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Resumen:

Este trabajo de titulacion tiene como finalidad el estudio e investigacion sobre la
aplicacion del merchandising dentro de los locales comerciales minoristas, en el cual
se analizardn las caracteristicas que conlleva esta practica, demostrando sus
respectivos beneficios, intentando incrementar las ventas en los mini mercados de la
ciudad de Cuenca, mediante un esquema en el que se reutilice el 80% de su mobiliario
estratégicamente, para que con ello se aproveche de una mejor manera los recursos
existentes, teniendo en cuenta que el sector comercial a tratar es uno de los que mayor

crecimiento ha tenido en los ultimos afios.
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ABSTRACT

This graduation work aims to study and research about merchandising
application in retail stores. The features associated with this practice will be
analyzed, demonstrating their benefits in order to increase sales in the mini
markets of the city of Cuenca through a scheme in which 80% of its
furniture is strategically reused. The objective is to take better advantage of
the existing resources, considering that the commercial sector, to which we

aim, is one of the fastest growing in recent years.

. ine \'
T : ’

Lic. Lourdes Crespo
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Introduccion:

Esta investigacion serd realizada con el fin de introducir un esquema de
merchandising, dirigido al comercio minorista de tiendas de expendio de productos de
consumo masivo y primera necesidad en la categoria mini mercados en la ciudad de
Cuenca, para que en base al mismo puedan incrementar sus ventas y atraer al

consumidor hacia el punto de venta con estrategias costeables.

El comercio minorista en la ciudad de Cuenca, no tiene conocimiento sobre esta
estrategia y como consecuencia, no tiene una estructura para aplicar el merchandising,
sin considerar que las estrategias para ubicacién de productos en perchas son

esenciales para impulsar el deseo de compra en el consumidor .

El presente trabajo se desarrollara bajo una investigacion de mercados la cual engloba

investigacion cualitativa y cuantitativa.



CAPITULO I. Introduccion al merchandising.

1.1 Trade Marketing

Segun José Ramon Forneas Carro, el trade marketing es una rama del marketing que
se encarga de incrementar la demanda del producto, término utilizado frecuentemente
en el sector del consumo, y su significado varia, segun la Optica de la realidad
empresarial parece mas oportuno llamarlo “marketing del canal” o “marketing del

distribuidor”.

Se lo conoce como una alianza estratégica entre los diferentes miembros de los niveles
del canal comercial y estos son: fabricantes, distribuidores, mayoristas y minoristas;
para desarrollar la totalidad o una parte de un plan de marketing compartido en

beneficio mutuo y del consumidor.

Se dice que el merchandising es una parte del trade marketing y las funciones
consisten en sinergizar y compatibilizar las estrategias de marca del proveedor con la

estrategia del negocio de su distribuidor.

El merchandising se encuentra entre las funciones prioritarias del trade marketing

junto con:
e Definicion del surtido
e Promociones
e Logistica

Entre las funciones del merchandising como funcién prioritaria del trade marketing

encontramos las siguientes actividades en el punto de venta como:
e Promociones
e Publicidad

e Gestién linealt

1Lineal: Término usado para referirse al estante donde se colocan los productos.



Representantes del Trade Marketing

Los representantes juegan un rol principal en el punto de venta, a estos les llamamos
“Merchandisers” o “repositores”, es decir quienes implementan la estrategia disefiada
desde el departamento de marketing y su funcién es negociar en el punto de venta.

1.2 ¢ Qué es el merchandising?

Merchandising es una palabra proveniente del inglés merchandise cuyo significado es
mercancia esta acompafada del sufijo “ing ” el cual indica movimiento, por lo tanto se
concluye que el concepto de este término es el movimiento de la mercancia para que

Ilegue a su destino final que es el consumidor.

El merchandising es una parte del marketing que engloba las técnicas comerciales
aplicadas por fabricantes y distribuidores que permiten presentar al posible comprador
el producto o servicio en las mejores condiciones materiales y psicoldgicas, esta
técnica de ventas aplicada al comercio minorista exige la existencia de una superficie

comercial sobre la cual ubicar productos que posteriormente seran vendidos.

Es el conjunto de métodos y técnicas que ayudan al producto a tomar un papel activo
en la venta por su presentacion y entorno, para optimizar su rentabilidad, asi mismo es
la ayuda presentada a un producto que se vende en autoservicio y que debe defenderse

completamente solo. (Parada Gutierrez, 2009)

Esta nueva forma de vender se basa especificamente en tres ejes fundamentales:
PRESENTACION — ROTACION — BENEFICIO

(Vertice, 2008)

La comunicacién entre fabricantes, distribuidor y consumidor en el punto de venta se
ven facilitadas por estas estrategias y, a la vez, potencian la venta del producto y asi

lograr un incremento en la rentabilidad.

Al hablar de merchandising hablamos también de la planificacion y el control de la
comercializacion de bienes o servicios, en los lugares, en los momentos, en los precios
y en las cantidades adecuadas para facilitar la consecucion de los objetivos de

marketing de la empresa.

Sin embargo existen diferentes definiciones para este término, algunos lo definen

como la “Agrupacion estratégica de productos — por categorias” otros lo conocen como



1.2.1

la “Localizacion estratégica de los productos sobre la superficie”, “Disefio de la
arquitectura exterior e interior del establecimiento”, ‘“Presentacion estratégica de los

productos sobre el lineal” y finalmente como “Gestion estratégica del espacio”.

En el merchandising se aplican las 5 right, que son una especie de requisitos u
objetivos a cumplir por parte de quienes se encargan del merchandising, los cuales

son:
Tener el producto adecuado, es decir un buen surtido en calidad y numero.
Tener en cuenta el momento adecuado para ofrecer el producto.

Tener la cantidad de producto adecuada, que se refiere a una buena gestiéon de los

stocks.
Tener el precio adecuado, o el precio justo.
Por ultimo, tener en cuenta también el lugar adecuado para situar el producto.

Del anélisis de las definiciones que hemos expuesto se deduce que el merchandising
es:

o Una accion permanente en el lineal.
o Unaaccion creativa en la tienda.

(Parada Gutierrez, 2009).

Caracteristicas y elementos del merchandising.

Una de la caracteristicas principales del merchandising es incrementar los ingresos en
el punto de venta, es decir que la comercializacion sea mayor. Para poder determinar
esta finalidad, es necesario controlar y establecer metas que nos indiquen los resultados
obtenidos y con esta informacion se podran tomar medidas para corregir y mejorar los
resultados de cualquier establecimiento si es que los mismos no han sido satisfactorios.
(Hervas, 2013)

El nacimiento y desarrollo del merchandising esté directamente relacionado con las
transformaciones que experimenta el consumidor y por tanto el enfoque al cliente
como antecedente de un servicio de calidad. Algunas de las caracteristicas son las

siguientes:



El consumidor quiere mas, sabe mas, critica mas, pero también compra mas.

El consumidor tiene mas tiempo libre

El consumidor es un invitado en la tienda

Lo que se vende es “satisfaccion de consumir”

La compra ha cambiado, no es un aburrimiento

Comprar, cada vez mas resulta una fiesta, y la tienda tiene que organizar el espectaculo.

El mal uso de una tienda de comercializacion y su “layout”, ya sea en vitrinas,
mostradores y espacios en general, pueden ser tan perjudiciales que se lo compara con
un mal equipo de ventas o con una comida mala en un restaurante, es por eso que una
buena comercializacién produce una repeticién de compra por parte de los clientes y

un incremento en las ventas.

Como caracteristicas generales del merchandising podemos encontrar que:
e Es la presentacion de los productos a la vista de los consumidores.
e EIl consumidor tiene libre acceso a los productos.

e El consumidor es libre de elegir diferentes productos, sin la intervencion de un

vendedor.
e El pago por la compra se centra en la caja registradora.

e Se pone a disposicion de los consumidores los articulos necesarios para efectuar

las compras, tales como carritos o cestas.



1.2.2

1.2.3

Fases y etapas del Merchandising

Segun Jorge Eliecer Prieto Herrera, las fases y etapas del merchandising se relacionan

con el ciclo de vida del producto.
El merchandising cuenta con cuatro fases que son:

Nacimiento: momento en el que las empresa define con el canal de distribucién el lugar

que tendra el primer pedido dentro del lineal.

Ataque: momento en el que el producto ha tenido un desarrollo positivo en
comparacion con los otros de la misma categoria y similares, aqui se negocia una

ampliacion del lineal, la rotacion y la salida del producto.

Mantenimiento: cuando se ha logrado un lineal conveniente, se tiene que mantener la

situacion mediante buenas relaciones personales, promociones, animacién del lineal.

Defensa: Ocurre cuando el producto empieza a declinar las ventas y por consecuencia,
mantener los metros en el lineal se torna dificil, en esta fase se trata de retrasar la

reduccion del lineal y empezar a buscar estrategias para promocionar huevamente.
Las 3 etapas del merchandising son:

Fortaleza Inicial: el lineal se convierte en una fuente de beneficios relacionados
directamente a la venta del producto, se analiza el producto y su ubicacion en puntos
frios y calientes, el impacto visual que tendr, con el fin de incrementar la participacion

de mercado y el nmero de consumidores.

Gestion del lineal: es una manera moderna de distribucion, donde se busca conseguir
beneficios e ingresos a base de la implementacién de actividades novedosas que se
relacionan con la distribucion de marcas, buscando mejorar la gestion del punto de
venta. Se analiza la rentabilidad del lineal, la rotacion del producto y se hace un analisis
comparativo de marcas y productos.

Seduccién y animacién: se busca crear secciones atractivas, se disefian escaparates y
muebles que permitan ganar espacios para llamar la atencion, decorar y poder

identificar ciertos productos. (Eliecer, 2010)
Las 7 B del merchandising.

Debido a la existencia de grandes y variados pisos comerciales, el consumidor tiene la
oportunidad de pasear, mirar, comparar y comprar de manera independiente una

inmensa cantidad de productos y servicios. No obstante el consumidor no es
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independiente ante el mercado, ya que existe una serie de factores condicionantes que

limitan su libre eleccion, los cuales antes de entrar al punto de venta son originados

por estimulos externos como la publicidad y al momento de encontrarse en el punto de

venta son originados por el merchandising. Para esto debemos conocer los beneficios

del merchandising, agrupadas en las “7 B”, que determinan lo siguiente:

Buena limpieza del establecimiento
Buena colocacion de productos
Buena politica de precios

Buena garantia de los articulos
Buena decoracidon del punto de venta
Buena atencion al cliente

Buena cantidad de productos

(Eliecer, 2010)

1.2.4 EI merchandising mix.

Merchandsing mix o mezcla de merchandising son todos los factores que incurren en

el punto de venta para que el consumidor no solo adquiera aquello que es de su entera

necesidad sino también mas productos que capten su atencion.

Entre los factores que logran que ocurra esta circunstancia encontramos los siguientes:

e Colores

e Tamarfios
e Logistica
e Sabores

e Empaques
e Surtido

e Comunicacion

e Servicios

Fragancias

Calidad

Beneficios

Mensajes subliminales
Ubicacion

lluminacion

Sonidos

Exhibicion



e Arte e Tecnologia

e Creatividad e Personal capacitado

e Precios

Estos son algunos de los factores que influyen en el consumidor para actuar de una u

otra manera en el momento justo de la compra, es decir forjan su comportamiento.

1.2.5 Clasificacion del merchandising.

MERCHANDISING MERCHANDISING MERCHANDISING
VISUAL DE GESTION DE SEDUCCION
Interior Exterior Virtual
Marca Punto de venta Invasion
Productor Distribuidor Integrado

Y ‘l’ Y
Presentacion Rentabilidad Fidelizacion

[lustracion 1 Clasificacion del merchandising.

Fuente: Merchadising, ELIECER (2010)

e Merchandising visual.

Merchandisng que se implementa para realizar actividades propias en el interior de
cada establecimiento donde se puede aplicar animacion, volantes, demostraciones,
cupones, concursos, degustaciones de diferentes productos y demas publicidad, con el

fin de lograr preferencia por el local, motivar la compra impulsiva.



1.2.6

Merchandising de gestion.

En este tipo de merchandising el distribuidor implementa técnicas para presentar su
punto de venta de manera atractiva hacia sus clientes para que compren los productos
ofertados. Se gestionan las existencias, el ambiente, el espacio, presentacion por

categorias y la gestion de la relacion con el cliente.

Merchandising de seduccion.

Se utiliza en donde esté el consumidor, invadiendo con avisos y ofertas a los distintos
segmentos como hogares y oficinas mediante paginas de internet, donde el cliente
escoge los productos y servicios y éstos se le envian a su casa, el uso de medios

digitales se intensifica. (Eliecer, 2010)

Merchandising y la influencia en las ventas.

A lo largo del tiempo y con el advenimiento de nuevas épocas, las sociedades han ido
cambiando sus costumbres, actualmente estan influenciados en cuidar a diario su
imagen para sentirse halagadas, sin tener en cuenta los niveles econémicos. Si somos
capaces de manifestar una atmaosfera correcta, que halague el ego del cliente, estaremos
logrado la fidelidad a nuestro establecimiento, fendmeno que, como casi todos saben,
no tiene coste. (Mark, 2013).

El tiempo que el consumidor tarda en mirar las estanterias es importante, debido aque
cuanto mas permanezca en una superficie de compra, mas productos se llevaran. Segun
algunos estudios, el 70% de las compras que se hacen en un supermercado no estan

planificadas.

Algunos vendedores prefieren mantener sus colecciones en el mismo sitio para facilitar
al cliente la basqueda de los articulos. Otros, sin embargo, conscientes del valor que
tiene la exposicion de sus productos en las estanterias, han encontrado beneficios
cambiando su escaparate de forma semanal o haciendo que sus productos roten por la
tienda. De esa forma, el consumidor no se aburrird, aungue los articulos sean

parecidos.

La mayoria de las compras que se realizan por impulso estan a su vez motivadas por

este tipo de percepciones, razon por la cual es oportuno colocar de manera estratégica



1.3

productos que llamen la atencion al cliente, ya sea por su llamativo color o por su

aroma.

Segun datos se conoce que le merchandising influye en los sentidos de la siguiente
manera: vision (50%), oido (20%), olfato (20%), tacto (5%) y gusto (5%), actuando

como un vendedor silencioso en el establecimiento. (Eliecer, 2010)

Es por ello que el merchandising juega un papel importante en las finalidades que tiene
una empresa, dejando afuera lo tradicional y va mas alla, busca afianzar una relacion

de fidelidad con el cliente, la cual se ve reflejada en las ventas.

“El Diccionario de Oxford lo define como: la actividad de promocion de bienes en los
comercios. Ambos coinciden en que la relacion entre lugar y ventas es directamente
proporcional, es decir, que entre mejor ubicacién dentro de una tienda comercial tenga

el producto mejor serd el indice de adquisicion que la marca reciba.” (Insights, 2015)

Es por eso que al momento de comercializar un producto este tendrd mayores
beneficios y resultados si es que se toma en cuenta factores tales como el lugar donde

se exhibira, que viene a ser una de las caracteristicas del merchandising.

