informados sobre todos los bienes y servicios que necesita, volviéndoles mas
exigentes. También es evidente, que la competitividad entre las
organizaciones ha sufrido un incremento, obligando a implementar nuevos
métodos que les permitan aumentar su cuota de mercado, atrayendo mas
clientes.

Segun Kotler (2006) “para comprender el comportamiento del consumidor
primero hay que conocer el modelo de estimulo-respuesta. Los estimulos de
marketing y del entorno penetran en la conciencia del consumidor”. (p. 184).
Teniendo en cuenta que los seres humanos reaccionamos ante estimulos,
las empresas han establecido estrategias, enfocadas a persuadir a los
clientes para incentivarles a comprar.

Entre estas estrategias se encuentra el marketing, con el cual, se podra
enfocar mejor las actividades, dirigiendo los esfuerzos mercadolégicos
especificamente hacia el punto de venta, originandose asi, el merchandising,
este otro tipo de estrategia, busca atraer un mayor nimero de clientes hacia

la empresa, con el principal objetivo de hacer mas rentable a la organizacion,
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mediante la aplicacién de técnicas visuales y psicolégicas, que inciden de
manera directa, en el comportamiento del cliente.

Una vez establecida la importancia que presenta el merchandising, la
presente investigacion se ha basado en lo expuesto por Palomares (2009), el
merchandising visual tiene como fin “potenciar la imagen del establecimiento
comercial y la publicidad en el lugar de venta, asi como disefiar un espacio
que propicie las ventas por impulso” (p. 23). Se considera que para mejorar
la rentabilidad de un establecimiento comercial, se puede aplicar técnicas de
merchandising, entre las cuales, se encuentra: merchandising visual, tanto en
la arquitectura externa (letrero, vitrina y entrada) y merchandising de gestion,
punto de acceso, zonas frias y calientes, pasillos y mobiliario.

2.4. FUNDAMENTACION CIENTIFICA.

2.4.1. Marketing como base del merchandising

Los vendedores, utilizan varias técnicas para atraer mas compradores y hacer
Su negocio mas rentable, aunque lo hacen de una manera intuitiva, no se
podria hablar de técnicas especializadas. Sin embargo, estas técnicas
antiguas serian las bases del Marketing y merchandising, que actualmente
son consideradas como las mas importantes, para promover la venta de los

productos.

Es necesario, tomar primero el concepto de Marketing, debido a que, el tema
estudiado merchandising, forma parte del Marketing, segun Palomares
(2009), el marketing es un “proceso mediante el cual las companias crean
valor para los clientes y establecen relaciones estrechas con ellos, para recibir
a cambio valor de estos” (p. 4). El mismo pensamiento lo tiene Bort (2008),
mismo que define al marketing como: “el conjunto de actividades y recursos
puestos en practica para detectar una necesidad, desarrollar el producto que
la satisface y hacerlo llegar hasta el consumidor” (p. 70).

2.4.2. El merchandising

El merchandising, que no es mas, que una técnica encaminada a poner los

productos a disposicion del consumidor, como lo menciona Bastos (2009), el
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merchandising distribuye el piso de venta, es decir, clasifica los productos
teniendo en cuenta los diferentes tipos de compras, entre los que se
encuentran: las compras planificadas, donde el consumidor sabe de
antemano lo que va a comprar y las compras no previstas, que se consideran
como impulsivas, es decir, no fueron planeadas con anterioridad.

Una definicion similar, es la dada, por Palomares (2009), quien define al
merchandising como “la parte del marketing que engloba las técnicas
comerciales que permiten presentar ante el posible comprador final el
producto o servicio en las mejores condiciones materiales y psicologicas” (p.
34), con este enfoque el merchandising pretende cambiar la presentacion
pasiva del producto por una presentacion activa, apelando a todo lo que puede
hacerle mas atractivo: colocacion, fraccionamiento, envase, presentacion,

exhibicién e instalacion.

Es asi, que se puede ordenar por ejemplo, en estanterias a los productos,
necesarios y de forma imprevista, el cliente, se encuentra de lado a los
productos necesarios planificados, donde las combinacién de los dos
generara las compras cruzadas, es decir, compras por impulso, obteniendo

una significativa rentabilidad.

El surtido que se entiende como el conjunto de productos y marcas que se
comercializan en cualquier punto de venta, no es constante, se puede
considerar variable y ajeno a la producciéon. Por otro lado, el tamafio del
supermercado influye de manera notable, debido a que, la longitud del piso
de venta, sera tomada como base para establecer las estanterias o puestos

de exhibicién de los productos.

En esta parte del merchandising, es donde influye directamente la naturaleza
del producto, debido a que, el consumidor no tiende a diferenciar mucho unos
productos de otros, en cambio, si estos, fueran mas complejos los clientes,
se motivarian mas, para realizar las compras. Por ejemplo, la compra de un
electrodomeéstico, que varia de acuerdo a la marca, a la funcion a desempefiar
o simplemente el precio. Para lograr un equilibrio hay que saber optimizar la
anchura y profundidad del surtido, dependiendo de la demanda de cada
producto, el poder adquisitivo y la maxima satisfaccion de la clientela.
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2.4.2.1. Funciones del merchandising

Segun Palomares (2009), el merchandising debe cumplir ciertas funciones,
las cuales, se pueden llevar de una manera simultanea o independiente por
parte del fabricante o proveedor y del distribuidor, dependiendo de los
objetivos que busca la empresa, tomandose como referencia las funciones

Mas relevantes para esta investigacion, entre las cuales, tenemos:

El estudio del mercado, mismo que apoya sus decisiones en la informacién
obtenida de fuentes primarias o secundarias, ademas, estudia aspectos como
el tipo de cliente, el publico objetivo o la competencia. De igual manera, da un
estudio mas amplio, sobre la gestion del lineal, logrando establecer un
objetivo para la empresa, optimizando el rendimiento del lineal y la gestion del
espacio, a través, de técnicas relacionadas con la rotacién, la rentabilidad y la
gestion del espacio.

La gestion del surtido, son aquellas técnicas destinadas a seleccionar,
analizar y determinar los productos que se desea exponer en el punto de
venta, es decir, hacerlo més atractivo y dinamico 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 (POP).

El merchandising puede ser utilizado tanto por el distribuidor como por el
fabricante, ambos comparten el interés de que el producto sea comprado. Sin
embargo, las técnicas utilizadas por uno y otro son distintas.

El merchandising del distribuidor se ocupa de temas como la situacion del
establecimiento, la divisibn en secciones, la seleccion del surtido, la
colocacién de los productos en el lineal y la gestion de stocks. Mientras que
el merchandising del fabricante, se identifica principalmente con las técnicas
de comunicacion y promocion efectuadas sobre el minorista, con el objetivo

de conseguir una adecuada presencia de sus productos, en el punto de venta.

En un primer momento, el fabricante centra sus esfuerzos en conseguir estar
presente en los puntos de venta, determinados por su estrategia de
distribucion y después, se esfuerza por conseguir un espacio y una

presentacion preferente para sus productos en cada establecimiento. La
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disciplina del merchandising tiene, basicamente, dos ventajas para el
fabricante: el bajo coste, frente al presupuesto que exigen otras acciones de
comunicacion; y el poder de influir directamente en las ultimas etapas del
proceso de compra

2.4.2.2. Elementos del Merchandising Visual

Segun Palomares (2009), los elementos que estan en el exterior del
establecimiento o en la arquitectura externa, representan la identidad y
personalidad del mismo. Es la primera imagen que el cliente se hara sobre el
establecimiento, éste debe transmitir lo que es y lo que vende. Si se mira un
local con una decoracion diferente, empezando desde el letrero, dentro de la

arquitectura exterior se encuentra:

Rotulo o aviso, serén la identificacion del local, por ello deben ir en un lugar
visible donde se los pueda distinguir desde la distancia, en ellos pueden ir un
nombre, término y/o simbolo, y pueden ser de diferentes colores, deben ser

llamativos y de facil comprensién para captar la atencion de las personas.

Escaparate o vitrina, segun De Juan Vigaray (2007), existen dos tipos de
escaparates: abiertos y cerrados. Los abiertos permiten al comprador tener
una vision del interior del establecimiento, mientras que los cerrados poseen
un fondo el cual bloquea la vision del resto del establecimiento. Dentro de este

apartado se debe considerar:

a) La mercancia, son los productos que se esta ofertando y que se desea
vender al comprador, seran de mayor atraccion para los compradores
aguellos que presenten mayor impacto visual, ya sea por su color,
disefio o presentacion que tenga y que sobresalga de los demas.

b) La sencillez, esto no significa que se presente una vitrina simple sin
ningun arreglo especial, sino mas bien, se refiere a que el mensaje que
esta quiera transmitir debe estar claro, lo cual se lograra con la
adecuada combinacion de factores como luz, color y ubicacion de los

productos. No se debe exagerar en los accesorios que contribuyan a la
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presentacion de la vitrina para no desviar asi al cliente del producto que
se desea que compre.

c) Creatividad, la presentacion de las vitrinas deben mostrar innovacion y
debe estar acorde al ambiente donde se encuentra el establecimiento.

d) Psicologia, es importante conocer y valerse de técnicas que puedan
motivar al consumidor hacia el acto de compra.

e) Composicion, se refiere a la organizacion que debe tener el escaparate,
todo lo que en él se encuentre debe concordar, para que el mensaje
gue se desea transmitir al cliente sea claro.

f) Color, este elemento tiene una gran influencia sobre los clientes, existe
una gran variedad de colores, y es importante que se conozca bien las
sensaciones que estos pueden producir en las personas, pues los
colores frios pueden expresar calma e incluso pesimismo, mientras que
los colores vivos son estimulantes y producen sensaciones de alegria.
Colores como el blanco dan la impresion de agrandar el local, el color
negro expresa elegancia y generalmente contrasta con otros colores.

g) Luz, esta es una variable a la cual se le debe prestar mucha atencion
puesto que puede transformar totalmente un espacio, generando
diferentes ambientes y destacando los productos, gracias a los
variados colores con que se puede contar y al lugar adecuado donde
se coloque la iluminacion. Hay que tener precaucion de que la luz tenga
el brillo adecuado para que no deslumbre a los clientes.

h) Entrada, es el punto que separa al cliente del interior del
establecimiento, debe ser de facil apertura y adaptarse a la imagen que
quiere transmitir el establecimiento, no debe dificultar el ingreso sino
mas bien, debe incentivarlo, es decir que el espacio debe ser amplio
evitando los cuellos de botella, es un buen consejo usar puertas de

cristal las que permiten visualizar el interior del local.

De igual manera se, tiene la arquitectura interior, la misma que pretende
rentabilizar cada centimetro del establecimiento y dirigir el flujo de circulacion

del consumidor, para conseguir esto, debe saber ddénde localizar los
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elementos que forman parte de la arquitectura interior, entre los cuales se

tiene:

Determinacion del punto de acceso a la superficie de ventas, que segun De
Juan Vigaray (2007) “las razones de esta recomendacién estan influenciadas
por las investigaciones sobre la tendencia del ser humanos (los diestros) de ir
<hacia el fondo-derecha> y en sentido contrario a las agujas del reloj” (p. 306).
Mismo que permite a los clientes conocer donde se encuentran los productos

que ellos requieren.

De igual manera la localizacién tedrica de la zona caliente y la zona fria, las
mismas que son imaginarias y tratan de dividir al local en dos partes iguales

segun la circulacion de los compradores, asi:

a) Zona caliente, se encuentra dentro del area por donde transitan el
mayor numero de los compradores, esta zona no tiene nada que ver
con lo que ellos estdn buscando, mas bien esta relacionada a la
circulaciéon natural que hacen las personas al ingresar a un
establecimiento. Es recomendable ubicar en estas zonas los productos
de menor rotacion puesto que al ser de gran afluencia pueden ser
mirados por mas personas.

b) Zona fria, son las zonas del establecimiento, donde las ventas son
menores en relacion a las demas areas, es necesario, que estos puntos

se deban calentar.

Ubicacion de las secciones, en general la colocacion de los productos va a
depender de su naturaleza, pero existen dos maneras de afrontar las

compras, la compra como tarea y la compra como placer.

Disposicion del mobiliario, el cual, puede estar dispuesto de las siguientes

formas:

a) Disposicion libre, no existe ningun trazado definido para ubicar el
mobiliario, permitiendo que el cliente pueda moverse libremente dentro

del establecimiento.
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b) Disposicion de parrilla, ubicacion del mobiliario que facilita la compra
de los clientes porque permite que estos distingan facilmente las
secciones.

c) Disposicion aspirada, guia todo el recorrido y la compra por impulso

porque permite visualizar diversas secciones y productos a la vez.

