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RESUMEN

El proyecto de investigacion tuvo como objetivo el incremento de ventas en el Grupo Ferretero
San Pedrito ubicado en la cuidad de Riobamba en el sector de Lican por medio del desarrollo de
un plan de merchandising. EI marco metodoldgico abarcé la utilizacion de los instrumentos y
técnicas apropiadas tales como: encuestas dirigidas a los clientes que estuvieron en contacto
directo con el establecimiento, continuadamente se procedio a la realizacion de la entrevista que
fue realizada a la gerente propietaria del establecimiento, y posterior a ello se procedié con la
aplicacion de la ficha de observacion haciendo el recorrido interno y externo de establecimiento
considerando la presencia y manejo del merchandising visual, de gestion y de seduccion. Los
resultados obtenidos determinaron que los principales aspectos de mejora en el establecimiento
son la iluminacion, la capacitacion del personal y la infraestructura tanto interna como externa,
también se logro identificar la disposicion de la gerente propietaria a pasar de una ferreteria de
mostrador a una ferreteria de autoservicio. Se concluye que el Grupo Ferretero posee elementos
de ventaja competitiva como el precio, la dimension del local y la capacidad de expandirse en el
mercado, sin embargo, debe potencializar sus recursos para satisfacer a los clientes e incrementar
los ingresos, la ausencia de esto incidiria en el estancamiento de la empresa y por ende la
competencia tomaria ventaja en el mercado, a la vez se presentaria gradualmente una caida en la
rentabilidad. Finalmente se recomienda que se ponga en marcha la aplicacion de las estrategias
propuestas tales como recursos BTL, merchandising de gestion por categoria, merchandising de
seduccion con aromas y musica, merchandising visual con adecuacién del escaparate e
iluminacién, publicidad externa e interna por medio de rotulos, material P.O.P, Souvenirs y la
especializacion de trabadores todo ello en beneficio de la empresa y de sus clientes para lograr el

éxito deseado.

Palabras clave: <CIENCIAS ECONOMICAS Y ADMINISTRATIVAS>, <MARKETING>,
<PLAN DE MERCHANDISING>, <MERCHANDISING VISUAL>, <MERCHADNISING DE
GESTION>, <MERCHANDISING DE SEDUCCION>, <RENTABILIDAD >.
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SUMMARY

This research project aimed to increase sales at Grupo Ferretero San Pedrito, located in the city
of Riobamba in the Lican sector, through the development of a merchandising plan. The
methodological framework included the use of appropriate instruments and techniques, such as:
surveys directed to customers who were in direct contact with the establishment, followed by an
interview with the manager owner of the establishment, and then the application of the
observation sheet, making an internal and external tour of the establishment, considering the
presence and management of visual merchandising, management, and seduction. The results
obtained determined that the main aspects of improvement in the establishment are lighting, staff
training, and internal and external infrastructure, and identified the willingness of the owner
manager to change from a counter hardware store to a self-service hardware store. It is concluded
that Grupo Ferretero has elements of competitive advantage such as price, the size of the store,
and the ability to expand in the market. However, it must enhance its resources to satisfy
customers and increase revenues. The absence of this would affect the stagnation of the company,
and therefore the competition would take advantage of the market while gradually presenting a
drop in profitability. Finally, it is recommended to implement the application of the proposed
strategies such as BTL resources, merchandising management by category, seduction
merchandising with aromas and music, visual merchandising with adequacy of the showcase and
lighting, external and internal advertising through signs, P.O.P. material, souvenirs, and
specialization of workers for the benefit of the company and its customers to achieve the desired

SUcCCESS.

Keywords: <ECONOMIC AND ADMINISTRATIVE SCIENCES>, <MARKETING>,
<MERCHANDISING PLAN>, <VISUAL MERCHANDISING>, <MANAGEMENT
MERCHANDISING>, <SEDUCTION MERCHANDISING>, <COST EFFECTIVENESS>.
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INTRODUCCION

El merchandising conlleva un conjunto de técnicas que tienen su enfoque en la presentacion
interna y externa, la rotacion de productos y la rentabilidad de la empresa, beneficio de su
aplicacion no es solo para el ente comercial, el merchandising es implantado también para
beneficio del consumidor pues se crea un ambiente en el establecimiento y por ende se busca
conseguir una experiencia, hoy en dia las empresas que utilizan el merchandising recurren a la
compra por impulso dicho proceso maneja una comunicacion comercial en donde el objetivo es
atraer al cliente, encandilarlo y convencerlo de efectuar la compra, posicionarse en su mente hasta
fidelizarlo consiguiendo asi también un incremento en las ventas, todo ello recurriendo a la
aplicacion de diversas estrategias respectivas al campo mencionado.

En el sector Ferretero no se aprovecha del uso del merchandising, debido a que es un sector
tradicional que ofrece a los clientes un servicio y atencion desde el mostrador, es por ello que el
merchandising en este sector se enfoca en la innovacion con el objetivo de mejorar la atencion al
cliente y su experiencia de compra por medio del cambio de una ferreteria de mostrador a una
ferreteria de autoservicio.

Con este proyecto investigativo se logra conocer las deficiencias que tiene la empresa referente
al manejo del merchandising dando a conocer que no maneja estrategias que permitan incentivar
las ventas.

El presente proyecto contiene tres capitulos, en el capitulo I se desarrolla los antecedentes de
investigacion, seguidamente se presenta el marco teorico donde se concentra las definiciones,
ideas aportes y conceptos de varios autores con los que se conformo la fundamentacion tedrica
como sustento del desarrollo del plan de merchandising.

En el capitulo II se concentra la metodologia de investigacion, sefialando el enfoque, nivel,
disefio, tipo, eleccion de la poblacion y célculo del tamafio de la muestra, seguidamente
el muestreo correspondiente, asi también los métodos, técnicas e instrumentos utilizados
para compilar informacion util para el desarrollo de estrategias.

En el capitulo III se muestran los resultados de la investigacion donde los clientes
manifiestan que la infraestructura del establecimiento es poco llamativa y agradable, por
otro lado, la entrevista reveld la disposicion de convertirse en una ferreteria de
autoservicio, y por medio de la ficha de observacion se logro determinar la situacion
actual en lo que al manejo y desarrollo del merchandising respecta. Finalmente se
presenta el plan de merchandising que conlleva estrategias que encaminan a la mejora en

la rentabilidad de la empresa.



CAPITULO 1

1. MARCO TEORICO REFERENCIAL

1.1.  Antecedentes de Investigacion

Los antecedentes de la investigacion son presentados considerando aquellas investigaciones

existentes.

Los resultados propuestos en el articulo cientifico publicado en Pert y denominado:
“ESTRATEGIAS DE MERCHANDISING: UN ANALISIS DE SU EFECTIVIDAD PARA LA
ATRACCION DE NUEVOS CLIENTES” menciona que el merchandising es fundamental para
todas las organizaciones, teniendo en cuenta que cada una de ellas tiene un enfoque distintivo,
ayuda a despertar el estimulo de los clientes en los puntos de venta, considerando las percepciones
éticas, simbolicas y culturales de cada uno de ellos. La comercializacion es una técnica de
comunicaciéon de marketing y sirve para apoyar las ventas en los diferentes puntos, fisicos o
digitales, su objetivo es fundamental porque no solo se trata de comunicar la informacion del
producto, sino también de como atraer la atencion del cliente, aplicando la estimulacion en sus

sentidos y la motivacion de compra (Verastegui Tene & Vargas Merino, 2020).

Por otro lado, el trabajo de titulacion “PROPUESTA DE MERCHANDISING PARA EL
MEJORAMIENTO Y ESTANDARIZACION DE LOS PROCESOS DE
COMERCIALIZACION EN LA EMPRESA ALMACEN MARTHITA DE LA CIUDAD DE
SANTO DOMINGO DE LOS COLORADOS” manifiesta que el merchandising incluye técnicas
enfocadas a mejorar la comercializacion, técnicas que permiten ensefiar al cliente final el debido
item o servicio de la manera mas dptima en cuanto a materia prima y nivel de satisfaccion. Estas
técnicas cambian el hecho de mostrar un packaging y producto tradicional a uno mas dinamico y
atractivo que hara que el cliente disfrute de su visita al almacén y desee repetirla. Este conjunto
de estrategias busca hacer de la superficie comercial un espacio que genere bienestar a los sentidos
de quien la visita, para ello se utiliza esquemas y diferentes tonos de colores que creen una huella
sin perjudicar el posicionamiento de marca conseguido por el ente comercial, lo que significa
generar una presentacion activa de productos lo que se vera reflejado en el incremento de las

ventas y por ende de la rentabilidad (Puma Ramirez, 2017).



Es asi que el trabajo de titulacion denominado “PLAN DE MERCHANDISING PARA LA
MAXIMIZACION DE LA RENTABILIDAD Y POSICIONAMIENTO DE LA EMPRESA BIG
COPY PRINTER, EN LA CIUDAD DE RIOBAMBA.” sefiala que en los dias actuales el
merchandising tiene la intencion de persuadir al acto den compra, siendo este parte del proceso
comercial y de esa forma se consolide la potencializacion de la rentabilidad y por ende abrirse
paso entre la competencia, teniendo en consideracion el grupo de acciones que van enfocadas a
colocar los productos a disponibilidad de los clientes, teniendo cuenta asi que el merchandising
pertenece al marketing como tal y que conlleva como meta el hecho de inducir y convencer, para
asi alcanzar la lealtad del cliente y colocarse en primer lugar en la mente de los consumidores

(Estrella Cabrera, 2018).

En otra perspectiva la investigaciéon titulada “LA RELACION ENTRE EL VISUAL
MERCHANDISING Y LA DECISION DE COMPRA DE LOS CLIENTES DE UNA TIENDA
DE ROPA DETALLISTA, AREQUIPA 2018” defiende que actualmente, en nuestra sociedad de
consumo se ve en los clientes una marcada realidad que cumple la frase que indica “Todo entra
por los ojos”, es por tal motivo que las empresas que ofrecen y brindan un tipo de servicio tienen
que estar alerta constantemente a poder identificar el interés de sus clientes. Fue precisamente por
este motivo, que desde entonces existe el visual merchandising, que es la razon principal por la
que compradores y consumidores se ven tentados a visitar, entrar o comprar en un determinado
punto de venta, la atraccion del desarrollo de la tienda tanto por fuera como por adentro es que
cumple con el desarrollo del visual merchandising que de una forma u otra lleva a la compra

directa e indirecta (Mendoza Carbajal, 2019).

Los resultados del trabajo de investigacion titulado “EL MERCHANDISING UNA
HERRAMIENTA PARA INCREMENTAR LAS VENTAS EN LA FERRETERIA
ELEODORO QUIROGA RAMOS DEL DISTRITO DE CASTILLA, ANO 2017” determina
que existe preocupacion en la empresa por la exhibicion y ubicacion de los productos, asi como
de la publicidad, pero no logra un nivel bueno o excelente por lo que existe una oportunidad de

mejora en este aspecto (Lachira Morante, 2018).

Asi también el trabajo publicado en Guayaquil-Ecuador titulado “ANALISIS SITUACIONAL
DE LA FERRETERIA COMERCIAL NEIRA PARA LA IMPLEMENTACION DE
TECNICAS DE MERCHANDISING DIRIGIDAS AL CONSUMIDOR FINAL.” muestra que
la distribucion y rotulado correctamente de los productos en percha, permitira que el
dependiente localice agilmente el producto solicitado. y por ende el despacho tardara menos

tiempo de lo que actualmente demora (Vanegas, 2017).



El Grupo Ferretero San Pedrito ubicado en la cuidad de Riobamba, sector Lican, se dedica a la
comercializacion al por mayor y menor de insumos ferreteros y de construccion, para este
establecimiento no se ha registrado ningun trabajo de investigacion o de aplicacion en torno al

uso del merchandising.

1.2. Marco tedrico

El estudio del Merchandising enfoca su estudio en el punto de venta, para comprender la
naturaleza de su aplicacion es relevante definir varios conceptos claves en el tema de estudio

partiendo de un panorama general hasta llegar a una razon en especifico.

1.2.1. Marketing

El marketing es la gestion de relaciones rentables con el cliente. El objetivo del marketing es crear
valor para los clientes y captar su valor para atraerlo. El doble reto del marketing es atraer nuevos
clientes a través de una ventaja competitiva superior a la competencia y conservar y mantener a

los clientes actuales mediante su satisfaccion (Armstrong, Kotler, & Merino, 2011).

La cuestion fundamental en la mayoria de definiciones de marketing es la de cubrir necesidades
que en muchas ocasiones los publicos pueden llegar a desconocer. Este hecho de cubrir
necesidades hay que subrayarlo, pues se da una creencia generalizada de que el marketing crea
necesidades. Esto es falso, pues solo las cubre. No es posible crear necesidades, sino que estas
estan ahi.

En cualquier caso, el buen pafo en el arca no se vende. Es decir, el marketing gestiona y promueve
la vida de un producto y/o servicio. El marketing no es la empresa, pero si es el motor de esta. Sin
marketing se complica mucho la gestion de la venta y sin ventas no hay empresa. Igualmente se
puede afirmar que el marketing se contempla como una actividad especifica y como una
mentalidad a desarrollar. Sin mentalidad y predisposicion no puede haber un desarrollo del

marketing (Garcia, y otros, 2019).

El Marketing es estrategia, es enfocarse, es integracion, es compromiso, rescata lo auténtico, es

conquista. El Marketing defiende la esencia de la marca (Leyva, 2016).

El marketing esta dentro de los cuatro pilares de la gerencia, los cuales son la gestion humana, las

finanzas, las operaciones y la logistica. La razon de ser de estas areas esta definida y orientada



por los lineamientos contemplados en el plan estratégico; estas acciones apuntan de manera

directa y estructurada al cumplimiento de los objetivos definidos por la alta direccion (Juarez, 2018).

El marketing tiene dos facetas. En primer lugar, es una filosofia, una actitud, una perspectiva o
una orientacion gerencial que hace hincapié en la satisfaccion del cliente. En la segunda faceta,
el marketing esta conformado por las actividades y los procesos adoptados para poner en practica

esta filosofia (Charles W., Hair, & McDaniel, 2017).
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Figura 1-1. Proceso del Marketing

Realizado por: Armstrong,G; Kotler, P; Merino, M. 2011

1.2.2. Marketing MIX

El objetivo de los empresarios en las operaciones de marketing es encontrar una oferta de
productos y servicios que incremente el nivel de satisfaccion del comprador y genere utilidades
para la empresa. Esta oferta estd conformada, desde el punto de vista mercadotécnico, por un
conjunto de variables controlables por la empresa, denominadas cominmente mezcla de
mercadotecnia o, en su expresion en inglés, marketing mix, a saber: producto (product),
distribucién (distribution), comunicacion (comunication) y precio (price). En este mix se
incorpora el servicio (service) como quinto elemento, por considerar que el paquete de valor
ofrecido esta compuesto por beneficios donde el servicio es un componente de valor agregado
que puede constituir una ventaja competitiva, toda vez que los clientes actian estimulados por la
busqueda de valor (Pefialoza, 2005).

Es preciso destacar que, debido a la abstraccion de los conceptos, resulta dificil delimitar con
absoluta claridad las fronteras entre el producto, el precio, la comunicacion, la distribucion y los
servicios. De hecho, varias partes de la mixtura, como la marca, por ejemplo, estan entre el limite
del producto y la promocion; la fuerza de ventas y las nuevas tecnologias como el Internet y el
telemarketing crean nuevas posibilidades de comunicacion y distribucion. Mayor imprecision
existe con relacion al servicio; éste se da antes de la venta, con la venta y en la post-venta (Pefialoza,
2005).

El marketing mix es uno de los elementos clasicos del marketing, es un término creado por
McCarthy en 1960, el cual se utiliza para englobar a sus cuatro componentes basicos: producto,

precio, distribucion y comunicacion. Estas cuatro variables también son conocidas como



las 4Ps por su acepcion anglosajona (product, price, place y promotion). Las 4Ps del marketing
(el marketing mix de la empresa) pueden considerarse como las variables tradicionales con las
que cuenta una organizacion para conseguir sus objetivos comerciales. Para ello es totalmente
necesario que las cuatro variables del marketing mix se combinen con total coherencia y trabajen

conjuntamente para lograr complementarse entre si. (Espinoza, 2014)

El objetivo principal del marketing mix es encontrar la combinacion perfecta entre producto,
precio, promocion y distribucion. De esta forma, tu negocio podréa ganar y mantener ventaja frente
a su competencia. Asi, ademas, te aseguras de que: Tu publico estd satisfecho, existe una

percepcion de producto de valor, te alejas de tu competencia (Fraga, 2021).

1.2.3. Variables del marketing mix: las 4Ps

1.2.3.1. Producto

En términos generales, el producto es el punto central de la oferta que realiza toda empresa u
organizacion (ya sea lucrativa o no) a su mercado meta para satisfacer sus necesidades y deseos,
con la finalidad de lograr los objetivos que persigue (Schnarch Kirberg, 2016).

Es aquello que vamos a vender, puede ser tangible o intangible (en forma bien o servicio) cuyo
objetivo es satisfacer los deseos y necesidades del target (mercado meta). Los servicios se deben
tangibilizar de alguna forma, para que cliente sepa que estd pagando por algo de valor, por
ejemplo, en un restaurante seria la arquitectura, el aire acondicionado, musica, lugar, etc. No
pagas por todo eso, pagas por un servicio. El producto debe tener beneficios y caracteristicas, que
sean pensados para mejorar la experiencia de usuario, también debe resultar atractivo a la vista

(colores, etiquetado, etc..). y ponerse en el lugar del cliente final (Endor, 2020).

1.2.3.2. Precio

Se trata de la cantidad de dinero que el consumidor debe pagar para tener acceso al producto o
servicio. En marketing es sumamente importante decidir un buen valor para lo que se pretende
vender, ya que es el elemento en el que mas suele fijarse quien compra. Realizar estudios sobre
cuanto estan pagando los consumidores a la competencia o sobre los beneficios netos que se
podrian obtener son tareas practicamente obligatorias. Poner un precio al azar o erréneo puede
significar un fracaso total (Fraga, 2021).

El precio, es uno de los mas importantes para tu estrategia. No solo por estar vinculado a los

ingresos y a la capacidad de inversion del negocio, sino por ser el responsable de la manera como



el publico ve tu producto. Durante el proceso de fijacion de, es importante definir uno que sea
lucrativo y que, al mismo tiempo, esté de acuerdo con el mercado. Sin embargo, es valido destacar
que, muchas veces, a los consumidores no les importa pagar mas caro por un producto o servicio
si tiene valor agregado y ventajas significativas. Llegar a un equilibrio justo para ambas partes es

una forma de garantizar la permanencia de tu negocio en el mercado (Hotmart, 2021).

1.2.3.3. Distribucion

En muchas ocasiones los canales de distribucion son los olvidados del marketing y no deberia
ser asi, porque la logistica es indispensable para que un negocio tenga éxito con sus productos.
En el proceso de distribucion del producto se incluye desde el stock, pasando por los puntos de
venta, los intermediarios, los repartidores, entre otros. Es importante tener en cuenta el nimero
de productos que hay en stock. Una mala gestion de inventario puede suponer la pérdida de

muchas ventas (Estaun, 2020).

1.2.3.4. Comunicacion

Se incluyen todos aquellos medios, canales y técnicas que van a dar a conocer nuestro producto.
Con la eclosion del universo online, las posibilidades de realizar una buena promocién son
muchas, asequibles para cualquier presupuesto y muy distintas en concepto y filosofia. En la
actualidad, a los medios tradicionales (outbound), como pueden ser vallas publicitarias o anuncios
en radio o television, debemos sumar estrategias de inbound marketing. Estas son mucho mas
amables y menos intrusivas, basadas en contenidos elaborados y bien argumentados y, sobre todo,
con valor afiadido para los posibles clientes. En cualquier caso, es preciso valorar todas las
posibilidades y, finalmente, seleccionar cual es la mejor forma (normalmente se trata de una
combinacion de varias) de llegar a nuestro publico objetivo, estudiando aspectos como: edad,

poblacion, sexo, necesidades y habitos. Es un paso importante (Botey, 2020).


https://www.inboundcycle.com/inbound-marketing-que-es

Valor para el cliente

y relaciones
benéficas Creacion de valor
Precio Promacidn
Entrega Comunicacion

de valor w__ =~ devalor

Figura 2-1. Marketing MIX

Realizado por: Charles, W.; Hair, J.;McDaniel, C. 2017

1.2.4. Merchandising

El Merchandising surge de la intencion de aprovechar todos los beneficios del producto ubicado
en su espacio comercial y su debida comunicacion con el cliente, siendo el objetivo atraerlo y
efectuar la debida compra. Es decir, de qué manera puedo colocar el producto o servicio para que
pueda venderse mas y con una menor rotacion. Lo que se consigue es una exposicion activa del

mismo, persiguiendo hacerlo mas atractivo y comercial (Marin, 2018).