Segmentacion de mercados.
1.3.1Determinacion del segmento meta del estudio.

Primera Fase:

Realizamos un andlisis exhaustivo sobre los comercios existentes en la provincia del

Azuay, especificamente en el cantén Cuenca.

Obtuvimos tres diferentes bases de datos para analizar los distintos tipos de registros
existentes dentro del comercio minorista, entre las bases de datos contamos con el
directorio empresarial del censo econémico 2010 realizado por el INEC, la base de
datos de todos los comercios minoristas registrado por la consultora ADVANCE vy la
base de datos de tiendas y mini mercados a los cuales llega la distribuidora de

Cerveceria Nacional en Cuenca.

De este universo seleccionamos nuestro grupo objetivo, el comercio minorista de

expendio de productos de consumo masivo y de primera necesidad.

Las caracteristicas en las que nos basamos para determinar nuestra muestra son los

comercios registrados como:
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Venta al por menor de viveres en tienda, articulos de primera necesidad obligados a

facturar en mini mercados.

Venta al por menor de viveres en establecimientos no especializados.

De este primer analisis filtramos las caracteristicas necesarias para que un local dentro
del sector del comercio minorista pueda aplicar merchandising entre las cuales

determinamos las siguientes:

Que el local cuente al menos con una caja registradora.
Que el local sea una tienda de autoservicio.

Espacio de entrada en el local

Que el local cuente con estanterias.

Segunda Fase:

Aplicamos el muestreo por conveniencia para seleccionar los locales en los cuales

haremos la investigacion.

Escogimos este método, ya que para la investigacion que realizaremos es necesario

tener accesibilidad por parte de los duefios de dichos establecimientos.

Mediante una base de datos que abarca los establecimientos registrados como mini
mercados dentro del cantén Cuenca, escogeremos 10 mini mercados basados en las

caracteristicas previamente establecidas para poder realizar la investigacion.
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Tabla 1. Base de datos

Fuente: Base de Datos clientes minoristas Cerveceria Nacional, Base de Datos Censo

Econdmico del INEC 2010, Base de datos consultora Advance.

A
PROVI CAN ZON |SEC MAN

. oqQul NOMBRE DEL ESTABLECIMIENTO
NCIA | TON A TOR ZANA
A

AZUA | Cue |Cuenc
Y nca |a 31 1 3 BIG MARKET

AZUA | Cue |Cuenc
Y nca |a 32 1 2 KARINA MARKET

AZUA | Cue |Cuenc
Y nca |a 33 1 5 MARKET MV

AZUA | Cue |Cuenc
Y nca |a 32 1 1 MICRO DAYANA

AZUA | Cue |Cuenc
Y nca |a 32 1 2 MICRO MERCADO MANANTHIAL

AZUA | Cue |Cuenc
Y nca |a 24 1 1 MICROMERCADO VISOREY

AZUA | Cue |Cuenc
Y nca |a 24 1 1 MIGUEL CANTOS REGALADO

AZUA | Cue |Cuenc
Y nca |a 47 1 1 MINI MARKET
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AZUA | Cue |Cuenc

Y nca |a 24 MINI MARKET

AZUA | Cue |Cuenc

Y nca |a 33 MINI MARKET

AZUA | Cue |Cuenc

Y nca |a 47 MINI MARKET CAMILITA
AZUA | Cue |Cuenc

Y nca |a 36 MINI MARKET GLORIA
AZUA | Cue |Cuenc

Y nca |a 24 MINI MARKET YOMALY
AZUA | Cue |Cuenc

Y nca |a 24 MINI STORE EL SUTIDO
AZUA | Cue |Cuenc

Y nca |a 70 MINI TIENDA

AZUA | Cue |Cuenc

Y nca |a 36 MINI TIENDA BAR ROSITA
AZUA | Cue |Cuenc

Y nca |a 36 MINI TIENDA EVELYN
AZUA | Cue |Cuenc

Y nca |a 36 MINI TIENDA MURNOZ
AZUA | Cue |Cuenc

Y nca |a 36 MINI TIENDA REINA DEL CISNE
AZUA | Cue |Cuenc

Y nca |a 17 MINIMARKET TWINS
AZUA | Cue |Cuenc

Y nca |a 41 MINIMARKET Y PAPELERIA JEYMMY
AZUA | Cue |Cuenc

Y nca |a 17 MINIMARQUET EL BARATO
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AZUA | Cue |Cuenc
Y nca |a 42 1 MINIMERCADO
AZUA | Cue |Cuenc
Y nca |a 17 1 MINIMERCADO OTRO NIVEL
AZUA | Cue |Cuenc
Y nca |a 17 1 MINIMERCADO RENNY
AZUA | Cue |Cuenc
Y nca |a 17 1 MINIMERCADO RIVERAS DEL YANUNCAY
AZUA | Cue |Cuenc
Y nca |a 17 1 MINIMERCADO SANDRITA
AZUA | Cue |Cuenc
Y nca |a 47 1 MINISURTIDO VICKY
AZUA | Cue |Cuenc
Y nca |a 55 1 MINITIENDA LUPITA
AZUA | Cue |Cuenc
Y nca |a 31 1 MINITIENDA REINA DEL CISNE
AZUA | Cue |Cuenc
Y nca |a 10 1 SIDCAY MARKET
AZUA | Cue |Cuenc
Y nca |a 67 1 TENESACA TACURY NANCY BEATRIZ
Cuen
tal |32
AZUA | Cue |Cuenc
Y nca |a 61 P BAZAR Y MINIMERCADO GABY
AZUA | Cue |Cuenc
Y nca |a 28 2 LICOMARKET
AZUA | Cue |Cuenc
Y nca |a 32 2 MICRO LA CASTELLANA
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AZUA | Cue |Cuenc

Y nca |a 16 MICRO MERCADO LA FAMILIA
AZUA | Cue |Cuenc

Y nca |a 40 MICRO VARIEDADES

AZUA | Cue |Cuenc

Y nca |a 62 MICROMERCADO MANDITO
AZUA | Cue |Cuenc

Y nca |a 62 MICROTIENDA EL SURTIDO
AZUA | Cue |Cuenc

Y nca |a 24 MIGUEL BENAVIDES

AZUA | Cue |Cuenc

Y nca |a 40 MIGUEL BERMEO

AZUA | Cue |Cuenc

Y nca |a 40 MINGA MERCY

AZUA | Cue |Cuenc

Y nca |a 24 MINI ANDIS

AZUA | Cue |Cuenc

Y nca |a 24 MINI COMISARIATO

AZUA | Cue |Cuenc

Y nca |a 24 MINI MARKET 2000

AZUA | Cue |Cuenc

Y nca |a 36 MINI MARKET FATIMA
AZUA | Cue |Cuenc

Y nca |a 36 MINI MARKET JADIR

AZUA | Cue |Cuenc

Y nca |a 36 MINI MARKET JESSICA
AZUA | Cue |Cuenc

Y nca |a 24 MINI MARKET PAULITO
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AZUA | Cue |Cuenc

Y nca |a 37 MINI MERCADO LA CANASTILLA
AZUA | Cue |Cuenc

Y nca |a 37 MINI MERCADO LA ESQUINA
AZUA | Cue |Cuenc

Y nca |a 47 MINI MERCADO LA LAGUNA
AZUA | Cue |Cuenc

Y nca |a 42 MINI PARKING

AZUA | Cue |Cuenc

Y nca |a 36 MINI TIENDA ABIGAIL

AZUA | Cue |Cuenc

Y nca |a 31 MINIMARKET REYNA DEL CISNE
AZUA | Cue |Cuenc

Y nca |a 31 MINIMARKET SJF

AZUA | Cue |Cuenc

Y nca |a 9 MINIMARQUET LA MASCOTA
AZUA | Cue |Cuenc

Y nca |a 40 MINIMAXI MT

AZUA | Cue |Cuenc

Y nca |a 31 MINIMERCADO

AZUA | Cue |Cuenc

Y nca |a 47 MINIMERCADO ALTIPLANO
AZUA | Cue |Cuenc

Y nca |a 31 MINIMERCADO EL SURTIDO
AZUA | Cue |Cuenc

Y nca |a 47 MINIMERCADO LAS DELICIAS
AZUA | Cue |Cuenc

Y nca |a 31 MINIMERCADO PACHYS
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AZUA | Cue |Cuenc
Y nca |a 31 2 MINIMERCADO PATRICIA
AZUA | Cue |Cuenc
Y nca |a 41 2 MINIMERCADO PLAZA AZUL
AZUA | Cue |Cuenc
Y nca |a 41 2 MINIMERCADO RAYEN
AZUA | Cue |Cuenc
Y nca |a 41 2 MINIMERCADO SUPER 7
AZUA | Cue |Cuenc
Y nca |a 46 2 MINITIENDA DONA CARMITA
AZUA | Cue |Cuenc
Y nca |a 55 2 MINNIMERCADO PAOLA
AZUA | Cue |Cuenc
Y nca |a 66 2 STOP SHOP
AZUA | Cue |Cuenc
Y nca |a 73 2 TIENDA EL SURTIDO

Cuen

ta2 |39
AZUA | Cue |Cuenc
Y nca |a 32 3 MICROD A G
AZUA | Cue |Cuenc
Y nca |a 40 3 MICRO FRIGORIFICO
AZUA | Cue |Cuenc
Y nca |a 41 3 MICROMARKET Y ASOCIADOS
AZUA | Cue |Cuenc
Y nca |a 24 3 MINI MARKET FERNANDITA
AZUA | Cue |Cuenc
Y nca |a 24 3 MINI MARKET MAS QUE PAN
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AZUA | Cue |Cuenc

Y nca |a 24 MINI MARKET MATEUOS
AZUA | Cue |Cuenc

Y nca |a 24 MINI MERCADO EL GLOBO
AZUA | Cue |Cuenc

Y nca |a 24 MINI MERCADO MI FAMILIA
AZUA | Cue |Cuenc

Y nca |a 40 MINI TIENDA

AZUA | Cue |Cuenc

Y nca |a 40 MINI TIENDA

AZUA | Cue |Cuenc

Y nca |a 40 MINI TIENDA DON MARCELITO
AZUA | Cue |Cuenc

Y nca |a 24 MINI TIENDA JAIMITO
AZUA | Cue |Cuenc

Y nca |a 24 MINI TIENDA LILI

AZUA | Cue |Cuenc

Y nca |a 37 MINI TIENDA MARGARITA
AZUA | Cue |Cuenc

Y nca |a 70 MINI TIENDA MATEO
AZUA | Cue |Cuenc

Y nca |a 36 MINI TIENDA VERO

AZUA | Cue |Cuenc

Y nca |a 36 MINIBRIGITT

AZUA | Cue |Cuenc

Y nca |a 36 MINIMARKET

AZUA | Cue |Cuenc

Y nca |a 36 MINIMARKET BELLAVISTA
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AZUA | Cue |Cuenc

Y nca |a 31 MINIMARKET CARMITA
AZUA | Cue |Cuenc

Y nca |a 37 MINIMARKET EL DORADO
AZUA | Cue |Cuenc

Y nca |a 47 MINIMARKET EMILIA
AZUA | Cue |Cuenc

Y nca |a 41 MINIMARKET EMILY
AZUA | Cue |Cuenc

Y nca |a 37 MINIMARKET ESTEFANIA
AZUA | Cue |Cuenc

Y nca |a 37 MINIMARKET JIM

AZUA | Cue |Cuenc

Y nca |a 37 MINIMARKET JR

AZUA | Cue |Cuenc

Y nca |a 24 MINIMARKET LUCESITA
AZUA | Cue |Cuenc

Y nca |a 31 MINIMARKET MARY
AZUA | Cue |Cuenc

Y nca |a 31 MINIMARKET MARY
AZUA | Cue |Cuenc

Y nca |a 37 MINIMARKET OIKOS
AZUA | Cue |Cuenc

Y nca |a 41 MINIMARKET PAUL
AZUA | Cue |Cuenc

Y nca |a 41 MINIMARKET SU AMIGO
AZUA | Cue |Cuenc

Y nca |a 47 MINIMERCADO ANGIE
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AZUA | Cue |Cuenc
Y nca |a 47 3 MINIMERCADO BELEN
AZUA | Cue |Cuenc
Y nca |a 47 3 MINIMERCADO BORIS
AZUA | Cue |Cuenc
Y nca |a 47 3 MINIMERCADO EL NIDO
AZUA | Cue |Cuenc
Y nca |a 47 3 MINIMERCADO LAS NIEVES
AZUA | Cue |Cuenc
Y nca |a 42 3 MINY MERCADO DANY
AZUA | Cue |Cuenc
Y nca |a 74 3 SMALL MARKET
AZUA | Cue |Cuenc
Y nca |a 52 3 SU ECONOMIA
AZUA | Cue |Cuenc
Y nca |a 65 3 THE DUYS MINI MARKET
Cuen
ta3d3 |41
AZUA | Cue |Cuenc
Y nca |a 41 4 MICRO DIEGUITO
AZUA | Cue |Cuenc
Y nca |a 40 4 MICRO EL PORTAL
AZUA | Cue |Cuenc
Y nca |a 76 4 MICROMARKET PAPELERIA
AZUA | Cue |Cuenc
Y nca |a 24 4 MINI BAZAR CHARLIE
AZUA | Cue |Cuenc
Y nca |a 24 4 MINI FOOD CRYS
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AZUA | Cue |Cuenc

Y nca |a 24 MINI GABY

AZUA | Cue |Cuenc

Y nca |a 41 MINI MARKET DOMENICA
AZUA | Cue |Cuenc

Y nca |a 34 MINI MARKET KASULID
AZUA | Cue |Cuenc

Y nca |a 24 MINI MARKET LA LIBERTAD
AZUA | Cue |Cuenc

Y nca |a 34 MINI MARKET MERCEDES
AZUA | Cue |Cuenc

Y nca |a 37 MINI MERCADO IVANNA
AZUA | Cue |Cuenc

Y nca |a 34 MINI MERCADO NICOS
AZUA | Cue |Cuenc

Y nca |a 34 MINI MERCADO SANTA ANITA
AZUA | Cue |Cuenc

Y nca |a 40 MINI TIENDA EDITH

AZUA | Cue |Cuenc

Y nca |a 24 MINI TIENDA EL GATITO
AZUA | Cue |Cuenc

Y nca |a 40 MINI TIENDA ESPA

AZUA | Cue |Cuenc

Y nca |a 37 MINI TIENDA LOLITA
AZUA | Cue |Cuenc

Y nca |a 37 MINI TIENDA LUCERITO
AZUA | Cue |Cuenc

Y nca |a 36 MINI TIENDA UNCOVIA
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AZUA | Cue |Cuenc