Disefio de los pasillos, los pasillos se deben trazar teniendo en cuenta la
facilidad de circulacion y acceso a las distintas zonas. La anchura y longitud
de los mismos determinan una percepcién positiva o negativa de la tienda. En
lineas generales podriamos afirmar que los pasillos amplios ayudan a mejorar
la imagen del establecimiento comercial, pero en su contra perjudican la
rentabilidad, disminuyendo la superficie destinada a vender. Los pasillos
estrechos resultan incomodos y molestos para el comprador, produciendo un

auténtico problema de fluidez, especialmente cuando estan muy concurridos.

Animacion en el punto de venta, la animacion en el punto de venta son todas
las actividades que permitan hacer del establecimiento un lugar agradable que

motive la accién de compra

Ambientacion, se utiliza técnicas que estimulen los sentidos de las personas
para que incentiven la compra. Segun Miquel (2008) “La atencion del
consumidor puede ser despertada también jugando con las distintas
intensidades de luz, de tal forma que el cliente se sentira mas atraido por
aquellas zonas mas iluminadas, siempre que la iluminacion no sea excesiva”
(p. 288).

Segun Equipo Vértice (2008) “el color es uno de los elementos fundamentales
de percepcidn visual, y por tanto, de la atencién” (p. 71). Ademas, mencionan

el orden creciente de los contrastes:

e Negro sobre blanco.
¢ Negro sobre amarillo.
e Rojo sobre blanco.

e Blanco sobre rojo.

e Amarillo sobre negro.
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e Blanco sobre verde.

e Blanco sobre azul, etc.
Para atraer la atencion del cliente:

¢ Rojo sobre azul.
¢ Rojo sobre gris.

e Ro0jo sobre amarillo verdoso.

La presentacion ordenada de los productos, para dar al cliente la facilidad de
encontrar los productos e impulsar la compra. Es necesario evitar olores
desagradables y aromas muy cargados que pueden perturbar al cliente al

momento de realizar la compra.
2.4.2.3. Objetivos del merchandising
Segun Martinez (2009), los objetivos del merchandising son:

e Crear en el cliente un impulso de compra.

e Impulsar las ventas que presenta el establecimiento.

e Proyectar o alargar una camparia de publicidad y promocién.

e Atraer y mantener a los clientes.

e Dar vida al producto.

e Aumentar la rotacion de los productos, y por ende la rentabilidad de su
comercializacion.

e Aproximar el producto al comprador, situandolo en espacios facilmente
accesibles.

e Hacer rentable cada rincén del punto de venta.

e Aumentar la circulacion de publico en el punto de venta, para atraer a

posibles clientes.

2.4.2.4. Definicion del lineal

El lineal, segun Salen (2012), se puede definir como “todo el espacio
destinado en un punto de venta a la exposicion de los productos” (p. 107), es

decir, el espacio que componen las distintas estanterias, las gondolas, los
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soportes y los accesorios que se utilizan para colgar las perchas, al igual que,
las vitrinas de productos refrigerados, las cdmaras de productos congelados,
las paletas preparadas para la exposicion del producto, entre otras. Desde un
punto de vista técnico, el lineal es la longitud de exposicion horizontal de los
muebles y demas elementos accesorios de presentacion de productos. Entre

las funciones del lineal se detallan:

e Atraer la atencion del cliente, a través de la colocacion de los articulos
en los distintos muebles de exposicion, mediante la combinacién de
tamanos, disefios y coloridos de los productos, y la publicidad que se
expone en el mismo mueble de presentacion.

e Ofrecer el producto, sin que haya barreras ni obstaculos que impidan
una facil aprehension del mismo por el cliente. Por ejemplo, una vitrina
cerrada esta protegiendo el producto en vez de ofrecerlo, al igual que
un articulo colocado en una estanteria de dos metros de altura no
facilita su aprehension, sino que la hace imposible para algunos
clientes.

e Facilitar la eleccion, y con ello contribuiremos a una satisfaccion plena
del cliente; conociendo sus preferencias se presenta los productos
necesarios, evitando exhibir gran profusiéon de ellos que le puedan
llevar a la pregunta: ¢ Cual compro?, cuya respuesta casi siempre es la
misma, me lo pensare, y que impide que la compra se lleve a cabo.

e Provocar el acto de compra, si se cumple las funciones anteriores se
tiene, en parte, es funcién; solo seria necesario un toque de seduccion
que motivara al cliente a la accion de compra, que vendra dada por la

ambientacion y la animacién que pueda rodear al lineal.

El lineal adquiere importancia para los tres agentes que intervienen en el punto
de venta: fabricante, distribuidor y cliente. El lineal es muy importante para el
distribuidor, puesto que, es su herramienta de venta, y sirve al mismo tiempo
de almacén, dado que proporciona la rotacion de los productos expuestos y a

través de esta, la rentabilidad.
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De igual manera, es importante para el productor, puesto que, es como el
campo de batalla donde lucha con sus competidores inmediatos. La ausencia
en el lineal de un producto por falta de aprovisionamiento puede reportar una
disminucién del espacio de exposicion. Asimismo, adquiere importancia
porque a través de dicho espacio el productor da a conocer sus articulos al

cliente.

Por ultimo, adquiere relevancia para el cliente, porque le facilita la eleccion de
los articulos que pensaba adquirir. Y también es importante porque le
proporciona una serie de sugerencias que, aungue no lo hubiera previsto, le

inducira a la compra.

Para realizar el analisis del lineal, se deberd, en primera instancia conocer el
curtido y la implantacion del establecimiento, se debe asegurar que todo el
lineal se ajuste a la totalidad del surtido que se desea implantar, para después,
proceder a analizarlo. Una vez realizada la implantacién y distribucién de las
secciones en la sala de ventas, se procede a distribuir el espacio de estas
entre las diferentes familias que constituyen todas las secciones. Se toma
como base la familia para poder armonizar los formatos, disefios y colores de

los distintos productos.

Para realizar el reparto del lineal de forma correcta (segun J.E Masson & A.

Wellhoff) debemos conocer previamente:

e El espacio de presentacion que requiere
e El método de presentacién

e La unidad de visualizacion

e La motivacion de compra

e La rentabilidad
2.4.3. Ventas

Las ventas, son el proceso que inicia, con la identificacién del cliente y sus
necesidades, para proveerlo de informacion que lo persuada de realizar un

intercambio. Segun Kotler (2006) “la venta es otra forma de acceso al mercado
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para muchas empresas, cuyo objetivo, es vender lo que hacen en lugar de
hacer lo que el mercado desea”. (p. 368). Es decir, que una empresa se dedica
a vender sin tener en cuenta las necesidades del cliente, conceptos como éste
actualmente han sido remplazados por unos que se orientan hacia el cliente y

la satisfaccion del mismo.

Todo empresario, conoce lo importante que el cliente es para la organizacion,
en la aparicion y evolucién del marketing y de sus técnicas que basicamente
estan orientadas a satisfacer las necesidades de los consumidores de la mejor
manera. Sin clientes la empresa no tendria ventas y por tanto no podria

mantenerse dentro del mercado.

Otro concepto lo maneja De la Parra & Madero, (2005), quien manifiesta que
las ventas son “la ciencia que se encarga del intercambio de un bien y/o
servicio por un equivalente previamente pactado de unidad monetaria, con el
fin de repercutir en el desarrollo y plusvalia de una organizacion y nacién”. (p.
33), ademas las ventas se enfocan en la satisfaccion de los requerimientos y
necesidades del comprador. Para ello se basa en una serie de técnicas de
comunicacién, psicologia y conocimientos técnicos; para informar de los

beneficios y conveniencia del intercambio de ambas partes.

En fin, se podria definir a las ventas como el intercambio de bienes y/o
servicios a cambio de dinero, en el que participan un vendedor (entregando
un bien o servicio) y un comprador (quien entrega el dinero a cambio del bien
y/o servicio recibido), a través de un acuerdo mutuo entre las partes. En los
supermercados se presenta una venta de semi-autoservicio, debido que el

cliente escoge el producto y también pide ayuda a los vendedores.
2.4.3.1. Importancia de las ventas

La relacion que el merchandising tiene con las ventas, se basa en que una
empresa invierta dinero en la adecuacién de su local, que contrate gente
capacitada para la atencion, todo esto, para atraer mas clientes, quienes son

los encargados de que una empresa realice una venta.
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Las ventas son importantes dentro de cualquier empresa porque son las que
generan ingresos para las mismas, y gracias a estas pueden cubrir los gastos
y costos en los que han incurrido, ademas las ventas que se realicen a través
de la mejor adecuacion de las instalaciones de los supermercados dependera

el incremento de las mismas.
2.4.3.2. Sistemas de venta

Segun Martinez (2009), actualmente los sistemas de ventas han evolucionado
de acuerdo a las necesidades que presentan los consumidores, por esta razon
las empresas han puesto mas énfasis en los puntos de venta, debido a que,
pretenden brindar al cliente las comodidades implantando sistemas que

facilitan e impulsan la compra. Para Martinez existen tres tipos de sistemas:

a) Sistema de venta tradicional, es un sistema de venta donde el
comprador tiene que acudir al vendedor para que le muestre, le
aconseje, le ofrezca y le entregue los productos que le pide, ya que
éstos se encuentran separados del cliente por un mostrador.

b) Autoservicio, es un sistema de venta en el que existe contacto directo
entre el comprador y la mercancia expuesta, por ello el vendedor no
ejerce influencia en la decision de compra del cliente. Segun Martinez
(2005), “el autoservicio es una modalidad de venta que permite reducir
el coste de la mano de obra en la explotacion del establecimiento” (p.
39), debido a la reduccion de vendedores que estén mostrandole cada
producto al consumidor, por el contrario se deja la superficie de ventas
libre para que el comprador transite.

c) Semi-autoservicio, es el tipo de venta ideal porque se combina la venta
tradicional y el autoservicio, lo que permite al cliente elegir una forma
de venta u otra, es decir, una mayor rapidez de compra 0 una mayor
informacion sobre los productos a adquirir, puesto que, puede solicitar
la ayuda o asesoramiento de algun vendedor para despejar alguna

duda que se presente durante el momento de la compra.
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2.4.3.3. Estrategias de venta

Las estrategias de ventas se pueden definir como una concepcion amplia
sobre la forma de manejar los recursos de ventas de las empresas, para lograr
sus objetivos. Martinez (2005). Las empresas con la aplicaciéon de estrategias
de ventas pretenden promover determinadas lineas de productos; ademas de
utilizar determinados tipos de motivaciones; dando servicio, estableciendo
relaciones y recogiendo determinada informacion; todo dentro de ciertos

limites presupuestarios.
2.4.3.4. Técnicas de venta

Se debe conseguir una serie de comportamientos en el cliente, y estos se

manifiestan en base a las siguientes técnicas:

a) Atencion, este primer paso y consiste en atraer la atencién de los

clientes, solo se tiene entre 1y 5 segundos para llamar la atencion, del
cliente, al momento de ofrecer los productos.
Por eso es importante la primera imagen que se cause en los
individuos, a través de estrategias que capten rapidamente la atenciéon
de las personas que transitan por los supermercados. La imagen del
establecimiento estard presente desde el letrero que lo identifique
(debe ser claro y visible), también se puede atraer la atencion del
cliente a través del uso de una adecuada combinacién de colores de
su fachada externa.

b) Interés, una vez se ha captado la atencion del cliente, se debera crear
en él, un interés para que continle mirando los productos del
establecimiento.

c) Deseo, cuando el cliente ha mostrado un interés por algan producto en
especial, significa que esta pensando en que ese producto, puede
satisfacer la necesidad que el posee y por eso ingresa al
supermercado.

d) Accion, esta es la parte final, donde el cliente debe adquirir el producto,
por lo general en los supermercados, los clientes siempre encuentran

los que ellos necesitan, pero hay casos que los productos no cumplen
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con sus expectativas, en este punto, se debe conocer que productos

pueden satisfacer estas necesidades.
2.4.3.5. Vendedor

El vendedor es una parte fundamental del negocio, es él, quien se encarga de
realizar el cierre de venta con los compradores, el representante de toda una

empresa frente al cliente, por eso debe brindarle un excelente trato.

El vendedor debe tener caracteristicas especificas que ayuden a

desenvolverse frente al cliente:

a) Habilidades, debe escuchar con atencién al cliente para poder
determinar qué es lo que esta buscando el cliente con exactitud, debe
tener poder de convencimiento, debe responder todas las dudas que el
consumidor tenga sobre los productos y manejar los posibles reclamos
gue hagan.

b) Actitudes, el éxito de la venta depende directamente de la actitud con
la que el vendedor atienda al cliente, este debe tener la forma de tratar
al cliente, mostrando una actitud positiva y de disponibilidad para
atender y orientar al comprador en todo momento.

c) Aptitudes, el vendedor debe tener el conocimiento sobre las
caracteristicas que presenta cada producto, para que, pueda guiar al

cliente durante la compra.
2.4.4. Consumidor.