El merchandising también es definido como las habilidades, destrezas y acciones enfocadas a
encandilar al cliente en el establecimiento al instante en que se esta efectuando a la compra,
también puede desarrollarse fuera de dicho proceso, especificamente en las acciones post-venta;
sin embargo, el merchandising tiene varias connotaciones, por ello se recomienda considerar
diferentes conceptualizaciones de diferentes autores. En el proceso de compra la inclinacion del
cliente hacia la adquisicion del producto o servicio es sumamente importante, su efectividad sera
fruto de todas las actividades que el ente comercial haya efectuado hacia el cliente y por ende a
su mente, dichas actividades se enfocaron en comunicarse con el cliente, hacer que los recordaran
y persuadirlos a elegir el producto, el merchandising es un apoyo adicional que se presenta en el
lugar comercial su meta es la de persuadir al cliente de adquirir el producto y hacerle saber que
su eleccion ha sido beneficiosa. La cercania, lealtad y confianza del cliente se consigue teniendo
un producto y un lugar comercial atrayente, asombroso, regulado, aseado y que sea de interés,

con todo ello sera efectiva la influencia en la decision del cliente a la compra (Martinez, 2018).



El merchandising en un aspecto general, se pude definir como el acto lucrativo que se encamina
a convertir a los clientes potenciales en clientes reales a través de sus compras en el
establecimiento. En un ambiente especifico de productor el merchandising se determina como la
combinacion de acciones de difusion y promocion en el punto de venta con el fin de captar la
atencion del cliente para con el producto. Y desde un enfoque especifico enlazado al distribuidor
se define como la combinacion de estrategias para garantizar el incremento de ingresos por medio

del punto de oferta (Prieto Herrera, 2010).

MERCHANDISING PUNTO DE VENTA
(Enfoque de la distribucion)
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GESTION DE MERCHANDISING

Figura 3-1. Enfoques del Merchandising

Realizado por: Prieto,J. 2010

1.2.5. Objetivos del merchandising

Para el duefio de la empresa, su finalidad es la de conseguir incrementos en sus ingresos,
demostrandose en la rotacion de los productos, por ende, las zonas comerciales toman
protagonismo en esta herramienta del marketing tanto en lo interno y externo del establecimiento.
Cabe recalcar que la parte externa del establecimiento también tiene protagonismo para el cliente,
y no solo en los limites del local sino de en lugares apartados como ferias o lanzamientos en otros
sitios, la identidad corporativa y de marca tiene que ver con la ejecucion de manuales y estrategias
de exposicidn, ubicacion, orden y utilizacion de la marca, eso para asegurar la correcta utilizacion
de la imagen de marca y por ende de los productos; ya que la marca es un activo de la impresa,

cabe decir que es uno de los mas importantes (Martinez, 2018).
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Figura 4-1. Objetivos del comercializador vs. los del fabricante

Realizado por: Martinez, H. 2018

1.2.6. Clasificacion del Merchandising

El diagnostico es un aspecto de relevancia para un conocedor de la mercadotecnia, asi le sigue el
hecho de efectuar y delimitar la el tipo de merchandising mas adecuado para su negocio y
producto, se debe considerar elementos como el giro del negocio y caracteristicas tangibles e
intangibles del producto, canales de comunicacion y logistica y la bebida planificacién que
delimita la meta a la que se pretende llegar en un lapso de tiempo determinado; tales aspectos en
conjunto serdn de relevancia para proyectar y efectuar las estrategias que impulse el crecimiento
del producto, haya rotacion del mismo y se denoten beneficios para con la imagen de marca y del

establecimiento (Martinez, 2018).

1.2.6.1. Clasificacion del Merchandising por su duracion
La exposicion del producto hacia el cliente es la base del accionar del merchandising, este se

desenvuelve en el establecimiento a partir de actividades que abarcan imagen, color, aroma,
cantidad de productos y creatividad debidamente planeados a manera de estrategias aprobadas
por el ente comercial. Por consiguiente, acoplando lo que son actividades de parcheo en los
respectivos mostradores y gondolas, el manejo de un ambiente que se manifiesta desde la fachada
los escaparates y el establecimiento interno y todos los elementos que conformen e espacio
comercial, deberan llevar una debida planificacion, realizacion, cumplimiento y deberan ser

capaces de ser monitoreados y medidos (Martinez, 2018).

De esta manera seglin (Martinez, 2018) se tiene:
e Merchandising permanente: ocupacion, y posicion de los productos que se localizan todos

los dias en el establecimiento, contiene ubicaciéon de mostradores, perchas o gondolas y
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1.2.6.2.

la orden de los items comercializados en la superficie de venta; habitualmente los
establecimientos de retail acogen una metodologia a largo plazo que se enfoca en que el
cliente se conecte con el lugar y se le resulte familiar asi pues tenga la capacidad de
localizar lo que se requiera en las diferentes secciones que ya se conoce; en lo que respecta
a las empresas que ofrecen servicios, se manejan los sitios por un tiempo menor, dado
que se presentan cambios en tendencias por periodos o de colecciones, aun asi se
mantiene existente la capacidad de permanecer en el tiempo, asi también sucede con las
zonas de exposicion, aunque se maneje una diversa cartera de productos, es recomendable

que todo lo explicado sea mostrado en un documento llamado layout (Martinez, 2018).

Merchandising promocional: el sitio establecido para los muebles se maneja de manera
estacional y por zonas, de la misma manera con la cartera de productos que se encuentren
en la superficie de venta, estos elementos se desarrollan de manera mutua, en este se
presentan lanzamientos, programas o promociones; la naturaleza y ambiente de estos
espacios es dada por los propietarios de la empresa y marca, se da en secciones
establecidas y por temporadas previamente planificadas. Al ser por tiempos establecidos
los productos se pueden presentar de manera quincenal o mensual, el tiempo correcto
para lograr el objetivo planteado, con ello el retail obtiene beneficios tanto en sus
ingresos, su imagen y en la permanencia y recorrido de los clientes en su establecimiento

(Martinez, 2018).

Clasificacion del Merchandising por su origen
Del proveedor o fabricante: el propietario de la marca es el que maneja este tipo de

merchandising, se desarrolla en base a los requerimientos de los directivos de la empresa,
primero se procede con el disefio del packaging del producto ya que este debe ser el
mismo al tener que ser presentado en todos los sitios asignados ya sea en sus propios
establecimientos o en terceros. Este tipo de merchandising puede ser limitado al espacio
que dispongan los retails o los intermediarios, se debe plantear una zona estandar para
que en el sitio en donde se posicione logre forjar lazos de comunicacion y de persuasion
con el cliente y a s vez aprovechar los espacios disponibles y hacer que el producto se
vea llamativo ya que hay que considerar que el producto estard acompafiado de sus
competidores o productos sustitutos. Otra opcion al estar en la situacion de rivalidad con
los competidores en el mismo espacio comercial es la implementacion de salas de ventas,
donde el objetivo sera el de posicional las imagen de marca en conjunto con el producto

y el recurso de merchandising (Martinez, 2018).
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1.2.6.3.

Del canal o comercializador: En este existe mayor participacion del retail y en conjunto
con los reglamentos de la empresa que en su mayoria son influenciados por corrientes
europeas se pretende exhibir al cliente una imagen uniforme incluyendo los
establecimientos que se encuentren fuera del pais. Para aplicar este tipo de merchandising
se inicia estudiando la ubicacidn de la tienda y seguidamente se rige a las decisiones del
propietario del canal de distribucion, en donde el canal delimita los reglamentos y las
acciones a realizar en cuanto a ubicacion y presentacion, de la misma forma se estipula
las zonas o sitios correspondientes a las marcas con las que trabaja, cede areas o las
reubica dependiendo de la necesidad, la razon social de la empresa tiene mucha
participacion en este tipo de merchandising ya que dependerd en cierto grado de ella para

el desarrollo de ambientes (Martinez, 2018).

Casos especiales de origen del fabricante y de ejecucion del canal: El fabricante cede el
derecho de dedicion al importador ya que el mismo se encarga de distribuir los productos
en una zona o espacio definido, pero para poder proceder con ello se debe tener los
documentos que acrediten dicho poder de decision dicho se lo consigue por medio de
contratos, la implementacion del merchandising en las sucursales tiende a ser
influenciado por las acciones del establecimiento matriz, también se presenta el hecho en
el que el fabricante provee de material o elementos como mostradores, perchas u otros

muebles para que se efectivice su realizacion (Martinez, 2018).

Clasificacion del Merchandising por su ubicacion
Interno: El establecimiento en su ambiente interno es donde este tiene lugar. El

merchandising interno se puede llevar a cabo en establecimientos, locales comerciales,
retails y negocios en general, todo mientras se genera dentro del espacio comercial, en
caso de contar con zonas de descarga o bodegas no se los debe incluir. El retail actual y
los almacenes de se manejan de la misma manera partiendo de las cajas registradoras
hacia el interior del establecimiento excluyendo de igual manera los parqueaderos

jardines, bodegas o zonas de almacenaje (Martinez, 2018).

Externo: este tipo de merchandising puede ser llevado a cabo en zonas externas al espacio
comercial, tiene cierta proximidad al sector interno pero no se combina de forma directa
con el mismo sino que es un complemento del ambiente en general, se desarrolla en areas
como estacionamientos, bodegas, zonas de transito de personas e incluso en sitios que el
cliente no circula, pero que estan a su vista por tanto se consideran para crear ambientes,
emociones y experiencias; se sabe que, el proceso de compra va mas alla de los ambientes

interiores y sus limites, en ese tipo de ambientes no tan usuales es donde el merchandising
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también tiene su participacion, en conjunto con otros recursos de la comunicacion. Temas
como eventos, promociones, lanzamientos, ferias o programas realizados en zonas
abiertas o sitios publicos es en donde se debe aplicar las estrategias de merchandising que
vayan acorde con la presentacion y el mensaje que transmiten los locales comerciales.
Para los retails, el espacio entre el ingreso y el mostrador con las cajas registradoras en
general, es considerablemente amplio, aprovechando dicho espacio se puede colocar
servicios adicionales como cajeros automaticos e incluso espacios destinados a la comida
o el entretenimiento que dan vida al espacio comercial y se genera una conexion con el
cliente, para ello previamente debe hacerse un andlisis y proyecciones para que se acoplen
a las actividades y el mensaje que transmite el supermercado o autoservicio, y seleccionar
rigurosamente qué elementos incluir, su funcionamiento y ubicaciéon los mismos que
deben guardar relacion con el merchandising desarrollado en el interior de la superficie

de venta (Martinez, 2018).

1.2.7. Tipos de merchandising

1.2.7.1 Visual Merchandising

El negocio del visual merchandising debe entenderse como un proceso que va del concepto a la
gjecucion, con la intensién de impulsar una marca, conservar los valores de la misma, incentivar
al cliente a entrar en un espacio comercial y conseguir que se quede el mayor tiempo posible. El
visual merchandising es una red de alianza muy importante entre la marca, el cliente, el producto
y el ambiente; debe conquistar al cliente e incentivarlo a entrar en la superficie comercial y asi
encaminarlo a gastar. El punto de partida de cualquier disefio de visual merchandising es el
producto y la marca. La marca actia como el factor principal en cualquier directiva o ejecucion.
Esto también es cierto para el visual merchandising aplicado a la moda. Si se trata de una marca
de lujo, productos exclusivos, hechos a medida, el disefio del visual merchandising debera reflejar

dichos productos y los valores de la marca para llegar al cliente objetivo (Bailey & Baker, 2016).
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Un ejemplo de una exhibicion eficiente

TOMNA CALIENTE - OjOS

J0MA MEDIA - CENTRO

IONA FRIA - SUELD

Figura 5-1. Visual Merchandising

Realizado por: Martinez, H. 2018

1.2.7.2. Merchandising de Seduccion

El merchandising sensorial, o conocido también como de seduccion, consigue que los
consumidores sean estimulados de manera inconsciente por medio de la evocacion de sensaciones
y la recepcion de modelos de acomodo. Las bases de esta estrategia en la tienda de retail estan en
la estimulacion de los sentidos del consumidor: el olfato, los sabores, las sensaciones, la vista y
los sonidos; son el medio (Lépez, 2018).

El merchandising es mas efectivo cuando los productos estan emocionalmente vinculados con el
cliente. Asi se pone en entredicho que el cliente se rige por los precios o calidad. Aunque dichos
factores son relevantes, no son decisivos. Muchas compras por impulso se efectuan por
los estimulos del merchandising de seduccion. La memoria se construye por medio de
la interaccion de los sentidos con diversos objetos. Es por ello que el merchandising se vale de la
asociacion que el cliente genera con sus productos. Asi, el ambiente, el servicio, la percepcion de
los olores, la degustacion en directo, la iluminacioén y la musica; inciden en las decisiones de

compra. En este tipo de merchandising las emociones quedan sobre el razonamiento (Lépez, 2018).

1.2.7.3. Merchandising de Gestion

El merchandising de gestion (o estratégico) es el “hermano pobre” del merchandising visual, el
que todos conocemos. Son los procesos que sirven de apoyo para una mejor rotacion del producto

y aprovechamiento del espacio del establecimiento para asi incrementar las ventas, fructificando
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la utilidad y existencia de cada producto y asi también el debido espacio para que se incremente
la rentabilidad y lograr el éxito deseado. Las estrategias de merchandising de gestion se enfocan
en que el establecimiento comercial sea capaz de efectuar la venta por si sola y a nuestro gusto.
Tienen mayor peso mientras mas extensa sea la cartera de productos o mayor sea el
establecimiento comercial. Si la forma de tu local es compleja (formas en “L”, diagonales,
triangulares...) también necesitards tener un buen control sobre las zonas frias y calientes que se

generan con los movimientos de las personas en tu punto de venta ( Flame Analytics, 2017).

Gestion de las Existencias

Se trata de concentrarse en las existencias, que son una inversion que no genera intereses y un
espacio de almacenamiento, por lo que es imperante conseguir rentabilidad para llegar a las
llamadas “existencias cero” (Garibay, 2017).

Gestion del Ambiente

El primer tipo que obedece a esto es la gestion del ambiente, que depende de la imagen y la
personalidad acorde con el punto de venta. Es decir, se gestiona el estilo, la decoracion,
iluminacidn, color, musica ambiental, letreros, imagen personal, entre otras (Garibay, 2017).
Gestion del Espacio

El espacio es un aspecto valorado en el punto de venta, pues los proveedores siempre tratan de
conseguir la mejor ubicacion para sus productos, la forma en la que incrementan sus posibilidades
de ser visto y comprado por los clientes. De paso reduce el espacio y las posibilidades de los
competidores, entonces este tipo de merchandising de gestion es sumamente importante (Garibay,
2017).

Gestion por Categorias

Esta tiende a encargarse de la oferta, compilando los productos, considerando el lineal en el que
se presenten, en categorias que forman unidades estratégicas de negocio, tramitadas una por una,

considerando siempre la estrategia general del ente comercial (Garibay, 2017).

1.2.8. Fachada Exterior en merchandising
La fachada es el elemento que delimita nuestro negocio con el exterior y mediante el cual

comunicamos “nuestro mensaje” a todas las personas que entren en su campo visual, asi que
pensemos que tenemos segundos para atraer su atencion. Si bien habitualmente tocar cualquier
elemento de la fachada exige el proyecto de un arquitecto, nosotros debemos de tener claro como
debe ser una fachada eficaz para poder transmitirselo al profesional que desarrolle y firme el
proyecto (Roldan Pazos & Breton Aznar , 2017).

Entre los objetivos del buen uso de la fachada segin Roldan Pazos y Breton Aznar estan:
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e Destacar

e Diferenciarse de los demas

e Identificarse con el sector al que pertenece el negocio
No recordar ni confundirse con los competidores

e Tener el Logotipo visible y legible desde la maxima distancia

La Fachada tiene la intencion de hacer perceptible y atrayente una edificacion comercial, para
lograr que los visitantes opten por ingresar al establecimiento y por ende conseguir la venta
deseada. Duda su correcta realizacion esta estrategia tiene la capacidad de maximizar la empresa
y ganar la atencion de las personas que transiten el lugar y diferenciarse de la competencia. Se
puede llegar a aquellos que manifiestan curiosidad y se detienen a observar los elementos del
merchandising empleados y no solo a los clientes potenciales. El merchandising es la primera
impresion de la empresa hacia el cliente, su correcta implementacion lo resaltard de entre su
competencia. Los establecimientos deben tomar ventaja de su ubicacion y valerse de fachadas,

escaparates y disefos correctamente planificados (Xprinta , 2019).

1.2.9. Superficie de venta

Tradicionalmente, los establecimientos dedicados a la venta directa de productos destinaban en
parte poco sustancial de su espacio disponible a la superficie de venta, ya que las necesidades de
almacenaje, por ejemplo, le suponian un porcentaje bastante elevado de este espacio. En la
actualidad, los avances de la logistica y de la tecnologia de la distribucion fisica de los productos
hacen que la gestion de los suministros se haya perfeccionado hasta el punto que el comerciante
puede destinar hoy un porcentaje importante del espacio disponible en su establecimiento a la

superficie de venta (Pérez Fernandez & Gonzalez Tabares, 2017).

1.2.10. Zonas frias y Calientes

La distribucion y el espacio de ubicacion son de suma importancia. Aqui cobran relevancia las
zonas calientes y frias de merchandising. En el caso de las ferreterias, las zonas calientes seran
las mas proximas a la entrada, al mostrador o al punto de pago, siendo asi las de mayor trafico.
En las zonas calientes se deben ubicar productos nuevos, de baja rotacion, en promocion, y en
general productos que normalmente los visitantes no tienen en la mente cuando entran a la
ferreteria. Las zonas frias hacen referencia a espacios de bajo trafico, como el fondo del negocio,
la bodega, estanterias muy altas, entre otras. En ellas estaran productos que ya son conocidos por

los clientes y que se convierten casi en indispensables. En esto hay un truco efectivo. Los
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compradores recorreran todas las instalaciones en busca de ese producto de alta rotacion. En ese

camino veran el resto de portafolio que ofrece el negocio (Aguilar, 2018).

— ZONAS CALIENTES
i — ZONAS FRIAS
N

Plana de un supermefcado

Circulacidn de los clientes

M GHARCUTERIA

ALMACTH

Figura 6-1. Zonas calientes y frias en una superficie de venta

Realizado por: Pérez, D.; Gonzalez, R. 2017

1.2.11. Punto de transaccion

Es el lugar en el que se efectuian las transacciones comerciales de compraventa. Cuenta con una
caja registradora, un recaudador o cajero y una computadora con un programa para recaudar el
dinero, entre otros. Se puede denominar al punto de venta como el conjunto de accesorios y
programas que, funcionando conjuntamente, efectiian operaciones que permiten la impresion de
un ticket y/o factura de venta, ademads de emitir reportes relacionados con ellas y también llevar
el control de inventarios y de operaciones comerciales establecidas. Actualmente existen
también cajas registradoras fiscales, es decir, cajas que tienen una autorizacion especial por parte
de la autoridad gubernamental para que funcionen como un sistema de comprobacion fiscal y que
emiten tickets fiscales que pueden ser utilizados como comprobantes de pago para la declaracion

de impuestos. Hoy en dia en los negocios y tiendas se utilizan los puntos de venta de manera
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variada, es decir, que se han implementado tanto en las pequefias tiendas de abarrotes como en
las grandes cadenas de supermercados y hasta en las tiendas de venta de cualquier tipo de articulos

(Riveros Polania , 2016).