Y nca |a 36 MINI VARIEDADES ISRAEL
AZUA | Cue |Cuenc

Y nca |a 37 MINIMARKET ESTEBAN
AZUA | Cue |Cuenc

Y nca |a 41 MINIMARKETJY J Q

AZUA | Cue |Cuenc

Y nca |a 40 MINIMARKET JUNIOR

AZUA | Cue |Cuenc

Y nca |a 41 MINIMARKET KATHERINE
AZUA | Cue |Cuenc

Y nca |a 41 MINIMARKET LA CUADRA
AZUA | Cue |Cuenc

Y nca |a 41 MINIMARKET LA ECONOMICA EFRAIN
AZUA | Cue |Cuenc

Y nca |a 37 MINIMARKET LA ESTACION
AZUA | Cue |Cuenc

Y nca |a 47 MINIMERCADO CAPRICONIO
AZUA | Cue |Cuenc

Y nca |a 47 MINIMERCADO EL PEDREGAL
AZUA | Cue |Cuenc

Y nca |a 37 MINIMERCADO PACHITA
AZUA | Cue |Cuenc

Y nca |a 31 MNIMERCADO JM

AZUA | Cue |Cuenc

Y nca |a 39 ROCKY MINIMERCADO
AZUA | Cue |Cuenc

Y nca |a 51 SESAMO STREET
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AZUA | Cue |Cuenc
Y nca |a 42 4 STAR MART
AZUA | Cue |Cuenc
Y nca |a 74 4 SU COMISARIATO
AZUA | Cue |Cuenc
Y nca |a 51 4 SU MICROMARKET
AZUA | Cue |Cuenc
Y nca |a 61 4 SUPERMERCADOS HUADU
AZUA | Cue |Cuenc
Y nca |a 61 4 SURTIPAN
AZUA | Cue |Cuenc
Y nca |a 53 4 TIENDA JENNY
Cuen
tad |39
AZUA | Cue |Cuenc
Y nca |a 14 5 FREE MARKET
AZUA | Cue |Cuenc
Y nca |a 33 5 MICHELLE MINIMARKET
AZUA | Cue |Cuenc
Y nca |a 40 5 MICRO 3 DE MAYO
AZUA | Cue |Cuenc
Y nca |a 40 5 MICRO MARKET
AZUA | Cue |Cuenc
Y nca |a 33 5 MICRO MERCADO CHALLUABAMBA
AZUA | Cue |Cuenc
Y nca |a 3 5 MICRO RITA
AZUA | Cue |Cuenc
Y nca |a 33 5 MICROMERCADO CYC
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AZUA | Cue |Cuenc

Y nca |a 24 MINI MARKET PLAZA DE LOS OLIVOS
AZUA | Cue |Cuenc

Y nca |a 24 MINI TIENDA DON FIDEL
AZUA | Cue |Cuenc

Y nca |a 24 MINI TIENDA HUGUITO
AZUA | Cue |Cuenc

Y nca |a 36 MINI TIENDA PAOLITA

AZUA | Cue |Cuenc

Y nca |a 36 MINIAMIGO

AZUA | Cue |Cuenc

Y nca |a 36 MINIMARKET

AZUA | Cue |Cuenc

Y nca |a 36 MINIMARKET ANGELITA
AZUA | Cue |Cuenc

Y nca |a 36 MINIMARKET ANTONI

AZUA | Cue |Cuenc

Y nca |a 36 MINIMARKET ANYELA

AZUA | Cue |Cuenc

Y nca |a 31 MINIMARKET ESPANA

AZUA | Cue |Cuenc

Y nca |a 36 MINIMARKET GIRASOL
AZUA | Cue |Cuenc

Y nca |a 37 MINIMARKET LAS VEGAS
AZUA | Cue |Cuenc

Y nca |a 31 MINIMARKET REINA DEL CISNE
AZUA | Cue |Cuenc

Y nca |a 31 MINIMARKET VILLA DORADA
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AZUA | Cue |Cuenc

Y nca |a 31 5 1 MINIMARKMAGGY

AZUA | Cue |Cuenc

Y nca |a 47 5 1 MINIMERCADO ANTHONY

AZUA | Cue |Cuenc

Y nca |a 47 5 3 MINIMERCADO CARNES Y EMBUTIDOS

AZUA | Cue |Cuenc

Y nca |a 47 5 1 MINIMERCADO DE TODO

AZUA | Cue |Cuenc

Y nca |a 47 5 5 MINIMERCADO EL EXITO

AZUA | Cue |Cuenc

Y nca |a 31 5 1 MINIMERCADO TERESITA

AZUA | Cue |Cuenc

Y nca |a 31 5 3 MINIMERCADO Y PANADERIA LA COLINA

AZUA | Cue |Cuenc

Y nca |a 70 5 10 MY MARKET

AZUA | Cue |Cuenc

Y nca |a 6 5 1 SU MINIMERCADO

AZUA | Cue |Cuenc

Y nca |a 52 5 8 SU TIENDA DE ABASTOS ELIZABETH
Cuen
ta5 |31

AZUA | Cue |Cuenc

Y nca |a 16 6 1 ECONOMARKET DEL AUSTRO

AZUA | Cue |Cuenc

Y nca |a 76 6 1 MICRO MY FRIENDS

AZUA | Cue |Cuenc

Y nca |a 76 6 3 MICRO TIENDA
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AZUA | Cue |Cuenc

Y nca |a 40 2 MIL COSITAS

AZUA | Cue |Cuenc

Y nca |a 24 6 MINI MARKET ANGI

AZUA | Cue |Cuenc

Y nca |a 24 8 MINI MARKET BELLA UNION
AZUA | Cue |Cuenc

Y nca |a 24 8 MINI MARKET CHARITO
AZUA | Cue |Cuenc

Y nca |a 40 1 MINI MARKET ECONOMICO
AZUA | Cue |Cuenc

Y nca |a 24 9 MINI MARKET EL AMIGO
AZUA | Cue |Cuenc

Y nca |a 37 2 MINI MERCADO LOS CANTONES
AZUA | Cue |Cuenc

Y nca |a 36 1 MINIMARKET BELENCITA
AZUA | Cue |Cuenc

Y nca |a 60 3 MINIMARKET JOSELITO
AZUA | Cue |Cuenc

Y nca |a 37 2 MINIMARKET PACHI

AZUA | Cue |Cuenc

Y nca |a 37 2 MINIMARKET SU ECONOMIA
AZUA | Cue |Cuenc

Y nca |a 70 12 MINIMARQUET ANDALUCIA
AZUA | Cue |Cuenc

Y nca |a 47 2 MINIMERCADO EL ARENAL
AZUA | Cue |Cuenc

Y nca |a 47 5 MINIMERCADO LA BODEGA
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AZUA | Cue |Cuenc
Y nca |a 47 6 MINIMERCADO LA GLORIETA
AZUA | Cue |Cuenc
Y nca |a 47 6 MINIMERCADO LACONY
AZUA | Cue |Cuenc
Y nca |a 47 6 MINIMERCADO LOS PIKOS
AZUA | Cue |Cuenc
Y nca |a 47 6 MINIMERCADO ROSITA
AZUA | Cue |Cuenc
Y nca |a 66 6 SU COMISARIATO MAQUITA
AZUA | Cue |Cuenc
Y nca |a 69 6 SUPERMERCADO PATRICIA
AZUA | Cue |Cuenc
Y nca |a 66 6 SUPERMERCADO UNIDOS
Cuen
ta6 (24
AZUA | Cue |Cuenc
Y nca |a 4 7 MICRO ROSI
AZUA | Cue |Cuenc
Y nca |a 34 7 MINI CENTRO
AZUA | Cue |Cuenc
Y nca |a 40 7 MINI EL AHORRO
AZUA | Cue |Cuenc
Y nca |a 34 7 MINI JHANNIFER
AZUA | Cue |Cuenc
Y nca |a 40 7 MINI MARKET
AZUA | Cue |Cuenc
Y nca |a 24 7 MINI MARKET CHISTHEL
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AZUA | Cue |Cuenc

Y nca |a 24 MINI MARKET CONDOR
AZUA | Cue |Cuenc

Y nca |a 24 MINI MARKET EL ARBOLITO
AZUA | Cue |Cuenc

Y nca |a 24 MINI MARKET ESPERANZA
AZUA | Cue |Cuenc

Y nca |a 24 MINI MARKET EXPRES
AZUA | Cue |Cuenc

Y nca |a 37 MINI ROCIO

AZUA | Cue |Cuenc

Y nca |a 60 MINI TIENDA

AZUA | Cue |Cuenc

Y nca |a 24 MINI TIENDA EL CISNE
AZUA | Cue |Cuenc

Y nca |a 36 MINIGABI

AZUA | Cue |Cuenc

Y nca |a 36 MINIMARKEK COLINAS DEL PARAISO
AZUA | Cue |Cuenc

Y nca |a 31 MINIMARKET

AZUA | Cue |Cuenc

Y nca |a 36 MINIMARKET

AZUA | Cue |Cuenc

Y nca |a 36 MINIMARKET ALEJANDRA
AZUA | Cue |Cuenc

Y nca |a 36 MINIMARKET CLARITA
AZUA | Cue |Cuenc

Y nca |a 32 MINIMARKET KELY
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AZUA | Cue |Cuenc
Y nca |a 47 7 MINIMERCADO KARENS
AZUA | Cue |Cuenc
Y nca |a 47 7 MINIMERCADO MAYRITA
AZUA | Cue |Cuenc
Y nca |a 47 7 MINIMERCADO NATALY
AZUA | Cue |Cuenc
Y nca |a 54 7 STORE CALIFORNIA CITY CENTER
AZUA | Cue |Cuenc
Y nca |a 42 7 SUPERMARKET LAY
Cuen
ta7 |25
AZUA | Cue |Cuenc
Y nca |a 2 8 ECONOMATO DELIA
AZUA | Cue |Cuenc
Y nca |a 40 8 MINI ELTAROZO
AZUA | Cue |Cuenc
Y nca |a 40 8 MINI MARKET PATO S
AZUA | Cue |Cuenc
Y nca |a 40 8 MINI MERCADO
AZUA | Cue |Cuenc
Y nca |a 36 8 MINIMARKET BLUE STAR
AZUA | Cue |Cuenc
Y nca |a 36 8 MINIMARKET CABRERA
AZUA | Cue |Cuenc
Y nca |a 55 8 MINITIENDA KARLITA
AZUA | Cue |Cuenc
Y nca |a 76 8 SU MICROMERCADO
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AZUA | Cue |Cuenc

Y nca |a 42 8 TACURI CUZCO DOLORES MAGDALENA

AZUA | Cue |Cuenc

Y nca |a 58 8 TIENDA VILLITA MANI MARKET
Cuen
ta8 |10

AZUA | Cue |Cuenc

Y nca |a 42 9 D TODO MARKET

AZUA | Cue |Cuenc

Y nca |a 28 9 MARKET FAGABYS

AZUA | Cue |Cuenc

Y nca |a 30 9 MICRO JAMI

AZUA | Cue |Cuenc

Y nca |a 40 9 MINI MARKET MICHELLE

AZUA | Cue |Cuenc

Y nca |a 40 9 MINI MARKET MISICATA

AZUA | Cue |Cuenc

Y nca |a 40 9 MINI MARKET VALVERDE

AZUA | Cue |Cuenc

Y nca |a 36 9 MINIMARKET CHAULLABAMBA

AZUA | Cue |Cuenc

Y nca |a 31 9 MINIMARKET MALU

AZUA | Cue |Cuenc

Y nca |a 31 9 MINIMARKET MARTIN

AZUA | Cue |Cuenc

Y nca |a 30 9 MINIMARKET PUNTO SABROSO

AZUA | Cue |Cuenc

Y nca |a 42 9 MINIMARKETA
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AZUA | Cue |Cuenc
Y nca |a 30 9 MINIMERCADO LOLITA
AZUA | Cue |Cuenc
Y nca |a 42 9 MINIMERCADO RA
AZUA | Cue |Cuenc
Y nca |a 31 9 MINIMERCADO SURTIDO
AZUA | Cue |Cuenc
Y nca |a 42 9 MINIMERCADO YANUNCAY
AZUA | Cue |Cuenc
Y nca |a 31 9 MY MARKET
AZUA | Cue |Cuenc
Y nca |a 39 9 STORE PLACE MINIMARKET
Cuen
ta9 17
AZUA | Cue |Cuenc
Y nca |a 23 10 FULL MARKET LA REPUBLICA
AZUA | Cue |Cuenc
Y nca |a 43 10 MICRODELICIAS JHONS
AZUA | Cue |Cuenc
Y nca |a 40 10 MINI MARKET NEGRITA
AZUA | Cue |Cuenc
Y nca |a 40 10 MINI MARKET ROSITA
AZUA | Cue |Cuenc
Y nca |a 37 10 MINI MERCADO NANAK
AZUA | Cue |Cuenc
Y nca |a 37 10 MINI MERCADO SNA MARTIN
AZUA | Cue |Cuenc
Y nca |a 37 10 MINI MERCADO XIMENA
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AZUA | Cue |Cuenc
Y nca |a 36 10 MINIMARKET CRISTINA
AZUA | Cue |Cuenc
Y nca |a 36 10 MINIMARKET DAVID
AZUA | Cue |Cuenc
Y nca |a 36 10 MINIMARKET JAVI

Cuen

tal0 (10
AZUA | Cue |Cuenc
Y nca |a 40 11 MINI MARKET SARA
AZUA | Cue |Cuenc
Y nca |a 40 11 MINI MARKET STALIN
AZUA | Cue |Cuenc
Y nca |a 40 11 MINI MARQUET LOS KALICHES
AZUA | Cue |Cuenc
Y nca |a 40 11 MINI MERCADO ECONOMICO
AZUA | Cue |Cuenc
Y nca |a 36 11 MINIMARKET EDY MAT
AZUA | Cue |Cuenc
Y nca |a 36 11 MINIMARKET EL PARAISO
AZUA | Cue |Cuenc
Y nca |a 36 11 MINIMARKET JEPP

Cuen

tall |7
AZUA | Cue |Cuenc
Y nca |a 8 12 MY M MARKET
AZUA | Cue |Cuenc
Y nca |a 28 12 MICRO MARKET NATALY

32



AZUA | Cue |Cuenc
Y nca |a 28 12 MICROMERCADO MAS POR MENOS
AZUA | Cue |Cuenc
Y nca |a 40 12 MINI MARKET SAN MARCOS
AZUA | Cue |Cuenc
Y nca |a 40 12 MINI MARKET SU ECONOMIA
AZUA | Cue |Cuenc
Y nca |a 40 12 MINI MARKET VIJAYIS FAMILY
AZUA | Cue |Cuenc
Y nca |a 40 12 MINI MERCADO EL CONEJO
AZUA | Cue |Cuenc
Y nca |a 40 12 MINI MERCADO KATY
AZUA | Cue |Cuenc
Y nca |a 40 12 MINI MERCADO LA ECONOMIA
AZUA | Cue |Cuenc
Y nca |a 40 12 MINI TIENDA MARIBEL Y JHON
AZUA | Cue |Cuenc
Y nca |a 55 12 MINIMARKET MAMIFORI