Se denomina consumidor a la persona que satisface sus necesidades a partir
de una actividad econdmica, siendo sujeto final del ciclo de produccién.
Habitualmente, de acuerdo a los criterios basicos en los cuales se realiza una
segmentacion del mercado, los consumidores estan divididos con frecuencia

en grupos por edades.

La composicion del consumo viene determinada por la importancia de los
ingresos y las necesidades domeésticas. Por ejemplo, en aquellas familias con

ingresos reducidos, los gastos para adquirir y mantener los bienes de
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primera necesidad como: alimentacion, vivienda, salud y abrigo, representan
una parte proporcionalmente alta en los gastos de consumo. En las Ultimas
décadas, se ha incrementado la tendencia social al consumismo,

dicha situacion convierte al consumo como el objetivo vital.
2.4.4.1. Conducta del consumidor

El comportamiento del consumidor es aquella parte del proceder de las
personas, las decisiones que toman cuando estan adquiriendo bienes o

utilizando servicios para satisfacer sus necesidades.

Para Chiavenato (2007), el estudio del comportamiento del consumidor ha
sido objeto de reflexion desde hace bastantes afios, no obstante, su
metodologia ha variado hacia una fundamentacién mas cientifica con el objeto
de mejorar las decisiones de marketing de cara al proceso de comunicacion

con el mismo.

Un similar concepto, maneja Koontz, (2004), mismo que menciona que, el
consumidor es considerado desde el marketing como el “rey”, en cierto modo
las empresas tienen que cubrir sus necesidades en un proceso de adaptacion
constante, mediante el cual los expertos intuyen estas necesidades e
implementan las estrategias que procedan para satisfacerlas. Por tanto,
existen una serie de cuestiones que los directores de marketing deben

plantearse a la hora de estudiar al consumidor:

¢ Qué compra? Supone analizar el tipo de producto que el consumidor

selecciona de entre todos los productos que quiere.

¢, Quién compra? Determinar quién es el sujeto que verdaderamente toma la
decision de adquirir el producto, si es bien el consumidor, o bien quien influya

en él.

¢ Por qué compra? Analizar cuales son los motivos por los que se adquiere un
producto, basandose en los beneficios o satisfaccibn de necesidades que

produce al consumidor mediante su adquisicion.
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¢, Como lo compra? Tiene relacion con el proceso de compra. Si la decision de
compra la hace de una forma racional o bien emocional. Si la paga con dinero

0 con tarjeta.

¢, Cuando compra? Se debe conocer el momento de compra y la frecuencia de
la compra con relacién a sus necesidades, las cuales son cambiantes a lo

largo de su vida.

¢,Doénde compra? Los lugares donde el consumidor compra se ven influidos
por los canales de distribucion y ademas por otros aspectos relacionados con

el servicio, trato, imagen del punto de venta, etc.

¢, Cuanto compra? La cantidad fisica que adquiere del producto, o bien para
satisfacer sus deseos o bien sus necesidades. Ello indica si la compra es

repetitiva o no.

¢,Como lo utiliza? Con relacién a la forma en que el consumidor utilice el

producto se creara un determinado envase o presentacion del producto.

Hay que afadir ademas que el consumidor tomara mas o menos conciencia
en el proceso de decision en funcién de la duracion del bien, y acentuara su
analisis en aquellos bienes que, por sus caracteristicas van a necesitar de un

servicio de mantenimiento.

2.5. VOCABULARIO TECNICO

Blister, envoltorio plastico de un producto.

Cuota de mercado, refleja la posibilidad de adquirir productos o servicios por

parte de un sector de la clientela.

Facing, es la unidad de exhibicion de un articulo visto por su parte mas visible

y atractiva.
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Esqueleto o estructura, presentacion de los articulos en todas sus
modalidades, (tamafio, color, etc.), cuando una seccién est4 en vias de

construccion.

Gondola, mobiliario que se utiliza para la exposicion y vena de un articulo en

puntos de venta en régimen de libre servicio.

Lineal al suelo, es la longitud del lineal, medida a nivel del suelo, que tienen

un establecimiento.

Lineal desarrollado, es el resultado de multiplicar el lineal al suelo por el

namero de estanterias que ocupa un articulo o familia.

Optimizacion, término empleado en la distribucién que hace referencia a la
rentabilidad 6ptima del lineal, mediante el merchandising, considerando los

parametros de venta.

Paleta, plataforma horizontal para cargar mercaderias cuya altura es muy
reducida y que esté preparada para ser utilizada en todo tipo de medios de

transporte interno.

Producto de atraccion, es aquel producto que goza de famay que sirve para

atraer a los clientes al punto de venta.

Rack Jobbing, servicio que el distribuidor solicita a una empresa
especializada para que se responsabilice del surtido, la colocacion de precios,

las promociones, el merchandising y la obtencion de méargenes.

Zona caliente, lugar del mueble de exposicion donde se realizan ventas que

superan las ventas medias del punto de venta.

Zona fria, es el lugar del mueble expositor cuyas ventas son

considerablemente inferiores a la media de ventas del punto de venta.
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2.6. |IDEA A DEFENDER.

La propuesta de un modelo de merchandising, para los supermercados de la
ciudad de San Gabriel, permitird a estos establecimientos comerciales contar

con una herramienta para mejorar sus ventas.
2.7. VARIABLES.
Variable Independiente: Merchandising.

Variable Dependiente: Ventas
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CAPITULO llI

MARCO METODOLOGICO Y DIAGNOSTICO

3.1. MARCO METODOLOGICO
3.1.1. Modalidad de la investigacion

La presente investigacion se enfoco en estudiar el manejo del merchandising
en los supermercados de la ciudad de San Gabriel, Provincia del Carchi.

Se manej6 la investigacion cualitativa y la cuantitativa. La primera fue utilizada
porque se necesitd del discernimiento para poder desarrollar el andlisis sobre
la informacion recopilada, comprendiendo como las personas realizan las
compras en los supermercados, Yy cual es la influencia que tiene el
merchandising para motivar esta compra.

La investigacion cuantitativa se utilizé al momento de aplicar la encuesta y
entrevista, estos instrumentos permitieron obtener, datos numéricos que
permitieron medir la informacion obtenida para asi poder emitir criterios,
analizarlos y compararlos.

3.1.2. Disefo de la investigacion

Esta investigacion fue exploratoria, puesto que, abarco areas de los
supermercados que no habian sido analizadas con el tiempo y seriedad que
estas ameritan.

También fue correlacional, permitiendo establecer similitudes entre las
diferentes areas de los supermercados de la ciudad de San Gabriel, tratando
de que los resultados obtenidos sean lo mas fidedignos posibles, ademas se
realizd una investigacion relacional.

A través de la investigacion de mercados se obtuvo los fundamentos y las
bases de un plan estratégico, esperando que, cuyos resultados sean los
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correctos en forma general y especifica aplicando diferentes métodos y
principios para obtener los objetivos propuestos.

3.1.3. Métodos de investigacion

Los métodos utilizados para el desarrollo de la investigacion, fueron en
primera instancia la observacion cientifica, con la cual se pudo recopilar datos
de las diferentes actividades que realizan los usuarios dentro de los
supermercados, asi como también la agilidad y eficiencia de sus empleados
en la atencion al cliente. De igual manera, se puedo observar y establecer

cudles son las necesidades mas prioritarias de los consumidores.

Se utilizé el método inductivo, a través, de la investigacion de mercados para
lograr obtener un conocimiento global de los supermercados en sus diferentes
funciones y servicios en base a la recopilacion de datos obtenidos de los
diferentes departamentos y de los consumidores como parte integrante de las
empresas.

Para la aplicacion del método deductivo, de los conocimientos obtenidos se
pudo referir de manera mas concreta cada uno de los problemas y hechos
que se presentan dentro de los supermercados, por ultimo para el
procesamiento de la informacion se utilizé el método estadistico, que ayudd a
obtener datos en porcentajes, de acuerdo a diferentes periodos de tiempo.

3.1.4. Fuentes y técnicas de investigacion

Para esta investigacion se utilizaron dos tipos de fuentes, primero se obtuvo
informacion a través de fuentes secundarias, como libros, documentos e

investigaciones anteriores.

Con la informacion obtenida de las fuentes secundarias, se pudo inferir la
utilizacion de fuentes primarias, a través de la aplicacion de dos formularios,
aplicados a los propietarios de los supermercados de la ciudad de San Gabriel

y a los clientes.
3.1.5. Tipos de investigacion

La investigacion fue:
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Exploratoria.- El principal propésito de esta investigacion fue hacer énfasis en
los aspectos esenciales de la problemética planteada, determinando el
diagnoéstico actual de los supermercados de la ciudad de San Gabriel y
posteriormente encontrar las estrategias mas convenientes, aplicadas al caso
de estudio, el supermercado Bastidas de la ciudad de San Gabriel, estas se
encuentran descritas en el capitulo de la propuesta de esta investigacion.

De Campo.- La informacion se obtuvo del conjunto, entre, propietarios,
administradores y/o vendedores de los supermercados de la ciudad de San
Gabriel por una parte y de los compradores por la otra, permitiendo interactuar
directamente con los involucrados en la problemética planteada, con la
finalidad de poder proponer estrategias de solucion a la realidad del caso de

estudio, el supermercado Bastidas.

Bibliografica.- Permitié, conocer, comparar Yy concluir sobre los diferentes
conceptos de autores de merchandising, mediante la revision de sus obras
ya sean estos: libros, revistas u otros documentos certificados con la

informacion relevante sobre el tema desarrollado.

Descriptiva.- Permitié establecer las distintas caracteristicas del problema de
estudio mediante la aplicacion de instrumentos, como son las entrevistas y
encuestas, y presentar esta informacion de forma detallada.

Explicativa.- Descrita la problemética estudiada, este tipo de investigacion
permitié identificar la relacién de causalidad entre las dos variables del tema
estudiado.

3.1.6. Poblacion y muestra de la investigacion
3.1.6.1. Poblacion

El conjunto poblacional del presente estudio esta conformado por los
habitantes del canton Montufar ciudad de San Gabriel, especificamente la
poblacién econémicamente activa. Se procedié a calcular dicha poblacién
mediante una relacion, en la cual, el porcentaje del censo realizado por el
INEC en el afio 2010, correspondiente al canton Montufar, se multiplico por el
total de la Poblacion econbmicamente activa (PEA) provincial, obteniendo un
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valor de 12704 habitantes en este rango; este dato se us6 posteriormente para

encontrar la muestra de la investigacion.

CANTONES Poblaciéon 2010 % Relacion PEA
MONTUFAR 30511 18,55% 12704

Fuente: Investigacién de Campo
Elaborado por: Alejandro Guama

Para la recoleccion de la informacion de los supermercados se realizé una
entrevista a 5 integrantes del equipo de trabajo de cada supermercado de la
ciudad de San Gabriel los cuales son: Bastidas, Centro Real y San Jose,

siendo un total de 15 personas.
3.1.6.2. Muestra

Para determinar el tamafio de la muestra se calculara a través de la formula

para poblaciones finitas

Para la determinacidn de la muestra se aplicara la siguiente formula:

N*K?xp=xgq
TN -D+KZ(prq)
DONDE:
N=Poblacion.
n=Muestra.

K=Nivel de confianza =1.96
e=0.5

p=0.9335 de probabilidad
g= 0.0665 de probabilidad

Calculo Cantén Montufar:
12704 * 1.962 * 0.9335 x 0.0665
™ = 0.052(12704 — 1) + 1.96 = (0.9335 = 0.0665)
3029.62
" 31,9959
n=9468 =~ 95

n

Se encuestd a 95 personas.
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Para la recoleccion de la informacion de los supermercados se realizé una

entrevista a 5 integrantes del equipo de trabajo de cada supermercado de la

ciudad de San Gabriel los cuales son: Bastidas, Centro Real y San José,

siendo un total de 15 personas.