1.2.12. Cliente

Un cliente es una persona o entidad que compra los bienes y servicios que ofrece una empresa.
También la palabra cliente puede usarse como sinénimo de comprador, el cliente puede comprar
un producto y luego consumirlo; o simplemente comprarlo para que lo utilice otra persona. Sin
duda, el cliente es el principal foco de atencion de cualquier empresa, puesto que todas los planes
y las estrategias de marketing deben enfocarse, desarrollarse ¢ implementarse en funcion del

cliente (Quiroa, 2019).

Son los clientes los que tienen el poder de decision. Por ello, las empresas necesitan recabar
informacion sobre las necesidades de los clientes para adaptar los productos que componen la
oferta empresarial a dichas necesidades. Prestar un buen servicio al cliente se ha convertido en la
principal consigna de la mayoria de los negocios, pues conseguir un nuevo cliente cuesta mucho
mas que mantener fiel a otro. Es, por ello, que los empleados deben prestar a cada cliente un trato

personalizado (Mateos de Pablo Blanco , 2019).

Insatisfaccion
- El desempeno percibido
del producto no alcanza las
expectativas del cliente.

Satisfaccion
- El desempeno percibido del
producto coincide con las
expectativas del cliente.

Complacencia
El desempeno percibido
excede a las expectativas
del cliente.

Figura 7-1. Reaccion del cliente

Realizado por: Mateos, M. 2019
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1.2.13. Atencion y Satisfaccion al cliente

Todas las acciones que la empresa tiene que llevar a cabo para cumplir con la perspectiva
proactiva, tienen que ver con la prestacion de uno u otro servicio. Es decir, aun en el caso de que
la actividad principal de la empresa sea la venta de un producto, esta va acompafiada de una serie
de servicios secundarios o de apoyo, como es el caso del servicio de atencion al cliente.

Hay que recordar que cuando se presta un servicio, uno de los factores mas importante para
conseguir el éxito es el humano. Este factor integra el contenido de la oferta, el proceso y la
tecnologia usada para la entrega, para asi conseguir el objetivo deseado. Los clientes esperan que
tanto los servicios como la atencion de la empresa satisfagan sus necesidades y cuando esto no se
cumple, se crean dificultades para que surja la fidelizacion. Sin embargo, y como ya se ha
mencionado, a pesar de que se cumplan todos los requisitos necesarios, el cliente no siempre se
convierte en leal o habitual, debido a sus caracteristicas, personales y, por tanto, ajenas al poder

de actuacion de la empresa (Camino, 2016).

CONTENIDO DE LA OFERTA

Beneficios tangibles
Beneficios psicologicos

SATISFACCION
PROCESO DE ENTREGA TECNOLOGIA
Personal de contacto Soporte técnico
Forma de actuacién Recursos, instrumentos

Figura 8-1. Componentes de la satisfaccion del cliente

Realizado por: Camino, J. 2016

1.2.14. Marco Conceptual
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1.2.14.1 Planificar

Planificar hace referencia a una serie de actividades que dan paso a la organizacion y eleccion de
procesos que tienen como objetivo el conseguir los objetivos planteados, por medio de la
indagacién y el manejo de recursos adecuados (Universidad Nacional Auténoma de Nicaragua, Managua,

2019).

1.2.14.2 Plan de merchandising

El plan de merchandising es una herramienta muy util para llevar a cabo una correcta estrategia
en los puntos de venta. Gracias a la realizacion de este plan se puede analizar y potenciar las
fortalezas de los puntos de venta, haciendo que las necesidades del cliente se atinen con la oferta

que se propone mediante la forma en la que se expone los productos (Servis, 2017).

1.2.14.3. Merchandising en el punto de venta

El merchandising en el punto de venta esta directamente relacionado con el visual merchandising.
Pues, tiene que ver con la organizacion de los productos en el punto de venta, la finalidad de
exhibir los productos en la tienda fisica tiene varias razones entre las cuales destacan: atraer al

cliente, mostrar la variedad de productos e impulsar la compra (Hotmart, 2020).

1.2.14.4. Compra por impulso

La compra por impulso se caracteriza por ser una compra que no esta prevista y que se produce
cuando un individuo estd expuesto a estimulos. La compra por impulso es estimulada por la
ocasion, por lo general por las promociones y los diversos elementos en el punto de venta (Melo

Mariano, Ciavolella Netzlaf, Rocha Santos, Burle dos Anjos, & Avila Paldés, 2017).

1.2.14.5. Estrategia

En el campo de la Administracion y los negocios, se ha definido estrategia como un marco para
tomar decisiones sobre como jugara el juego de los negocios. Estas decisiones, que ocurren
diariamente en toda la organizacion, incluyen todo, desde inversiones de capital hasta prioridades
operativas, desde marketing hasta contrataciones, enfoques de ventas, esfuerzos de marca y como

cada individuo baraja su lista de tareas pendientes cada maifiana (Roncancio, 2019).
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1.2.14.6. Marketing sensorial

El marketing sensorial tiene su funcionalidad a partir de los 5 sentidos: gusto, vista, olfato,
tacto y oido, para con ello formar trabajos emocionales y de comportamiento cuyo fin es el de
agilitar la adquisicion de un producto o servicio por medio de estimulos. Esta herramienta de
marketing pretende introducir una experiencia emocional en la mente del consumidor y que
relacione la marca y producto con pensamientos positivos y placenteros. Por medio de esta
experiencia sensorial, se pretende despertar recuerdos o emociones ¢ inclusive trabajar con la

mente espacial del cliente es decir con su imaginacion (Alcoverro, 2020).

1.2.14.7. Escaparatismo

Es la parte externa de los establecimientos, se muestran hacia el visualizador externo todo los
productos y servicios tras una barrera de vidrio que los protegen. Dicha area tiene la funcion de
comunicarse con las personas y dar protagonismo a ciertos productos. Su funcionalidad es
permanente pero sus acciones, recursos, productos que abarca se utilizan por temporadas, es por
eso que cada cierto tiempo el escaparate tendra varios cambios sin perder su funcién de comunicar
y conectarse con el cliente. Dependiendo de como se lo maneje puede ser beneficioso o perjudicial
para el establecimiento. Si la parte interna del local es ordenada, trasmitira un mensaje de limpieza
y organizacion; en el sentido contrario, si es desorganizado, el cliente decidird no ingresar al
establecimiento. Para la construccion del escaparate se debe considerar que muchos elementos

saturara la mente del consumidor y no se conectara con el mismo (Xprinta , 2019).

1.2.14.8. Gondola

Este es el mobiliario fundamental para la exhibicion de los productos. La rotacion de los mismos
dependera de qué lugar ocupe en los estantes. Lo mejor es que los productos se ubiquen a la altura
de la vista y al alcance de las manos. Los productos ademas son ubicados por el tamafio de su
packaging. En las grandes superficies la posicion de los productos esta diagramada por planillas
llamadas planogramas. Cada producto tiene los frentes y ubicacion en la gondola determinada.
En cadenas independientes es posible aun el trabajo de merchandiser peleando por mejores y
mayores espacios de exhibicion. Un recurso utilizado para la venta de libros infantiles es contar
en el stand con una persona disfrazada como el personaje de algiin libro. También, los autores

firmando ejemplares de sus obras, son un poderoso atractivo para los compradores (Ontiveros, 2013).

21



1.2.14.9. Empresa

Agente econdmico que, por medio de un plan o programa, combina con eficacia y eficiencia
factores productivos para producir bienes y servicios para el mercado, ordenados segun una
estructura organizativa, compuesta por una o mas unidades, dirigidas sobre la base de cierta
relacion de propiedad y control, con el animo de alcanzar determinados objetivos, entre los que

se destaca el beneficio empresarial (Lopez Calvajar, Mata Varela, Becerra Lois, & Cabrera Caballero, 2018).

1.2.14.10 Ventas

Las ventas son aquellos procesos que los profesionales llevan a cabo para verificar, activar o
cubrir las necesidades de las personas que acuden a la tienda o supermercado, de tal forma que
tanto cliente como vendedor obtienen un beneficio. Las ventas se realizan mediante la
transferencia de productos, ideas o servicios a un consumidor mediante el pago del mismo. De
esta manera, se puede pagar al contado (en el momento), a crédito (con posterioridad) o a plazos

(fraccionado) (Silva, 2020).

1.2.14.11 Rentabilidad

El término rentabilidad se refiere a los beneficios conseguidos o que pueden obtenerse
procedentes de una inversion realizada con anterioridad. Este concepto resulta muy importante
tanto en el ambito empresarial como en el de las inversiones, ya que permite conocer la capacidad

de una compaiia para remunerar los recursos financieros empleados (GarciaI. , 2017).
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CAPITULO I

2. MARCO METODOLOGICO

2.1.Enfoque de investigacion

La presente investigacion es de tipo mixto, ya que conlleva la combinacién de los enfoques
cualitativo y cuantitativo.

Cualitativo: Es un tipo de investigacién sin mediciones numéricas, tomando encuestas,
entrevistas, descripciones, experiencias de los investigadores, reconstruccion de hechos
suscitados, no imponiendo en general la prueba de hipdtesis como algo necesario en el proceso
investigativo (Cabezas, Andrade, & Torres, 2018).

En base al enfoque cualitativo fue posible conocer de manera no numérica la realidad y las
opiniones de la poblacion sobre la aplicacion del merchandising en base a los resultados de la
investigacion y de la observacion directa al establecimiento del GRUPO FERRETERO SAN
PEDRITO.

Cuantitativo: Su centro de apoyo esta en el proceso de investigacion a las medidas numéricas,
se fundamenta y utiliza la observacion del proceso en forma de recoleccion de datos. Este enfoque
utilizar herramientas de analisis estadisticas, se tiene la idea de investigacion, se formulan los
objetivos. Este tipo de investigacion gracias a sus procesos y por su naturaleza puede ser medible
o cuantificable (Cabezas, Andrade, & Torres, 2018).

El enfoque cuantitativo se aplicé en el calculo de la muestra, en la medicion de datos e
informacién que se obtuvo, los mismos que sirvieron de recursos para la respectiva tabulacion y

posteriormente la obtencion de resultados reales.

2.2.Nivel de Investigacion

Nivel descriptivo

Se emplea cuando lo que se pretende es describir las caracteristicas que se estudian de los
elementos que integran la muestra seleccionada, o sea, un solo grupo que puede o no haber sido
seleccionado al azar (Hernandez, y otros, 2018).

Se trat6 un nivel de investigacion descriptivo, de esta manera se enfoco en puntualizar las
actividades y procedimientos de la investigacion para aportar al diagnostico y manejo de la

empresa en cuanto al merchandising.
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2.3. Disefio de investigacion

2.3.1. Segiin la manipulacién de la variable independiente

La investigacion se desarrolld de manera no experimental, puesto que se recurre a una

indagacidn sin el uso de laboratorios cientificos para la obtencion o analisis de resultados.

2.3.2. Segun las intervenciones en el trabajo de campo

En lo que respecta a la intervencion en el trabajo de campo la investigacion es de caracter
transversal dado que el levantamiento de datos se lo realizo una sola vez en el tiempo

establecido, de la misma manera procede el diagndstico de la informacion.

2.4.Tipo de estudio

Investigacion documental es aquella que emplea predominantemente fuentes de informacion
escrita o recogida y guardada por cualquier otro medio, es decir, todo tipo de documentos (...)
donde la tarea del investigador consiste en buscarla, organizarla, sistematizarla y analizarla para
un determinado fin. En la investigacion de campo la informacion acerca del fendmeno o hecho
investigado se recoge en el campo donde el fenomeno o hecho se presenta, para lo cual se emplean
una serie de técnicas o instrumentos de recoleccion de datos, tales como la observacion, el disefio
de cuestionarios, la seleccion de muestras, las técnicas de entrevistas y encuestas, el disefio
experimental, las técnicas de etiquetacion, el marcaje y la recoleccion de muestras o especimenes

(Mufioz, 2016).

La investigacion tratd dos tipos de estudio, el primero de caracter documental por la
recopilacion y manejo de informacion afines al tema tratado que estan establecidos en textos,
tesis, articulos, entre otros. Por otro lado, se procedi6 a la investigacion de campo al efectuar el

alza de la informacion y recoleccion de datos del GRUPO FERRETERO SAN PEDRITO.

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

Para establecer el calculo de la muestra, se tomd en consideracion a los clientes del Grupo
ferretero San pedrito, la cantidad total de clientes desde el afio 2017 se encuentra registrada en la
base de datos de la empresa teniendo un total de 5779, cantidad que se utilizé como referencia

para el calculo de la muestra. Se determiné la formula de poblaciones finitas.

Formula:
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Zz*p*q*N
n_eZ(N—1)+ZZ*p*q

Datos:

7=1,96
p=0,50
q=0,50
N= 5779
e?=0,05
n=?
Doénde:

n= Tamafio de la muestra;

Z= Nivel de confianza 95% constante 1,96;
p = Variabilidad positiva;

q = Variabilidad negativa;

N = Tamafo de la poblacion;

E = Precision o el error

Calculo del tamafio de la muestra:

Zz*p*q*N
TN D +Z2+pq

~ (1,96)% * 0,5 0,5 * 5779
"= 0.052(5779 — 1) + (1,962 0,5 # 0,5)

_ 5550,1516
= (14 445) + (0,9604)

_ 5550,1516
" =15 2054
n =360

Un resultado de 360 encuestas

2.5.1. Técnica de Muestreo

No probabilistico por conveniencia: Permite seleccionar aquellos casos accesibles que acepten

ser incluidos. Esto, fundamentado en la conveniente accesibilidad y proximidad de los sujetos

para el investigador (Manterola & Otzen, 2017).

La técnica utilizada fue un muestreo no probabilistico por conveniencia, dado que la recopilacion

de la informacion de las personas seleccionadas debe venir estrictamente de la interaccion con el

campo de estudio, es este caso con establecimiento comercial del GRUPO FERRETERO SAN

PEDRITO, ya que la investigacion desarrolla el tema de Merchandising.
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2.6. Métodos, técnicas e instrumentos de investigacion

2.6.1. Método

Los métodos a utilizados a lo largo de la investigacion fueron: Deductivo e Inductivo.

La induccion se puede definir como una forma de razonamiento por medio de la cual se pasa del
conocimiento de cosas particulares a un conocimiento mas general que refleja lo que hay de
comun en los fenomenos individuales. La deduccion es una forma del razonamiento, mediante el

cual se pasa de un conocimiento general a otro de menor nivel de generalidad (Garcia, 2016).

Deductivo: es un método que trabaja partiendo de un panorama general hasta llegar a un ambito
especifico o particular, se aplicé al iniciar la fundamentacion tedrica partiendo de la indagacion y
recopilacion de conceptos e informacion bibliografica de fuentes relacionadas a libros, articulos
cientificos y tesis afines al tema estudiado.

Inductivo: Partiendo de premisas particulares se desarrolla hasta llegar a una conclusién en
general, se aplicd al momento que la investigacion de campo, teniendo lugar mediante la
utilizacion de encuestas, la entrevista y asi también se presencio en la obtencion de conclusiones

que el trabajo revela.

2.6.2. Técnicas
Encuesta: Se lo realizo6 a la poblacion objeto de estudio seleccionada para determinar la

situacion actual y determinar tentativas estrategias en torno a la utilizacién del merchandising.

Entrevista: Se realiz6 a la gerente propietaria del Grupo Ferretero con el fin de recopilar su
perspectiva en torno a la utilizacion del merchandising y la incidencia en las ventas de su

empresa.

Observacion directa: Se determiné los elementos que conforman el campo del merchandising

para determinar el estado de su manejo y aplicacion en el establecimiento.

2.6.3. Instrumentos

Cuestionario: Se elabord un cuestionario con preguntas de informacion personal y con

preguntas pertinentes al campo de aplicacion del merchandising.
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Guia de entrevista: Instrumento que se conforma de preguntas abiertas, sirve como pauta para el
dialogo entre el entrevistado y el entrevistador, se puede extender conforme lo necesite el

entrevistador.

Ficha de Observacion: Se aplico la ficha de observacion ejecutando un recorrido en la parte

interna y externa del establecimiento determinando el estado de aplicacion del merchandising.

2.7.1dea a defender

El plan de Merchandising contribuird con el incremento de ventas del GRUPO FERRETERO
SAN PEDRITO.
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CAPITULO 111

3. MARCO DE RESULTADOS Y PROPUESTA

3.1.Resultados

3.1.1. Matriz FODA

Se trata de una herramienta analitica que facilita trabajar con toda la informacion que se tenga
sobre una organizacion, situacion, funcidn o incluso persona, que, a partir de las relaciones entre
variables, permite disefiar estrategias, sobre la base del analisis del ambiente interno y externo
(Hernandez, 2018). De esa manera se procedio con el establecimiento del Grupo Ferretero San

Pedrito haciendo un analisis de sus factores para posteriormente proponer estrategias para el

beneficio de la empresa.

Tabla 1-3: Matriz FODA

FORTALEZAS

OPORTUNIDADES

F1: Precios de los productos bajos por ser una
distribuidora.

O1: Incremento de la demanda.

F2: Cuenta con un Montacargas para agilitar el
movimiento de mercancia.

02: Acrecentar las buenas referencias por la
rapidez del proceso de entrega.

F3: Cuenta con camiones para transporte de carga
pesada.

0O3: Fidelizacion del cliente en base a la
satisfaccion del servicio.

F4: La empresa tiene liquidez.

04: Aperturar mas sucursales.

F5: Maneja extensa linea de productos.

O5: Abarcar diferentes segmentos de mercado.

DEBILIDADES

AMENAZAS

D1: Personal de ventas con falta de capacitacion de
atencion y asesoramiento al cliente.

Al: Generacion de imagen negativa.

D2: Sistema informatico de ventas con
inconsistencias en el funcionamiento.

A2: Posibles problemas en la facturacion,
sanciones tributarias en el proceso de auditorias.

D3: Base de datos de clientes obsoleta.

A3: Pérdida de los clientes actuales por falta de
seguimiento.

D4: Falta de exhibicion de los productos.

A4: Descenso de los ingresos.
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AS5: Disminucion de posicionamiento, creciente

D5: Escaso presupuesto y manejo de marketing. competencia de locales ferreteros.

Fuente: Informacion proporcionada por el Grupo Ferretero San Pedrito, 2021.
Realizado por: Evas, J, 2021.

3.1.1.1 Matriz de evaluacion de factores internos MEFI

Sirve para formular estrategias, ya que resume y evalta las principales fortalezas y debilidades en
areas funcionales de una organizacion ofreciendo una base para identificar y evaluar las relaciones
entre ellas (Gehisy, 2016).

El peso esta comprendido en un puntaje que va desde (0,00) = sin importancia, hasta el puntaje
de (1,00) = muy importante. La puntuacion de la calificacion va desdel = debilidad mayor, 2 =

debilidad menor, 3 = fortaleza menor y 4 = fortaleza mayor.

Tabla 2-3: Matriz MEFI

MATRIZ MEFI
Factores Peso Calificacion Calificacion
ponderada
FORTALEZAS
Precios de los productos bajos por ser una
distribuidora. 0,05 3 0.15
Cuenta con un Montacargas para agilitar el
movimiento de mercancia.
0,08 3 0,24
Cuenta con camiones para transporte de carga pesada.
0,07 3 0,21
La empresa tiene liquidez. 0.15 4 0.6
Maneja extensa linea de productos.
0,16 4 0,64
SUBTOTAL FORTALEZAS 1,84
DEBILIDADES
Personal de ventas con falta de capacitacion de
atencion y asesoramiento al cliente.
0,1 1 0,1
Sistema informatico de ventas con inconsistencias en el
funcionamiento.
0,05 2 0,1
Base de datos de clientes obsoleta.
0,05 2 0,1
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Falta de exhibicion de los productos. 0.2 1 02
Escaso presupuesto y manejo de marketing.

0,09 2 0,18

SUBTOTAL DEBILIDADES 0,68

TOTAL | 1,00 | 2,52

Fuente: Informacion proporcionada por el Grupo Ferretero San Pedrito, 2021.

Realizado por: Evas, J, 2021.

Dado los resultados de la tabla se muestra que las fortalezas son favorables para la empresa con
una calificacion ponderada de 1,84 contra 0,68 de las debilidades, a la vez el valor total que es de
2,52 revela que la empresa no esta siendo consumida por sus factores débiles, pero al estar cerca
de la puntuacion neutra que es de 2,50 significa que tampoco estd aprovechando sus fortalezas,

por ende, se debe implementar estrategias para que la puntuacion sea superior.