Cuen

tal2 |11
AZUA | Cue |Cuenc
Y nca |a 40 13 MINI MERCADO LA DOLOROSA
AZUA | Cue |Cuenc
Y nca |a 40 13 MINI MERCADO LA REBAJA
AZUA | Cue |Cuenc
Y nca |a 40 13 MINI MERCADO LAS PALMAS
AZUA | Cue |Cuenc
Y nca |a 40 13 MINI MERCADO RIO SOL
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AZUA | Cue |Cuenc
Y nca |a 40 13 MINI MERCADO SAN JOSE
AZUA | Cue |Cuenc
Y nca |a 55 13 MINIMARKET NAZIRA
AZUA | Cue |Cuenc
Y nca |a 55 13 MINIMARTKET PABLITO
Cuen
tal3 |7

ESTACION DE SERVICIO CHALLUABAMBA

ESTACION DE SERVICIO DEL AUSTRO

ESTACION DE SERVICIO DEL SINDICATO DE
CHOFERES PROFESIONALES DEL AZUAY

ESTACION DE SERVICIO DON BOSCO

ESTACION DE SERVICIO EL ARENAL

ESTACION DE SERVICIO EL VALLE

ESTACION DE SERVICIO GAPAL

ESTACION DE SERVICIO MIRAFLORES

ESTACION DE SERVICIO NARANCAY

ESTACION DE SERVICIO PATAMARCA

ESTACION DE SERVICIO QUINTA CHICA

ESTACION DE SERVICIO SAN JOSE

ESTACION DE SERVICIO SAYAUSI

ESTACION DE SERVICIO TARQUI

ESTACION DE SERVICIO VAZGAS

ESTACION DE SERVICIO VIDAL

ESTACION DE SERVICIO VISTA LINDA
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ESTACION DE SERVICIOS CHALLUABAMBA

ESTACION DE SERVICIOS EL ARENAL

ESTACION DE SERVICIOS RIOGAS

Cuenta general 294

¢ Mini mercados seleccionados para el estudio:

Tabla 2 Mini mercados seleccionados para la investigacion.

Autor: Marcela Mufioz, Lucia Trelles

MINI MERCADO

DIRECCION

Mini Mercado ““ La Glorieta”

Av. Primero de Mayo

Ferrotienda

Calle Via a Misicata

Mini Mercado Santa Ménica

Av. Ordofez Lasso

Estacion de Servicio “Eloy Alfaro”

Av. Ordofiez Lasso

Stop Market

Calle Francisco Moscoso

De Todo Mini Market

Calle Remigio Tamariz

Mini Mercado Anthony

Av. 24 de mayo

Estacion de Servicio Las Américas

Estacion de Servicio Challuabamba

Challuabamba

Autopista Cuenca-Azogues

Mini mercado “Porto”

Sector Puertas del Sol
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CAPITULO Il. Estudio comparativo y cualitativo de los estdndares de

merchandising y su aplicacion en el sector determinado.
2.1 Andlisis del comercio minorista.
2.1.2 Caracteristicas del comercio minorista.

El sector del comercio minorista es uno de los sectores mas importantes y de relevancia
dentro de la economia, ya que ofrece amplias oportunidades a aquellos emprendedores
dispuestos a crear un pequefio negocio, en este comercio cualquier esfuerzo de

marketing esta dirigido a la venta de mercancias o servicios. (Couch, David. 1989).

El comercio minorista es el actor final de la cadena de distribucion y su importancia
radica en que, al estar conectado directamente con el mercado, influye directamente

en las ventas.

2.1.3 Localizacién del comercio minorista.

Segun el Economista Luis Godas, los establecimientos pertenecientes a este sector
pueden estar localizados en distintas zonas, por lo que su ubicacidn queda determinada
en funcion del tipo de comercio del que se trate. Otros establecimientos en donde se
comercializan productos relacionados con la salud y alimentacién gozan de mayor
flexibilidad y libertad de ubicacion, lo que facilita su incremento en nimero y
estructura y permite, a su vez, la estructuracion de grupos o franquicias en diferentes

zonas del territorio nacional.

2.1.4 Principales funciones del comercio minorista:
Las principales funciones del comercio minorista son:
o Comprar productos a fabricantes y distribuidores.
o Negociar acuerdos sobre precios y condiciones con los fabricantes.
o Realizar funciones de promocion y venta
o Asumir los riesgos de la propia operativa del canal

o Asesorar a los consumidores finales.
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2.1.5 Clasificacion del comercio minorista:
e Tipo de Producto:
o Alimentacion, bebidas y tabaco.
o Textil, vestido y cuero.
o Drogueria, perfumeria y farmacia.
o Equipamiento del hogar.
o Vehiculos y accesorios.
o Carburantes y lubricantes.
o Otros comercios.
o Grandes superficies.
(Godas, 2007)
¢ Relaciones de propiedad

o Oficina independiente: Establecimientos pequefios donde el titular se encuentra al
frente del negocio. Dada su dimension y volumen de ventas no suelen tener capacidad

para negociar los precios de compra.

o Cadena de establecimientos: Actdan bajo un mismo nombre comercial. La asociacion
responde a una propiedad Unica o a la busqueda de mejores precios de compra. No hay
obligacion de efectuar todas las compras de forma conjunta.

o Franquicias. La franquicia es un contrato que suele cubrir por parte del franquiciador
un mismo nombre comercial y diferentes prestaciones de bienes y servicios. A pesar
de existir diferentes modalidades de franquicia, el franquiciado, como
contraprestacion, suele pagar una cuota de entrada, debe cumplir con determinadas
condiciones de venta y, como norma, abona un porcentaje 0 comision sobre las ventas

realizadas al franquiciador.

o Establecimientos asimilados. Se trata de establecimientos que operan sin nombre

propio, por lo que se identifican con el nombre comercial del grupo al que pertenecen.
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2.16

Tipo de actuacion

Comercio tradicional: Establecimiento en el que se pueden adquirir productos de
consumo masivo. La competencia con otros establecimientos similares se basa en un

mejor servicio al cliente, precios adecuados, etc.

Comercio especializado: Es un establecimiento comercial que supone una
especializacion respecto al comercio tradicional, principalmente en cuanto a gama de

productos.

Category killer: Es un establecimiento comercial de gran tamafio que oferta un amplio
surtido de productos que permite cubrir cualquier demanda del consumidor. Uno de
sus principales elementos diferenciales es los competitivos precios que ofrece a sus

consumidores.

Comercio 24 horas: Como su propio nombre indica, se trata de establecimientos que
permanecen abiertos las 24 horas del dia o por franjas horarias superiores a las

establecidas para el comercio tradicional.

Autoservicio: Se trata de establecimientos donde el consumidor selecciona los
productos y los paga directamente en caja.

Otras formulas: El desarrollo de nuevos estilos de vida ha potenciado la aparicion de

nuevas modalidades de distribucién al consumidor.

(Godas, 2007)

Crecimiento del comercio minorista dentro de la actividad econdmica de

alimentos en el Ecuador.

Segun Ecuador en cifras, el comercio minorista en el Ecuador esta integrado por
232.760 establecimientos econdémicos, de un total de 500.217 que declararon actividad

econdmica en el Censo Nacional Econdmico del afio 2010, representando el 46.53%.

En este sector se contemplan las actividades econémicas relacionadas a la venta de:
alimentos, bebidas y tabaco (50,5%); otras actividades de comercio al por menor
(23,3%); prendas de vestir, calzado y articulos de cuero (10,9%); productos
farmacéuticos y medicinales, cosméticos y articulos de tocador (4,7%); libros,
periddicos y articulos de papeleria (3,2%); y aparatos eléctricos de uso doméstico,

muebles y equipo de iluminacion (3,0%).(Ecuador en cifras, 2015)
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COMERCIO MINORISTA EN EL ECUADOR

4%

5%

Grafica 1 Actividades Econdmicas
Fuente: (Ecuador en cifras, 2015)

Autoria: Marcela Mufioz y Lucia Trelles

B ALIMENTOS Y BEBIDAS

B OTRAS ACTIVIDADES AL POR
MENOR

m PRENDAS DE VESTIR, CALZADOS
Y ARTICULOS DE CUERO

1 PRODUCTOS FARMACEUTICOS Y
MEDICINALES

B ARTICULOS DE FERRETERIA,
PINTURA, ETC.

m LIBROS, PERIODICOS Y
PAPELERIA

B APARATOS ELECTRONICOS DE
USO DOMESTICO
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2.1.7

Gran parte de estos establecimientos se encuentran en:

Establecimientos por Provincia

Guayas 58.552
Pichincha 47.266
Manabi 15.674
Azuay 14535
£l Oro 11.482
Tungurahua 10.519
Loja 9.386
Los Rios 8.438
Imbabura 8.020
Chimborazo 7.110
Santo Domingo de los 6.875
Esmeraldas 6.057
Santa Elena 4.912 Total Nacional: 232.760 establecimientos
Cotopaxi 4.409
Cailar 4.245
Carchi 2.672
Sucumbios 2.164
Bolivar 2.064
Morona Santiago 2.045
Pastaza 1.502
Zamora Chinchipe 1.489
Orellana 1.448
Napo 1.253
Galapagos | 504

Zonas No Delimitadas 139

Gréfica 2.Establecimientos de comercio minorista por Provincias del Ecuador

Fuente: Direccion de Estadisticas Econdmicas INEC (2012)

Aplicacién de merchandising en este sector en el periodo 2000-2015.

La evolucion del merchandising con el pasar de los afios ha sido muy rapida y nace
como una respuesta a la implementacion del autoservicio, el cual consiste en que cada
cliente es capaz de coger los productos que necesita 0 que mas satisfacen sus
necesidades sin tener como influencia un vendedor presente al momento de hacer su

eleccién.

El comercio tradicional fue la primera etapa de esta evolucidn, el merchandising se
basaba en la experiencia del consumidor, quien escogia productos guiandose en

pruebas anteriores o segun su conveniencia.

Se inicio6 con los mercados al aire libre, en la actualidad ain existen pero se enfocan
en la venta de hortalizas y legumbres, aqui el vendedor exponia sus productos, ya sea

en el suelo o sobre algun soporte y su objetivo era tratar de convencer a los
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consumidores por medio de una promocién hablada para que estos adquieran sus

productos.

Posterior a esto la presentacion de los productos fue implantandose en las primeras
estanterias, aqui se colocaban de una manera ordenada detras de un mostrador donde
el consumidor era atendido por un vendedor, en la actualidad las tiendas de barrio aun
manejan esta técnica, debido a los costos que implica el crecimiento de la tienda, o por
seguridad, sin embargo esta técnica no fue muy efectiva y se optd por la eliminacién
de la barrera entre el consumidor y los productos y de esta manera surgio la etapa

llamada Comercio de la Evolucion.

Esta Gltima etapa permitié que el cliente se valiera por si mismo y tenga acceso a elegir
libremente los productos de una amplia variedad, aqui se dio paso a que surjan los

supermercados y grandes superficies donde aparece el merchandising en estado puro.

A partir del afio 1990 hasta el 2000 las alianzas estratégicas aparecen y el marketing
comienza a crecer, y es aqui cuando se empieza a estudiar al consumidor, analizar sus
gustos y preferencias y lo mas importante es que la ventaja competitiva toma fuerza

para buscar diferenciacién entre productos.

Por lo general la aplicacion de esta técnica la implementan grandes cadenas de
supermercados, debido al costo que tiene la adecuacién correcta del local, es decir la
iluminacién, la ubicacion el perchas, la estanteria, las promociones, etc. Por otro lado
los mini mercados aplican estrategias de merchandising en base a experiencia empirica

y por deducciones propias por parte de los duefios del local.

Sin embargo existen 3 técnicas basicas aplicables para los comercios, las cuales

pueden mejorar la rentabilidad y estos son:
o Merchandising de presentacion
o Merchandising de seduccion
o Merchandising de gestion

Dentro de estas técnicas podemos encontrar estrategias que el comercio minorista ha
venido implementando con el fin de captar la atencién de sus consumidores y apoyadas
por estrategias de marketing como son el marketing sensorial y olfativo, los cuales
complementan al merchandising para lograr su objetivo de una manera mas eficiente.
(Eliecer, 2010)
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2.1.8 Técnicas de merchandising aplicables en el comercio minorista de productos

Mmasivos.

Se dice que mas de dos terceras partes de las decisiones reales de compra se hacen en
el sitio donde estan los productos o servicios, es por eso que el merchandising es una
herramienta atil en ese lugar porque incide en la decision en la tienda. Existen
diferentes métodos que se pueden aplicar en el establecimiento como factores de
impacto sobre el comprador, mas alla del impacto que cause un empaque a primera
vista; por ejemplo: grabaciones en los estantes, decoraciones especiales, exhibiciones
de productos en base a colores, personal de impulso, obsequios institucionales, musica,

carteles, catalogos, folletos, plegables, etc. (Prieto Herrera Jorge Elicer , 2010)

Es claro que las técnicas que se utilicen incentivan la compra por parte del consumidor,
pero también existe ya un proceso definido por parte del mismo y consta de las

siguientes fases:

o Cliente Observa: La persona que entra al establecimiento comercial mira el
producto sin tener la seguridad de comprarlo. Por esta razén se debe situar la
mercancia en lugares de maxima visibilidad para el cliente. Nadie compra lo

gue no ve.

o Cliente siente: La persona que ingresa al lugar de comercializacion mira el
producto, piensa en la utilidad y el valor que podria sentir al comprarlo y esto
motiva sus ganas de adquirirlo, es por eso que el establecimiento comercial
debe descubrir los deseos ocultos del cliente e impulsar los beneficios del

producto o servicio para satisfacerlo.

o Cliente examina: La persona que entra al punto de venta ha observado y
sentido, entonces toma el producto para confirmar su deseo y asegurarse de
que el mismo satisface su necesidad. Es aqui donde el establecimiento tiene
que facilitar esta actividad junto con el merchandising para resolver dudas,
inquietudes u objeciones sobre calidad, especificaciones técnicas, precio, uso,

contenido, competencia y otras especiales.
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2.1.9

o Cliente compra: La persona que entra a la tienda ha mirado, sentido y

examinado, y el paso siguiente es finalmente adquirir el producto o servicio.
(Prieto Herrera Jorge Elicer , 2010)

En base al proceso antes explicado, y sabiendo que el merchandising es un factor
influyente en la decision final de compra por parte de los clientes quienes basan sus
decisiones en lo que observan, lo que sienten y examinan cautelosamente; podemos
ver ahora diferentes técnicas que los establecimientos minoristas pueden aplicar para

obtener mejores resultados en las ventas.