3.1.7. Operacionalizacion de variables.

Variabl Descripcion de la P . -
P Indices Indicadores Técnica Informante
es variable
Merchandising
del fabricante ¢, Cudl es el tamafio del
mercado?
Merchandising ¢ Cual es el nivel de
del competencia?
consumidor ¢ Cudles son los nuevos
competidores?
Indice del -Vertical, Horizontal, Bloque.-
crecimiento Organizar por familias de
del nivel de productos y caracteristicas
ventas similares de uso
¢ Qué ubicacion tienen los
Indice de productos? .
ST A Observacién
participacion ¢,Cuales son los productos :
. de mercado licenciados, variedad? Entrevista. Clientes
El Merchandising o~ ! s Encuesta
¢, Cudl debe ser la ubicacion - Empleados
es, una parte del ) N Entrevista.
Marketing que Tipo de preferencial? Encuesta Gerente
. exhibicion ;, Qué material POP se debe Propietarios
presenta una serie eQ p
- utilizar?
de técnicas a ser Mayor ;,Qué promociones
aplicadas dentro - ] . Entrevista.
rentabilidad Comerciales serian las
del punto de venta Encuesta

haciéndolo mas

Mayor utilidad

adecuadas?
¢, Coémo debe ser la ubicaciéon

rentable. Mayor de stand?
rotacion ¢,Cual es el nimero de
clientes actuales?
Mayor ¢ Como percibe el servicio el
eficiencia cliente?
Mayor ¢, Cual es nivel de crecimiento
impacto de la competencia?
¢ Qué tipo de Estrategias
Mayor comerciales maneja la
distribucion competencia?
Variedad de
Precio
*Indice de ¢Cual es el perfil del cliente? Ob 94
- = P . servacion
satisfaccion ¢, Qué gustos y preferencias Entrevista
del cliente. tienen los clientes? Encuesta-
¢ Cudles son los canales de Entrevista Clientes
comunicacién mas 6ptimos? Encuesta. Empleados
Las ventas ¢ Qué politica de precios se Gerentes
permiten el maneja? Propietarios
sostenimiento y ¢ Cuales son los canales de Clientes
expansion de i distribucion? Entrevista
cualquier negocio * Indice de ¢Cual es el nimero de Encuesta-
crecimiento de  empresas en el mercado del
la demanda. servicio de transporte?
¢ Cudl es el numero de Entrevista
clientes de la localidad y fuera Encuesta.

de ella?

Fuente: Guia de Proyectos de Tesis de la Universidad Politécnica Estatal del Carchi

Elaborado por: Alejandro Guama
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3.1.8. Recoleccién de informacion

Como primer paso, se procedido a definir el marco tedrico con el fin de
profundizar los conceptos de las variables investigadas, mediante la
bdsqueda en libros, investigaciones, proyectos de tesis que las describan
para asi, contar con bases teoricas y fundamentar la investigacion, a traves
de una ficha bibliogréfica (anexo 1). Una vez elaborada la matriz de
operacionalizacion de variables, se identificd los instrumentos de recoleccion
a usar en la investigacién, estos fueron: la entrevista, la encuesta y la ficha

de observacion.

Posteriormente se procedid a aplicar la ficha de observacion a los
supermercados de la ciudad de San Gabriel, esto con la finalidad de
conseguir datos de caracter objetivo acerca de las dos variables, y, ademas,
observar, como se encuentra organizado los diferentes tipos de productos en

las perchas, de igual manera, para determinar los utilizados. (Anexo 2).

También se realiz6 una entrevista a los propietarios o administradores de los
supermercados de la ciudad de San Gabriel para obtener informacién sobre
las variables estudiadas, (anexo 3), y por ultimo, se aplico la encuesta a las
personas que ingresaban y compraban en los supermercados de la ciudad
de San Gabriel para obtener informacion sobre la opinidén que tenian sobre la
disposicion de los productos, en esta etapa se consiguié datos de gran

utilidad que ayudaron a plantear la propuesta (anexo 4).
3.1.9. Procesamiento y andlisis de la informacién

Para el procesamiento de la informacién, se procedié a codificar y tabular la
informacion, a través del software SPSS, con el cual se pudo obtener la
frecuencia y porcentaje de los datos recolectados en las encuestas realizadas

a los clientes, de los supermercados de la ciudad de San Gabriel.

Para el procesamiento de la ficha de observacién que se aplic6 a los
supermercados de la ciudad de San Gabriel, fue necesario analizar cada una

de las respuestas obtenidas clasificandolas, segun la variables de estudio
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permitiendo asi, obtener la informacion relevante que sirvio para realizar el

diagndstico sobre como se encuentran los supermercados.

Por ultimo con la entrevista que se realiz6 a cada uno de los propietarios de
estos supermercados, se completd la informacién sobre la situacion actual
que atraviesan estos supermercados, la informacion obtenida de las
grabaciones fue transcrita y Unicamente se seleccioné la informacion méas
relevante sobre como se maneja la disposicion de productos, el tipo de
productos que se oferta y algunas variables que ayudaron a establecer las

caracteristicas del merchandising.
3.2. DIAGNOSTICO SITUACIONAL.

El diagndstico situacional, en esta investigacion, parte de las acciones que se
emprenderan para el logro de la investigacion, en los supermercados de la
ciudad de San Gabriel, sobre la aplicacion del merchandising, en corto,

mediano y largo plazo.

El acercamiento a la realidad actual, tiene como finalidad conocer los
contextos, las condiciones y las circunstancias que definen esa realidad,
tendiendo una mayor eficiencia en cuanto a las propuestas de cambio o
transformacion que se plantean, a las decisiones que se toman y las metas
que se trazan.

El supermercado Bastidas es un negocio que se cred hace mas de veinte
afos, ubicado en las calles Colén y los Andes, frente al Banco Pichincha, en
la ciudad de San Gabriel, en una entrevista en profundidad al propietario del

establecimiento, plantea como inconvenientes los siguientes aspectos:

e Aglomeracion de gente en el local al medio dia entre 11H00 a 13H00 y
en la tarde de 17h00 a 18h00.

o Dificultad para que el personal y los clientes circulen con facilidad.

¢ Dificultad para colocar los productos de manera atractiva.

¢ Dificultad para trasladar los sacos desde las bodegas
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3.2.1. Analisis del lineal

El lineal, adquiere una gran importancia en los establecimientos, como los
supermercados, porque es una herramienta de venta, es considerado como

el vendedor silencioso que esta permanentemente vendiendo.
3.2.1.1. Andlisis del espacio de presentacion de producto

La presentacién de los productos que actualmente ofertan los supermercados
de la ciudad de San Gabriel, no se la realiza de manera ordena ni en beneficio
del cliente, a través de la observacion, se pudo determinar que no existe un
espacio definido para las familias de productos, como se indica en el grafico

siguiente:

Graéfico 1: Espacio de presentacion

Fuente: Investigacion
Elaborado por: Alejandro Guama

La mayoria de productos, no tienen el espacio disponible para su

presentacion, ocasionando una mala imagen frente al cliente, ademas que

-35-



ocupan espacio en los pasillos, impidiendo la circulacion adecuada de los

usuarios que visitan estos supermercados.

De igual manera, se pudo observar que cada familia de productos no cuenta
con un espacio especifico en los estantes, y existe un mal uso del espacio,
debido a que se encuentran mezclados, haciendo que el cliente no encuentre

el producto.
3.2.1.2. Andlisis del método actual de presentacion

Los supermercados de la ciudad de San Gabriel, no presentan ningiin método
gue les permita organizar la presentacion de los productos en los diferentes
estantes o gondolas, como se pudo constatar en la observacién realizada, la
mayoria de estos supermercados, Unicamente rellenan los espacios con el

mismo tipo del producto.

Grafico 2: Método actual de presentacion

Fuente: Instigacién
Elaborado por: Alejandro Guaméa

Como se puede observar en el grafico anterior, al no tener un método que les
permita organizar los productos, la presentacion termina ocasionado que los

clientes observen estantes vacios, de igual manera no existen ningun tipo de
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sefalética que permita al cliente saber qué tipo de familias de productos se

encuentra en el estante.
3.2.1.3. Analisis de launidad de visualizacion actual

La visualizacién que dan los supermercados de la ciudad de San Gabriel, de
sus productos, no es muy buena, debido a que, algunos productos se
encuentran en el piso, en cajas de manera o en cubetas, que dan la impresion
que se esta acomodando la percha, y los clientes nuevos tienden a esperar
gue el producto este visible para conocer el precio y las caracteristicas de

este.

Gréafico 3: Unidad de visualizacién actual

Fuente: Investigacion
Elaborado por: Alejandro Guama

Ademas, cabe sefialar que la ubicacién de estos productos, por ejemplo, los
lacteos con las harinas, no es una buena combinacién, debido a que, por
encontrarse los congeladores de los lacteos este sector de los
supermercados, tiende a ser frio, siendo asi, que Unicamente deberian
encontrase familias de productos como: bebidas, embutidos, céarnicos y

vegetales para que se mantengan frescos.
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Fuente: Investigacién
Elaborado por: Alejandro Guama

Cabe sefalar, que existe un propdsito de sefialética en los supermercados,
gue se encuentra visible para que los clientes sepan qué tipo de productos se
localiza en cada pasillo, aunque con la observacion se pudo constatar que en
algunos de estos locales, no se encontraba exactamente en ese pasillo el

producto que se buscaba o se encontraba oculto por otro tipo de producto.
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Gréfico 5: Sefalizacion del supermercado

~ ESCOBAS

Fuente: Investigacion
Elaborado por: Alejandro Guama

3.2.1.4. Andlisis de la motivacion de compra

Los clientes que ingresan a estos supermercados, van por lo que necesitan y
salen, esto se pudo constatar con la observacion realizada, debido a la forma
en cdmo estan dispuestos los productos, no es esta llamativa a la vista,
ademas el ingreso al supermercado se pudo observar bolsas y cajas, que no

dan una buena imagen.
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Gréfico 6: Motivacion de compra

Fuente: Investigaci(ﬂ‘n
Elaborado por: Alejandro Guama

De igual manera en el sector de la panaderia los productos son colocados en
cestos mas no en las vitrinas, dando un mal aspecto al cliente, porque no se
presenta de una manera ordenada, y da la impresion que el producto en vitrina

no es fresco y el cliente no es motivado para realizar la compra.
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Fuente: Investigacion
Elaborado por: Alejandro Guama

En uno de estos supermercados, existe una espacio de papeleria, en este
sector cabe sefalar que esta sefialado, debido a que cuenta con un letrero,
pero al ingresar a este espacio se pudo constatar que las familias de productos
que se ofertan estan mezcladas, de igual manera se observd producto
amontonado, lo cual no llama la atencion de cliente, ni mucho menos es

motivacion para que este compre.
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Grafico 8: Ubicacién papeleria

Fuente: Investigacién
Elaborado por: Alejandro Guama

3.2.2. Opinion de los propietarios de los supermercados

De igual manera se procedi6é a realizar el andlisis de resultados de las
entrevistas realizadas a los propietarios de los supermercados, donde se pudo
conocer cudl es la mecanica que se utilizé6 para organizar los productos,
obteniendo que la mayoria de los entrevistados colocan su productos al gusto
de ellos, sin tomar en cuenta la disposicion del espacio, y si las familias de
productos tienen relacion entre si. Los propietarios supieron manifestar que la
ubicacion de los productos al menos cuando llega producto nuevo se lo coloca

a la vista de los clientes.

Esta ubicacion depende del espacio con el cual el supermercado cuenta, pero
segun los propietarios no analizan el espacio requerido para las familias de
productos, es decir, que los empleados hacen alcanzar en las perchas los
productos y si falta espacio Unicamente lo amontonan o lo colocan en otro

lugar.
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También los propietarios supieron manifestar que, dependiendo de la oferta
del producto, se repone el lineal, por esta razon se les pregunto con qué tipo
de frecuencia abastecen los estantes, obteniendo que conformen se venda el
producto se va reabasteciendo la percha, de igual manera se pregunto el total
de las ventas, las cuales van desde 6.500 a 10.500 usd mensuales, de los
cuales el 45%, es por la venta de productos de las secciones frutas y verduras,

viveres y aseo personal.

Los supermercados de la ciudad de San Gabriel, no maneja un solo tipo de
estantes, estos tienen diferentes formas y tamafos, algunos casos los
productos se encuentran en el piso, en cajas o cestos, segun los propietarios
los estantes miden entre 1,75 m de largo y 2 m de alto. También existen

refrigeradores para los productos lacteos.

Del tipo de producto que se vende en los supermercados de la ciudad de San
Gabriel, los propietarios supieron manifestar que no tienen en percha, muchos
productos de marca, debido al tipo de clientes que manejan, es asi que ellos
han tratado de surtir las perchas con producto nacional, que sea bueno y
econdémico, ademas los pocos productos de marcan que manejan tienen su
propio estante, aunque en estos estantes ellos hacen colocar otros productos,

para llamar la atencion del cliente.

Segun los datos que manejan los supermercados, la mayoria de ellos
consideraron que mensualmente manejan un total de 400 a 600 clientes, es
decir, que este numero de personas compran productos, aunque no tienen

contabilizados la cantidad de productos que compra cada usuario.
3.2.3. Analisis de encuesta a clientes de retails.

Se presenta datos de la encuesta dirigida a los clientes de los supermercados
en la ciudad de San Gabriel, en donde se obtuvo datos de informacion basica,

como: género, edad, frecuencia de visita, procedencia del cliente.
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Frecuencia Porcentaje

Masculino 39 41,05%
Femenino 56 58,05%
TOTAL 95 100,00%

Fuente: Investigacién de Campo
Elaborado por: Alejandro Guama

Una vez realizada la entrevista a 95 encuestados en los supermercados, se
identificé que la mayoria son mujeres, con un 58,95%, mientras que el género

masculino, representa un 41,05%.