3.1.1.2. Matriz de evaluacion de factores externos MEFE

La matriz es una herramienta de diagndstico que permite realizar un estudio de campo,
permitiendo identificar y evaluar los diferentes factores externos que pueden influir con el
crecimiento y expansion de una marca, dentro del instrumento facilita la formulacion de diversas
estrategias que son capaces de aprovechar las oportunidades y minimizar los peligros externos
(Shum, 2018).

El peso esta comprendido en un puntaje que va desde (0,00) = sin importancia, hasta el puntaje
de (1,00) = muy importante. La puntuacion de la calificacion va desdel = amenaza mayor, 2 =

amenaza menor, 3 = oportunidad menor y 4 = oportunidad mayor.

Tabla 3-3: Matriz MEFE

MATRIZ MEFE
Factores Peso Calificacion Calificacién
ponderada
OPORTUNIDADES
Incremento de la demanda.
0,07 3 0,21
Acrecentar las buenas referencias por la rapidez del
proceso de entrega. 0.08 3 0.24
Fidelizacion del cliente en base a la satisfaccion del
servicio.
0,08 3 0,24
Aperturar mas sucursales. 0.1 4 04
Abarcar diferentes segmentos de mercado.
0,2 4 0,8
SUBTOTAL OPORTUNIDADES 1,89
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AMENAZAS
Generacién de imagen negativa.
0,1 1 0,1
Posibles problemas en la facturacion, sanciones
tributarias en el proceso de auditorias.
0,05 2 0,1
Pérdida de los clientes actuales por falta de
seguimiento. 0.08 2 0’ 16
Descenso de los ingresos.
0,15 1 0,15
Disminucién de posicionamiento, creciente
competencia de locales ferreteros.
0,09 2 0,18
SUBTOTAL AMENAZAS 0,69
TOTAL | 1,00 | 2,58

Fuente: Informacion proporcionada por el Grupo Ferretero San Pedrito, 2021.

Realizado por: Evas, J, 2021.

Dado los resultados de la tabla se muestra que las oportunidades son favorables para la empresa
con una calificacion ponderada de 1,89 contra 0,69 de las amenazas, también se muestra el valor
total que es de 2,58, puntaje que da a conocer que la empresa no es afectada en gran medida por
tales amenazas, pero, asi como la Matriz MEFI al estar cerca de la puntuacioén neutra de 2,50
demuestra que los factores externos no se estan manejando de la mejor manera para el beneficio

de la empresa.

3.1.2. Interpretacion de los resultados de la encuesta

Tabla 4-3: Género

Respuestas Frecuencia  Porcentajes
Femenino 77 21%
Masculino 283 79%
TOTAL 360 100%

Fuente: Encuestas realizadas a clientes del Grupo Ferretero San Pedrito, 2021.
Realizado por: Evas, J, 2021.
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EFe Masculino

Grafico 1-3. Género

Realizado por: Evas, J. 2021

Analisis: Del total de los clientes encuestados, la mayor parte corresponde al género masculino

representado con un 79%, mientras que el género femenino corresponde al 21%.

Edad de los clientes

Tabla 5-3: Edad de los clientes

Respuestas Frecuencia  Porcentajes

Menos de 20 19 5%
De21a33 63 18%
De 34 246 179 50%
De 47 a 59 71 20%
mas de 60 28 8%
TOTAL 360 100%

Fuente: Encuestas realizadas a clientes del Grupo Ferretero San Pedrito, 2021.

Realizado por: Evas, J, 2021.
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Edad de los clientes
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Grafico 2-3. Edad de los clientes

Realizado por: Evas, J. 2021

Analisis: Del total de clientes encuestados el 50% corresponde a quienes tienen una edad de entre
34 a 46 aios, un 20% a quienes tienen entre 47 a 59 afios, un 18% a quienes tienen entre 21 a 33

afos, un 8% a quienes tienen mas de 60 afios, y un 5% a quienes tienen menos de 20 afios.

1. (Es la primera vez que usted compra en esta ferreteria?

Tabla 6-3: Primera vez que compra en la ferreteria

Respuestas SI NO Total
Menos de 20 4 15 19
De21a33 8 55 63
De 34 a 46 23 156 179
De 47 a 59 10 61 71
mas de 60 7 21 28
TOTAL 52 308 360
Frecuencia 14% 86% 100%
Porcentual

Fuente: Encuestas realizadas a clientes del Grupo Ferretero San Pedrito, 2021.
Realizado por: Evas, J, 2021.

33



Es la primera vez que compra en la ferreteia

ESI BNO

Grafico 3-3. Primera vez que compra en la ferreteria

Realizado por: Evas, J. 2021

Analisis: Del total de encuestados un 86% manifiesta que no es la primera vez que compran en

el establecimiento, mientras que un 14% muestra que si.

2. ;Con qué frecuencia adquiere los productos de la ferreteria?

Tabla 7-3: Frecuencia de Compra

Respuestas Semanalmente Quincenalmente Mensualmente Anualmente Total
Menos de 20 3 7 4 5 19
De21a33 18 27 12 6 63
De 34 a 46 49 72 30 28 179
De47a59 20 31 14 6 71
mas de 60 8 10 6 4 28
TOTAL 98 147 66 49 360
Frecuencia 27% 41% 18% 14% 100%
Porcentual

Fuente: Encuestas realizadas a clientes del Grupo Ferretero San Pedrito, 2021.
Realizado por: Evas, J, 2021.
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Frecuencia de compra

H Semanalmente B Quincenalmente EMensualmente H Anualmente

Griéfico 4-3. Frecuencia de compra

Realizado por: Evas, J. 2021

Analisis: Del total de clientes encuestados un 41% sefiala que en el establecimiento su frecuencia
de compra es quincenal, un 27% lo hace de manera semanal, el 18% de forma Mensual y un 14%

es de manera Anual.

3. ;Cuanto gasta aproximadamente al realizar su compra?

Tabla 8-3: Monto de compra

Respuestas Menos de $20  $21-$75  $76-$150 $151-$%300 mas de $300 Total

Menos de 20 2 4 7 5 1 19
De21a33 6 14 26 15 2 63
De 34 a 46 15 46 63 47 8 179
De 47 a 59 5 13 32 18 3 71
mas de 60 3 7 10 7 1 28
TOTAL 31 84 138 92 15 360
Frecuencia 9% 23% 38% 26% 4%  100%
Porcentual

Fuente: Encuestas realizadas a clientes del Grupo Ferretero San Pedrito, 2021.
Realizado por: Evas, J, 2021.
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Grifico 5-3. Monto de Compra

Realizado por: Evas, J. 2021

Analisis: Del total de clientes encuestados el 38% afirma que gasta de entre $76 a $150, el 26%
gasta entre $151 a 300, el 23% gasta entre $21 a $75, el 9% gasta menos de $20 y el 4% gasta

mas de $300 en el Grupo ferretero San Pedrito.
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4. ;Cudl de las siguientes razones motiva su compra en la ferreteria?

Tabla 9-3: Factor de Impulso para la compra

Respuestas Buena atencion  Precio  Calidad de los Ubicacion del Total
al cliente productos establecimiento

Menos de 20 0 12 7 0 19
De 21 a33 2 47 14 0 63
De 34 a 46 4 94 80 1 179
De 47 a 59 3 36 31 1 71
mas de 60 1 19 8 0 28
TOTAL 10 208 140 2 360
Frecuencia 3% 58% 39% 1% 100%
Porcentual

Fuente: Encuestas realizadas a clientes del Grupo Ferretero San Pedrito, 2021.

Realizado por: Evas, J, 2021.
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Factor de impulso para la compra
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Grifico 6-3. Factor de impulso para la compra

Realizado por: Evas, J. 2021

Analisis: Segun los resultados de las encuestas se revela que el 58% de los encuestados realizan
sus compras por el precio, el 39% lo hace por la calidad de los productos, el 3% lo hace por la
buena atencion al cliente, mientras que el factor de ubicacion del establecimiento no fue

seleccionado por ningun cliente.

5. (Cémo percibe la variedad de productos con los que cuenta la ferreteria San Pedrito?

Tabla 10-3: Percepcion de variedad de productos

Respuestas Mucha variedad Algo de variedad Poca Nada de Total
variedad variedad

Menos de 20 9 10 0 0 19
De21a33 28 30 5 0 63
De 34 a 46 84 88 7 0 179
De 47 a 59 31 40 0 0 71
mas de 60 11 17 0 0 28
TOTAL 163 185 12 0 360
Frecuencia 45% 51% 3% 0% 100%
Porcentual

Fuente: Encuestas realizadas a clientes del Grupo Ferretero San Pedrito, 2021.
Realizado por: Evas, J, 2021.
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Percepcion de variedad de productos

B Mucha variedad B Algo de variedad EPoca variedad ENada de variedad

Grifico 7-3. Percepcion de variedad de productos
Realizado por: Evas, J. 2021

Analisis: Segun los resultados de la encuesta los clientes con un porcentaje del 52% sefalan que
existe algo de variedad con los productos, seguidamente el 45% menciona que hay mucha
variedad de los mismos, mientras que el 3% indica que la variedad es poca, finalmente el factor

que indica nada de variedad es nulo.

6. ;Qué linea de productos es la que mas compra?

Tabla 11-3: Linea de productos mas comprada

Respuestas Material de  Herramientas Herramientas Jardineria Acabados Total
construccion eléctricas y manuales
maquinarias

Menos de 20 11 1 6 1 0 19
De21a33 26 5 23 1 8 63
De 34 a 46 135 15 22 0 7 179
De 47 a 59 37 18 10 1 5 71
mas de 60 4 6 16 2 0 28
TOTAL 213 45 77 5 20 360
Frecuencia 59% 13% 21% 1% 6% 100%
Porcentual

Fuente: Encuestas realizadas a clientes del Grupo Ferretero San Pedrito, 2021.
Realizado por: Evas, J, 2021.
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Linea de productos mas comprada
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Grafico 8-3. Linea de productos mas comprada
Realizado por: Evas, J. 2021

Analisis: Segun los resultados de las encuestas un 59% pertenece a productos de material de
construccion, mientras que el 21% corresponde a herramientas manuales, el 13% a herramientas

eléctricas y maquinarias, el 6% a acabados, y el 1% a productos de jardineria.

7. (Cémo considera el ambiente (limpieza, iluminacién, aroma, sonidos) dentro de las

instalaciones de la ferreteria?

Tabla 12-3: Ambiente interno de la ferreteria

Respuestas Muy agradable Algo agradable Poco agradable Nada agradable Total

Menos de 20 0 6 12 1 19
De21a33 2 17 44 0 63
De 34 a 46 5 44 130 0 179
De 47 a 59 4 22 44 1 71
mas de 60 0 10 18 0 28
TOTAL 11 99 248 2 360
Frecuencia 3% 28% 69% 1% 100%
Porcentual

Fuente: Encuestas realizadas a clientes del Grupo Ferretero San Pedrito, 2021.
Realizado por: Evas, J, 2021.

39



Ambiente Interno de la Ferreteria
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Grafico 9-3. Ambiente Interno de la Ferreteria

Realizado por: Evas, J. 2021

Analisis: Seglin los resultados de la encuesta se determind que un 69% sefiala que el ambiente
interno de la ferreteria es poco agradable, mientras que un 27% menciona que es algo agradable,

con un 3% la gente indica que es muy agradable y el 1% manifiesta que es anda agradable.

8. ;Como percibe la imagen externa de la ferreteria?

Tabla 13-3: Imagen externa de la ferreteria

Respuestas ~ Muy llamativa  Algo llamativa  Poco llamativa  Nada llamativa Total

Menos de 20 0 6 11 2 19
De21a33 1 42 17 3 63
De 34 a 46 1 106 67 5 179
De 47 a 59 0 40 28 3 71
mas de 60 0 20 7 1 28
TOTAL 2 214 130 14 360
Frecuencia 1% 59% 36% 4% 100%
Porcentual

Fuente: Encuestas realizadas a clientes del Grupo Ferretero San Pedrito, 2021.
Realizado por: Evas, J, 2021.
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Imagen externa de la ferreteria
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Grifico 10-3. Imagen externa de la ferreteria

Realizado por: Evas, J. 2021

Analisis: Segun los resultados de la encuesta indican que un 59% de los clientes describen la
imagen externa de la ferreteria como algo llamativa, un 36% determina que es poco llamativa, un

4% nada llamativa, y con el minimo porcentaje de 1% sefialan que es muy llamativa.

9. ;(Cual es el medio por el que se enter6 de la ferreteria?

Tabla 14-3: Medio por el que se entero6 de la ferreteria

Respuestas Por medios  Por recomendaciones Por Material Total
digitales de otras personas radio escrito

Menos de 20 1 15 0 3 19
De 21 a33 1 52 0 10 63
De 34 a 46 5 160 0 14 179
De 47 a 59 2 63 0 71
mas de 60 1 21 0 28
TOTAL 10 311 0 39 360
Frecuencia 3% 86% 0% 11% 100%
Porcentual

Fuente: Encuestas realizadas a clientes del Grupo Ferretero San Pedrito, 2021.
Realizado por: Evas, J, 2021.
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Medio por el que se entero de la
Ferreteria

E Por medios digitales
E Por recomendaciones de otras personas
E Por radio

H Material escrito

Gréfico 11-3. Medio por el que se entero de la ferreteria
Realizado por: Evas, J. 2021

Analisis: Seglin los resultados de las encuestas se revela que un 86% de los clientes se han
enterado del Grupo Ferretero San Pedrito por recomendaciones de otras personas, por otro lado,
un 11% sefiala que ha sido por material escrito, un 3% por medios digitales y la opcidén que no

tuvo ninguna valoracion fue por la radio.

10. ;Recomendaria comprar en este establecimiento?

Tabla 15-3: Recomendaria la Ferreteria San Pedrito

Respuestas SI NO Total

Menos de 20 16 3 19
De21a33 60 3 63
De 34 a 46 179 0 179
De 47 a 59 71 0 71
mas de 60 27 1 28
TOTAL 353 7 360
Frecuencia 98% 2% 100%
Porcentual

Fuente: Encuestas realizadas a clientes del Grupo Ferretero San Pedrito, 2021.
Realizado por: Evas, J, 2021.
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Recomendaria la Fereteria San Pedrito

ESI BNO

Grafico 12-3. Recomendaria la Ferreteria San Pedrito

Realizado por: Evas, J. 2021

Analisis: Seglin los resultados de las encuestas un 98% de los clientes indica que si recomendaria

el Grupo Ferretero San Pedrito, por otro lado, y con un minimo porcentaje del 2% se indica que

no la recomendarian.

3.1.3. Interpretacion de los resultados de la entrevista

Tabla 16-3: Interpretacion de la entrevista

Preguntas de la entrevista

Hallazgos

(Cémo ubica usted los productos en el
establecimiento?

Los productos se ubican segun la marca o por las dimensiones del
producto, todos van colocados en las perchas y vitrinas.

(Aplica estrategias de ubicacion y
promocion de los productos en el
establecimiento comercial?

No se manejan promociones en el establecimiento por tanto la ubicacion
no lleva ningun estudio estratégico.

(Estaria dispuesta a realizar cambios de
reubicacion de los productos para
facilidad del consumidor y mejorar las
ventas?

Si hay disposicion para la reubicacion de las perchas, gondolas, vitrinas
para que asi las personas ingresen al local, y pueden adquirir los
productos de acuerdo a su preferencia, transformando asi la ferreteria de
mostrador a una de autoservicio.

(Existe comunicacion interna en su
empresa, cuales son los medios y como
fluye la comunicacion?

La comunicacion es directa con los trabajadores, en varias ocasiones las
ordenanzas que manifiesta la gerente no son tomadas con la mayor
responsabilidad, muchas veces debido a la falta de atencion o falta de
experiencia.
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(Realiza su empresa comunicacion Se esta inicializando la forma de comunicacion por los medios digitales
externa, ya sea en redes sociales, de especialmente Facebook, al estar en etapa de inicio la presencia es
forma escrita, en la television o radio? relativamente baja.

(Como describiria su presencia en los

medios de comunicacion?

(Su personal de ventas tiene la El personal que lleva varios afios tiene amplio conocimiento del giro
capacidad de orientar al cliente en su del negocio y son capaces de orientar y asesorar al cliente en su
compra y conocen los productos que compra, por el contrario del nuevo personal adquirido.

venden?

(Considera que su empresa es La empresa tiene un reconocimiento bajo en la cuidad de Riobamba
reconocida en el mercado?

(Considera usted que las ventas Existe un estancamiento en las ventas, aunque la empresa refleja
obtenidas en la empresa en el tltimo liquidez no se visualizan las ganancias esperadas.

periodo han generado ganancias o

rentabilidad?

Fuente: Entrevista realizadas a la gerente del Grupo Ferretero San Pedrito, 2021.
Realizado por: Evas, J, 2021.

3.1.4. Analisis de la ficha de observacion

Al haberse realizado la observacion directa en el establecimiento comercial del Grupo Ferretero
San Pedrito se determind tres campos de observacion, el merchandising visual, de gestion y de
seduccion, colocando en cada factor la determinada puntuacién que parte desde 1 que refleja la
menor puntuacion hasta 5 que refleja la mayor puntuacion.

Tabla 17-3: Merchandising visual Grupo Ferretero San Pedrito

MERCHANDISING VISUAL CALIFICACION %
Infraestructura interna 2 5%
Infraestructura externa 2 5%
Ubicacion estratégica del establecimiento 4 10%
Color del establecimiento 2 5%
Circulacion 6ptima del cliente por el local 3 8%
[luminacién adecuada 1 3%
Accesibilidad al establecimiento 5 13%
Limpieza del local 1 3%
Correcta organizacion de los productos en las perchas 2 5%
Correcta presentacion de los productos en los mostradores 2 5%
Espacio adecuado entre perchas 1 3%
Cantidad de productos exhibidos 2 5%
Publicidad en el establecimiento 1 3%
Dimensioén del local 5 13%
visibilidad de la variedad de productos 1 3%
Sefializacion dentro y fuera del establecimiento 2 5%
Roétulos 2 5%
Packaging 1 3%
Seguridad en el establecimiento 1 3%
TOTAL 40 100%

Fuente: Encuestas realizadas a clientes del Grupo Ferretero San Pedrito, 2021.
Realizado por: Evas, J, 2021.
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Merchandising Visual

® Infraestructura interna

H [nfraestructura externa

Ubicacion estartégica del
establecimiento

H Color del establecimiento

m Circulacion optima del cliente por
el local

Iluminacién adecuada
m Accesibilidad al establecimiento
® Limpieza del local
m Correcta organizacion de los

productos en las perchas

m Correcta presentacion de los
productos en los mostradores

® Espacio adecuado entre perchas

® Cantidad de productos exhibidos

® Publicidad en el establecimiento

¥ Dimension del local

Grafico 13-3. Merchandising Visual Grupo Ferretero San Pedrito

Realizado por: Evas, J. 2021

Analisis: Al haberse realizado la observacion directa en el grupo Ferretero San Pedrito se
determino que la accesibilidad al establecimiento junto con la dimension del local son los
aspectos mas significativos del merchandising visual, seguidamente la ubicacion estratégica del
establecimiento también se considera un factor importante para impulsar las ventas, por lo que
respecta a los demas factores no cuentan con el correcto trato en merchandising visual, por ello

su baja calificacion.

Tabla 18-3: Merchandising de gestion Grupo Ferretero San Pedrito

MERCHANDISING DE GESTION CALIFICACION %
Determinacion del segmento de mercado 3 10%
Gestion lineal de los productos 2 7%
Politica de costos y precios 4 13%
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Gestion de inventarios 4 13%
Fuerza de ventas estructurado y capacitado 3 10%
Material POP 1 3%
Ubicacion correcta de precios 1 3%
Cuenta con una amplia cartera de productos 5 17%
Rotacion de los productos 2 7%
Control de ventas 5 17%

TOTAL 30 100%

Fuente: Encuestas realizadas a clientes del Grupo Ferretero San Pedrito, 2021.

Realizado por: Evas, J, 2021.