Técnicas de merchandisng para el comercio minorista
Rotulo, entrada

La parte externa del local de comercializacion: es una parte fundamental de atraccion
a los clientes, ya que es lo primero que ve el consumidor, su importancia estratégica

es muy grande.

A pesar de que la venta se produce en el interior del local, el exterior es clave, porque
debe invitar a entrar, debe captar consumidores hacia el interior. A primera vista una
buena fachada genera en el consumidor un sentimiento de predisposicion positiva a la

compra, mientras gue, si es mala, crea lo contrario.

Algunas de las caracteristicas que debe tener el exterior de un establecimiento son las

siguientes:
o Tiene que estar limpio y cuidado, con el fin de no dar una mala imagen.
o Debe contar con un rétulo que identifique y personalice la tienda.
o La fachada debe ser abierta, que no delimite ni separe.

o Contar con grandes cristaleras y puertas que permitan ver la actividad en el

interior del establecimiento.

o La fachada puede convertirse en un punto de animacion del establecimiento,

utilizando captadores o actividades de entretenimiento y promocion.
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El acceso al establecimiento:

La entrada al establecimiento es un lugar de paso fisico entre el mundo exterior y el
establecimiento comercial, la entrada debe estar disefiada de forma que favorezca el

acceso al interior; es mas, debe ser una invitacion a pasar dentro del establecimiento.

Las caracteristicas mas adecuadas para las entradas a los establecimientos son las

siguientes:
o Colocar la entrada a la derecha y aprovechar circulacion.
o Colocar la entrada entre dos hileras.

o Si el establecimiento tiene dos puertas en una misma calle la entrada

debera ser la de la derecha y la salida a la izquierda.
o Implementar puertas trasparentes y de facil apertura o automaticas.
o Las puertas deben estar siempre abiertas, especialmente hacia adentro.
o Buscar un disefio que llame la atencion.

o Evitar un excesivo nuimero de gradas, eliminar todo tipo de

obstaculos.

Al momento de planificar y disefiar la fachada y la entrada al establecimiento se debe
tener en cuenta el nimero y la localizacion de las entradas, ya que estas son el elemento
principal para poder dirigir el flujo de clientela hacia el interior del local, es por eso
que la implementacion debe ser pensada en el sentido de la circulacion que queramos.
(Hervas Exojo Ana Maria, 2013)

Rotulo del establecimiento:

Otro elemento fundamental es la identificacién del comercio, por este motivo debe
contener el nombre completo, el logotipo y alguna alusion a la actividad del
establecimiento, debido a esto la colocacion del rotulo debe estar en un lugar de gran

visibilidad ya sea una distancia corta o una distancia larga.

El rotulo se convierte en una forma de comunicacion visual barata, eficaz, facil de

instalar y de efecto continuado, es recomendable que en el figure el logo del
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establecimiento, porque ayudara a reforzar su imagen corporativa y fomentara el

recuerdo del mismo en la mente del cliente.

Algunas recomendaciones para el rotulo son las siguientes:

©)

O

Su aspecto debe ser Ilamativo, utilizar colores correctos, luces de ser necesario.
El contenido debe ser breve y conciso, es decir que exprese la idea del negocio.

Ser confeccionado con materiales de primera calidad, que no envejezcan o se

deterioren facilmente y que resistan las condiciones atmosféricas.
Debera adecuarse a las dimensiones del establecimiento.
Ser facilmente legible.

Considerar el tamafio del rétulo para que sea legible a ciertas distancias, para
esto se deben hacer pruebas para hallar la solucion correcta y elegir el rotulo

de modo que pueda leerse desde un angulo de vision oblicuo.

Puntos calientes y frios:

En el interior de un establecimiento comercial existen zonas y espacios que generan

menor o mayor interés para el pablico, a los puntos donde los clientes acuden de forma

inconsciente se los conoce como puntos calientes, es decir las zonas donde hay mas

transito y puntos frios a las zonas con menos flujo de personas.

Como ejemplo podemos ver los siguientes gréaficos:

Figura 1 Ejemplo de punto caliente y frio.

Autor: Marcela Mufioz y Lucia Trelles

En un establecimiento con forma rectangular, podemos encontrar la zona caliente

proxima a la entrada y la zona fria seran las esquinas mas alejadas de esta.
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En las siguientes figuras podemos ver otras formas de distribucion de zonas calientes

y frias, dependiendo del lugar donde estén ubicadas la o las entradas al local.

A
m

N
_

Figura 2 Ejemplo de distribucion de zonas calientes y frias.

Autor: Marcela Mufoz y Lucia Trelles

A las zonas calientes se les ha designado el color rojo
A las zonas frias se les ha designado el color celeste.

El objetivo de un establecimiento de comercio debe ser incrementar el nimero de
puntos calientes y minimizar o evitar por completo los puntos frios y para lograr esto

se debe eliminar lo siguiente:
Pasillos estrechos
Objetos que obstaculicen el paso.

Zonas con poca iluminacion donde los productos no sean visibles.
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Entre algunas de las recomendaciones, segun Miguel Angel Bort, para lograr que los
clientes recorran una mayor superficie de un local minorista de autoservicio y asi

queden expuestos a un mayor nimero de productos podemos encontrar:

o Colocar en puntos frios secciones con carcter dindmico como

panaderias.

o Colocar en este sitio los productos de mayor rotacion e interés para el
publico, y que registren el mayor nimero de ventas, para atraer clientes

a estas zonas.

Los clientes suelen moverse por la mitad inicial de la tienda y tan solo un pequefio
porcentaje visitan la parte final: solo un 10% de las personas que penetran en un local
de ventas alcanza el tercio final del mismo, un 20% traspasan la mitad y la inmensa
mayoria, 70%, no llegan mas alla del primer tercio del establecimiento.

(Bort, 2004)
Cambiar la localizacién de los productos:

Un factor que ayuda a una mayor exposicion de productos hacia los clientes es
modificar su localizacién durante periodos de tiempo, ya que los consumidores
memorizan el recorrido y acuden directamente a buscar aquellos productos deseados
y dejan de lado los demas, lo que provoca un impacto negativo en el nimero de las

ventas por impulso.

Una parte importante en este proceso es el surtido, es decir el los productos que ofrezca
el establecimiento, ya que si no cuenta con los necesarios y no satisfacen sus

necesidades y deseos, los clientes optaran por elegir a la competencia.
Algunas condiciones para la eleccién del surtido deben ser:

o Qué tipo de establecimiento comercial es.

o El sector en el que se encuentra.

o El tamafio del local comercial.

o ldentificar los clientes, sus habitos de compra.

o Larotacion esperada.
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El duefio del establecimiento debera analizar la rotacion de productos y actuar
rapidamente para definir si mantiene o no productos de poca demanda y productos

obsoletos.

Merchandising sensorial:

Este tipo de merchandising es un recurso que pocos establecimientos lo aplican |,
consiste en la estimulacion de los sentidos como el oido, el olfato, la vista, el gusto y
el tacto, su aplicacion busca crear un ambiente agradable para el cliente, de tal modo

que se incremente el tiempo de permanencia en el establecimiento.

Algunas estrategias de merchandising sensorial que se pueden aplicar en comercios

minoristas son:
Utilizar distintos tipos de olores, por ejemplo olor a pan recién horneado.
Musica acorde al local para ocultar demas sonidos.

Colores llamativos para identificar secciones de productos.

Ofertas y promociones:

“La promocion es una accion que a través de un incentivo temporal busca incrementar

las ventas de la empresa a corto plazo.” (Hervas Exojo Ana Maria, 2013)

Las promociones que se realizan en un local comercial deben ir de la mano con las

preferencias de los clientes, sin embargo las promociones se realizan con el fin de:
Atraer clientes.

Fidelizar clientes.

Eliminar stock de bodega o productos de poca rotacion.

Probar nuevos productos

Recompra

Aumentar el consumo de ciertos productos.
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2.1.10 Ventajas de la aplicacion de merchandising.

El implementar merchandising en el local comercial produce valor agregado y se
diferencia de la competencia, es importante para las diferentes marcas, fortaleciéndolas
y desarrollandolas, es por esto que tanto los productores como los distribuidores deben
realizar un trabajo en conjunto y fijar un mismo objetivo, en este caso el consumidor

y los resultados que se verian reflejados en la rentabilidad del negocio.

En especial los beneficios de la implementacion se ven reflejados en tres actores

principales que son: el consumidor, el productor y el distribuidor.

Tabla 3. Beneficios del Merchandising.

CONSUMIDOR

Satisface sus necesidades.

Atraccion por la

organizacion y servicio.

Reduce tiempo de

compra.

Tiene més variedad para

escoger.

Accede a productos en
diferentes presentaciones

Aumentan las
percepciones de calidad

sobre el local comercial.

PRODUCTOR

Aplicar estrategias de
marketing en el punto de

venta.

Crea mayor demanda de
productos.

Mejora la calidad del

servicio.

Crea ambientes de agrado
para los clientes.

Mejora la relacién con el
consumidor en el punto de

venta.

Mejora la distribucion de

espacios.

DISTRIBUIDOR

Reduce el inventario

Mas rotacion de productos

Aprovechamiento de la
superficie de exhibicion.

Define estrategias
efectivas de

merchandising

Garantiza productos en

buenas condiciones.

Mejora la negociacion con

los proveedores.
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Asocia positivamente los Reduce costos de Aumenta la rentabilidad
mensajes de las operacion comercial del local comercial.

companias.

Incrementa la percepcién Se diferencia de la Elimina productos poco

de un mejor servicio al competencia vendibles.

cliente.

Aumenta la fidelizacion Da confianza al Se diferencia de la
por sentirse comprendido comerciante. competencia.

en base a sus necesidades.

Recibe  mayor  valor Mejora el surtido de

agregado. productos para  sus
clientes.

Aumenta la percepcion de Mejora la ubicacion de sus

calidad en los productos. puntos de venta.

Aumenta la frecuencia de
compra por parte de sus

clientes.

Fuente: (Guillen, 2007)

Algunas de las ventajas que conlleva el merchandising son las que tenemos a

continuacion:

Estimulacion de ventas relacionadas: colocar productos relacionados con otros

productos es una estrategia que produce una venta cruzada.

Incrementa las tendencias de compra por impulso: al tener una exhibicién especial
enfocada a captar la atencion de los clientes se produciran compras que no estaban

previstas.

Crear imagen del establecimiento: utilizar estrategias promocionales sobre el precio,
material publicitario, cambios en exhibicion tiende a dar la impresion de que cierto

local maneja variedad y precios bajos.
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Aumenta el trafico adicional: colocar buenos precios y exhibir productos de manera
correcta en un display que tenga buena visibilidad ayudara a que los consumidores se

acerquen, aumentando el tréfico.

Plataforma perfecta para lanzar productos nuevos: colocar nuevos productos en
displays especiales ayudara no solo a la promocién del producto sino a dar la impresion

de que el establecimiento oferta productos nuevos y esta al dia.

Maximiza la productividad del local: analizar el espacio y la colocacion de los displays
es fundamental. (Guillen, 2007)

2.2 Investigacion de mercado:

2.2.1 Entrevistas a expertos.

El objetivo de esta entrevista es conocer ampliamente las técnicas que utilizan los
duefios de los mini mercados para colocar sus productos en el lineal, a la vez
investigaremos si se aplica la técnica de merchandising dentro del local y si no es asi,
en que se basan los duefios de los locales para tener un orden de distribucion de

productos dentro de estos establecimientos.

Realizaremos esta entrevista a expertos a 10 duefios de distintos mini mercados dentro
de la ciudad, considerando las caracteristicas que nos permiten identificar si este

establecimiento es un mini mercado.

Los objetivos especificos son:

Identificar las bases para la colocacion de productos.
Analizar la exhibicién del producto.

Determinar sugerencias de los clientes para mejorar el establecimiento.
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Tabla 4. Entrevista a expertos

ENTREVISTA A EXPERTOS

NOMBRE:
TIENDA:
SECTOR:

1.- Conoce usted sobre la técnica de merchandising, que consiste en colocar a los
productos de manera adecuada con el objetivo de efectivizar las ventas?

Sl NO
Si su respuesta es NO pasar a la tercera pregunta

2.-De qué manera aplica esta técnica en su local?

3.-En que se basa para colocar sus productos en sus estantes?

4.- Los proveedores le ayudan con la exhibicion de su producto?

5.- Obtiene usted beneficios por parte de los proveedores al colocar los productos
en lugares estratégicos del local?

6. Cuéles son las sugerencias comunes que le piden sus clientes para mejorar su
local?

7.- Cuantas personas visitan aproximadamente su establecimiento por dia?

Autoria: Marcela Mufioz y Lucia Trelles
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2.2 Resultados entrevistas a profundidad a los duefios de mini mercados.

De acuerdo a los resultados obtenidos por parte de los duefios de los mini mercados
podemos concluir que aunque un 50% diga que conoce esta estrategia, la aplican bajo
una teoria erronea, la cual pudimos analizar mediante la segunda pregunta en donde se

les pedia que expliquen cémo aplican esta técnica.

¢Dentro del cantdén Cuenca, aplican los mini mercados técnicas de merchandising

en sus locales?

Para los duefios de los locales aplicar la técnica de merchandising en sus locales es
colocar los productos de acuerdo a sus precios y a su rotacion, en la mayoria de casos
los duefios de los locales suponian que aplicar esta técnica consistia en colocar todos
los productos al frente del cliente.

¢En qué se basan los mini mercados del canton Cuenca para colocar sus

productos en percha?

La mayoria de mini mercados organizan sus secciones por categoria de productos,

colocando los productos més atractivos y de mayor rotacion al frente.

Hemos podido analizar que tienden a colocar los productos de acuerdo al gusto del
duefio, sin un esquema fijo de merchandising, algunos colocan los productos con
mayor rotacion en la parte inferior de las perchas y los productos de menor rotacion

en secciones medias o altas.

Observamos que no le obligan al cliente a buscar mas alla de lo que esta necesitando,
debido a que consideran que los productos mas atractivos siempre deben estar a la vista

de los consumidores, cerca de la caja registradora.

De igual manera consideran muy importante la fecha de caducidad del producto al

momento de colocarlos en el lineal.
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¢ Los proveedores les brindan ayuda con la exhibicion del producto?

En lo que refiere a los proveedores podemos decir que la ayuda que ellos brindan es
unicamente con la colocacion de estantes exclusivos para sus productos, en algunos
casos el duefio es el que tiene la tltima palabra y decide en donde ubicarlos, y en otras

ocasiones los proveedores colocan sus estantes en el mejor lugar sin ningin problema.

Esta pregunta fue realizada con el fin de investigar si los proveedores brindan algun
tipo de beneficio extra por colocar los productos de manera estratégica, y podemos
concluir que los proveedores buscan encontrar el mejor lugar, ofreciendo pequefias

ofertas.

¢ Obtienen los mini mercados beneficios por parte de los proveedores al colocar

los productos en lugares estratégicos del local?