Frecuencia Porcentaje
18-28 23 24,21%
29-39 65 68,42%
40 en adelante 7 7.37%
TOTAL 95 100,00%

Fuente: Investigacién de Campo
Elaborado por: Alejandro Guama

Del total de encuestados, el 68,42% estan entre la edad de 29 a 39 afios, el
24,21% esta entre la edad de 18 a 28 afios, y un 7.37% representa a las
personas mayores de 40 afos, con lo que, se podria decir que los clientes que
mAas visitan los supermercados son personas que se encontraria trabajando y
los supermercados son una buena opcion para realizar las compras de una

manera mas rapida.
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Frecuencia Porcentaje

Todos los dias 12 87,37%
Fines de semana 83 12,63%
TOTAL 95 100,00%

Fuente: Investigacién de Campo
Elaborado por: Alejandro Guama

Mediante, la pregunta siguiente se pudo conocer la frecuencia de visita de los

clientes a los supermercados de la ciudad de San Gabriel, obteniendo que,

el 87,37% de los clientes, visitan los fines de semana para hacer las compras

de productos, y un 12,63% mencion que visita todos los dias.

Frecuencia Porcentaje
Tulcan 26 27,37%
San Gabriel 59 62,10%
TOTAL 95 100,00%

Fuente: Investigacién de Campo
Elaborado por: Alejandro Guamé

En cuanto, a la pregunta sobre la procedencia, un 62,10% del total de los

clientes encuestados respondieron que son de la ciudad de San Gabriel,

mientras que un 27,37%, viene desde la ciudad de Tulcan.

Frecuencia Porcentaje
Rétulo 29 30,53%
Entrada 23 24,21%
Vitrina 43 45,26%
TOTAL 95 100,00%

Fuente: Investigacién de Campo
Elaborado por: Alejandro Guamé

De acuerdo a la motivacion de compra del cliente, al momento de decidir

donde comprar, el 45,26% se guian y se motiva a realizar la compra

observando la vitrina, mientras que el 30,53%, observan la entrada del

supermercado y el 24,21% se fija y le motiva decidir mediante el rétulo

expuesto por los supermercados.
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Frecuencia Porcentaje

Muy inadecuado 14 14,74%
Inadecuado 9 9,47%

Adecuado 27 28,42%
Muy adecuado 45 47,37%
TOTAL 95 100,00%

Fuente: Investigacién de Campo
Elaborado por: Alejandro Guama

Con respecto a la ubicacion del rétulo, como incentivo para ingresar al
supermercado, el 47,37% manifiesta que es muy adecuado, el 28, 42% dice
que es adecuado el rotulo y que es muy visible, con el 9,47% es inadecuado
gue no existe la atraccion suficiente hacia los cliente, y por ultimo el 14.74%

piensa que, el rotulo de los supermercados es muy inadecuado.

Frecuencia Porcentaje
Nunca 10 10,53%
Pocas veces 6 6,32%
Algunas veces 19 20,00%
Casi siempre 26 27,37%
Siempre 34 35,79%
TOTAL 95 100,00%

Fuente: Investigacion de Campo
Elaborado por: Alejandro Guama

Sobre el arreglo de la vitrina de exhibicién, el 35,79% respondio que el arreglo
de la vitrina, siempre les ha incitado a la compra. Mientras que los porcentajes
de 27,37%, 20%, 10,53% y 6,32% que corresponden a las respuestas de
algunas veces, muy pocas veces y nunca respectivamente, indican que el
arreglo de las vitrinas de los supermercados no son adecuadas y no incitan a

comprar los productos ofertados.
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Frecuencia Porcentaje

Mala 8 8,42%

Regular 26 27,37%
Buena 14 14,74%
Excelente 47 49,47%
TOTAL 95 100,00%

Fuente: Investigacién de Campo
Elaborado por: Alejandro Guama

En lo referente, a la visualizacién de la entrada de los supermercados, el
49,47% asegura, que la entrada al supermercado es excelente, mientras que
el 27,37%, expresan que el ingreso a los supermercados es regular, el 15%
dice que es buena, mientras que el 8,42% declaran que la visualizacién de la

entrada es mala.

Frecuencia Porcentaje
Nunca 10 10,53%
Pocas veces 27 28,42%
Algunas veces 17 17,89%
Casi siempre 19 20,00%
Siempre 22 23,16%
TOTAL 95 100,00%

Fuente: Investigacién de Campo
Elaborado por: Alejandro Guama

Para el cliente, los productos exhibidos en vitrinas si motivan a la compra, de
acuerdo a la escala utilizada, para medir esta pregunta, se obtuvo porcentajes
altos respecto a siempre, casi siempre y algunas veces, lo cual, ayuda a
identificar que lo exhibido provoca la compra de los clientes, aunque existe un
10,53%, que manifiesta que la exhibicion de los productos en las vitrinas, no

les provoca realizar una compra.
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Frecuencia Porcentaje

Muy inadecuado 16 16,84%
Inadecuado 43 45,26%
Adecuado 23 24,21%
Muy adecuado 13 13,68%
TOTAL 95 100,00%

Fuente: Investigacién de Campo

Elaborado por: Alejandro Guama
En lo que se refiere dentro del ambiente interno los clientes manifiestan que
el 24,21% es adecuado, el 13,68% muy adecuado, por otra parte el 45,26%
inadecuado y como muy inadecuado el 16,84% esto nos ayuda a medir el
ambiente del supermercado con la finalidad de realizar un cambio global para

mejoramiento el rendimiento del establecimiento.

Frecuencia Porcentaje
Medio .de ., 8 8,42%
comunicacion
Recomendacion 24 25,26%
Atraccion visual 63 66,32%
TOTAL 95 100,00%

Fuente: Investigacién de Campo

Elaborado por: Alejandro Guama
De acuerdo a la captacion de clientes, que realizan los supermercados, los
clientes en el 66,32%, supieron manifestar, que la atraccién visual es la
principal forma de llamar su atencion, mientras que el 25,21% son
recomendados por otros clientes y el 8,42% es de acuerdo a la publicidad, en

este caso por medios de comunicacion.
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Frecuencia Porcentaje

Nunca 7 7,37%

Pocas veces 11 11,58%
Algunas veces 34 35,79%
Casi siempre 16 16,84%
Siempre 27 28,42%
TOTAL 95 100,00%

Fuente: Investigacién de Campo

Elaborado por: Alejandro Guama
El 35,79% de los clientes, supieron manifestar que algunas veces, el precio
incide en su motivacién al momento de realizar la compra, mientras el 28,42%
sefala que este factor, siempre representa una incidencia en la decision de

compray el 7,37% manifesté que el precio nunca incide en su compra.

Después de haber analizado toda la informacién que se recolecto de las
personas encuestadas tanto a los clientes como a los supermercados que
existen en la ciudad de San Gabriel: Bastidas, Centro Real y San José, se
determiné que en un 89% no aplican el merchandising, por lo cual, se cree
gue estos negocios no han tenido un crecimiento en sus ventas, mediante las
preguntas se pudo medir si existe o no un nivel de aplicacion de

merchandising en los supermercados.

Dentro de los supermercados, se identific6 que los empleados no cuentan
con informacion pertinente a merchandising, lo que conlleva a no mejorar los
ingresos e imagen de los supermercados, ademas, no cuentan con un
analisis del factor externo e interno. Impidiendo identificar sus debilidades
para poder mejorarlas, en este caso, se analizo la localizacion del rotulo,
entrada, vitrinas. En lo interno, el espacio, comodidad, surtido, iluminacion,

colores, temperatura, aroma etc.
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Durante la aplicacion de estos instrumentos se puede identificar que no existe
una adecuada administracion en base al merchandising, no existen productos
de atraccidon, ni una gestion estructura del espacio, ni una comunicacion
interna y externa dentro de los supermercados, ademas no se realiza un
analisis total de la situacion laboral, todos estos factores repercuten en tener

pocos clientes y a su vez un menor ingreso de ventas.
3.3. VERIFICACION DE LA IDEA A DEFENDER.

Del analisis de la investigacion realizada, se llegd a conocer que la mayoria
de productos que se encuentran en percha son organizados al gusto del
duefio del supermercado, lo que ocasiona que los clientes no encuentren los
productos y que no realicen compras espontaneas, siendo este el punto mas
importante al momento de elegir un producto, con la aplicacién del
merchandising se mejorara el atractivo visual de los productos para asi

incrementar el nivel de ventas.
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3.4.

CAPITULO IV

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES.
CONCLUSIONES.

Los supermercados de la ciudad de San Gabriel, carecen de un modelo
de merchandising, que les permita tomar decisiones y reflejar cual sera
la estrategia a seguir por su empresa, para que alcancen todas sus las

aspiraciones en el entorno en que se desarrollan.

Los diferentes supermercados no tienen formulado ningun tipo de
modelo de merchandising, que les permita realizar un cambio tanto
externo como interno para mejorar su imagen y lograr el objetivo de

incrementar sus ventas.

La toma de decision en los diferentes supermercados que existen en
la ciudad de San Gabriel, estd centrada directamente en el Gerente
General, no se toma en cuenta un modelo de merchandising y el

respectivo conocimiento por parte de sus empleados.

Las personas que estan al frente de los Supermercados cuentan con
conocimientos empiricos, y esto perjudica al desarrollo del mismo, esto
impide que la empresa se enfrente de una mejor manera a los cambios

del entorno.

El nivel de aplicacién de merchandising incide en el nivel de ventas que
tienen los supermercados, pues aquellos que no tienen una buena
aplicacion en los elementos de merchandising, presentaron menores
ventas que aquellos en los que se denota una mejor presentacion tanto

interna como externa, y que poseen un nivel de ventas muy superior.
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3.5.

RECOMENDACIONES.

Los supermercados deberian implementar un modelo de
merchandising sobre los lineamientos de la propuesta elaborada en
esta investigacion, porque es la clave para que los supermercados
cumplan con todos los objetivos y se hagan realidad sin gastar recursos

innecesarios.

Es de suma importancia que en esta implementacion del modelo de
merchandising involucre al personal, para lograr que se comprometan

mas con el desarrollo de la empresa.

El Modelo de Merchandising una vez que sea aplicado, deberéa ser
revisado una vez al afio, para que siga siendo una herramienta eficaz

para la empresa, realizdndole los cambios que sean necesarios.

Las personas que estan al frente de los diferentes supermercados,
deben de capacitarse constantemente para poder dirigir de mejor

manera todas las funciones administrativas de la empresa.

Al ejecutar el modelo de merchandising se alcanzara un mayor espacio
en el mercado y se lograra fidelidad de los clientes para que el
porcentaje de participacion tanto en el mercado como ventas sea

mayor.
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CAPITULO V

PROPUESTA.

MODELO DE MERCHANDISING PARA LOS SUPERMERCADOS DE LA
CIUDAD DE SAN GABRIEL QUE BUSQUE MEJORAR SU NIVEL DE
VENTAS

5.1. ANTECEDENTES DE LA PROPUESTA

San Gabriel es un canton de Ecuador, del norte de la provincia de Carchi.
Histéricamente la poblacién de la ciudad de San Gabriel, ha hecho del
comercio nacional su principal actividad econdémica, la mayoria de la
poblacién esta vinculada a la venta de mercancias y productos, los mismos

que estan destinados a satisfacer sus necesidades.

San Gabriel, es una ciudad eminentemente comercial, de la cual, surge la
creacion de los supermercados, puesto que, la principal motivacion para
visitarla, es hacer compras de diferentes productos ofertados, dentro de los
afios se ha incrementado supermercados con la finalidad de satisfacer las

necesidades de las personas ofertando diversidad de productos.

La implementacién del merchandising, se ocupa del conjunto de estudios y
técnicas comerciales que permiten presentar el producto o servicio en las

mejores condiciones, tanto fisicas como psicoldgicas, al consumidor final.

Es importante que los supermercados innoven constantemente, y para ello el
merchandising presenta una serie de beneficios porque sirve como
herramienta que ayuda a facilitar la toma de decisiones de los clientes, cabe
seflalar que para este modelo, se ha tomado como referencia el

supermercado Bastidas, debido a ser el mas grande de la ciudad.
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5.2.  JUSTIFICACION

Actualmente la creciente competencia que experimentan los supermercados
hace necesario, que estos apliquen técnicas que les permitan, no solo
mantenerse sino sobresalir en el mercado, y para ello ha surgido el
merchandising, con la finalidad de hacer cada parte del punto de venta mas

rentable.