Merchandising de Gestion

® Determinacion del segmento de
mercado

B Gestion lineal de los productos

Politica de costos y precios

® Gestion de inventarios

® Fuerza de ventas estructurado y
capacitado
Material POP

B Ubicacion correcta de precios

H Cuenta con una amplia cartera de
productos

H Rotacion de los productos

m Control de ventas

Grafico 14-3. Merchandising de Gestion Grupo Ferretero San Pedrito

Realizado por: Evas, J. 2021

Analisis: Al haberse realizado la observacion directa en el grupo Ferretero San Pedrito se

determino que los factores mas relevantes son el hecho de que cuentan con una amplia cartera de

productos y un control de ventas, pero al mismo tiempo su rotacion de productos no es

consecutiva, factor que impide el incremento de ventas por lo que respecta a los demas factores

no cuentan con el correcto trato en merchandising de gestion, por ello su baja calificacion.
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Tabla 19-3: Merchandising de Seduccion Grupo Ferretero San Pedrito

MERCHANDISING DE SEDUCCION CALIFICACION %
El cliente puede palpar el producto 2 14%
Musica y volumen adecuados en el establecimiento 1 7%
Uso de animacion en el punto de venta 1 7%
Uso de aromas en el local 1 7%
Tono de voz del personal de ventas 3 21%
Decoracion adecuada del local 2 14%
Prueba del Funcionamiento del producto 4 29%
TOTAL 14 100%

Fuente: Encuestas realizadas a clientes del Grupo Ferretero San Pedrito, 2021.
Realizado por: Evas, J, 2021.

Merchandising de Seduccion

el establecimiento

venta

ventas

producto

u E] clientepuede palpar el producto

B Musica y volumen adecuados en

Uso de animacion en el punto de

® Uso de aromas en el local

= Tono de voz del personal de

Decoracion adecuada del local

H Prueba del Funcionamiento del

Grifico 15-3. Merchandising de Seduccion Grupo Ferretero San Pedrito

Realizado por: Evas, J. 2021

Analisis: Al haberse realizado la observacion directa en el grupo Ferretero San Pedrito se

determind que los factores mas relevantes en el trato del merchandising de seduccion son la

prueba del funcionamiento del producto acompanado del tono de voz del personal, los demaés

factores no cuentan con el correcto trato en merchandising de seduccion, por ello su baja

calificacion.
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3.2

Discusion de resultados

Dentro de los establecimientos ferreteros la iluminacion es esencial, pues el objetivo no
es dar la impresion de que el local se perciba como una bodega de productos. El Grupo
Ferretero San Pedrito aprovecha la luz natural del dia que logra iluminar la mayor parte
del local, el resto de iluminacion es artificial y esta dirigida a las perchas, no obstante,
dichas luces no son suficientes para que el cliente logre visualizar la gran cantidad de
productos con los que se cuenta, el problema se agrava en las tardes y noches, pues la
escasa iluminacion impide en gran medida cumplir el objetivo de que el cliente pueda ver
la gran variedad de productos con los que cuenta la ferreteria impidiendo asi compras
mas efectivas.

Es recomendable que los colores con los que se conforman el local vayan de acuerdo con
el giro del negocio o0 a su vez que se relacionen a los colores corporativos o de marca, El
Grupo Ferretero San Pedrito no aplica colores en su establecimiento, lo que conlleva a
tratar el tema de infraestructura interna y externa, ambas no cuentan con colores, sino que
su constitucion es netamente de cemento acompafiado de varios rétulos, por ende la
infraestructura en general no refleja un atractivo que incentive al consumidor a la compra,
tampoco se maneja musica ni aromas.

La atencidn al cliente es un elemento que se debe converger en la satisfaccion, por ello el
éxito de una venta se concreta con el personal que se encuentra en la caja. Segun lo
observado en el estudio los vendedores manejan un buen tono y trato al cliente, lo que
hace falta es el grado de capacitacion para aconsejar y dirigir al cliente en su compra.
Los clientes del Grupo Ferretero sefalan que el precio es el factor por el cual hacen
efectiva su compra, pues incluso este local provee de articulos de construccion y ferreteria
a otros pequefios negocios ferreteros que se encuentran en varias localidades de la cuidad
de Riobamba.

La modalidad en la que ha estado trabajando el Grupo Ferretero San Pedrito ha sido el de
la venta por mostrador, pero la gerente propietaria ha manifestado que se ha querido
realizar un cambio en la forma de venta de los productos teniendo la intencién de

convertirse en una ferreteria de autoservicio.

48



3.3. Propuesta

Las propuestas han sido presentadas en base al estudio aplicado al establecimiento del Grupo
Ferretero San Pedrito por medio de la observacion directa, a los clientes que han interactuado con
el local por medio de una encuesta y a la gerente propietaria por medio de una entrevista.

Los resultados obtenidos sirven como guia y referencia para la presentacion de estrategias que
beneficiara a los clientes al obtener una experiencia de compra al ingresar al local, de la misma
manera el beneficio se presentara con la empresa puesto que se lograra obtener reconocimiento y

su anhelado incremento de ingresos.
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Tabla 20-3: Estrategia N° 1

Estrategia N° 1: BTL (Below the line)

DESCRIPCION

La estrategia BTL se enfoca en colocar un elemento de
atraccion e interaccion para que los consumidores opten
por ingresar al establecimiento y a la vez recordar la
marca o producto, es conocida por tener un alto impacto
a un bajo costo.

OBJETIVO Atraer la atencion del cliente para que se decida ingresar
al establecimiento, generar su compra y ser recordado.
RESPONSABLE Gerente del establecimiento
TACTICA -Adquirir una escultura de plastico en forma de martillo.
-Imprimir adhesivos que reflejen la marca del
establecimiento y del producto
-Pintar el suelo en forma de grieta
-Ubicacion: Fuera del establecimiento
FRECUENCIA 1 de enero al 28 de Febrero
ALCANCE Todos los clientes que visiten el Establecimiento
Presupuesto Escultura de plastico $ 40
Adhesivos $25
Pintura $20
Pintor $20
Propuesta:

Fuente: Resultados de la investigacion, 2021.
Realizado por: Evas, J, 2021.
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Tabla 21 - 3: Estrategia N° 2

Estrategia N° 2: Merchandising de Seduccién (aroma)

DESCRIPCION Con el merchandising de seduccion de logra que el cliente
se sienta a gusto en el establecimiento y por ende su
permanencia en el local se mas duradera incentivando asi
a comprar mas.

OBJETIVO Implantar un aroma para que el cliente se sienta mas
relajado al realizar sus compras y por ende conseguir una
experiencia.

RESPONSABLE Gerente del establecimiento

TACTICA -Comprar difusores y aromatizantes
-Colocar aromatizantes en el local con aroma de pino o
madera.

-Ubicacion: Dentro del establecimiento, puntos
estratégicos del local.

FRECUENCIA 1 de Enero — 31 de Diciembre

ALCANCE Todos los clientes que visiten el Establecimiento

Presupuesto Difusor de Aromas $60

Ambientadores con aroma a pino o madera ~ $
14.99 x 3 =44.97
Propuesta:

Fuente: Resultados de la investigacion, 2021.
Realizado por: Evas, J, 2021.
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Tabla 22-3: Estrategia N° 3

Estrategia N° 3: Merchandising de Seduccion (musica)

DESCRIPCION Con el merchandising de seduccion se logra que el cliente
se sienta a gusto en el establecimiento y por ende su
permanencia en el local se mas duradera incentivando asi
a comprar mas. Mediante el uso de la musica estimular las
emociones de los clientes para direccionar su
comportamiento.

OBJETIVO Implantar sonidos para que el cliente se sienta mas
relajado al realizar sus compras y por ende conseguir una
experiencia.

RESPONSABLE Gerente del establecimiento

TACTICA -Adquirir y colocar pequefios parlantes que abarquen la
totalidad del establecimiento
-Colocar musica para que el cliente no se sienta
tensionado en su compra.

-Ubicacion: Dentro del establecimiento, puntos
estratégicos del local.

FRECUENCIA 1 de enero — 31 de diciembre

ALCANCE Todos los clientes que visiten el Establecimiento

Presupuesto

Parlantes $ 93
Instalacion $30
Propuesta:

Fuente: Resultados de la investigacion, 2021.
Realizado por: Evas, J, 2021.
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Tabla 23-3: Estrategia N° 4

Estrategia N° 4: Merchandising visual (Escaparate)

DESCRIPCION

Escaparate es el espacio predestinado a exhibir los
productos tras una superficie transparente, el mismo se
encuentra ubicado en la fachada del establecimiento.

OBJETIVO

Mostrar de manera llamativa los productos por
temporadas y que el cliente decida ingresar al
establecimiento y efectuar su compra.

RESPONSABLE

Gerente del establecimiento

TACTICA

-Adecuar el escaparate

-Colocar un fondo

Colorar adornos que creen un ambiente
-Colocar los productos y sus precios

-Ubicacion: escaparate exterior.

FRECUENCIA

1 de abril al 30 de abril

ALCANCE

Todos los clientes vean el establecimiento por fuera

Presupuesto

Fondo de madera $ 80
Césped sintético $30
Luces led $ 21.25

2 Reflectores $ 40

Instalacion $ 30

Propuesta:

Fuente: Resultados de la investigacion, 2021.
Realizado por: Evas, J, 2021.
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Tabla 24-3: Estrategia N° 5

Estrategia N° 5: Merchandising visual (Iluminacion)

DESCRIPCION La luz ya sea natural o artificial hace que el cliente se
sienta mas seguro de su compra ya que puede ver con
claridad lo que adquiere de la misma manera puede
visualizar de mejor manera los demas productos.

OBJETIVO Mejorar la iluminacion del establecimiento para generar
una experiencia agradable en los clientes.

RESPONSABLE Gerente del establecimiento

TACTICA -Colocar luces en distintas partes del local que abarquen
la totalidad del establecimiento
-Rotar con colores dependiendo de las temporadas.
-Ubicacion: dentro del establecimiento.

FRECUENCIA 1 de diciembre — 31 de Diciembre

ALCANCE Todos los clientes que ingresen al establecimiento

Presupuesto 2 tiras de Luces led $ 21.25

12 luces $200
Instalacion $40
Propuesta:

Fuente: Resultados de la investigacion, 2021.
Realizado por: Evas, J, 2021.
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Tabla 25-3: Estrategia N° 6

Estrategia N° 6: Publicidad en el punto de venta externo
DESCRIPCION Uso de un area comercial para dar a conocer los
productos, ya sea con recursos impresos,

auditivos, visuales o audiovisuales.

OBJETIVO Mostrar al publico la marca de la empresa y las
diferentes marcas de los productos con los que se
cuenta a través de rdtulos y a la vez incentivar la
venta de dichos productos.

RESPONSABLE Gerente del establecimiento
TACTICA -Agrupar los rétulos con los que cuenta el
establecimiento.

-Colocarlos en la parte exterior para que se
muestre los productos que ofrecen
-Colocar adjunto informacion acerca de los
descuentos y promociones.

FRECUENCIA Todo el mes de Julio especialmente dia del padre
ALCANCE El ptiblico que transite por el establecimiento
Presupuesto Gigantografia $1 500

Instalacion $50

Propuesta:

Fuente: Resultados de la investigacion, 2021.
Realizado por: Evas, J, 2021.
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Tabla 26-3: Estrategia N° 7

Estrategia N° 7: P.O.P

DESCRIPCION

P.O.P (Point of purchase): Colocacion de elementos
visuales en determinada parte de la tienda en la que el
cliente interactue con el producto.

OBJETIVO

Generar animacién en el punto de compra, y que el cliente
se incentive a adquirir el determinado producto.

RESPONSABLE

Gerente del establecimiento

TACTICA

-Seleccionar los productos con los que se trabajaran
(maquinaria eléctrica de mano)

-Construir un soporte para pantalla de television
-Descargar videos publicitarios de una determinada marca:
https://www.youtube.com/watch?v=GFyRTOLPUS4
-Adquirir un Mueble expositor

FRECUENCIA

Todo el mes de Julio especialmente dia del padre

ALCANCE

Todos los clientes que ingresen al establecimiento

Presupuesto

Base del televisor $ 150
Television de 40” $ 400
Mueble Expositor $ 80
Extension $ 10

Propuesta:

Fuente: Resultados de la investigacion, 2021.
Realizado por: Evas, J, 2021.

56



Tabla 27-3: Estrategia N° 8

Estrategia N° 8: Merchandising de gestion (Gestion por categoria)

DESCRIPCION La gestion por categoria sirve para tener un orden en el
establecimiento, y a la vez se maneje de mejor manera la
colocacién y rotacion de los productos en las gondolas.

OBJETIVO Ordenar la tienda a manera de autoservicio y ayudar al cliente a
localizar productos afines con el que se estd adquiriendo .

RESPONSABLE Gerente del establecimiento

TACTICA -Remover los productos que se encuentran en el espacio
destinado a la reubicacion
-Colocar las perchas existentes en el espacio establecido
-Organizar los productos en las perchas
- Adquirir mas gondolas para mejorar la distribucion

FRECUENCIA 1 de Enero — 31 de diciembre

ALCANCE Todos los clientes que ingresen al establecimiento

Presupuesto 10 goéndolas cu. 170, =1 700

Sefializaciones por familias de productos (5)
$ 100
Propuesta:

Fuente: Resultados de la investigacion, 2021.
Realizado por: Evas, J, 2021.

AN L

Parmite qua &l chents lenga una vision mas ampla o8 ios producios.
Ofrece un ambiente de venls mds agradable.
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Tabla 28-3: Estrategia N° 9

Estrategia N° 9: Especializacion de trabajadores en linea de productos

DESCRIPCION La practica de trabajo de asignar tareas y actividades
especiales para los trabajadores individuales o grupos.
OBJETIVO Brindar un mejor servicio a los clientes del establecimiento,
mejorar el proceso de venta.
RESPONSABLE Gerente del establecimiento
TACTICA -Analizar las capacidades y conocimientos de cada trabajador.
-Determinar areas de trabajo
-Asignar a los trabadores respectivos
-Realizar controles de cada area asignada.
FRECUENCIA Perpetua
ALCANCE Trabajadores del local del Grupo Ferretero San Pedrito
Presupuesto Capacitacion a trabajadores con respecto a cada area de trabajo
$40
Uniformes respectivos para 7 trabajadores (Polos)
7 X $15=8105
Propuesta:

Fuente: Resultados de la investigacion, 2021.
Realizado por: Evas, J, 2021.
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Tabla 29-3: Estrategia N° 10

Estrategia N° 10: Souvenirs

DESCRIPCION Un Souvenir es un regalo especial que hace mas fuerte los
lazos comerciales.
OBJETIVO Entregar al cliente un pequefio regalo a manera de recuerdo
para generar mayor fidelizacion para con la empresa.
RESPONSABLE Gerente del establecimiento
TACTICA -Determinar los Souvenirs que se relacionen al giro del
negocio.
-De cada tipo de Souvenir adquirir un total de 100
unidades
-Entregarlos a los clientes en fechas importantes.
FRECUENCIA Un mes (febrero)
ALCANCE Trabajadores del local del Grupo Ferretero San Pedrito
Presupuesto Souvenirs 100 llaveros en acrilico: $40
Souvenirs 50 Camisetas $500
Propuesta:

Fuente: Resultados de la investigacion, 2021.
Realizado por: Evas, J, 2021.
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3.3.1. Presupuestos generales

De cada una de las estrategias planteadas se obtiene el presupuesto total a invertir en actividades
destinadas a las estrategias de merchandising.

Tabla 30-3: Presupuestos totales de las estrategias

ESTRATEGIAS PRESUPUESTO

BTL (Belown the line) $ 105,00
Merchandising de Seduccion (aroma) $ 104,97
Merchandising de Seduccion (musica) $ 123,00
Merchandising visual (Escaparate) $ 201,25
Merchandising visual (Iluminacion) $ 261,25
Publicidad en el punto de venta externo $ 1.550,00
P.O.P $ 640,00
Merchandising de gestion (Gestion por categoria) $ 1.800,00
Especializacion de trabajadores en linea de productos $ 145,00
Souvenirs $ 540,00
TOTAL $ 5.470,47

Fuente: Resultados de la investigacion, 2021.
Realizado por: Evas, J, 2021.

3.3.2. Cilculo del ROI Marketing

Se utiliz6 el método de minimos cuadrados para obtener la proyeccion de las ventas y
posteriormente el ROI de marketing, para ello se ha considerado 5 periodos respectivos de las
utilidades anuales partiendo desde el afio 2016 al afio 2020. Se considera a X como el periodo y
a Y como las ventas, a su vez X se eleva al cuadrado y asi también con Y, seguidamente se
multiplica los valores de X con Y, finalmente se obtuvo la sumatoria de cada columna, asi se

obtienen los datos para calcular la proyeccion para el afio 2021.

Tabla 31-3: Proyeccion de ventas

X y
Periodo ventas X2 yr2 x*y
2016 1 20483,76 1 4,195844237376000E+08 20483,76
2017 2 51788,9 4 2682090163 103577,8
2018 3 54372,94 9 2956416604 163118,82
2019 4 108278,43 16 11724218403 433113,72
2020 5 19468,16 25 379009253,8 97340,8
n6-2021
TOTAL 15 254392,19 55 18161318848 817634,9

Fuente: Resultados de la investigacion, 2021.
Realizado por: Evas, J, 2021.
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Aplicacion de las formulas

b= nQ XY) - QX)(2Y)
n(yX?) - (XX)?
a= cY) - b(>.X)
n
Donde:

n= es el nimero total de puntos de los datos.
X= numero de periodos.

Y= cantidades de ventas.

a= resultado de la formula

b= resultado de la formula

b= 4088174,5 - 3815882,85
275 - 225
b= 272291,65 = 5446
50
a= 254392,19 - 81687
5
a= 172705 = 34540,94
5

Aplicacion de la formula de la recta (Y) para hallar las ventas del afio 2021

Y=a+bx

Donde:

a= la primera formula aplicada

b= la segunda férmula aplicada

X= el nimero del periodo al cual se desea proyectar
Y= (34 540.9) + (5 446*6)

Y=34540.9+ 32 676

Y=67215,9
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Para el afio 6, es decir, el afio 2021, la proyeccion de ventas es de $67 215,9

ROI es un acronimo financiero utilizado para definir el valor generado (retorno) por un
determinado gasto (la inversion) una vez descontado el gasto. Su definicion ayuda a tomar futuras
decisiones de inversion, ya que puede determinar flujos de caja futuros y costos de oportunidad

de las inversiones. Y funciona para todo tipo de inversion (Turletti, 2018).

Se lo ha calculado en relacion de la venta total anual de la empresa y el presupuesto anual para
actividades de Merchadnising.

Las ventas para el afio 2021 son proyectadas a ser de $67 215,9 y el presupuesto de marketing
para un afio es de $5 470,97, la formula para el calculo del ROI es la siguiente:

ventas — inversion

ROI = _ —
inversion
Donde:
Ventas—= cantidad monetaria producto de las ventas de la empresa, esta proyectada para el afio
2021

Inversion= cantidad monetaria total del presupuesto de actividades de marketing para un afio

ROI= 672159 (-) 547047
5470,47

61 744,93
ROl=
5470,47

ROI= 11,287

Por lo tanto, por cada délar gastado en Marketing (Merchandising) se generan $11,29.
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CONCLUSIONES

Tras la recopilacion y el andlisis de la fundamentacion tedrica el Merchandising visual, de
seduccion y de gestion que conllevan elementos tales como el ambiente, la superficie de venta, la
fachada y la atencion al cliente influyen para el mejoramiento de la imagen y el incremento de
ventas y en base al grado de aplicacion del mismo se determinard el grado de éxito en el
mejoramiento de la imagen y el incremento de ventas. En base al estudio realizado se concluye
que en el GRUPO FERRETERO SAN PEDRITO no ha existido ninguna investigaciéon previa

sobre la aplicacion del Merchandising.

Se determind segun el diagnodstico situacional del GRUPO FERRETERO SAN PEDRITO
mediante un analisis FODA que la empresa tiene un gran potencial de desarrollo y crecimiento,
sin embargo, la aplicacion del merchandising es netamente empirica y carente de cualquier tipo
de estudio referente al campo, provocando que la empresa no presente un significativo progreso

mas bien un estancamiento.

Las estrategias de merchandising propuestas favoreceran en la mejora de la imagen interna y
externa del establecimiento lo que a su vez conlleva una mayor satisfaccion del cliente superando
asi sus expectativas, también permitirdn una mayor rotacion de productos para obtener asi el tan

anhelado incremento en sus ingresos.
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RECOMENDACIONES

La empresa debe tener en consideracion estar relacionada con mas trabajos de investigacion
referentes al campo del Merchandising para el propio beneficio y progreso continuo de la

empresa.