En este caso las promociones para los mini mercados son minimas, en comparacion
con los supermercados y por lo general los beneficios consisten en regalar mas
productos a quienes comercializan, por lo que podemos darnos cuenta que para el
proveedor no es muy dificil ingresar productos en los locales y a la vez los duefios de

estos establecimientos no obtienen ventajas fuertes por la colocacion de productos.

¢Cuales son las sugerencias comunes que piden sus clientes para mejorar su

establecimiento?

La mayoria de consumidores sugieren a los duefios de estos establecimientos una
mayor variedad de productos, que los productos no estén amontonados en las perchas

y de igual manera que no existan espacios vacios.

Todos los parametros mencionados en esta pregunta seran utilizados para el
cuestionario que se realizara a los clientes que acuden a estos locales, con estas
respuestas se podra analizar si estos pardmetros obtenidos son detonantes y de valor

para los clientes.
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2.2.2 Observacion en el punto de venta:

El objetivo de la observacion en el punto de venta es comprobar si existe una estructura

de organizacion en los productos, es decir, comprobar que las respuestas de los duefios

de los locales, obtenidas en las entrevistas a profundidad encajen con lo que se ve en

el local. (Fig 3)

« Rétulos de entrada.

* Limpieza.

e, @ Sefializacion en el parqueadero.
LERETEI R« Ubicacion de la caja.

«Stock de productos
*Perchas vacias.
«Etiquetas de precios.

de los «Variedad de productos.
JCELECHEE .« Division de las secciones.

el lineal:

«Sefializacion de las secciones del local
« Sitios de ofertas

« Estética del local

*lluminacién, musica y ambientacion.

Diseno del
local:

« Atencidn de los empleados del local.
+ Ayuda mediante la compra.

«ldentificacion del personal que atiende dentro del establecimiento.

Figura 3.Parametros de observacion.

Fuente: Marcela Mufioz y Lucia Trelles.
Autoria: Marcela Mufioz y Lucia Trelles
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Basandonos en estos pardmetros pudimos observar que:

Los duefios de los locales dicen conocer las estrategias de merchandising, sin embargo

no se ven aplicadas dentro del local.

Presentacion
general del local:

Organizacion de
los productos en
el lineal:

No existen rétulos de entrada ni sefializacion en el parqueadero.

No existen mini mercados que tengan como prioridad la limpieza del
establecimiento, estos se ven sucios desde la entrada hasta sus perchas.

La ut()jicacién de la caja en la mayoria de los locales esté al lado derecho desde la
entrada.

En la mayoria de locales las perchas se encontraban vacias y no existia un \
debido stock de productos.

Se pretende vender de todo un poco pero no se establecen secciones para que el
cliente pueda identificarlas.

Se pretende vender de todo un poco pero no se establecen secciones para que el
cliente pueda identificarlas.

No existen etiquetas de precio en los productos o en algunas solo estan
colocados solo en pocos productos.

Las bebidas alcohdlicas estan siempre al lado de la caja amontonadas.
No existe una amplia gama de productos ofertados. /

No existe ningun tipo de sefializacion en la tienda, es decir no existe
identificacion de productos e identificacion de secciones dentro del mini
mercado.

No existe iluminacién dentro del local.

Se pretende vender de todo un poco pero no se establecen secciones para que el
cliente pueda identificarlas.

No existen areas de ofertas y promociones.
No tienen estantes llamativos.

No se identifica al personal que atiende dentro del local.
La atencion al cliente es muy mala.

Figura 4. Estrategias de merchandising no aplicadas en los locales.
Fuente: Marcela Mufioz y Lucia Trelles.

Autoria: Marcela Mufioz y Lucia Trelles.
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Observaciones Generales:

En los mini mercados visitados hemos podido analizar lo siguiente:

©)

No existe un esquema establecido para la colocacion de productos, si
bien la mayoria tiene varias secciones divididas por categorias de
productos, las mismas estan desordenadas y no estan estratégicamente
ubicadas para llamar la atencion del cliente e impulsar su deseo de

compra.

Los licores son colocados cerca de la caja para evitar posibles

sustracciones del producto por parte de los consumidores.
No se realizan ventas cruzadas.

No existen estrategias para impulsar a que el cliente adquiera mas de lo
gue necesita, es decir, se limitan a colocar los productos en un lugar

basico.

Las perchas se encontraban vacias, no habia variedad de productos y

los precios variaban de un local a otro.

Los parqueaderos cuentan con sefializacion.

No existe una debida identificacion de los precios para cada producto.
No cuentan con un logotipo que diferencie al mini mercado.

El personal no tiene ningun distintivo, por ejemplo un uniforme.

No se realizan esfuerzos de publicidad, ni de imagen corporativa.
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2.2.3 Investigacion a los clientes de los mini mercados:

e Determinacién del tamafo de la muestra

Para poder determinar el tamafio de la muestra realizamos una pregunta en las
entrevistas a profundidad, donde pudimos obtener el nimero promedio de clientes que
entran a estos locales diariamente, multiplicamos este valor por los 7 dias a la semana,
dias de atencién al cliente y por los 10 mini mercados a los cuales les realizd la

entrevista.

Para esta investigacion se desed tener un 95% de nivel de confianza, un error minimo
del 5%, y la probabilidad del 50%.

El nimero promedio de clientes que acuden a establecimientos por dia es de 300

personas.
Por lo tanto:
o N=21000
o z=1.96
o e=5%
o p=50%
n__ N-Z;-p-(1-p)

e*-(N-1)+Z;-p-(1-p)

20168,4
53,4579

377

El tamafio de nuestra muestra para la investigacion a clientes es de 377 encuestas.

e Objetivo de la investigacion:

El objetivo de este cuestionario es validar si los parametros obtenidos en la

observacién en el punto de venta también son percibidos por los clientes, ademas este
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cuestionario nos ayudara a identificar los detonantes de valor que nos serviran para

establecer las estrategias en el esquema de merchandising para mini mercados.
Perfil del consumidor encuestado:

Las personas que vamos a entrevistar son hombres y mujeres entre 18 y 50 afios 0 mas
que vivan en la ciudad de Cuenca, nivel socioecondmico medio, medio alto y alto, que

acudan a este tipo de establecimientos al menos una vez a la semana.

Cuestionario:

Las preguntas de este cuestionario se realizaron en base a los puntos investigados en
la fase de observacion en el punto de venta, para de esta manera validar la informacion

mediante los clientes.

De igual manera las preguntas planteadas nos brindaran detonantes de valor para el

esquema de merchandising que plantearemos.

Utilizaremos tres tipos de preguntas que son abiertas, cerradas y de opcion multiple.

59



Prueba piloto:

El objetivo de esta prueba piloto es confirmar que las preguntas realizadas en el
cuestionario sean completamente entendibles para los clientes, esto determinara si el
lenguaje utilizado es el correcto y a la vez nos ayudara a que no existan errores en las

respuestas que obtendremos.

Se realiz6 la prueba piloto a 10 personas entre 18 a 50 afios para poder determinar la

probabilidad de éxito de respuesta del cuestionario.

A estas 10 personas se les pregunto si fue fécil responder las preguntas y si el lenguaje

utilizado fue el correcto.

Todas tuvieron una respuesta positiva, por lo tanto la probabilidad de éxito de las
respuestas es del 100% y significa que los resultados obtenidos van a ser relevantes en

la investigacion
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ENCUESTA A CLIENTES

1)¢Cree usted que existe una diferencia entre un supermercado y un mini mercado? Indique cual

€sS.
st L Nno [
CUALES:

Sl su respuesta es NO, termina la encuesta.

2) ¢Por qué va a un mini mercado?

3) ¢Cada cuanto tiempo acude a un mini mercado?

Una vez a la semana - Mas de una vez cada 15 dias
Mas de una vez a la semana . Una vez al mes
Una vez cada 15 dias

4)¢, Ensus visitas a este establecimiento, las perchas estan siempre llenas?

st [ ] Nno ||

5) ¢ En su visita a estos establecimientos, los exhibidores o perchas los encuentran en orden?

si [ ] Nno [ ]

6) ¢Ha observado usted si se realizan ofertas de productos dentro de estos establecimientos?

s [] no [

7) ¢Dentro de un minimercado :

¢Qué tan facil se le hace encontrar los productos ? | Muy Fécil Facil No ta Facil Dificil

¢COmo considera la sefializacion dentro de estos
locales?

¢ Como calificaria la atencion que recibe del
personal gue trabaja en estos locales?

Muy Buend Buena |NotanBuena Mala

Muy Buend Buena |NotanBuena] Mala

8) De las siguientes opciones sefiale las 5 caracteristicas que considere las mas importantes:

Servicios Adicionales Imagen del local
Amabilidad
Diferentes formas de pago

Amplitud del espacio del local
Varieda de Productos

Limpieza Musica, iluminacidon y ambientacion

Promociones

[T 111

9) ¢ Qué le gustaria que un mini mercado le ofrezca?

Tabla 5. Hoja de encuestas a clientes. Prueba Piloto.
Fuente: Marcela Mufioz y Lucia Trelles
Autoria: Marcela Mufioz y Lucia Trelles.
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e Encuesta a los clientes de los mini mercados:

Las siguientes encuestas fueron realizadas a 377 consumidores seleccionados de un
universo de 21000 personas entre 18 a 50 afos con el fin de conocer la importancia
que tiene el merchandising al momento de acudir a un mini mercado, de igual manera
se realizé una comparacion de las caracteristicas por las cuales los clientes prefieren
acudir a un supermercado y no a un mini mercado, esta comparacion nos ayudara a
rescatar informacion que genere valor agregado a nuestra propuesta de merchandising

conociendo previamente las preferencias de los consumidores.
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ENCUESTA A CLIENTES

1)¢Cree usted que existe una diferencia entre un supermercado y un mini mercado? Indique cual

€sS.
st L Nno [
CUALES:

Sl su respuesta es NO, termina la encuesta.

2) ¢Por qué va a un mini mercado?

3) ¢Cada cuanto tiempo acude a un mini mercado?

Una vez a la semana - Mas de una vez cada 15 dias
Mas de una vez a la semana . Una vez al mes
Una vez cada 15 dias

4)¢, Ensus visitas a este establecimiento, las perchas estan siempre llenas?

st [ ] Nno ||

5) ¢ En su visita a estos establecimientos, los exhibidores o perchas los encuentran en orden?

si [ ] Nno [ ]

6) ¢Ha observado usted si se realizan ofertas de productos dentro de estos establecimientos?

s [] no [

7) ¢Dentro de un minimercado :

¢Qué tan facil se le hace encontrar los productos ? | Muy Fécil Facil No ta Facil Dificil

¢Coémo considera la sefializacién dentro de estos

Muy Buend Buena |NotanBuena Mala
locales?

¢ Como calificaria la atencion que recibe del

) Muy Bueng Buena |[NotanBuena] Mala
personal gue trabaja en estos locales? Y

8) De las siguientes opciones sefiale las 5 caracteristicas que considere las mas importantes:

Servicios Adicionales Imagen del local
Amabilidad Amplitud del espacio del local
Diferentes formas de pago Varieda de Productos

Limpieza Musica, iluminacidon y ambientacion

Promociones

[T 111

9) ¢ Qué le gustaria que un mini mercado le ofrezca?

Tabla 6. Hoja de encuesta a clientes
Fuente: Marcela Mufioz y Lucia Trelles.
Autoria: Marcela Mufioz y Lucia Trelles.
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e Resultados de las encuestas a los clientes:

e EDAD:
Recuento
@ 30-40 afios
@ 40 a 50 afios
& 18-30 afios
@ 50 o mas

Gréfica 3. Resultado de entrevistas a los clientes.
Fuente: Marcela Mufioz y Lucia Trelles
Autoria: Marcela Mufioz y Lucia Trelles

e ;Cree usted que existe una diferencia entre un supermercado y un mini mercado?

{ Cree usted que existe una diferencia entre un
supermercado y un mini mercado?

® sl
® NO

Gréfica 4. Resultado de la diferencia entre supermercado y mini mercado.

Fuente: Marcela Mufioz y Lucia Trelles.

Autoria: Marcela Mufioz y Lucia Trelles
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Razones por las cuales un supermercado es diferente a un mini mercado:

Las diferencias mas comunes que encontramos en la encuesta realizada a los clientes
fueron las siguientes:

Razones por las cuales un supermercado

es diferente a un mini mercado:

Un mini mercado se limita en la
En un supermercado existe variedad de marcas para el
mayor cantidad de productos = consumo, un supermercado por
para la preferencia del cliente,y = ende es mds grande y ofrece
por lo general son visitados por mayor variedad. En la ciudad de

personas con mejor estatus cuenca los supermercados se Variedad de Productos.
econdmico. Un mini mercado manejan gracias a franquicias Espacio.
puede encontrarse a la vuelta los mini mercados se puede
de la casa por lo que se encontrar como una tienda
convierte en un lugar poco pero mas completa y no
exclusivo. necesariamente de grandes

empresarios.
Tabla 7. Diferencias de un supermercado con un mini mercado

Fuente: Marcela Mufioz y Lucia Trelles.

Autoria: Marcela Mufioz y Lucia Trelles

¢Por qué va a un mini mercado?

Una de las razones principales por las que los clientes van a estos establecimientos es
por la cercania que ofrecen, porque realizan compras puntuales a diario y por la
facilidad y rapidez de pago. (Fig 5).
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Compras , Facilidad de
Cercania
puntuales pago

Figura 5 Razones de visitas a mini mercados
Fuente: Marcela Mufioz y Lucia Trelles.

Autoria: Marcela Mufioz y Lucia Trelles.

¢ Cada cuénto tiempo acude a un mini mercado?

{Cada cuanto tiempo acude a un mini mercado?

@ Unaver cada 15
dias

@ Unavezala
semana

® Masdeunavezala
semana

. lIna ver al me=

& Mis de una vez
cada 15 dias

Gréfica 5. Frecuencia de visitas al mini mercado.
Fuente: Marcela Mufioz y Lucia Trelles.
Autoria: Marcela Mufioz y Lucia Trelles.

La encuesta nos da como resultado que la mayoria de clientes acuden a estos locales
mas de una vez a la semana, aqui podemos validar los resultados de la pregunta anterior
en la cual se analiza por qué las personas acuden a estos establecimientos y podemos
concluir que las compras diarias que realizan prefieren hacerlas en estos
establecimientos por la rapidez, por los productos puntuales que necesitan y por la

cercania de los mismos.
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Mediante el andlisis de esta pregunta podemos plantear estrategias que brinden un
valor agregado en el establecimiento en las cuales se pueden incentivar las visitas e

incrementar el ticket promedio semanal de compra dentro de estos establecimientos.

¢En sus visitas a un mini mercado ha observado si las perchas estan siempre

llenas?

¢ En sus visitas a un mini mercado, ha observado
si las perchas estan siempre llenas?