Por lo tanto, esta propuesta se realiza principalmente, con la finalidad de
contar con un Modelo de merchandising para los supermercados ubicados en
la ciudad de San Gabriel, logrando asi un cambio positivo en sus ventas, en
base a toda la investigacion de mercado que se realiz6 y que permitié conocer
el nivel de aplicacion que cada supermercado realiza sobre merchandising,
también se puede saber el nivel aproximado de ventas anuales que poseen
estos establecimientos, ademas, las percepciones y preferencias de los

compradores.

Es importante destacar, el desarrollo de esta propuesta, porque en la ciudad
de San Gabriel, no existe una investigacion previa acerca del Merchandising
en los supermercados, y por tanto, se deja un documento basado en toda la

investigacion de mercado de esta ciudad.

Los propietarios de los supermercados se benefician, debido a que, pueden
conocer cuales son las técnicas que se pueden aplicar, y que les genere
mejores resultados, en base a lo que se deja planteado en esta propuesta,

consiguiendo que exista una mayor confianza al momento de la aplicacion.
5.3. OBJETIVOS
5.3.1. Objetivo general

e Disefar la propuesta de un modelo de merchandising, para los
supermercados de la Ciudad de San Gabriel, que busque mejorar sus

ventas.
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5.3.2. Objetivos especificos.

e Redisefar el espacio de presentacion de los diferentes productos a
través del criterio de reparto segun la cifra de ventas para conocer qué
tipo de secciones iran en un pasillo.

e Disefiar el método de presentacion para los supermercados de la
ciudad de San Gabriel, a través del grado de atraccion de las secciones
de productos.

e Proponer una unidad de visualizacién de las secciones para que los
clientes de los supermercados de la ciudad de San Gabriel puedan
satisfacer sus necesidades.

e Motivar la compra de productos de cada una de las secciones de los
supermercados de la ciudad de san Gabriel, a través del mejoramiento
del establecimiento.

e Realizar un estudio sobre la rentabilidad al aplicar el merchandising en
los supermercados de la ciudad de San Gabriel a través del analisis

econdmico — financiero.

5.4. MODELO OPERATIVO DE LA PROPUESTA

El modelo operativo planteado para la propuesta inicia con el redisefio del
espacio de presentacion, en este apartado se considerara la asignacion del
espacio correspondiente a cada seccion de productos, de igual manera se
establece las mediciones del escaparate y el mejoramiento tanto del espacio

de panaderia y papeleria.

Seguidamente el método de presentacion, se basara, principalmente en el
trafico y recorrido del cliente dentro del establecimiento de los supermercados,
ademas de conocer la sefializacion que permitird un 6ptimo recorrido de los
supermercados. Las unidades de visualizacion comprenderan sobre el disefio
externo del establecimiento, es decir, como los clientes observan los
supermercados externamente, y asi poder incentivar al cliente a la compra de
los diferentes productos que se ofertan en cada uno de los supermercados de

la ciudad de San Gabriel.
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Finalmente se realizard& un estudio economico — financiero, sobre la
rentabilidad de la aplicacién del merchandising en los supermercados, y poder

afirmar que se mejorara las ventas de estos locales a través del tiempo.

Gréfico 9:Modelo Operativo de la Propuesta

Método de presentacion

Redisefio del
espacio de Unidades de visualizacion Rentabilidad

presentacion

Motivacién de compra

Fuente: Investigacion
Elaborado por:Alejandro Guama

5.5. REDISENO DEL ESPACIO DE PRESENTACION

Para el redisefio del espacio de presentacion, se propone que, el
supermercado Bastidas, mejore el espacio en lo referente, a la presentacion
interna, principalmente en la colocacion de las gbéndolas, estanterias y los
espacios de circulacion, asi como también el ambiente, a través, de la
identificacion de las dimensiones totales del local, para poder identificar las
diferentes secciones que los conforman, para asi poder, dividir el espacio
ocupado por el mobiliario y las dimensiones de los pasillos, como se indica en

el grafico siguiente:
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Fuente: Investigacion

Elaborado por: Alejandro Guama
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5.5.1. Asignacion del espacio de exposicion

Para la asignacion del espacio, se utilizar, el criterio de reparto, segun la cifra
de ventas, a través, de la cual, se pretende repartir el lineal de todas las
secciones, entre los productos de manera proporcional a la cifra de ventas de
los mismos, ya que el objetivo prioritario es el de ventas. Con la aplicacion de

la siguiente formula:

x.L
l=—

X

Donde:

X: ventas totales del supermercado en un periodo de tiempo
X: ventas de una seccion en el mismo periodo de tiempo

L: longitud total del lineal al suelo de la seccion

I: longitud del lineal asignado

Es asi que los datos, para el calculo fueron tomados de la entrevista realizada

al propietario del supermercado Bastidas, como se indica en la siguiente tabla:

Item Secciones Ventas Ventas Lineal al Lineal
totales suelo asignado
(m)
1 Viveres 22950.32 150 67.50
2 Aseo personal 4885.47 150 14.37
3 Frutas y verduras 2295.54 150 6.75
4 Panaderia 4789.34 150 14.09
5 Papeleria 1089.65 150 3.20
6 L4cteos 3457.35 51000.00 150 10.17
7 Carnes y embutidos 2456.50 150 7.23
8 Bebidas 3789.78 150 11.15
9 Confiteria 2739.90 150 8.06
10 Aseo hogar 1337.75 150 3.93
11 Licores 1208.40 150 3.55

Fuente: Investigacion
Elaborado por: Alejandro Guama
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Una vez aplicada la férmula anteriormente mencionada, se obtendra, el
espacio que cada seccidn del supermercado, deberia tener, segun los datos
la seccion de Viveres, correspondiente al mayor valor de ventas, ocuparia
67.50 m, del espacio total del local, es decir, que se podria aumentar la

diversificacion de productos, que se presenta en percha.

Obtenido el espacio requerido para cada seccion, se procedera a asignar, los
espacios a las diferentes familias de productos en el lineal, lo cual se realizara,
mediante una combinacion de métodos. Es asi, que se propone, la colocacion
horizontal de los productos de mayor rotacion, en cada una de las secciones,
que mantiene el supermercado Bastidas, por ejemplo: los aceites, seran
colocados, de acuerdo a la marca y su contenido, el cliente realizara el

recorrido de derecha a izquierda, como se indica en el siguiente grafico:

Grafico 11: Asignacion de espacio horizontal

Fuente: Investigacién

Elaborado por: Alejandro Guama
Ademas, para complementar los espacios en las diferentes géndolas y
estanterias, se podra colocar, aquellos productos, cuya rotacion sea menor,
organizados de manera vertical, para llamar la atencion del cliente,
permitiendo que la visibilidad de cada una de las familias de productos que

conforman cada seccion, del supermercado Bastidas.
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Gréfico 12: Asignacion de espacio vertical

Fuente: Investigacion

Elaborado por: Alejandro Guama
Ademas, se podra hacer una combinaciéon de ambos meétodos, para dar
volumen al surtido. Por ejemplo, la familia de detergentes, los cuales pueden
ser organizados, por subfamilias y estas a su vez por los productos de mayor

rotacion, de la siguiente manera:

Gréfico 13: Nivel de inventario
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Fuente: Investigacion
Elaborado por: Alejandro Guama

5.5.2. El escaparate.

El escaparte constituye un elemento basico de comunicacion, puesto que,
proyecta un estilo sobre el interior del surtido. Como es conocido, no toda la

zona de estanteria tiene el mismo valor a la hora de presentar los productos,
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es decir, las divisiones de la estanteria pueden beneficiar algun tipo de
producto en particular, puesto que, el punto de vista visual del cliente se
diferencian tres niveles: el primero, el cual esta ubicado al nivel de los ojos, a
una altura entre 1,20 y 1,80 m; el siguiente nivel, de las manos a una altura
entre 0,50 y 1,20 m, el nivel suelo con una altura hasta 0,75/0,80 m. del suelo

y por ultimo existe el denominado nivel superior a partir de 1,80 m.

Grafico 14: Niveles del lineal

"\, NIVEL SUPERIOR

NIVEL DE LOS OJOS

Fuente: Investigacion
Elaborado por: Alejandro Guama

Para mejorar la presentacion de visualizacion de los productos del
supermercado Bastidas, se propone implementar un solo tipo de escaparates
para tener uniformidad y continuidad en todas las areas del supermercado
proponiendo el uso de dos tipos de escaparates tipo gondola, el primero que
servira para los pasillos, cuyas medidas seran: alto 1.80 m, largo de 1.20 m y

de ancho 1.15 m, como se indica a continuacion:
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Fuente: Investigacion
Elaborado por: Alejandro Guama

Y un segundo modelo que seran colocados a cada lado de los extremos del
local, cuyas medidas son: alto 1.80 m, ancho 0.40 m y largo de 1.20 m, La
gestion del lineal permite planificar la colocacion de los productos
clasificandolos por los diferentes tipos, en diferentes categorias, es decir,
tener el producto en el lineal adecuado. La gestidon del lineal debe cumplirse
teniendo en cuenta los distintos niveles que existen y su valor comercial, a fin
de realizar una presentacion mas rentable y atractiva, a continuacion se
muestra los diferentes niveles de exhibicién y la altura estandar, como se

muestra en el gréfico siguiente:
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MASTER ANADIDO

Fuente: Investigacién
Elaborado por: Alejandro Guama

A través de la investigacion se determinar que el distinto valor que se le otorga
a cada nivel, consiste en cambiar el producto de nivel durante espacios de
tiempo equitativos, para obtener un mejor rendimiento y que las familias de

productos roten en los diferentes niveles de los mobiliarios.

Esta zona es la central del supermercado, puesto que, aqui se exhiben todos
los productos que se comercializan, por lo tanto se buscara fortalecer la
identidad del negocio, puesto que, a cargo de este, estara una persona
profesional para apoyar al cliente, dar seguridad de la compra y proyectar
profesionalismo, como se mencion anteriormente las gondolas cuentan con
una limitacién, el mueble es bajo es decir en el lineal nos encontramos en un
nivel de piso, por lo general esta zona tiende a convertirse en una zona

templada.

Los productos que el supermercado Bastidas exhibe, son de diversos
tamafos pequefos, grandes y medianos, algunos de manipulaciéon delicada

como vinos, licores y gaseosas en frascos de vidrios, aunque la mayoria del
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blister del producto es llamativo para el consumidor. Los lineales, podran ser

distribuidos de la siguiente manera:

Lineal nivel de suelo: aqui se ubicaran productos de mayor tamafio, para dar
una buena visibilidad e identificacion esta es una zona poco visible, la gama
de productos a exponer seran dependiente de la categoria de las secciones y
de cada familia de productos como por ejemplo, las gaseosas de mayor

contenido, sacos de harina, bolsas de detergentes entre otros.

Lineal nivel de ojos: aqui se encontraran productos de tamafio mediano, de
acuerdo a su marca por lo general aqui se encuentra productos de marcas
reconocidas de acuerdo al proveedor, este puesto se considera especial para
la venta espontanea, porque es lo primero que observa el cliente, es decir los

productos, con mayor rotacion que el supermercado Bastidas comercializa.

Lineal nivel de manos: aqui iran productos de tamafio pequefio, que sean
manipulables, dependiendo de la seccion en la que se encuentra, por ejemplo,
las compotas, los alimentos enlatados como el atliin, conservas, entre otros,
mismos que se destacan por tener un blister de colores variados, que captaran

la atencion del cliente.

Seccion Antes Propuesta

Aseo
personal

Licores
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Bebidas

Viveres

Verduras

Articulos de
limpieza
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Lacteos y
embutidos

Confiteria

Fuente: Investigacién de Campo
Elaborado por: Alejandro Guama

5.5.3. Panaderia

Actualmente la panaderia se encuentra al ingreso del supermercado Bastidas,
se propone mejorar la visualizacion de los diferentes tipos de escaparates,
aplicando la misma distribucién del lineal, se pretende que todos los productos
que se ofertan, en la panaderia, se encuentren en los diferentes tipos de
escaparates, las vitrinas, se encontraran, en la parte posterior de este sector,
y las gbndolas, se encontraran en las parte trasera, con la distribucion de cada
una de la familia de productos, cabe sefialar que se deberd incluir una
gondola, en la cual se encuentran ubicados, todo los productos referentes a
panaderia, ya empaquetados, como el supan, pan bimbo, para

hamburguesas, para hot dogs, y demas.
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Grafico 18: Panaderia vitrinas |
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Fuente: Investigacién de Campo
Elaborado por: Alejandro Guaméa
Los requerimientos técnicos para esta seccidn son en primera instancia la

facilidad de movilidad y tamafio de los productos, el lineal desarrollado es la

superficie total de exhibicion.
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Con la redistribucion del espacio de la panaderia, se pretendera aprovechar
esta zona, que es, propensa a convirtiese en zona fria, dado se encuentra en

la puerta de ingreso.
5.5.4. Papeleria

La papeleria se encuentra ubicada, en el extremo izquierdo del supermercado
Bastidas, para mejorar la visualizacion de los productos, se implementara
gondolas y vitrinas de aluminio y vidrio, de dimensiones 3 x 2.2 y 0.40 m. de
color blanco, mismas que, permitirdn dar mayor visibilidad a los productos, el
lineal desarrollado, es de 3 x 5, es decir 15 metros lineales, con un lineal total
en metros 4.40 x 3, lo que significa, 13.20 metros lineales, los productos
deberan a exhibirse, son de tamafo pequefos, y algunos de ellos tiene

manipulacion delicada.