El GRUPO FERRETERO SAN PEDRITO debe manejar el merchandising en base a estudios
realizados, dejando atrds la gestion empirica del mismo y dado que la empresa cuenta con

potencial de crecimiento tomar las mismas consideraciones para la apertura de futuros locales.

Se debe aplicar de manera inmediata las estrategias de merchandising que se han planteado con
el objetivo de maximizar sus actividades comerciales y asi los clientes vivan una mejor
experiencia de compra, la empresa obtenga una mejor rentabilidad y a la par optimizar su

posicionamiento e imagen.
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GLOSARIO

Branding: Branding, desde una perspectiva reduccionista, tiene como definicion la accion de
colocarle un nombre al producto (naming), disefiar un logo, simbolo llamativo y exponer de

manera permanente al consumidor a la marca a través de los medios de comunicacion (Hoyos,
2016).

Inbound Marketing: El Inbound marketing es una metodologia de marketing que destaca la
importancia de la creacion de contenido para atraer clientes y moverlos a través de su embudo de
ventas. Béasicamente, implica construir relaciones con los clientes a través de publicaciones
relevantes en redes sociales, campafias de correo electronico o anuncios optimizados para
dispositivos moviles (Baldwin, 2020) .

Layout: Conocemos el layout como la forma en la que se distribuyen los departamentos dentro
de una tienda de autoservicio, y a su vez a la distribucion de la mercancia dentro de los espacios
asignados, dicha distribucion es primordial para poder generar un flujo constante dentro de la
tienda, de tal forma que los consumidores visiten cada parte de la misma (Castro, 2017).
Merchandiser: La mision principal de un merchandiser es promover las ventas de un
determinado producto o servicio en algunos lugares estratégicos, contando con material visual y
publicitario para llamar la atencion del cliente y, ademas, debe usar algunas técnicas de prueba o
degustacion para demostrar las cualidades del producto (Salesland, 2019).

QOutbound Marketing: El outbound marketing es el conjunto de acciones de marketing que
tienen el objetivo de captar consumidores mediante métodos directos y unidireccionales. Pese a
que practicamente toda la publicidad tradicional podria clasificarse dentro del outbound, también
podemos hallar formatos propios de la publicidad digital, como los banners en redes sociales y
paginas webs, los anuncios insertados en videos, etc. (Bel, 2020).

Packaging: El packaging es la técnica por la cual un producto se envuelve o protege para su
almacenaje, distribucion y venta. Pero para un experto en comunicacion, el packaging es mucho
mas: es una oportunidad unica para establecer o mantener una relacion con el cliente. Asi, el
disefio de packaging se hace fundamental a la hora de captar la atencion del consumidor y vender
un producto (Lucas, 2021).

Planograma: Planograma es el disefio grafico que determina la posicion de un producto en la
gondola, en el PDV, en el estante, linear o expositor, de acuerdo con su surtido o gestion por
categoria. Es la forma de transmitirle la distribucion del surtido a quien hace la reposicion en la
tienda (Mota, 2018).

Rotulado: Son muchos los elementos a tener en cuenta para una buena rotulacion: la imagen
corporativa, la publicidad, la decoracion o la sefializacion tanto exterior como interior. Todos

estos factores tienen que estar interrelacionados para transmitir la identidad del negocio. Ademas


https://www.wsiworld.com/blog/sync-social-media-inbound-marketing-strategy
https://www.wsiworld.com/blog/tips-tricks-for-mobile-friendly-email-campaigns
https://clubdeltrade.com/blog/gestion-por-categoria/
https://clubdeltrade.com/blog/gestion-por-categoria/

de la rotulacion exterior, las empresas deben cumplir unos requisitos en términos de rotulacion
interior. Hay varios tipos de rotulos, como: La rotulaciéon informativa, para indicar al cliente la
estructura que tiene nuestra empresa (nimero de despacho, planta, etc.). La rotulacion preventiva,
que sirve para informar de posibles peligros o desperfectos del momento (zonas de alto voltaje,
suelo deslizante...) La rotulacion de seguridad, de caracter obligatoria para indicar a los visitantes
las salidas de emergencia, extintores, etc. (BrandMedia , 2016).

Stand: Se trata de una herramienta estratégica y canal directo que, si se organiza de manera
exitosa, comunica a todos, visitantes y competencia, a qué se dedica la empresa y cudl es su punto
de innovacion, ademas de ser el lugar donde se realiza una de las actividades mas significativas:
las reuniones y cierres de negocios comerciales (Edt Eventos, 2018).

Stock: Es un indicador que sefiala el total de veces que el inventario del almacén requiere ser
abastecido con nuevas existencias. Es decir, la cantidad de ocasiones que se ha de proveer al
almacén con el inventario necesario para lograr una eficiente gestion logistica (myGESTION, 2019).
Target: Cuando hablamos de qué es el target, nos referimos a aquel grupo de personas que debido
a sus cualidades y caracteristicas tiene un alto potencial, o existe una alta probabilidad de que
pueda llegar a ser en el futuro un consumidor de nuestro producto o servicio (Ramirez, 2020).
Telemarketing: Telemarketing es una estrategia de comunicacion que tiene como objetivo
ofrecer servicios, productos y promociones desde un contacto realizado por teléfono o mévil. Para
que funcione se puede, por ejemplo, crear un contact center, usar Inbound Marketing y capacitar

a los colaboradores, ademas de establecer metas y acompafiarlas (Andrade, 2019).
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ANEXOS

ANEXO A: INSTRUMENTOS DE RECOLECCION DE INFORMACION

FORMULARIO DE ENCUESTA
OBJETIVO: Realizar un estudio interno sobre la situacion actual de la empresa
relacionado a la Imagen del establecimiento del GRUPO FERRETERO SAN
PEDRITO.
DATOS GENERALES:
1. Género: Femenino: [_] Masculino:[]
2.Edad-afios: Menos de 20:[] De 21 a33:[] De 34 a46:[] De 47 a 59:[]
mas de 60: []
INDICACIONES: Por favor marque con una “X” la respuesta seleccionada.
1. ;Es la primera vez que usted compra en esta ferreteria?
a) SI ﬁ b) NO []
2. ;Con qué frecuencia adquiere los productos de la ferreteria?
a) SemanalmenteD b) Quincenalmente D ¢) Mensualmente D
d) Anualmente [_]
3. ;Cuanto gasta aproximadamente al realizar su compra?

a) Menos de $20 b) $21- $75 D c) $76 - $150 d) $151 - $3OOD
¢) més de $300[]

4. ;Cual de las siguientes razones motiva su compra en la ferreteria?

a) Buena atencion al clienteD b) Precio

c¢) Calidad de los productos D d) Ubicacion del establecimientoD

5. (Coémo percibe la variedad de productos con los que cuenta la ferreteria San
Pedrito?
a) Mucha VariedadD b) Algo de variedad D ¢) Poca variedad D
d) NadaD variedad
6. ;Qué linea de productos es la que mas compra?
a) Material de construccion D b) Herramientas eléctricas y maquinarias D
¢) Herramientas manuales D d) Jardineria D e) Acabados
7. ({Como considera el ambiente (limpieza, iluminacion, aroma, sonidos) dentro
de las instalaciones de la ferreteria?
a) Muy agradable D b) Algo agradable D ¢) Poco agradable D
d) Nada agradable D
8. (Como percibe la imagen externa de la ferrﬁria?

a) Muy llamativa D b) Algo llamativa ¢) Poco llamativaD
d) Nada llamativa[_]
9. (Cual es el medio por el que se enterd de la ferreteria?
a) Por medios digitalesD b) Por recomendaciones de otras personas D
¢) Por radio D d) Material escritoD

10. ;Recomendaria comprar en este establecimiento?

sl [ vyNo[J

GRACIAS POR SU COLABORACION



GUIA DE ENTREVISTA

Entrevistada: Margarita Caibe

Empresa: Grupo Ferretero San Pedrito
Cargo que desempeiia: Gerente Propietaria
Direccion: Sector de Lican

Entrevistador: Jimmy Evas

1.

N

(Como ubica usted los productos en el establecimiento?

(Conocia usted que existe zonas frias y calientes que sirven para determinar las zonas
que la gente mas recorre?

(Aplica estrategias de ubicacion y promocion de los productos en el establecimiento
comercial?

(Estaria dispuesta a realizar cambios de reubicacion de los productos para facilidad del
consumidor y mejorar las ventas?

(Existe comunicacion interna en su empresa, cuales son los medios y como fluye la
comunicacion?

(Realiza su empresa comunicacion externa, ya sea en redes sociales, de forma escrita,
en la television o radio? ;Coémo describiria su presencia en los medios de
comunicacion?

(Su personal de ventas tiene la capacidad de orientar al cliente en su compra y conocen
los productos que venden?

(Considera que su empresa es reconocida en el mercado?

(Considera usted que las ventas obtenidas en la empresa en el Gltimo periodo han
generado ganancias o rentabilidad? Considera que ha existido una disminucion o
aumento de las ventas.

ANEXO B: FOTOGRAFIAS DEL ESTABLECIMIENTO Y RECURSOS
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ANEXO C: ENCUESTAS A CLIENTES
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ANEXO D: ENTREVISTA A GERENTE




ANEXO E: DOCUMENTACION
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1. Titulo
PLAN DE MERCHANDISING PARA EL INCREMENTO DE VENTAS EN EL GRUPO
FERRETERO SAN PEDRITO EN LA CIUDAD DE RIOBAMBA

2. Problema de investigacion
2.1 Planteamiento del problema

El merchandising a lo largo de su evolucion en el mercado ha sido infravalorado, en gran medida
por el desconocimiento de la sociedad en cuanto a la aplicacion y desarrollo del mismo, la
utilizacion de tal herramienta se enfoca en potencializar el punto de venta y para de esa manera
impulsar la compra. En tiempos actuales es crucial considerar la presentacion de los
establecimientos comerciales, dicho factor diferencial los pondra por delante de la competencia y
determinara su permanencia en el mercado (Oviedo & Villacis , 2018).

El merchandising abarca diversos factores de aplicabilidad y mejora en el punto de venta, se deben
consideran componentes como tener una correcta ubicacion de los distintos productos que se
dividen por entorno y utilidad puesto que dicho factor permite a los consumidores escoger con
facilidad las opciones de su alcance, incluso se llega al hecho de que puede visualizar por
completo los productos y se tiene una mejor percepcion de variedad.

Se recomienda que los establecimientos manejen un ambiente musical, lo cual permite que el
proceso de compra se manifieste como una experiencia, convirtiendo dicha compra en un proceso
comercial con impacto sensorial.

La debida implementacion de un aroma también ayuda al manejo del merchandising, el hecho de
usar ambientes olfativos en el espacio comercial hace que el cliente quiera permanecer en el
establecimiento y por ende la compra se torna mas satisfactoria.

Gracias a la implementacion del merchandising los establecimientos manejan una correcta
disposicion de los espacios, generando un recorrido estructurado para los clientes, ayudando asi
a la identificacion de las zonas frias y calientes del punto de venta.

El merchandising también tiene utilidad para mejorar la imagen externa del establecimiento, la
fachada logra estar en armonia con la presentacion interna, gracias a ello el cliente opta por

ingresar y efectuar su compra.

El GRUPO FERRETERO SAN PEDRITO esta ubicado en la ciudad de Riobamba en el sector
de Lican, se dedica a la comercializacion y distribucion de articulos ferreteros y de construccion.
Esta empresa que ya tiene varios afios funcionando en el mercado presenta problemas en su
rentabilidad y desarrollo comercial influenciado por la utilizacion empirica del merchandising,

De esta manera se muestra que el fortalecimiento del merchandising es un factor que permite a
los clientes identificar a la empresa por su diferenciacion y motivan su compra, caso contrario de

su aplicabilidad en EL GRUPO FERRETERO SAN PEDRITO se podria generar descensos en



los ingresos econdmicos y falta de posicionamiento, por ende, se perdera la tan esperada

permanencia y éxito en el mercado.

2.2 Formulacion del problema

(De qué manera incide el plan de merchandising en el incremento de ventas del GRUPO

FERRETERO SAN PEDRITO de la cuidad de Riobamba?

2.3 Sistematizacion del problema

(Cual ha sido el comportamiento de ventas del GRUPO FERRETERO SAN PEDRITO en los
ultimos 3 afios?

(Cual es la gestion actual del merchandising en el GRUPO FERRETERO SAN PEDRITO de la
cuidad de Riobamba?

(Como beneficiara la aplicacion de estrategias en el punto de venta al GRUPO FERRETERO
SAN PEDRITO de la cuidad de Riobamba?

3. Objetivos
3.1 General

Desarrollar un plan de merchandising para incrementar los ingresos del GRUPO FERRETERO
SAN PEDRITO de la cuidad de Riobamba.

3.2 Especificos

e Establecer de manera tedrica la incidencia del Plan de merchandising en el presente
trabajo mediante la indagacion y recopilacion de informacion para establecer la base
conceptual.

e Realizar un diagndstico situacional del GRUPO FERRETERO SAN PEDRITO
mediante un analisis FODA para conocer la gestion del merchandising en el
establecimiento.

e Proponer estrategias de Merchandising planteadas a partir del analisis de los resultados

para fortalecer la rentabilidad e imagen empresarial.
4. Justificaciéon

4.1 Justificacion tedrica:

El presente estudio tiene como finalidad tener una fundamentacion tedrica obtenida por medio de
la indagacion y recopilacion de conceptos, ideas, fundamentos y significados que guarden

relacion a las conceptualizaciones del merchandising y su aplicabilidad para de esta manera con



la base tedrica consolidada exponer explicaciones del uso incorrecto del merchandising y en base
a ello desarrollar el trabajo con una perspectiva de superacion tanto economica como de imagen

por medio de la fundamentacion obtenida.

El merchandising trabaja de manera conjunta con varias operaciones efectuadas en el punto de
venta, pare efectuar el estudio de una manera practica y estratégica se debe partir de principios
tedricos que tengan relacion con la colocacion del producto, la cantidad, el precio, el tiempo de

exhibicidn correctos y con una impresion y exposicion visual apropiada.

4.2 Justificacion metodologica:

Las empresas que se dirigen a ser lideres en el mercado tienden a optar por estrategias que los
diferencian de entre sus competidoras, para ello la utilizacién del merchandising juega un papel
determinante y partiendo de las diferentes técnicas, métodos e instrumentos, entre ellas la
observacion directa y las encuestas se obtiene la debida informacion para conocer la percepcion
del consumidor en torno al punto de venta, también se hace uso de un analisis FODA para conocer

el estado situacional del establecimiento y posteriormente se trabaja en el marco propositivo.

4.3 Justificacion practica

Dado los factores que impiden que la empresa prospere en el mercado, se ha intervenido con el
presente trabajo y asi proyectar estrategias que aumenten su participacion, beneficiando
directamente al propietario del establecimiento del GRUPO FERRETERO SAN PEDRITO, a la
vez al haber una mejora en el punto de venta los clientes son los beneficiados indirectos ya que
pasan de tener una adquisicion normal a vivir una experiencia de compra, todo ello gracias a las
distintas estrategias de merchandising que se aplican no solo con el producto, sino también con
todo lo influyente en los colores, aromas, sonidos y ambientes en los que se acoplan dichos

productos.

5. Marco Teorico Referencial
5.1 Antecedentes de Investigacion

Los antecedentes de la investigacion seran presentados considerando aquellas investigaciones

existentes.

Los resultados propuestos en el articulo cientifico publicado en Pert y denominado:
“ESTRATEGIAS DE MERCHANDISING: UN ANALISIS DE SU EFECTIVIDAD PARA LA
ATRACCION DE NUEVOS CLIENTES” menciona que el merchandising es fundamental para
todas las organizaciones, teniendo en cuenta que cada una de ellas tiene un enfoque distintivo,

ayuda a despertar el estimulo de los clientes en los puntos de venta, considerando las percepciones



éticas, simbolicas y culturales de cada uno de ellos. La comercializacion es una técnica de
comunicacion de marketing y sirve para apoyar las ventas en los diferentes puntos, fisicos o
digitales, su objetivo es fundamental porque no solo se trata de comunicar la informacion del
producto, sino también de como atraer la atencion del cliente, aplicando la estimulacion en sus

sentidos y la motivacion de compra (Verastegui Tene & Vargas Merino, 2020).

Por otro lado, el trabajo de titulacion “PROPUESTA DE MERCHANDISING PARA EL
MEJORAMIENTO Y ESTANDARIZACION DE LOS PROCESOS DE
COMERCIALIZACION EN LA EMPRESA ALMACEN MARTHITA DE LA CIUDAD DE
SANTO DOMINGO DE LOS COLORADOS.” manifiesta que el merchandising incluye técnicas
enfocadas a mejorar la comercializacion, técnicas que permiten ensefiar al cliente final el debido
item o servicio de la manera mas 6ptima en cuanto a materia prima y nivel de satisfaccion. Estas
técnicas cambian el hecho de mostrar un packaging y producto tradicional a uno mas dinamico y
atractivo que hara que el cliente disfrute de su visita al almacén y desee repetirla. Este conjunto
de estrategias busca hacer de la superficie comercial un espacio que genere bienestar a los sentidos
de quien la visita, para ello se utiliza esquemas y diferentes tonos de colores que creen una huella
sin perjudicar el posicionamiento de marca conseguido por el ente comercial, lo que significa
generar una presentacion activa de productos lo que se vera reflejado en el incremento de las

ventas y por ende de la rentabilidad (Puma Ramirez, 2017).

Es asi que el trabajo de titulacion denominado “PLAN DE MERCHANDISING PARA LA
MAXIMIZACION DE LA RENTABILIDAD Y POSICIONAMIENTO DE LA EMPRESA BIG
COPY PRINTER, EN LA CIUDAD DE RIOBAMBA.” sefiala que en los dias actuales el
merchandising tiene la intencion de persuadir al acto den compra, siendo este parte del proceso
comercial y de esa forma se consolide la potencializacion de la rentabilidad y por ende abrirse
paso entre la competencia, teniendo en consideracion el grupo de acciones que van enfocadas a
colocar los productos a disponibilidad de los clientes, teniendo cuenta asi que el merchandising
pertenece al marketing como tal y que conlleva como meta el hecho de inducir y convencer, para
asi alcanzar la lealtad del cliente y colocarse en primer lugar en la mente de los consumidores

(Estrella Cabrera, 2018).

En otra perspectiva la investigacion titulada “LA RELACION ENTRE EL VISUAL
MERCHANDISING Y LA DECISION DE COMPRA DE LOS CLIENTES DE UNA TIENDA
DE ROPA DETALLISTA, AREQUIPA 2018” defiende que actualmente, en nuestra sociedad de
consumo se ve en los clientes una marcada realidad que cumple la frase que indica “Todo entra
por los ojos”, es por tal motivo que las empresas que ofrecen y brindan un tipo de servicio tienen

que estar alerta constantemente a poder identificar el interés de sus clientes. Fue precisamente por



este motivo, que desde entonces existe el visual merchandising, que es la razon principal por la
que compradores y consumidores se ven tentados a visitar, entrar o comprar en un determinado
punto de venta, la atraccion del desarrollo de la tienda tanto por fuera como por adentro es que
cumple con el desarrollo del visual merchandising que de una forma u otra lleva a la compra

directa e indirecta (Mendoza Carbajal, 2019).

El Grupo Ferretero San Pedrito ubicado en la cuidad de Riobamba, sector Lican, se dedica a la
comercializacion al por mayor y menor de insumos ferreteros y de construccidn, para este
establecimiento no se ha registrado ningun trabajo de investigacion o de aplicacion en torno al

uso del merchandising.

5.2 Marco teodrico

El estudio del Merchandising enfoca su estudio en el punto de venta, para comprender la
naturaleza de su aplicacion es relevante definir varios conceptos claves en el tema de estudio

partiendo de un panorama general hasta llegar a una razén en especifico.

Marketing

El marketing es la gestion de relaciones rentables con el cliente. El objetivo del marketing es crear
valor para los clientes y captar su valor para atraerlo. El doble reto del marketing es atraer nuevos
clientes a través de una ventaja competitiva superior a la competencia y conservar y mantener a

los clientes actuales mediante su satisfaccion (Armstrong, Kotler, & Merino, 2011).