® sl
® ND

Gréfica 6. Porcentaje de perchas llenas.
Fuente: Marcela Mufioz y Lucia Trelles.
Autoria: Marcela Mufioz y Lucia Trelles.

Las personas que acuden a estos establecimientos consideran que las perchas no
siempre estan llenas, esto quiere decir que no siempre encuentran lo que buscan en los

mini mercados.

Esta pregunta valida lo observado en el punto de venta en el que también encontramos

espacios vacios en las perchas.

Este es un factor importante, debido a que si el cliente va en busca de productos
especificos y no los encuentra, los obliga a ir a los supermercados en los cuales tienen
una planificacién del producto determinada lo que les permite tener sus perchas bien

abastecidas.

Esta pregunta nos ayuda a plantear una estrategia en la cual se propone una
planificacion de productos en el lineal y una planificacion de abastecimiento por parte

de los proveedores para asi tener el stock adecuado.
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e (En sus visitas a un mini mercado, los exhibidores o perchas se encuentran

siempre en orden?

ZEn sus visitas a un mini mercado, los
exhibidores o perchas los encuentra siempre en
orden?

® NO
® s

Gréfica 7. Porcentaje de perchas ordenadas.
Fuente: Marcela Mufioz y Lucia Trelles.
Autoria: Marcela Mufioz y Lucia Trelles.

Los resultados de esta pregunta nos permiten nuevamente validar lo observado en el

punto de venta, donde no manejan un orden determinado.

La mayoria de clientes no encuentra los productos en orden o categorizados, la buena
presencia del producto en el lineal permite que los productos se exhiban de una mejor
manera y llamen mas la atencién del cliente, siendo un factor determinante para la
compra, por lo que al no tener los productos en orden el cliente pierde interés en la

compra.
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¢Dentro de estos establecimientos, ha observado si se realzan ofertas de

productos?

iHa observado usted si se realizan ofertas de
productos?

® 3
® no

Gréfica 8. Porcentaje de ofertas de productos
Fuente: Marcela Mufioz y Lucia Trelles
Autoria: Marcela Mufioz y Lucia Trelles.

Un sitio de ofertas siempre va a ser atractivo hacia la vista del cliente, mediante esta
encuesta podemos analizar que los mini mercados no cuentan con un espacio para

ubicar las ofertas o que nunca se realizan ofertas dentro de estos establecimientos.

Mediante la propuesta de un sitio de ofertas podemos brindar valor agregado en las
compras de los clientes y a la vez generar estrategias que permitan rotar de forma

rapida y planificada los productos que estan proximos a caducarse.
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¢Dentro de estos establecimientos, qué tan facil se le hace encontrar los

productos?

{Dentro de estos establecimientos, qué tan facil
se le hace encontrar los productos?

® Faci

@ Muy Faci

@ No tan facil

@ Difici

Gréafica 9. Visibilidad de productos con ofertas
Fuente: Marcela Mufioz y Lucia Trelles.
Autoria: Marcela Mufioz y Lucia Trelles.

La mayoria de clientes no encuentran los productos que necesitan de manera facil y

sencilla dentro de un mini mercado.

Esto nos indica que no existe una ruta planificada de compra dentro del mini mercado,

por lo que el cliente no sabe a dénde dirigirse.

Esta pregunta esta ligada con las preguntas de sefializacion y atencion al cliente, en las
cuales también encontramos factores determinantes para que el cliente se dirija con

facilidad al producto.
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e . Como considera la sefializacién dentro de estos establecimientos?

{ Como considera la sefalizacion dentro de estos
establecimientos?

@ Notan Buena
® Buena

® Muy Buena
@ Mala

Gréfica 10. Productos con sefializacion.
Fuente: Marcela Mufioz y Lucia Trelles.
Autoria: Marcela Mufioz y Lucia Trelles.

Los clientes consideran que la sefializacion dentro de estos establecimientos no es tan
buena, por el hecho de que no existen rétulos que indiquen lo que hay en cada seccion,
de igual manera no existen etiquetas de precios en los productos, implicando

directamente en la desinformacién del cliente.

Esta pregunta es validada con la pregunta anterior en la cual los clientes respondieron
que no les es tan facil encontrar los productos y se debe directamente a la falta de

rétulos de sefalizacion dentro de estos establecimientos.
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e ;Como calificaria la atencion que recibe dentro de estos establecimientos?

{Cémo calificaria la atencidén que recibe dentro
de estos establecimientos

@ Mo tan Buena
@ Buena

® Mala

& Muy Buena

Gréfica 11. Atencion a los establecimientos.
Fuente: Marcela Mufioz y Lucia Trelles.
Autoria: Marcela Mufioz y Lucia Trelles.

Para el cliente la atencion que recibe dentro de estos establecimientos no es tan buena,

lo cual también pudimos concluir mediante la observacion en el punto de venta.

Valorar la atencion recibida dentro de un mini mercado nos permite generar estrategias

que brinden valor agregado al cliente mediante el personal que trabaja dentro de los

mismos.
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e De las siguientes opciones sefiale las 5 caracteristicas que considere las mas

importantes:

Servicios Adi_.. NG (22,4 %)
Amabilid ad I (80,3 %)
Diferentes fo... GGG (32,9 %)
Limypiez: | (88,2 %)
Promeciones (50 %)
Imagen del L... I (60,5 %)
Amplitud del .. I (34,2 %)
Variedad e ... | S (81,6 %)
Mdsica, ilumi.... (18,4 %)
Otrolll— (3,9 %)

0 10 20 30 40 50 60

Gréfica 12. Preferencias de los clientes
Fuente: Marcela Mufioz y Lucia Trelles.
Autoria: Marcela Mufioz y Lucia Trelles.

Las 5 caracteristicas mas valoradas por el cliente fueron:

o La limpieza dentro del local.
o La variedad de productos ofertados.
o La amabilidad del personal.
o Imagen del local.
o Promociones.
La limpieza VR = Imagen del
de productos amabilidad Promociones
del local. local.
ofertados. del personal.

llustracion 2.Caracteristicas valoradas por los clientes.
Fuente: Marcela Mufioz y Lucia Trelles.
Autoria: Marcela Mufioz y Lucia Trelles.
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LIMPIEZA

-

#1830 afics = 3020 affos 500 mds 30-40 adfice

AMABILIDAD

2%

./

= 18-30 afios = 30-40 afios = 500 més 30-40 afios

PROMOCIONES

3/
4

VARIEDAD DE PRODUCTOS

-

= 1230 aflos = 3080 afics = 500 mus 3040 afios

IMAGEN DEL LOCAL

>

= 1830 aflcs = 30-40afos = 50 omds 30-80 afics

w13Wafos «W0afos «S0omis - I0-40afos

Gréfica 13Importancia de las caracteristicas segun la edad.

Fuente: Marcela Mufioz y Lucia Trelles.
Autoria: Marcela Mufioz y Lucia Trelles.

Estos parametros son los detonantes de valor dentro de nuestra investigacion y de los

cuales obtendremos las estrategias para el esquema de merchandising para los mini

mercados, el rango de edad nos permite identificar qué caracteristicas prefiere cada

segmento y cuales tienen mayor importancia dependiendo de la edad.

¢ Qué le gustaria que un mini mercado le ofrezca?

La mayoria de los clientes piden que un mini mercado ofrezca:

o Mayor variedad de productos

o Secciones de papeleria y panaderia
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o Lugares mas ordenados
o Mejor atencion

o Facilidad de pago.

Mayor
variedad
de
productos

1 3

MINI Papeleria
MERCADO v

panaderia

g

Mejor

atencion

Figura 6. Sugerencia de los clientes
Fuente: Marcela Mufioz y Lucia Trelles.
Autoria: Marcela Mufioz y Lucia Trelles.

A continuacion se detalla las preferencias que buscan los clientes en un mini mercado

segun las opciones mas repetidas y el rango de edades de los encuestados.

Variedad de Productos

m 1830 afios m30-40afios m®40a50afios =500mds

Gréfica 14 Variedad de productos: rango de edades.

Fuente: Marcela Mufioz y Lucia Trelles.
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Panaderia y Papeleria

N

m30-40aflos ®™50o0mds = 18-30afios = 40ab50 afios

Gréfica 15 Panaderia y Papeleria: rango de edades.

Fuente: Marcela Mufioz y Lucia Trelles.

Mejor atencidn

® 1830 afios ™ 30-40afios ®40a50afios =500 méas

Gréfica 16 Mejor atencion: rango de edades.

Fuente: Marcela Mufioz y Lucia Trelles.
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FACILIDADES DE PAGO

0%

= 18-30 aflos = 30-40 afios = 40 a 50 afios

Gréfica 17 Facilidades de pago: rango de edades.

Fuente: Marcela Mufioz y Lucia Trelles.

= 50 0 mas
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2.2.4 Encuesta de validacion a duefios de mini mercados:

El objetivo de esta encuesta de validacion es dar a conocer a los duefios de los mini
mercados los parametros de valor para los clientes y conocer si los expertos estan

dispuestos a tomar acciones en base a la investigacion realizada.

Encuesta de validacion a Duefios de los locales

1);, Estaria dispuesto a aplicar un esquema de exhibicion, y servicio a bajo costo en su local
gue le ayudara a aumentar las ventas?

sl [ ] NO L]
Porqué?

Si su respuesta es NO termina la encuesta
2) De una encuesta realizada a los clientes que acuden a estos establecimientos obtuvimos
parametros de valor gue son importantes para los mismos, por lo tanto estaria dispuesto a:

¢Aplicar estrategias de colocacion del producto para que incrementen las ventas? Sl NO
¢ Tener variedad de productos? | NO
¢Aplicar diferentes tipos de pago dentro del local? | NO
¢Apoyar al personal con capacitaciones para mejorar el servicio que brindan? Sl NO
¢Instalar un sitio de ofertas y ventas cruzadas dentro del local? Sl NO
¢ Fortalecer la imagen del local, tanto en letreros, uniformes de los empleados, 5| NO
indicadores de precios, indicadores de secciones, parqueadero, &tc.

¢Cobrar o a recibir promociones por parte de los proveedores por colocar sus S NO
productos en lugares preferenciales dentro del local?

¢ Tener secciones de panaderia, papeleria, frutas y legumbres dentro de su local, i NO

sabiendo gue existiria mayor afluencia de clientes?
3) ¢ Qué estrategias que ha venido aplicando le han servido para atraer mas clientes hasta el
dia de hoy?

Tabla 8.Encuesta a los duefios de los mini mercados
Fuente: Marcela Mufioz y Lucia Trelles

Autoria: Marcela Mufioz y Lucia Trelles.
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Resultados de la encuesta a los duefios de mini mercados.

¢Estaria dispuesto a aplicar un esquema de exhibicion y servicio a bajo costo en

su local que le ayudara a incrementar las ventas?

Estaria dispuesto a aplicar un esquema de
exhibicidn, y servicio a bajo costo en su local
gue le ayudara a aumentar las ventas?

ESI BONO

Gréfica 18.Resultado de encuesta a duefios de mini mercados.

Fuente: Marcela Mufioz y Lucia Trelles

Esta pregunta fue realizada con el objetivo de conocer si los duefios de los locales
consideran necesario implementar estrategias para atraer a mas clientes a su local, la
mayoria de mini mercados estd dispuesto a aplicar estas estrategias para captar la
atencion del consumidor y que de esta manera el ticket promedio de venta diario

aumente y generar mas ingresos.
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De acuerdo a una encuesta realizada a sus clientes, obtuvimos parametros de

valor que son importantes para los mismos, por lo tanto estaria dispuesto a:

Estaria dispuesto a aplicar estrategias de
colocacion del producto para que
incrementen las ventas?

@S| ONO

Gréfica 19. Resultado de estrategias de colocacion de productos.

Fuente: Marcela Mufioz y Lucia Trelles

Los duefios de estos establecimientos estan dispuestos a aplicar las estrategias que
plantearemos en nuestro esquema de merchandising, ya que nunca han aplicado

ninguna estrategia dentro de sus locales y es algo nuevo e innovador.
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Estaria dispuesto a tener variedad de
productos?

@S| ONO

Gréfica 20. Resultado de variedad de productos en sus tiendas.

Fuente: Marcela Mufioz y Lucia Trelles

Apoyar al personal con capacitaciones para
mejorar el servicio que brindan?

@Sl ENO

Gréfica 21. Resultado de capacitacion al personal

Fuente: Marcela Mufioz y Lucia Trelles
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Estaria dispuesto a aplicar diferentes tipos de
pago dentro del local?

@Sl ENO

Gréafica 22. Resultado de diferentes pagos al local

Fuente: Marcela Mufioz y Lucia Trelles

Instalar un sitio de ofertas y ventas cruzadas
dentro del local?

@S| ONO

Gréfica 23. Resultado de ofertas y ventas cruzadas.

Fuente: Marcela Mufioz y Lucia Trelles
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Fortalecer la imagen del local, tanto en letreros,
uniformes de los empleados, indicadores de
precios, indicadores de secciones, parqueadero,
etc.

@S| ONO

Gréfica 24. Resultado de cambios de imagen en el local

Fuente: Marcela Mufioz y Lucia Trelles

Cobrar o a recibir promociones por parte de los
proveedores por colocar sus productos en
lugares preferenciales dentro del local?

@Sl ENO

Gréfica 25.Resultado de colocacion de productos en lugares preferenciales.

Fuente: Marcela Mufioz y Lucia Trelles
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Tener secciones de panaderia, papeleria, frutas
y legumbres dentro de un mini mercado

@S| ENO

Gréafica 26. Secciones de panaderia, frutas y legumbres en el mini mercado

Fuente: Marcela Mufioz y Lucia Trelles

Mediante estas preguntas logramos evaluar la predisposicion de los duefios de los mini
mercados para adaptar sus locales a un esquema de merchandising con caracteristicas

que generen valor para el cliente.

La mayoria de los establecimientos estarian dispuestos a aplicar estas técnicas, ya que
han podido apreciar que el cliente ahora prefiere acudir a los grandes establecimientos

en donde le brindan un valor agregado en el servicio tanto como en el local.

Después de realizar esta encuesta, los duefios de los locales pudieron conocer por
primera vez cuéles son las verdaderas preferencias de los consumidores, y darse cuenta
que no es correcto manejar la distribucion del local basandose en el criterio propio. Al
tener a mano esta informacion, consideran importante darle gusto al cliente, satisfacer

sus necesidades para que se sienta a gusto y acuda a dichos establecimientos.

Para concluir la entrevista preguntamos si han aplicado estrategias que les ha ayudado
a través del tiempo a atraer a clientes, pero la mayoria respondié que no, gue nunca se

han establecido estrategias ni metas. (Ordofiez P., 2013)
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CAPITULDO III. Establecer técnicas de merchandising que generen valor directo

al crecimiento de ventas.
3.1 Definicion de las técnicas de merchandising mas efectivas para el sector.