La exhibicion es vertical de acuerdo al tipo de productos, en la izquierda estan
cuadernos, de todo tipo y marca, que tienen mayor volumen, en el centro
tenemos esferos, lapices, colores de todo tipo y marca, y en la parte derecha

se encuentran todos los productos de papeleria:

Seccion Antes Propuesta

Papeleria

Fuente: Investigacién de Campo
Elaborado por: Alejandro Guama

5.6. METODO DE PRESENTACION

Para conocer la presentacion requerida de las secciones de los diferentes

productos, se evaluara el grado de atraccion de las secciones, esta medida
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permitira detectar los productos con un alto y bajo grado de atraccion, y se
podra implantar en las zonas frias del supermercado, las secciones de alto
grado de atraccion y en las zonas calientes los productos de bajo grado de

atraccién, segun la siguiente formula:

c Numero de ventas de compra de una seccion de productos(1)
a =

Numero total de ventas (2)

Dénde:

(1): Este dato viene determinado por las ventas totales de una seccion de

productos, representada por los tikets de caja de esta seccion.

(2): Este dato viene dado por el total de las ventas y representa el total de los
tikets.

De igual manera se podra distribuir los productos, segun su grado de atraccion
a lo largo de los pasillos de circulacion que forman parte de cada seccion, para

facilitar la circulacion de los clientes, como se presenta a continuacion:

Item Secciones Ventas Ventas totales Grado de atraccion
1 Viveres 22950.32 45%
2 Aseo personal 4885.47 10%
3 Frutas y verduras 2295.54 5%
4 Panaderia 4789.34 9%
5 Papeleria 1089.65 2%
6 Lacteos 3457.35 51000.00 7%
7 Carnesy embutidos 2456.50 5%
8 Bebidas 3789.78 7%
9 Confiteria 2739.90 5%

10 Aseo hogar 1337.75 3%
11 Licores 1208.40 2%

Fuente: Investigacién de Campo
Elaborado por: Alejandro Guama
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Como se puede observar en la tabla anterior, el mayor grado de atraccién se
encuentra en la seccion de viveres, es decir, que esta seccion debe estar en
la zona fria del supermercado mientras que la seccion de licores, papeleria 'y

aseo de hogar, seréan trasladadas a la zona caliente.
5.6.1. Tréafico y recorrido.

Para el tréfico y recorrido, se platea la ampliacion de los pasillos para que la
movilidad de las personas que compren, en el supermercado Bastidas,
puedan desplazarse tranquilamente sin tener inconvenientes al momento de
buscar el producto deseado. Se tendra que la distancia entre los escaparates
sera de 3,50 m, esta distancia permitira una circulacién mas comoda eficiente
y eficaz donde el cliente se sentira a gusto escogiendo el producto de su

necesidad y preferencia

Grafico 20:Recorrido del supermercado

Antes

Fuente: Investigacion
Elaborado por: Alejandro Guama
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Para la planificacion del trafico y recorrido dentro del local, se realiza el
proceso de toma de decisiones de los clientes del supermercado Bastidas, a
través del cual, se realizo un flujo de procesos, sobre la forma de recorrido de

las secciones en este supermercado, que se presenta a continuacion:

Gréfico 21:0rganizacién de elementos internos
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Fuente: Investigacion
Elaborado por: Alejandro Guama

Con la implementacién del merchandising, se propone generar el recorrido
segun la linea amarilla, que se encontrara en el piso del establecimiento para
que, el cliente realice el siguiente recorrido: el cliente ingresa por la puerta
izquierda, se dirige a los pasillos sefialados con el tipo de producto que

necesita, se acerca a la caja registradora y mientras espera puede observar
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promociones o productos en descuento, luego se acerca a cancelar y a la
salida, al generar mayor recorrido el cliente tiene la oportunidad de observar

detenidamente los productos y se aumenta la probabilidad de la compra por

impulso.
Grafico 22: Distribucidn interna del supermercado
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Fuente: Investigacion
Elaborado por: Alejandro Guama

Con lo mencionado anteriormente, se ha tomado en cuenta aspectos
relacionados a las actividades del cliente en el punto de venta y se plantea
una distribucion al interior del supermercado en cuanto a las diferentes
secciones para agilitar y asegurar el proceso de compra, tener mas opciones
para el cliente con la finalidad de generar mayor recorrido y asegurar que el
cliente al menos adquiera un producto ofrecido, ademas de ampliar los
espacios de circulacién para que no exista colisiones entre los clientes,

también dotar de un nuevo estilo.

El disefio propuesta en el grafico anterior busca solucionar problemas como:
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e La circulacion y recorrido, entre los pasillos el espacio es de 1 m. El
area de las cajas registradoras es de 1.8 m., con esto se eliminan los
cuellos de botella que existen entre los clientes que pasean por los
pasillos.

e Mejorar la ruta del cliente, para hacerle recorrer mas puntos y asi
minimizar las zonas frias, en la pared frontal existen pocos productos y
poca publicidad en mal estado.

e Distribuir la zona de lacteos, en toda la parte del fondo del
supermercado, puesto que por lo general los locales que tienen el
ingreso por la parte izquierda las paredes de esta parte, se convierte
en zonas frias considerando que la circulacion las personas se realizan
de izquierda a derecha.

e Distribuir equitativamente los productos para darle apariencia de
cantidad y volumen a los estantes corrigiendo el problema de que estos

se los mire vacios y den una mala impresion al cliente.
5.6.2. Sefializacion y guias de recorrido

Para el supermercado Bastidas, se propone una sefializacion que facilite el
proceso de compras, a través de letreros que marcaran los pasillos, con

flechas que indiquen al cliente donde debe ir.

Se plantea el disefio de una sefalética adecuada que permita identificar el
area asignada para cada producto de acuerdo a la categoria asignada, se la
ubicara en las zonas visibles en la parte superior y a la altura de la vista en

cada seccién de productos.
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Gréafico 23: Senalizacion
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Fuente: Investigacion
Elaborado por: Alejandro Guama

5.6.3. Disposicion del mobiliario.

La disposicion del mobiliario del supermercado contard con las siguientes

dimensiones:

e Estantes: seran distribuidos en el centro del local, van de izquierda a
derecha, son de metal para los productos alimenticios, también habra
estantes refrigerados para los productos lacteos, para el sector de
papeleria y panaderia seran de aluminio y vidrio.

e Cajas registradoras: se encuentra al terminar los estantes junto a la
puerta de salida, la ubicacion estratégica de las cajas registradoras se
las realiza con el counter, permitiendo asi cambiar el itinerario de
compra, y dirigir al cliente hacia la puerta de salida, también sera un
punto donde el cliente se informe sobre los proveedores y fabricantes

de los diferentes productos.
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e Atencion al cliente: el personal sera el encargado de la proporcionar
informacion a los clientes sobre precios, promociones y ubicacién de
los productos.

e Almacenamiento: se ubica en la parte trasera del local, con la finalidad
de concentrar la atencion en el centro y hacer con los elementos

disponibles mas acogedor.

Grafico 24: Divisiones del punto de venta

BODEGA
- I I I I I
PANADERIA
Il B _|
ENTRADA/SALIDA

Fuente: Investigacion
Elaborado por: Alejandro Guama

La presentacion exterior del supermercado influye en el comportamiento de
compra de los clientes, puesto que funciona como un estimulo psicoldgico, el
cual afecta la percepcion y la imagen del mismo, ademas busca generar
reacciones programadas y deseadas a través de la comunicacién, atracciéon e
invitacién, haciendo que el cliente ingrese al supermercado. La presentacion
exterior se maneja en funcién de: la fachada, la entrada, el escaparate.
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5.7. Unidades de visualizacién.
5.7.1. Diseio externo actual del supermercado

El analisis del sector externo del local engloba varios elementos que forman
parte de la estructura fisica del local, en esta seccion se detalla por separado
cada uno de ellos con la finalidad de realizar una valoracion mas objetiva.

El local donde funciona, es de concreto tiene un disefio moderno, tiene un solo
piso, donde se encuentra el supermercado, el mismo que ocupa la parte
frontal, con una puerta principal y otra al de lado izquierdo, se propone realizar
la pintura de la fachada, de color amarillo mientras los cortes de pared de las

ventanas puertas y balcones se lo pintara en tonos naranja,

Como parte de la decoracion, se propone aumentar los afiches de publicidad
de los diferentes productos, ademas de colocar, pinturas, con motivos de

productos basicos que se comercializan en el supermercado.

Fuente: Investigacion
Elaborado por: Alejandro Guama

5.7.2. El rétulo

Este rétulo con el que cuenta el supermercado sera retirado de la pared y
colocado en la parte superior de la entrada principal, el cual generara una
mejor imagen del local y permitira que los clientes empiecen a identificarlo por
su nombre, para esto sera modificado ligeramente y el material de elaboracién
sera una lona con armazon de metal.
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Grafico 26: Rétulo Actual

Supermercado
Bastida

Fuente: Investigacion
Elaborado por: Alejandro Guama

El gréfico siguiente indica la presentacion y la manera en que estaran

distribuidos los elementos del disefio externo del supermercado.

Grafico 27: Disefio externa del supermercado

Rétulo

En el it tel owwe y s owiisted,
lo gue sientes e con NERRY

é Entrada - Salida é Publicidad

Fuente: Investigacion
Elaborado por: Alejandro Guama
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5.7.3. La fachada.

Se entiende como fachada, a la extension exterior de un edificio, el
supermercado no maneja una fachada que llame la atencion al cliente, por los
cual su mejoramiento visual, a través de la correccidn de errores identificados,

es asi que se propone las siguientes acciones:

ACCION
PINTAR EL EDIFICIO

DE COLOR AMARILLO

PINTURAS CON EL
LOGO DEL
SUPERMERCADO

ACERAS

COMUNICAR LAS
MARCAS
DISPONIBLES.

Fuente: Investigacion

PROPOSITO
Refrescar la imagen del edificio, a
través de un color que inspira
positivismo, motivacion, comunica
esperanza y optimismo. Ayudando a
estimular la creatividad y energia y
su brillo particular atrae a los

clientes.
Dar a conocer el nombre del
supermercado, para el

reconocimiento de la marca y asi
atraer a los clientes.

Generar una imagen de
responsabilidad social mediante el
mantenimiento y reparacion de la
vereda.

Dar a conocer a los clientes las
diferentes marcas que el local ofrece
de manera visual ya que los logos de
las marcas mas prestigiosas son
facilmente reconocidos por los
clientes.

Elaborado por: Alejandro Guama

DETALLE

Las paredes seran pintadas de
color amarillo mientras los
cortes de pared de las ventanas
puertas y balcones se lo pintara
en tonos naranja.

Las pinturas del logo del
supermercado serén colocados
en las paredes a lado de la
puerta principal del
establecimiento.

La vereda puede ser restaurada
por el propietario, mejorando el
acceso para los clientes de
manera especial a las personas
discapacitadas.

Los logotipos de las diferentes
marcas se gestionara como
auspicios a lo diferentes
proveedores. Los mismo que
deberén tener la medida de una
lamina A3 (29.7x442cm.) y
seran colocados en columna en
junto a la puerta principal.

Siguiendo los criterios que plantea Isabel Bustos en su libro Merchandising
Activo, la entrada debe potenciar la facilidad de acceso asi como proyectar la
imagen deseada. Por lo tanto debe ser amplia y debe causar la sensacion de
puerta abierta, debe estar libre de cajas de mercaderia, las acciones a
implementarse:

e Reubicar la venta de helados que se encuentran a la izquierda de la
puerta principal.

e Retirar todo de publicidad que se encuentra en la puerta principal con
la finalidad comunicar lo que el supermercado tiene internamente.
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e Utilizar las dos puertas del supermercado la ubicada en la panaderia
como ingreso y la puerta principal como salida, mediante la
organizacion y sefalizacion interna de manera que nos permita
acostumbrar paulatinamente a los clientes a este cambio.

5.8. Motivacion de compra

En la parte superior de las paredes del supermercado se colocaran afiches
publicitarios proporcionados por los proveedores, cuya funcion principal sera
eliminar zonas vacias.

Grafico 28: Afiches publicidad

PANTENEZ

En el dia del awor y la emiistad,

lo que sientes dilo con WETTERN

Salud!