La cuestion fundamental en la mayoria de definiciones de marketing es la de cubrir necesidades
que en muchas ocasiones los publicos pueden llegar a desconocer. Este hecho de cubrir
necesidades hay que subrayarlo, pues se da una creencia generalizada de que el marketing crea
necesidades. Esto es falso, pues solo las cubre. No es posible crear necesidades, sino que estas
estan ahi.

En cualquier caso, el buen pafio en el arca no se vende. Es decir, el marketing gestiona y promueve
la vida de un producto y/o servicio. El marketing no es la empresa, pero si es el motor de esta. Sin
marketing se complica mucho la gestion de la venta y sin ventas no hay empresa. Igualmente se
puede afirmar que el marketing se contempla como una actividad especifica y como una
mentalidad a desarrollar. Sin mentalidad y predisposicion no puede haber un desarrollo del

marketing (Garcia, y otros, 2019).

El Marketing es estrategia, es enfocarse, es integracion, es compromiso, rescata lo auténtico, es

conquista. El Marketing defiende la esencia de la marca (Leyva, 2016).



El marketing esta dentro de los cuatro pilares de la gerencia, los cuales son la gestion humana, las
finanzas, las operaciones y la logistica. La razon de ser de estas areas esta definida y orientada
por los lineamientos contemplados en el plan estratégico; estas acciones apuntan de manera

directa y estructurada al cumplimiento de los objetivos definidos por la alta direccion (Juirez, 2018).

El marketing tiene dos facetas. En primer lugar, es una filosofia, una actitud, una perspectiva o
una orientacion gerencial que hace hincapié en la satisfaccion del cliente. En la segunda faceta,
el marketing estd conformado por las actividades y los procesos adoptados para poner en practica

esta filosofia (Charles W., Hair, & McDaniel, 2017).

Marketing MIX

El objetivo de los empresarios en las operaciones de marketing es encontrar una oferta de
productos y servicios que incremente el nivel de satisfaccion del comprador y genere utilidades
para la empresa. Esta oferta estd conformada, desde el punto de vista mercadotécnico, por un
conjunto de variables controlables por la empresa, denominadas cominmente mezcla de
mercadotecnia 0, en su expresion en inglés, marketing mix, a saber: producto (product),
distribucion (distribution), comunicacion (comunication) y precio (price). En este mix se
incorpora el servicio (service) como quinto elemento, por considerar que el paquete de valor
ofrecido esta compuesto por beneficios donde el servicio es un componente de valor agregado
que puede constituir una ventaja competitiva, toda vez que los clientes actiian estimulados por la
busqueda de valor (Pefialoza, 2005).

Es preciso destacar que, debido a la abstraccion de los conceptos, resulta dificil delimitar con
absoluta claridad las fronteras entre el producto, el precio, la comunicacion, la distribucion y los
servicios. De hecho, varias partes de la mixtura, como la marca, por ejemplo, estan entre el limite
del producto y la promocion; la fuerza de ventas y las nuevas tecnologias como el Internet y el
telemarketing crean nuevas posibilidades de comunicacion y distribuciéon. Mayor imprecision
existe con relacion al servicio; éste se da antes de la venta, con la venta y en la post-venta (Pefialoza,
2005).

El marketing mix es uno de los elementos clasicos del marketing, es un término creado por
McCarthy en 1960, el cual se utiliza para englobar a sus cuatro componentes basicos: producto,
precio, distribucion y comunicacion. Estas cuatro variables también son conocidas como
las 4Ps por su acepcion anglosajona (product, price, place y promotion). Las 4Ps del marketing
(el marketing mix de la empresa) pueden considerarse como las variables tradicionales con las
que cuenta una organizacion para conseguir sus objetivos comerciales. Para ello es totalmente
necesario que las cuatro variables del marketing mix se combinen con total coherencia y trabajen

conjuntamente para lograr complementarse entre si. (Espinoza, 2014)



El objetivo principal del marketing mix es encontrar la combinacion perfecta entre producto,
precio, promocion y distribucion. De esta forma, tu negocio podra ganar y mantener ventaja frente
a su competencia. Asi, ademas, te aseguras de que: Tu publico esta satisfecho, existe una

percepcion de producto de valor, te alejas de tu competencia (Fraga, 2021).

Variables del marketing mix: las 4Ps

Producto

En términos generales, el producto es el punto central de la oferta que realiza toda empresa u
organizacion (ya sea lucrativa o no) a su mercado meta para satisfacer sus necesidades y deseos,
con la finalidad de lograr los objetivos que persigue (Schnarch Kirberg, 2016).

Es aquello que vamos a vender, puede ser tangible o intangible (en forma bien o servicio) cuyo
objetivo es satisfacer los deseos y necesidades del target (mercado meta). Los servicios se deben
tangibilizar de alguna forma, para que cliente sepa que estd pagando por algo de valor, por
ejemplo, en un restaurante seria la arquitectura, el aire acondicionado, musica, lugar, etc. No
pagas por todo eso, pagas por un servicio. El producto debe tener beneficios y caracteristicas, que
sean pensados para mejorar la experiencia de usuario, también debe resultar atractivo a la vista

(colores, etiquetado, etc..). y ponerse en el lugar del cliente final (Endor, 2020).

Precio

Se trata de la cantidad de dinero que el consumidor debe pagar para tener acceso al producto o
servicio. En marketing es sumamente importante decidir un buen valor para lo que se pretende
vender, ya que es el elemento en el que mas suele fijarse quien compra. Realizar estudios sobre
cuanto estan pagando los consumidores a la competencia o sobre los beneficios netos que se
podrian obtener son tareas practicamente obligatorias. Poner un precio al azar o erroneo puede
significar un fracaso total (Fraga, 2021).

El precio, es uno de los mas importantes para tu estrategia. No solo por estar vinculado a
los ingresos y a la capacidad de inversion del negocio, sino por ser el responsable de la manera
como el publico ve tu producto. Durante el proceso de fijacion de precio, es importante definir
uno que sea lucrativo y que, al mismo tiempo, esté de acuerdo con el mercado. Sin embargo, es
valido destacar que, muchas veces, a los consumidores no les importa pagar mas caro por un
producto o servicio si tiene valor agregado y ventajas significativas. Llegar a un equilibrio justo
para ambas partes es una forma de garantizar la permanencia de tu negocio en el mercado (Hotmart,

2021).



Distribucion

En muchas ocasiones los canales de distribucion son los olvidados del marketing y no deberia
ser asi, porque la logistica es indispensable para que un negocio tenga €xito con sus productos.
En el proceso de distribucion del producto se incluye desde el stock, pasando por los puntos de
venta, los intermediarios, los repartidores, entre otros. Es importante tener en cuenta el nimero
de productos que hay en stock. Una mala gestion de inventario puede suponer la pérdida de

muchas ventas (Estaun, 2020).

Comunicacion

Se incluyen todos aquellos medios, canales y técnicas que van a dar a conocer nuestro producto.
Con la eclosion del universo online, las posibilidades de realizar una buena promociéon son
muchas, asequibles para cualquier presupuesto y muy distintas en concepto y filosofia. En la
actualidad, a los medios tradicionales (outbound), como pueden ser vallas publicitarias o anuncios
en radio o television, debemos sumar estrategias de inbound marketing. Estas son mucho maés
amables y menos intrusivas, basadas en contenidos elaborados y bien argumentados y, sobre todo,
con valor afiadido para los posibles clientes. En cualquier caso, es preciso valorar todas las
posibilidades y, finalmente, seleccionar cual es la mejor forma (normalmente se trata de una
combinacion de varias) de llegar a nuestro publico objetivo, estudiando aspectos como: edad,

poblacion, sexo, necesidades y habitos. Es un paso importante (Botey, 2020).

Merchandising

El Merchandising surge de la intencion de aprovechar todos los beneficios del producto ubicado
en su espacio comercial y su debida comunicacion con el cliente, siendo el objetivo atraerlo y
efectuar la debida compra. Es decir, de qué manera puedo colocar el producto o servicio para que
pueda venderse mas y con una menor rotacion. Lo que se consigue es una exposicion activa del

mismo, persiguiendo hacerlo mas atractivo y comercial (Marin, 2018).

El merchandising también es definido como las habilidades, destrezas y acciones enfocadas a
encandilar al cliente en el establecimiento al instante en que se esta efectuando a la compra,
también puede desarrollarse fuera de dicho proceso, especificamente en las acciones post-venta;
sin embargo, el merchandising tiene varias connotaciones, por ello se recomienda considerar
diferentes conceptualizaciones de diferentes autores. En el proceso de compra la inclinacion del
cliente hacia la adquisicion del producto o servicio es sumamente importante, su efectividad sera
fruto de todas las actividades que el ente comercial haya efectuado hacia el cliente y por ende a
su mente, dichas actividades se enfocaron en comunicarse con el cliente, hacer que los recordaran

y persuadirlos a elegir el producto, el merchandising es un apoyo adicional que se presenta en el


https://www.inboundcycle.com/inbound-marketing-que-es

lugar comercial su meta es la de persuadir al cliente de adquirir el producto y hacerle saber que
su eleccion ha sido beneficiosa. La cercania, lealtad y confianza del cliente se consigue teniendo
un producto y un lugar comercial atrayente, asombroso, regulado, aseado y que sea de interés,

con todo ello sera efectiva la influencia en la decision del cliente a la compra (Martinez, 2018).

El merchandising en un aspecto general, se pude definir como el acto lucrativo que se encamina
a convertir a los clientes potenciales en clientes reales a través de sus compras en el
establecimiento. En un ambiente especifico de productor el merchandising se determina como la
combinacion de acciones de difusion y promocion en el punto de venta con el fin de captar la
atencion del cliente para con el producto. Y desde un enfoque especifico enlazado al distribuidor
se define como la combinacion de estrategias para garantizar el incremento de ingresos por medio

del punto de oferta (Prieto Herrera, 2010).

Objetivos del merchandising

Para el duefio de la empresa, su finalidad es la de conseguir incrementos en sus ingresos,
demostrandose en la rotacion de los productos, por ende, las zonas comerciales toman
protagonismo en esta herramienta del marketing tanto en lo interno y externo del establecimiento.
Cabe recalcar que la parte externa del establecimiento también tiene protagonismo para el cliente,
y no solo en los limites del local sino de en lugares apartados como ferias o lanzamientos en otros
sitios, la identidad corporativa y de marca tiene que ver con la ejecucion de manuales y estrategias
de exposicidn, ubicacion, orden y utilizacion de la marca, eso para asegurar la correcta utilizacion
de la imagen de marca y por ende de los productos; ya que la marca es un activo de la impresa,

cabe decir que es uno de los mas importantes (Martinez, 2018).

Clasificacion del Merchandising

El diagnostico es un aspecto de relevancia para un conocedor de la mercadotecnia, asi le sigue el
hecho de efectuar y delimitar la el tipo de merchandising mas adecuado para su negocio y
producto, se debe considerar elementos como el giro del negocio y caracteristicas tangibles e
intangibles del producto, canales de comunicacion y logistica y la bebida planificacion que
delimita la meta a la que se pretende llegar en un lapso de tiempo determinado; tales aspectos en
conjunto seran de relevancia para proyectar y efectuar las estrategias que impulse el crecimiento
del producto, haya rotacion del mismo y se denoten beneficios para con la imagen de marca y del

establecimiento (Martinez, 2018).



Clasificacion del Merchandising por su duracion

La exposicion del producto hacia el cliente es la base del accionar del merchandising, este se

desenvuelve en el establecimiento a partir de actividades que abarcan imagen, color, aroma,

cantidad de productos y creatividad debidamente planecados a manera de estrategias aprobadas

por el ente comercial. Por consiguiente, acoplando lo que son actividades de parcheo en los

respectivos mostradores y gondolas, el manejo de un ambiente que se manifiesta desde la fachada

los escaparates y el establecimiento interno y todos los elementos que conformen e espacio

comercial, deberan llevar una debida planificacion, realizacion, cumplimiento y deberan ser

capaces de ser monitoreados y medidos (Martinez, 2018).

De esta manera se tiene:

Merchandising permanente: ocupacion, y posicion de los productos que se localizan todos
los dias en el establecimiento, contiene ubicacion de mostradores, perchas o gondolas y
la orden de los items comercializados en la superficie de venta; habitualmente los
establecimientos de retail acogen una metodologia a largo plazo que se enfoca en que el
cliente se conecte con el lugar y se le resulte familiar asi pues tenga la capacidad de
localizar lo que se requiera en las diferentes secciones que ya se conoce; en lo que respecta
a las empresas que ofrecen servicios, se manejan los sitios por un tiempo menor, dado
que se presentan cambios en tendencias por periodos o de colecciones, aun asi se
mantiene existente la capacidad de permanecer en el tiempo, asi también sucede con las
zonas de exposicion, aunque se maneje una diversa cartera de productos, es recomendable
que todo lo explicado sea mostrado en un documento llamado layout (Martinez, 2018).

Merchandising promocional: el sitio establecido para los muebles se maneja de manera
estacional y por zonas, de la misma manera con la cartera de productos que se encuentren
en la superficie de venta, estos elementos se desarrollan de manera mutua, en este se
presentan lanzamientos, programas o promociones; la naturaleza y ambiente de estos
espacios es dada por los propietarios de la empresa y marca, se da en secciones
establecidas y por temporadas previamente planificadas. Al ser por tiempos establecidos
los productos se pueden presentar de manera quincenal o mensual, el tiempo correcto
para lograr el objetivo planteado, con ello el retail obtiene beneficios tanto en sus
ingresos, su imagen y en la permanencia y recorrido de los clientes en su establecimiento

(Martinez, 2018).

Clasificacion del Merchandising por su origen

Del proveedor o fabricante: el propietario de la marca es el que maneja este tipo de
merchandising, se desarrolla en base a los requerimientos de los directivos de la empresa,
primero se procede con el disefio del packaging del producto ya que este debe ser el

mismo al tener que ser presentado en todos los sitios asignados ya sea en sus propios



establecimientos o en terceros. Este tipo de merchandising puede ser limitado al espacio
que dispongan los retails o los intermediarios, se debe plantear una zona estandar para
que en el sitio en donde se posicione logre forjar lazos de comunicacion y de persuasion
con ¢l cliente y a s vez aprovechar los espacios disponibles y hacer que el producto se
vea llamativo ya que hay que considerar que el producto estara acompafiado de sus
competidores o productos sustitutos. Otra opcidn al estar en la situacion de rivalidad con
los competidores en el mismo espacio comercial es la implementacion de salas de ventas,
donde el objetivo sera el de posicional las imagen de marca en conjunto con el producto

y el recurso de merchandising (Martinez, 2018).

Del canal o comercializador: En este existe mayor participacion del retail y en conjunto
con los reglamentos de la empresa que en su mayoria son influenciados por corrientes
europeas se pretende exhibir al cliente una imagen uniforme incluyendo los
establecimientos que se encuentren fuera del pais. Para aplicar este tipo de merchandising
se inicia estudiando la ubicacion de la tienda y seguidamente se rige a las decisiones del
propietario del canal de distribucion, en donde el canal delimita los reglamentos y las
acciones a realizar en cuanto a ubicacion y presentacion, de la misma forma se estipula
las zonas o sitios correspondientes a las marcas con las que trabaja, cede areas o las
reubica dependiendo de la necesidad, la razéon social de la empresa tiene mucha
participacion en este tipo de merchandising ya que dependera en cierto grado de ella para

el desarrollo de ambientes (Martinez, 2018).

Casos especiales de origen del fabricante y de ejecucion del canal: El fabricante cede el
derecho de dedicion al importador ya que el mismo se encarga de distribuir los productos
en una zona o espacio definido, pero para poder proceder con ello se debe tener los
documentos que acrediten dicho poder de decision dicho se lo consigue por medio de
contratos, la implementacion del merchandising en las sucursales tiende a ser
influenciado por las acciones del establecimiento matriz, también se presenta el hecho en
el que el fabricante provee de material o elementos como mostradores, perchas u otros

muebles para que se efectivice su realizacion (Martinez, 2018).

Clasificacion del Merchandising por su ubicacion

Interno: El establecimiento en su ambiente interno es donde este tiene lugar. El
merchandising interno se puede llevar a cabo en establecimientos, locales comerciales,

retails y negocios en general, todo mientras se genera dentro del espacio comercial, en



caso de contar con zonas de descarga o bodegas no se los debe incluir. El retail actual y
los almacenes de se manejan de la misma manera partiendo de las cajas registradoras
hacia el interior del establecimiento excluyendo de igual manera los parqueaderos

jardines, bodegas o zonas de almacenaje (Martinez, 2018).

e Externo: este tipo de merchandising puede ser llevado a cabo en zonas externas al espacio
comercial, tiene cierta proximidad al sector interno pero no se combina de forma directa
con el mismo sino que es un complemento del ambiente en general, se desarrolla en areas
como estacionamientos, bodegas, zonas de transito de personas e incluso en sitios que el
cliente no circula, pero que estan a su vista por tanto se consideran para crear ambientes,
emociones y experiencias; se sabe que, el proceso de compra va mas alla de los ambientes
interiores y sus limites, en ese tipo de ambientes no tan usuales es donde el merchandising
también tiene su participacion, en conjunto con otros recursos de la comunicacion. Temas
como eventos, promociones, lanzamientos, ferias o programas realizados en zonas
abiertas o sitios publicos es en donde se debe aplicar las estrategias de merchandising que
vayan acorde con la presentacion y el mensaje que transmiten los locales comerciales.
Para los retails, el espacio entre el ingreso y el mostrador con las cajas registradoras en
general, es considerablemente amplio, aprovechando dicho espacio se puede colocar
servicios adicionales como cajeros automaticos e incluso espacios destinados a la comida
o el entretenimiento que dan vida al espacio comercial y se genera una conexion con el
cliente, para ello previamente debe hacerse un andlisis y proyecciones para que se acoplen
a las actividades y el mensaje que transmite el supermercado o autoservicio, y seleccionar
rigurosamente qué elementos incluir, su funcionamiento y ubicaciéon los mismos que
deben guardar relacion con el merchandising desarrollado en el interior de la superficie

de venta (Martinez, 2018).

Tipos de merchandising

Visual Merchandising

El negocio del visual merchandising debe entenderse como un proceso que va del concepto a la
gjecucion, con la intension de impulsar una marca, conservar los valores de la misma, incentivar
al cliente a entrar en un espacio comercial y conseguir que se quede el mayor tiempo posible. El
visual merchandising es una red de alianza muy importante entre la marca, el cliente, el producto
y el ambiente; debe conquistar al cliente e incentivarlo a entrar en la superficie comercial y asi
encaminarlo a gastar. El punto de partida de cualquier disefio de visual merchandising es el
producto y la marca. La marca actia como el factor principal en cualquier directiva o ejecucion.

Esto también es cierto para el visual merchandising aplicado a la moda. Si se trata de una marca



de lyjo, productos exclusivos, hechos a medida, el disefio del visual merchandising debera reflejar

dichos productos y los valores de la marca para llegar al cliente objetivo (Bailey & Baker, 2016).

Merchandising de Seducciéon

El merchandising sensorial, o conocido también como de seduccion, consigue que los
consumidores sean estimulados de manera inconsciente por medio de la evocacion de sensaciones
y la recepcion de modelos de acomodo. Las bases de esta estrategia en la tienda de retail estan
en la estimulacion de los sentidos del consumidor: el olfato, los sabores, las sensaciones, la vista
y los sonidos; son el medio (Lopez, 2018).

El merchandising es mas efectivo cuando los productos estan emocionalmente vinculados con el
cliente. Asi se pone en entredicho que el cliente se rige por los precios o calidad. Aunque dichos
factores son relevantes, no son decisivos. Muchas compras por impulso se efectuan por
los estimulos del merchandising de seduccién. La memoria se construye por medio de
la interaccion de los sentidos con diversos objetos. Es por ello que el merchandising se vale de
la asociacion que el cliente genera con sus productos. Asi, el ambiente, el servicio, la percepcion
de los olores, la degustacion en directo, la iluminacion y la miisica; inciden en las decisiones de

compra. En este tipo de merchandising las emociones quedan sobre el razonamiento (Lopez, 2018).

Merchandising de Gestion

El merchandising de gestion (o estratégico) es el “hermano pobre” del merchandising visual, el
que todos conocemos. Son los procesos que sirven de apoyo para una mejor rotacion del producto
y aprovechamiento del espacio del establecimiento para asi incrementar las ventas, fructificando
la utilidad y existencia de cada producto y asi también el debido espacio para que se incremente
la rentabilidad y lograr el éxito deseado. Las estrategias de merchandising de gestion se enfocan
en que el establecimiento comercial sea capaz de efectuar la venta por si sola y a nuestro gusto.
Tienen mayor peso mientras mas extensa sea la cartera de productos o mayor sea el
establecimiento comercial. Si la forma de tu local es compleja (formas en “L”, diagonales,
triangulares...) también necesitaras tener un buen control sobre las zonas frias y calientes que se

generan con los movimientos de las personas en tu punto de venta ( Flame Analytics, 2017).

Gestion de las Existencias
Se trata de concentrarse en las existencias, que son una inversion que no genera intereses y un
espacio de almacenamiento, por lo que es imperante conseguir rentabilidad para llegar a las
llamadas “existencias cero” (Garibay, 2017).

Gestion del Ambiente



El primer tipo que obedece a esto es la gestion del ambiente, que depende de la imagen y la
personalidad acorde con el punto de venta. Es decir, se gestiona el estilo, la decoracion,
iluminacion, color, musica ambiental, letreros, imagen personal, entre otras (Garibay, 2017).
Gestion del Espacio
El espacio es un aspecto valorado en el punto de venta, pues los proveedores siempre tratan de
conseguir la mejor ubicacion para sus productos, la forma en la que incrementan sus posibilidades
de ser visto y comprado por los clientes. De paso reduce el espacio y las posibilidades de los
competidores, entonces este tipo de merchandising de gestion es sumamente importante (Garibay,
2017).
Gestion por Categorias
Esta tiende a encargarse de la oferta, compilando los productos, considerando el lineal en el que
se presenten, en categorias que forman unidades estratégicas de negocio, tramitadas una por una,

considerando siempre la estrategia general del ente comercial (Garibay, 2017).

Fachada Exterior en merchandising
La fachada es el elemento que delimita nuestro negocio con el exterior y mediante el cual
comunicamos “nuestro mensaje” a todas las personas que entren en su campo visual, asi que
pensemos que tenemos segundos para atraer su atencion. Si bien habitualmente tocar cualquier
elemento de la fachada exige el proyecto de un arquitecto, nosotros debemos de tener claro como
debe ser una fachada eficaz para poder transmitirselo al profesional que desarrolle y firme el
proyecto (Roldan Pazos & Breton Aznar , 2017).
Entre los objetivos del buen uso de la fachada segin Roldan Pazos y Breton Aznar estan:

e Destacar

e Diferenciarse de los demas

e Identificarse con el sector al que pertenece el negocio

No recordar ni confundirse con los competidores

e Tener el Logotipo visible y legible desde la maxima distancia

La Fachada tiene la intencion de hacer perceptible y atrayente una edificacion comercial, para
lograr que los visitantes opten por ingresar al establecimiento y por ende conseguir la venta
deseada. Duda su correcta realizacion esta estrategia tiene la capacidad de maximizar la empresa
y ganar la atencion de las personas que transiten el lugar y diferenciarse de la competencia. Se
puede llegar a aquellos que manifiestan curiosidad y se detienen a observar los elementos del
merchandising empleados y no solo a los clientes potenciales. El merchandising es la primera

impresion de la empresa hacia el cliente, su correcta implementacion lo resaltara de entre su



competencia. Los establecimientos deben tomar ventaja de su ubicacion y valerse de fachadas,

escaparates y diseflos correctamente planificados (Xprinta , 2019).

Superficie de venta

Tradicionalmente, los establecimientos dedicados a la venta directa de productos destinaban en
parte poco sustancial de su espacio disponible a la superficie de venta, ya que las necesidades de
almacenaje, por ejemplo, le suponian un porcentaje bastante elevado de este espacio. En la
actualidad, los avances de la logistica y de la tecnologia de la distribucion fisica de los productos
hacen que la gestion de los suministros se haya perfeccionado hasta el punto que el comerciante
puede destinar hoy un porcentaje importante del espacio disponible en su establecimiento a la

superficie de venta (Pérez Fernandez & Gonzélez Tabares, 2017).

Zonas frias y Calientes

La distribucion y el espacio de ubicacion son de suma importancia. Aqui cobran relevancia las
zonas calientes y frias de merchandising. En el caso de las ferreterias, las zonas calientes seran
las mas proximas a la entrada, al mostrador o al punto de pago, siendo asi las de mayor trafico.
En las zonas calientes se deben ubicar productos nuevos, de baja rotacion, en promocién, y en
general productos que normalmente los visitantes no tienen en la mente cuando entran a la
ferreteria. Las zonas frias hacen referencia a espacios de bajo trafico, como el fondo del negocio,
la bodega, estanterias muy altas, entre otras. En ellas estaran productos que ya son conocidos por
los clientes y que se convierten casi en indispensables. En esto hay un truco efectivo. Los
compradores recorreran todas las instalaciones en busca de ese producto de alta rotacion. En ese

camino veran el resto de portafolio que ofrece el negocio (Aguilar, 2018).

Punto de transaccion

Es el lugar en el que se efectiian las transacciones comerciales de compraventa. Cuenta con una
caja registradora, un recaudador o cajero y una computadora con un programa para recaudar el
dinero, entre otros. Se puede denominar al punto de venta como el conjunto de accesorios y
programas que, funcionando conjuntamente, efectiian operaciones que permiten la impresion de
un ticket y/o factura de venta, ademas de emitir reportes relacionados con ellas y también llevar
el control de inventarios y de operaciones comerciales establecidas. Actualmente existen
también cajas registradoras fiscales, es decir, cajas que tienen una autorizacion especial por parte
de la autoridad gubernamental para que funcionen como un sistema de comprobacion fiscal y que
emiten tickets fiscales que pueden ser utilizados como comprobantes de pago para la declaracion
de impuestos. Hoy en dia en los negocios y tiendas se utilizan los puntos de venta de manera

variada, es decir, que se han implementado tanto en las pequefias tiendas de abarrotes como en



las grandes cadenas de supermercados y hasta en las tiendas de venta de cualquier tipo de articulos

(Riveros Polania , 2016).

Cliente

Un cliente es una persona o entidad que compra los bienes y servicios que ofrece una empresa.
También la palabra cliente puede usarse como sinénimo de comprador, el cliente puede comprar
un producto y luego consumirlo; o simplemente comprarlo para que lo utilice otra persona. Sin
duda, el cliente es el principal foco de atencion de cualquier empresa, puesto que todas los planes
y las estrategias de marketing deben enfocarse, desarrollarse e implementarse en funcion del

cliente (Quiroa, 2019).

Son los clientes los que tienen el poder de decision. Por ello, las empresas necesitan recabar
informacion sobre las necesidades de los clientes para adaptar los productos que componen la
oferta empresarial a dichas necesidades. Prestar un buen servicio al cliente se ha convertido en la
principal consigna de la mayoria de los negocios, pues conseguir un nuevo cliente cuesta mucho
mas que mantener fiel a otro. Es, por ello, que los empleados deben prestar a cada cliente un trato

personalizado (Mateos de Pablo Blanco , 2019).

Atencion y Satisfaccion al cliente

Todas las acciones que la empresa tiene que llevar a cabo para cumplir con la perspectiva
proactiva, tienen que ver con la prestacion de uno u otro servicio. Es decir, aun en el caso de que
la actividad principal de la empresa sea la venta de un producto, esta va acompafiada de una serie
de servicios secundarios o de apoyo, como es el caso del servicio de atencion al cliente.

Hay que recordar que cuando se presta un servicio, uno de los factores mas importante para
conseguir el éxito es el humano. Este factor integra el contenido de la oferta, el proceso y la
tecnologia usada para la entrega, para asi conseguir el objetivo deseado. Los clientes esperan que
tanto los servicios como la atencion de la empresa satisfagan sus necesidades y cuando esto no se
cumple, se crean dificultades para que surja la fidelizacion. Sin embargo, y como ya se ha
mencionado, a pesar de que se cumplan todos los requisitos necesarios, el cliente no siempre se
convierte en leal o habitual, debido a sus caracteristicas, personales y, por tanto, ajenas al poder

de actuacion de la empresa (Camino, 2016).

5.3 Marco conceptual



Planificar

Planificar hace referencia a una serie de actividades que dan paso a la organizacion y eleccion de
procesos que tienen como objetivo el conseguir los objetivos planteados, por medio de la
indagacion y el manejo de recursos adecuados (Universidad Nacional Auténoma de Nicaragua, Managua,

2019).

Plan de merchandising

El plan de merchandising es una herramienta muy util para llevar a cabo una correcta estrategia
en los puntos de venta. Gracias a la realizacion de este plan se puede analizar y potenciar las
fortalezas de los puntos de venta, haciendo que las necesidades del cliente se atinen con la oferta

que se propone mediante la forma en la que se expone los productos (Servis, 2017).

Merchandising en el punto de venta.

El merchandising en el punto de venta esta directamente relacionado con el visual merchandising.
Pues, tiene que ver con la organizacion de los productos en el punto de venta, la finalidad de
exhibir los productos en la tienda fisica tiene varias razones entre las cuales destacan: atraer al

cliente, mostrar la variedad de productos e impulsar la compra (Hotmart, 2020).

Compra por impulso

La compra por impulso se caracteriza por ser una compra que no esta prevista y que se produce
cuando un individuo estd expuesto a estimulos. La compra por impulso es estimulada por la
ocasion, por lo general por las promociones y los diversos elementos en el punto de venta (Melo

Mariano, Ciavolella Netzlaf, Rocha Santos, Burle dos Anjos, & Avila Paldés, 2017).

Estrategia

En el campo de la Administracion y los negocios, se ha definido estrategia como un marco para
tomar decisiones sobre como jugara el juego de los negocios. Estas decisiones, que ocurren
diariamente en toda la organizacion, incluyen todo, desde inversiones de capital hasta prioridades
operativas, desde marketing hasta contrataciones, enfoques de ventas, esfuerzos de marca y como

cada individuo baraja su lista de tareas pendientes cada mafiana (Roncancio, 2019).

Marketing sensorial
El marketing sensorial tiene su funcionalidad a partir de los 5 sentidos: gusto, vista, olfato,
tacto y oido, para con ello formar trabajos emocionales y de comportamiento cuyo fin es el de

agilitar la adquisicion de un producto o servicio por medio de estimulos. Esta herramienta de



marketing pretende introducir una experiencia emocional en la mente del consumidor y que
relacione la marca y producto con pensamientos positivos y placenteros. Por medio de esta
experiencia sensorial, se pretende despertar recuerdos o emociones e inclusive trabajar con la

mente espacial del cliente es decir con su imaginacion (Alcoverro, 2020).

Escaparatismo

Es la parte externa de los establecimientos, se muestran hacia el visualizador externo todo los
productos y servicios tras una barrera de vidrio que los protegen. Dicha éarea tiene la funcion de
comunicarse con las personas y dar protagonismo a ciertos productos. Su funcionalidad es
permanente pero sus acciones, recursos, productos que abarca se utilizan por temporadas, es por
eso que cada cierto tiempo el escaparate tendrd varios cambios sin perder su funcién de comunicar
y conectarse con el cliente. Dependiendo de como se lo maneje puede ser beneficioso o perjudicial
para el establecimiento. Si la parte interna del local es ordenada, trasmitira un mensaje de limpieza
y organizacion; en el sentido contrario, si es desorganizado, el cliente decidira no ingresar al
establecimiento. Para la construccion del escaparate se debe considerar que muchos elementos

saturara la mente del consumidor y no se conectara con el mismo (Xprinta , 2019).

Gondola

Este es el mobiliario fundamental para la exhibicion de los productos. La rotacion de los mismos
dependera de qué lugar ocupe en los estantes. Lo mejor es que los productos se ubiquen a la altura
de la vista y al alcance de las manos. Los productos ademas son ubicados por el tamafio de su
packaging. En las grandes superficies la posicion de los productos estd diagramada por planillas
llamadas planogramas. Cada producto tiene los frentes y ubicacién en la gondola determinada.
En cadenas independientes es posible aun el trabajo de merchandiser peleando por mejores y
mayores espacios de exhibicion. Un recurso utilizado para la venta de libros infantiles es contar
en el stand con una persona disfrazada como el personaje de algiin libro. También, los autores
firmando ejemplares de sus obras, son un poderoso atractivo para los compradores (Ontiveros, 2013).
Empresa

Agente econdmico que, por medio de un plan o programa, combina con eficacia y eficiencia
factores productivos para producir bienes y servicios para el mercado, ordenados segin una
estructura organizativa, compuesta por una o mas unidades, dirigidas sobre la base de cierta
relacion de propiedad y control, con el animo de alcanzar determinados objetivos, entre los que

se destaca el beneficio empresarial (Lopez Calvajar, Mata Varela, Becerra Lois, & Cabrera Caballero, 2018).



Ventas

Las ventas son aquellos procesos que los profesionales llevan a cabo para verificar, activar o
cubrir las necesidades de las personas que acuden a la tienda o supermercado, de tal forma que
tanto cliente como vendedor obtienen un beneficio. Las ventas se realizan mediante la
transferencia de productos, ideas o servicios a un consumidor mediante el pago del mismo. De
esta manera, se puede pagar al contado (en el momento), a crédito (con posterioridad) o a plazos

(fraccionado) (Silva, 2020).

Rentabilidad

El término rentabilidad se refiere a los beneficios conseguidos o que pueden obtenerse
procedentes de una inversion realizada con anterioridad. Este concepto resulta muy importante
tanto en el ambito empresarial como en el de las inversiones, ya que permite conocer la capacidad

de una compaiia para remunerar los recursos financieros empleados (Garcia L. , 2017).

6. Marco Metodologico

6.1 Enfoque de investigacion

La presente investigacion es de tipo mixto, ya que conlleva la combinacion de los enfoques
cualitativo y cuantitativo.

Cualitativo: Es un tipo de investigacion sin mediciones numéricas, tomando encuestas,
entrevistas, descripciones, experiencias de los investigadores, reconstruccion de hechos
suscitados, no imponiendo en general la prueba de hipdtesis como algo necesario en el proceso
investigativo (Cabezas, Andrade, & Torres, 2018).

En base al enfoque cualitativo sera posible conocer de manera no numérica la realidad y las
opiniones de la poblacion sobre la aplicacion del merchandising en base a los resultados de la
investigacion y de la observacion directa al establecimiento del GRUPO FERRETERO SAN
PEDRITO.

Cuantitativo: Su centro de apoyo esta en el proceso de investigacion a las medidas numéricas,
se fundamenta y utiliza la observacion del proceso en forma de recoleccion de datos. Este enfoque
utilizar herramientas de analisis estadisticas, se tiene la idea de investigacion, se formulan los
objetivos. Este tipo de investigacion gracias a sus procesos y por su naturaleza puede ser medible
o cuantificable (Cabezas, Andrade, & Torres, 2018).

El enfoque cuantitativo se aplicara en el calculo de la muestra, en la medicion de datos e
informacion que se obtendra, los mismos que serviran de recursos para la respectiva tabulacion y

posteriormente la obtencion de resultados reales.



6.2 Nivel de Investigacion

Nivel descriptivo

Se emplea cuando lo que se pretende es describir las caracteristicas que se estudian de los
elementos que integran la muestra seleccionada, o sea, un solo grupo que puede o no haber sido
seleccionado al azar (Hernandez, y otros, 2018).

Se tratara un nivel de investigacion descriptiva, de esta manera se enfocard en puntualizar las
actividades y procedimientos de la investigacion para aportar al diagnostico y manejo de la

empresa en cuanto al merchandising.

6.3 Diseiio de investigacion
6.3.1 Segiin la manipulacion de la variable independiente

La investigacion se desarrollara de manera no experimental, puesto que se recurre a una

indagacidn sin el uso de laboratorios cientificos para la obtencion o andlisis de resultados.

6.3.2 Segtin las intervenciones en el trabajo de campo:

En lo que respecta a la intervencion en el trabajo de campo la investigacion es de caracter
transversal dado que el levantamiento de datos se lo realizara una sola vez en el tiempo

establecido, de la misma manera procede el diagndstico de la informacion.

6.4 Tipo de estudio - investigacion:

Investigacion documental es aquella que emplea predominantemente fuentes de informacion
escrita o recogida y guardada por cualquier otro medio, es decir, todo tipo de documentos (...)
donde la tarea del investigador consiste en buscarla, organizarla, sistematizarla y analizarla para
un determinado fin. En la investigacion de campo la informacion acerca del fendmeno o hecho
investigado se recoge en el campo donde el fenomeno o hecho se presenta, para lo cual se emplean
una serie de técnicas o instrumentos de recoleccion de datos, tales como la observacion, el disefo
de cuestionarios, la seleccion de muestras, las técnicas de entrevistas y encuestas, el disefio
experimental, las técnicas de etiquetacion, el marcaje y la recoleccion de muestras o especimenes

(Muiloz, 2016).

La investigacion tratara dos tipos de estudio, el primero de caracter documental por la

recopilacion y manejo de informacion afines al tema tratado que estan establecidos en textos,



tesis, articulos, entre otros. Por otro lado, se procedera a la investigacion de campo al efectuar el

alza de la informacion y recoleccion de datos del GRUPO FERRETERO SAN PEDRITO.

6.5 Poblacion y Planificacion, seleccion y calculo del tamaiio de la muestra

Para determinar el calculo de la muestra, se tomara en cuenta a los clientes del Grupo ferretero
San pedrito, la cantidad total de clientes se encuentra registrada en la base de datos de la empresa
teniendo un total de 5779. Se determinara la férmula de poblaciones finitas dado que se conoce

la cantidad de la poblacion de estudio.
Foérmula:

Zz*p*q*N
n_ez(N—1)+Zz*p*q

Datos:

7=1,96
p=0,50
q=0,50
N= 5779
e?=0,05
n=?
Doénde:

n= Tamafio de la muestra;

Z= Nivel de confianza 95% constante 1,96;
p = Variabilidad positiva;

g = Variabilidad negativa;

N = Tamaio de la poblacion;

E = Precision o el error

Calculo del tamafio de la muestra:

Zz*p*q*N
n_eZ(N—1)+ZZ*p*q

B (1,96)2 % 0,5 % 0,5 * 5779
©0.052(5779 — 1) + (1,962 % 0,5 * 0,5)

n

55501516
"= (14 445) + (0,9604)

5550,1516

"= 15,4054

n = 360



Se aplicaran 360 encuestas
6.6 Métodos, técnicas e instrumentos de investigacion
Método

La induccioén se puede definir como una forma de razonamiento por medio de la cual se pasa del
conocimiento de cosas particulares a un conocimiento mas general que refleja lo que hay de
comun en los fenomenos individuales. La deduccion es una forma del razonamiento, mediante el

cual se pasa de un conocimiento general a otro de menor nivel de generalidad (Garcia, 2016).

Los métodos a utilizar a lo largo de la investigacion son:

Deductivo: es un método que trabaja partiendo de un panorama general hasta llegar a un ambito
especifico o particular, se aplicara al iniciar la fundamentacion tedrica partiendo de la indagacion
y recopilacion de conceptos e informacion bibliografica de fuentes relacionadas a libros, articulos
cientificos y tesis afines al tema estudiado.

Inductivo: Partiendo de premisas particulares se desarrolla hasta llegar a una conclusién en
general, se aplicara al momento que la investigacion de campo, tenga lugar mediante la utilizacion
de encuestas, asi también se presenciara en la obtencion de conclusiones que el trabajo revela.

Técnicas

Encuesta: Se realizaré a la poblacion objeto de estudio seleccionada para determinar la situacion

actual y determinar tentativas estrategias en torno a la utilizacion del merchandising.

Observacion directa: Se determinard los elementos que conforman el campo del merchandising

para determinar el estado de su manejo y aplicacion en el establecimiento.
Instrumentos

Cuestionario: Se elaborara un cuestionario con preguntas de informacion personal y con

preguntas pertinentes al campo de aplicacion del merchandising.

Ficha de Observacion: Se aplicara la ficha de observacion ejecutando un recorrido en la parte

interna y externa del establecimiento determinando el estado de aplicacion del merchandising.

6.7 Idea a defender
El plan de Merchandising contribuira con el incremento de ventas del GRUPO FERRETERO
SAN PEDRITO.
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