Bl espiritu de la Navidad

esigual aqul y en todo el mundo. &

— Donde estés, celebra.
v Heineken”

Fuente: Investigacién de Campo
Elaborado por: Alejandro Guama

Dada la importancia de generar aprendizaje el cliente con la finalidad de que
sus acciones en el punto de venta contribuyan a los programas implantados

es indispensable el empleo de sefiales que los guien.

LAl ol
e el

Fuente: Investigacién de Campo
Elaborado por: Alejandro Guama
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La ubicacién se la realizara en la pared de frente en donde se encuentra la
puerta de salida, alli se cuenta con un espacio en blanco, lo cual permitird su
facil identificacion, los respectivos letreros seran ubicados donde indica su

namero en la pared como se muestra en el grafico anterior.

De acuerdo a la normativa exigida por el Cuerpo de Bomberos de acuerdo a

los siguientes parametros:

e El extintor de be ubicarse en un lugar visible y de facil acceso, a una
altura de 1,20m.

e La zona debe estar libre de bloqueo por almacenamientos, equipo,
muebles, o basureros.

e Debe estar en espacios de recorrido normal del personal o cerca de las

puertas de entrada y salida.
Ademas, debe exhibirse junto al extintor los nimeros que deben constar son:

Policia Nacional, Bomberos, Hospital. Los colores deben ser llamativos
preferible rojo o azul eléctrico. Las otras sefiales de informacién seran
distribuidas en la misma pared teniendo en cuidado de mantener una buena
presentacion.

Tomando en cuenta las condiciones del local, los recursos y espacios se
plantea la propuesta del merchandising, las acciones planteadas son:
reubicacién del mobiliario, rotacion de productos en percha, generacién de

espacios mas amplios para el cliente.

Todas estas acciones tienen un costo y por lo tanto se espera que contribuyan
positivamente en las utilidades del supermercado, asi como también se

genere una imagen positiva del punto de venta en el cliente.

5.9. Rentabilidad

El merchandising al igual que todo programa de mejoramiento en la empresa
requiere inversidn por esta razén es importante realizar una evaluacién
financiera, luego de la cual se puede decidir aspectos como: la empresa tienen
la capacidad de desembolsar dinero, los rendimientos obtenidos cubren las
expectativas del inversionista comparadas con su costo de oportunidad.
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5.9.1. Estudio financiero

El supermercado Bastidas, es un negocio que desarrolla sus actividades
comerciales de manera tradicional, y su direccion la ejerce su propietario de
manera empirica guiado por la experiencia y el sentido comun, por esta razon
la evaluacion financiera se acopla a la escasa informacion que ha sido

proporcionada.

Para las proyecciones se tomara en cuenta la variacion del salario bésico
unificado y la proyeccion del PIB que es de 3.5%, las proyecciones de la
inflacion provee un decrecimiento para el afio 2014 de 3.8%14, y el plan de
merchandising busca incrementar las ventas a un nivel superior al desempefio

normal sin el plan.

Afo Salario Unificado Incremento
2013 318

2014 335.49 0.055
2015 353.94 0.055

Fuente: Investigacién de Campo
Elaborado por: Alejandro Guama

5.9.1.1. Inversion

El proyecto de merchandising para el supermercado Bastidas se ha
planificado tomando en cuenta los bienes con los que cuenta actualmente el
local como es vitrinas y estantes, por lo tanto no se requiere de una inversion
grande para la implantacién del plan, a continuacion se detalla los gastos

incurridos.
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Adecuacion del Valor

lineal Caracteristica Cantidad unitario Total
Perchas 4 800 3200
. Géndolas 2 600 1200
Espacio de Vitrinas panaderia 2 750 1500
presentacion — -
Vitrinas papeleria 3 650 1950
Total
Etiquetas productos 1000 0.25 250
Letreros sefializacién 22 8 176
Método de Organizacion mobiliario 1 500 500
presentacion Readecuacion panaderia 1 900 900
y papeleria
Total
Rotulo entrada principal 1 120 120
. pintura fachada exterior 14 80 1120
U'nlda.des.cfe Ventana ficticia 1 285 285
visualizacion - -
mejoramiento de aceras 1 300 300
Total
Motivacion de  colocacion publicidad 30 1.25 37.5
compra
Total Inversion 11538.5

Fuente: Investigacién de Campo
Elaborado por: Alejandro Guamé

5.9.1.2. Financiamiento

La inversidon se realizard mediante un desembolso directo por parte del
propietario quien considera que esta en las posibilidades de cubrir con los
costos del proyecto sin necesidad de recurrir a un préstamo bancario, no tiene
cultura de endeudamiento. En esta caso no tenemos costos financieros, el
anico costo con el que se compara es el costo de oportunidad que es la tasa
pasiva del 4.28%.

5.9.1.3. Estado de pérdidas y ganancias proyectado

Este balance es una referencia del desempefio del negocio el mismo que pude
ser empleado como referencia para evaluar el desempefo del programa de
merchandising, para este efecto el interesado podria comparar la ventas
reales con las ventas proyectadas en el caso de ser inferiores amerita una

revision del plan para aplicar medidas correctivas. La informacion presentada
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en esta tabla son inferencias realizada en base a informacion de registros
proporcionados por su propietario.

Trimestres
1 2 3 4

Ventas 51000.00 54547.17 60081.64 65616.64
Costo de Ventas 43327.68 44567.34 49241.38 54457.86
Utilidad Bruta en ventas 7672.32 9979.83 10840.26 11158.78
Gastos operacionales

Personal 1500.00 1500.00 1500.00 1500.00
Gastos de arriendo 1800.00 1800.00 1800.00 1800.00
Servicios basicos 420.00 420.00 420.00 420.00
Otros gastos 150.00 150.00 150.00 150.00
Utilidad antes de impuestos 3802.32 6109.83 6970.26 7288.78
15% trabajadores 570.35 916.47 1045.54 1093.32
25% impuesto a la renta 807.99 1298.34 1481.18 1548.87
Utilidad neta 2423.98 3895.02 444354  4646.60

Fuente: Investigacion de Campo
Elaborado por: Alejandro Guama

Con la puesta en marcha el plan de merchandising se espera lograr un
crecimiento trimestral del 10%, de acuerdo a los datos de la tabla 1, no se
tiene pérdidas en el ejercicio econémico.

5.9.2. Evaluacién financiera
5.9.2.1. Flujo de caja incremental
Se realiz6 un flujo de caja, incremento los costos ocasionados por la

implementacion del merchandising, de los cual se obtuvo los siguientes

resultados:
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Semestres

0 1 2 3 4
Ingresos
Seccion: Viveres 22950.32 24546.23 27036.74  29527.38
Seccion: Aseo personal 4885.47 4956.86 5056.83 5338.37
Seccion: Frutas y verduras 2295.54 2690.41 2895.48 3195.80
Seccion: Panaderia 4789.34 4987.24 5087.46 5471.10
Seccion: Papeleria 1089.65 1189.55 1888.94 2108.04
Seccion: Lacteos 3457.35 3857.40 4007.42 4401.34
Seccion: Carnes y embutidos 2456.50 2569.50 2997.51 3219.20
Seccion: Bebidas 3789.78 3980.58 4072.84 4432.15
Seccion: Confiteria 2739.90 2880.70 3107.23 3302.30
Seccion: Aseo hogar 1337.75 1480.25 1957.24 2275.44
Seccion: Licores 1208.40 1408.45 1973.95 2345.28
Total ingresos 51000.00 54547.17 60081.64 65616.40
Egresos
Costos en ventas 43327.68 44567.34 49241.38 54457.86
Gastos administrativos 3720.00 3720.00 3720.00 3720.00
Espacio de presentacion 7850 0.00 0.00 0.00 0.00
Método de presentacion 1826 0.00 0.00 0.00 0.00
Unidades de visualizacion 1825 0.00 0.00 0.00 0.00
Motivacion de compra 375 0.00 37.50 0.00 37.50
Total egresos 11538.5 47047.68 48324.84 52961.38 58215.36
Flujo -11538.5 3952.32 6222.33 7120.26 7401.04

Fuente: Investigacion de Campo
Elaborado por: Alejandro Guama

5.9.2.2. Valor Actual Neto (VAN)

El Valor Actual Neto es una herramienta fundamental para el analisis
financiero de la inversion, “consiste en encontrar la diferencia entre el valor
actualizado de los flujos y el valor actualizado de las inversiones y otros
egresos de efectivo para tomar una decision se lo hace en funcion de su valor
cuando el VAN es positivo el proyecto es viable cuando es negativo este no

es rentable.
0 1 2 3 4 Van
-11538.5 3952.32 6222.33 7120.26 7401.04 22724.6

Fuente: Investigacién de Campo
Elaborado por: Alejandro Guama
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Si su valor es mayor a cero, el proyecto es rentable, como en este caso el
valor es positivo mayor a cero el proyecto es rentable.

5.9.2.3. Tasainterna de retorno

Evalla la inversion tomando en cuenta la tasa basica de rendimiento por
periodo con la cual la totalidad de los beneficios actualizados son iguales a
los desembolsos expresados en moneda actual.

Inversion -11538.5
Afo 1 3952.32
Afo 2 6222.33
Afio 3 7120.26
Afio 4 7401.04
TIR 35%

Fuente: Investigacion de Campo
Elaborado por: Alejandro Guama

Como se observa en la tabla el TIR es de 35% lo que indica que el proyecto
es viable.

Tanto para el célculo de la TIR y VAN los estimados se toman estado de
resultados, es importante sefialar que este esta calculados por trimestres, y
que la utlidad final del periodo, no es efecto completo del plan de
merchandising debido a que la empresa en funcionamiento a tiene ganancias
y lo proyectado mediante el plan es de un incremento del 10% anual.
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ANEXO 2: Formato entrevista

UNIVERSIDAD POLITECNICA ESTATAL DEL CARCHI
FORMULARIO: ENTREVISTA
COD: S002

Buenos dias/tardes, mi nombre es, (ensefiar carnet), en este momento estoy realizando
un estudio de suma importancia sobre la aplicacién del Merchandising en los
supermercados de la ciudad de San Gabriel.

Datos del Entrevistado

SUPERMERCADO:

Propietario : Fecha:

Preguntas

1.- ¢Al momento de colocacion y surtido de los productos que se venden en el
supermercado, se han incluido productos de marca?

2.- ¢Antes de la ubicacion de los productos en los mostradores o perchas analiza el
espacio para una buena presentacién?

3.- ¢Qué considera al momento de la ubicacion de los productos dentro del
supermercado?

4.- ; Cuéantos clientes, que hayan comprado, atiende mensualmente?
5.- ¢Cuales su rango de ventas mensuales?

6.- ¢En qué rango estan ubicadas sus ventas anuales?
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ANEXO 3: Formato encuesta

UNIVERSIDAD POLITECNICA ESTATAL DEL CARCHI
FORMULARIO: ENCUESTA

COD: 001

Buenos dias/tardes, mi nombre es, (ensefiar carnet), en este momento estoy realizando un
estudio de sumaimportancia sobre la aplicacion del Merchandising en los supermercados
de la ciudad de San Gabriel.

1.-Datos del Entrevistado

1.1.-Género:

1.2.-Edad: 1.3. Ciudad:

1.4. Frecuencia de visita:

2.- Requerimientos de los clientes
2.1.- ¢ A usted que le seria motivante al momento de decidir donde comprar?
Rétulo Vitrina O Entrada

2.2.- ¢ El rotulo del supermercado que esta ubicado en los exteriores, le parece adecuado?
Muy inadecuadoo Inadecuado O Adecuadoo Muy adecuado O

2.3.- ¢(Dentro de los exteriores el arreglo de la vitrina es atractivo y le incita a visitar el
supermercado y comprar productos que se exhiben?
Nunca Pocas veces O Algunas veces O Casi siempre O

2.4.- ;Cémo califica la entrada de los supermercados?
Mala Regular Buena 6 Excelente O

2.5.- ¢La exhibicion de los productos en la vitrina ha motivado a que usted realice una
compra sin a verla planeado?
Nunca O Pocas veces O Algunas veces O Casi siempre OSiempre O

2.6.-¢Cémo considera la ambientacion del supermercado? (iluminacién, combinacién de
colores, musica, temperatyra y aroma)
Muyinadecuadob Inadecuado O Adecuadoo Muy adecuado O

2.7-¢,Cuando comproé por primera vez en este supermercado, qué fue lo que le motivo a
usted?
Medio de comunicacion O Recomendacion O Atraccion visual O

2.8.-¢ Al observar un supermercado bien ordenado, bien decorado, limpio cree que los
precios de los productos son muy altos?
6 Nunca Pocas veces OAIgunas veces O Casi siempre OSiempre O

2.9. ¢Coémo evalla la atencidon brindada por el vendedor? (cordialidad, rapidez, escucha
con atencién, atiende posiblgs reclamos y 2gesoria)
Pésima é Mala Regular 6 Buena O Excelente O
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