En base a los resultados obtenidos en las entrevistas previas se ha creado una propuesta
sobre el disefio del establecimiento para la comercializacion de productos de primera

necesidad y consumo masivo.

La distribucién del local se ha dividido en base a:
o necesidades y preferencias de los clientes
o aestudios previos
o estrategias de merchandising establecidas

El disefio propuesto ha sido creado para incrementar las ventas en base a una nueva
distribucion y organizacién de los productos tanto en el lineal como en la superficie
del local, utilizando las zonas frias para colocar productos de mayor rotacion y ofertas,
creando pasillos que dirijan a lineales con productos de uso diario y estableciendo rutas

que inciten a compras impulsivas.

Se ha considerado la implementacion de otras zonas dentro del establecimiento como
papeleria y comida rapida, las mismas que generan valor agregado y son

complementarios con los demés productos que se ofertan.

A continuacién podemos ver imagenes de la propuesta de la distribucién de un mini

mercado:

La siguiente imagen del local es vista dese arriba y en ella podemos observar con més
claridad la distribucion del local y las secciones. (fig. 7)

El disefio esta basado en un local de las siguientes dimensiones:
e 13 metros de largo
e 10 metros de ancho

Estas medidas no son estandarizadas, se las utilizo para la creacion de un render.
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Figura 7 Mini mercado Vista desde Arriba
Fuente: Marcela Mufioz y Lucia Trelles.

Autoria: Marcela Mufioz y Lucia Trelles.
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Fachada del establecimiento

Figura 8. Fachada del establecimiento
Fuente: Marcela Mufioz y Lucia Trelles.
Autoria: Marcela Mufioz y Lucia Trelles.

La fachada del mini mercado se ha disefiado con el fin de atraer visualmente a los
consumidores, se implementaron ventanales grandes en lugar de paredes para informar
indirectamente que es lo que se comercializa dentro del local, de igual manera se
pretende captar la atencion de quienes circulan por el exterior, provocando la

irracionalidad de compra. (Fig 8)

Dentro de esta parte se incluye el letrero del local el cual debe ser grande y legible, el
nombre debe indicar de forma breve y concisa de que se trata, en este caso se debe
denotar alguna relacion con MINI MERCADO.

Entrada al establecimiento

En las siguientes imagenes se puede observar la entrada al interior del mini mercado

desde tres perspectivas diferentes:
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1. Entrada (lateral derecho)

Figura 9. Entrada al interior del mini mercado.

Fuente: Marcela Mufioz y Lucia Trelles.
Autoria: Marcela Mufioz y Lucia Trelles.

En la imagen observamos la vision del lateral derecho de la entrada al mini mercado,
en la cual se han colocado las cajas registradoras en este lugar, debido a que permite
una vision mas amplia de quienes circulan dentro del establecimiento; detras de las
cajas registradoras se ha ubicado la seccion “papeleria”, la cual se ha colocado como
un extra dentro el local y su ubicacion es estratégica, ya que se planifica para que las
personas sigan la ruta proyectada, la cual consiste en dirigirse a la derecha del
establecimiento al ingresar al local, de esta manera podran notar que existen estos
productos mientras se dirigen a las secciones cercanas, de igual manera cuando los
consumidores lleguen a la caja registradora pueden notar que existe esta seccion en su

camino de salida.
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Entrada (frontal)

Figura 10. Entrada frontal del mini mercado
Fuente: Marcela Mufioz y Lucia Trelles.
Autoria: Marcela Mufioz y Lucia Trelles.

En la parte frontal de la entrada se pueden observar directamente las secciones en las
cuales se encuentra dividido el local, las mismas se han colocado letreros informativos

para facilitar la busqueda de productos a los consumidores.

La division de las secciones es estratégica para que los clientes tengan que hacer un
recorrido por gran parte del mini mercado para conseguir lo que buscan y que en el

camino descubran productos y se genere una compra inconsciente.

También se ha implementado iluminacién en secciones estratégicas como en las
perchas de promocion tanto en la parte delantera como en las zonas frias que se
encuentran ubicadas en la parte trasera, esta herramienta es Util para resaltar productos

que necesiten promocionarse.
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Entrada (lateral izquierdo)

Figura 11. Entrada lateral izquierda del mini mercado
Fuente: Marcela Mufioz y Lucia Trelles.
Autoria: Marcela Mufioz y Lucia Trelles.

Podemos observar gque en la parte izquierda de la entrada se ha colocado la seccion de
comida rapida, esta es una zona complementaria que agrega valor al establecimiento,
debido a que en la actualidad no todos los mini mercados ofrecen este servicio, su
ubicacion es estratégica, ya que la parte frontal del local es la Unica que cuenta con

ventanales.

De igual manera se ha disefiado un espacio para ubicar canastos y carritos para poder
realizar las compras; estd comprobado que los consumidores al utilizarlos tienen la
necesidad de verlos llenos, lo que crea una compra espontanea e irracional de

productos no planificados en la compra.

Como una estrategia de comunicacion se ha optado colocar un informativo donde cada
dia se dara a conocer cuales son los productos en oferta, los mismos que se encontraran
en la zona de “ofertas”, a su vez también se indicara que promocién hay en la comida
rapida.
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Secciones:

Figura 12. Secciones del mini mercado.
Fuente: Marcela Mufioz y Lucia Trelles.
Autoria: Marcela Mufioz y Lucia Trelles.

Las diferentes secciones (fig 12) se dividieron en base a la relacién que tienen los
productos entre si. En este caso se coloco la seccidn panaderia en el lateral derecho del
local y frente a este se encuentran los lacteos, debido a que los productos de panaderia
son los que mayor rotacion tienen, teniendo afectacion en los lacteos que vienen a ser
productos complementarios, los cuales se veran afectados directamente y el prondstico

s que sus ventas incrementen.

Como se puede observar en la parte superior de los frigorificos se coloc6 un espacio
para publicidad, teniendo como finalidad que los proveedores que quieran
promocionar su marca deberan pagar por la misma, ya que actualmente tanto en tiendas
de barrio como en mini mercados los proveedores no ofrecen ningun tipo de beneficio

a los duefios de los locales por concepto de la promocion de la marca.

Al final del pasillo podemos encontrar la seccion de ofertas, este conjunto se ha
implementado como respuesta a la investigacién previa que dio como resultado la falta

de ofertas dentro de los mini mercados.
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Figura 13. Seccion de frutas y carnes.
Fuente: Marcela Mufioz y Lucia Trelles.
En el lateral izquierdo del local colocamos la seccion de carnes y frutas con el fin de

separar las secciones y crear una ruta para el consumidor, es decir que tenga que cruzar
del extremo derecho al extremo izquierdo para localizar tanto lacteos como frutas y

carnicos que son productos de consumo diario. (fig 13)

Figura 14. Secciones de ofertas del mini mercado.
Fuente: Marcela Mufioz y Lucia Trelles.
Autoria: Marcela Mufioz y Lucia Trelles.
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La seccion de ofertas ubicada estratégicamente en una zona fria para poder captar
atencion de los consumidores a estas zonas alejadas de la entrada. (fig. 14)

Junto a esta zona podemos encontrar de igual manera la seccion de bebidas y licores.

Figura 15. Seccidn de licores y bebidas
Fuente: Marcela Mufioz y Lucia Trelles.
Autoria: Marcela Mufioz y Lucia Trelles.

Como podemos ver en esta imagen las bebidas alcohdlicas se encuentran al final del

“pasillo 2" el mismo que tiene total visibilidad hacia las cajas registradoras.

Se ha disefiado una estanteria especial para esta categoria de productos debido a que
muchos de ellos tienen un alto precio de venta al publico y se tiene que tener

precaucion y evitar robos.

Estrategias aplicadas dentro del local

Con el fin de inducir a la compra, los establecimientos aplican merchandising, por
medio de estas estrategias, las mismas que conllevan estimulos tanto conscientes como
subliminales, llevando consigo que los consumidores compren mas de lo que tenian

previsto, alcanzando hasta un 55% mas sobre la media.

Dentro de las principales estrategias utilizadas dentro de los establecimientos de

comercio de productos de articulos de primera necesidad podemos encontrar:

93



Cinco right que consiste en:

1. Producto adecuado: contar con el surtido adecuado, basandose en la calidad y el

namero correcto de productos.
2. La cantidad adecuada: manejo de stock.

3. El precio adecuado: buscar un precio que se mantenga en el promedio basandose

en la competencia, y demas factores tanto internos como externos.

4. El momento adecuado: ofertar productos de acuerdo a las diferentes necesidades

de los consumidores.

5. El lugar adecuado: se relaciona con la ubicacion adecuada de cada producto tanto

en el lineal como en el local comercial.

Asi mismo, existen otros mecanismos efectivos y subliminales para inducir a los

consumidores a la compra como:
Ruta planificada

En la mayoria de establecimientos la zona de la entrada es crucial, ya que segun
estudios las personas tienden a girar la cabeza de manera inconsciente hacia la derecha,
es por eso que la caja registradora en la mayoria de los casos esta ubicada en esta

seccion.

Un establecimiento que cuenta con una buena organizacion, se maneja con un esquema
donde existe una “zona magnética” y a esta le sigue una “zona impulsiva”. Al hablar
de productos magnéticos nos referimos a aquellos que son de uso diario, es decir tiene
una alta frecuencia de compra y por otro lado los productos de impulso son aquellos
que no siempre compramos pero al verlos provoca en los consumidores el impulso de

compra, estos son por lo general confites.
La anchura de los pasillos

Parte fundamental para una buena experiencia de compra es el disefio interior del local
y dentro de esto encontramos el ancho de los pasillos; la eleccion del ancho debe
basarse en que los clientes puedan transitar dentro del establecimiento sin interrumpir
la circulacion de ambos sentidos, sin embargo siempre debe quedar un espacio libre
para la circulacion de consumidores impacientes. Estos pasillos interiores por lo
general son estrechos, ocasionando que los consumidores se vean obligados a parar

cuando se crucen mas de dos personas.
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Caso contrario de los pasillos laterales, los cuales miden entre 5y 10 metros. (fig. 16)
(fig. 17) (Implemetacion del Merchandinsing, 2010)

A continuacién podemos observar graficamente la ruta y ancho de pasillos dentro de

un establecimiento

o

el

T

Figura 16. Ruta y ancho de los pasillos del mini mercado

Fuente:  Implementacion en el Merchandinsing, recuperado de
https://entretuyelmercado.wordpress.com/2012/10/28/las-tecnicas-de-ventas-en-

los-supermercados/

/‘ T T 1

Nl 1
Figura 17. Ruta y ancho de los pasillos del mini mercado
Fuente:  Implementacibn en el  Merchandinsing, recuperado de

https://entretuyelmercado.wordpress.com/2012/10/28/las-tecnicas-de-ventas-en-

los-supermercados/
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La altura de los productos

La ubicacion de los productos es algo estratégico mas no casual, existen distintas

ubicaciones que se utilizan para distintos productos o dependiendo de los objetivos del

local comercial.

O

La ubicacion de productos Ilamativos por lo general es a la altura de la
cabeza.

Cuando un local de venta de productos de primera necesidad busca
vender mas cantidad de un producto, ya sean estos los mas caros o
simplemente aquellos de los cuales se obtiene mé&s margen de
beneficios o simplemente porgue tienen bastante stock, se los ubica a

la altura de los ojos del consumidor promedio (1.50-1.70 cm del suelo).

A la altura de la mano se colocaran los productos cuya demanda es alta,
mientras que en los niveles bajos de las manos, se ubican los productos
indispensables, los complementarios y los accesorios dificiles de

ordenar y clasificar.

A la altura del suelo se colocan aquellos productos que se compran por
obligacion, de igual manera se ubican productos pesados y con envases
grandes. Es un lugar estratégico también para productos cuyo publico

es infantil.

En los grandes supermercados es usual que se coloque la marca blanca
junto a la marca lider para inducir al consumidor a notar las diferencias,
principalmente en cuanto al precio y se incline por la marca blanca, esto

genera mas beneficios a la empresa.

En las estanterias los productos de oferta o los que neceseitan mayor
rotacion por estar proximos a caducar se ubican en los extremos de las

mismas.

Segun estudios al manejar esta distribucion se cumplen los siguientes supuestos:

o Sube del suelo a la altura de las manos, las ventas pueden aumentar un 50%

o Sube de la altura del suelo a la de los ojos, las ventas llegan a crecer hasta un

80%

o

Sube de la altura de las manos a la de los 0jos, las ventas alcanzan hasta
un 15% mas. (fig. 19)
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Figura 18. Niveles de acuerdo a la ubicacion de los productos.

Fuente:  Implementacion en el  Merchandinsing, recuperado de
https://entretuyelmercado.wordpress.com/2012/10/28/ /las-técnicas-de-ventas-en-

los-supermercados

En la mayoria de los supermercados y mini mercados la iluminacion es artificial, el
objetivo de esto es que los consumidores pierdan nocion del tiempo y no tengan
ninguna referencia del exterior y se demoren mas mientras realizan las compras.
Manejar este tipo de iluminacion permite controlar la intensidad luminica y de esta
manera lograr hacer mas atractivos los productos de una seccion concreta mediante el

uso de luces direccionales.

Es necesario recrear ambientes, ya que los productos siempre deben tener una especie

de escaparate propio que les presente en el entorno con el que se relaciona.

Por otra parte la musica es también importante; en las horas de baja afluencia, la
masica suele ser pausada, para que nos tomemos la compra con calma y nos
demoremos mas tiempo. En los momentos de mayor afluencia de publico, se elige
musica mas animada con el objetivo de que los clientes se muevan mas rapidamente y

concluyan antes sus compras.

Los olores también juegan un papel importante, el aroma de los productos recién
horneados como por ejemplo los productos de panaderia, generan impulso de comprar.

Otra estrategia para lograr que los consumidores tengan la necesidad de coger mas
cosas es el carrito de compras o el canasto, mientras mas grande sea este mas vacio lo
veran y se veran en la necesidad de llenarlo y muchas de estos productos no estaban

planeados comprar. (Implemetacion del Merchandinsing, 2010) (Arellano, 2011)
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3.2 Encuesta de validacién.

Para saber la aceptacion de esta propuesta del disefio de un mini mercado se realizaron
encuestas a 376 consumidores, a continuacion se encuentra el modelo de la encuesta

con sus resultados

3.2.1 Modelo Encuesta

Te invitamos a participar de esta encuesta donde te mostramos dos tipos de mini
mercados, uno "A”y uno "B" en el cual te pedimos que con toda sinceridad nos indiques

tus preferencias, gracias por tu colaboracion. (fig 20) (fig. 21)

MINI MERCADO A

Figura 19. Mini mercado A.

Fuente: Marcela Mufioz y Lucia Trelles.

Autoria: Marcela Mufioz y Lucia Trelles.
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MINI MERCADO B

Figura 11. Entrada lateral izquierda del mini mercado
Marcela Mufioz y Lucia Trelles.
Autoria: Marcela Mufioz y Lucia Trelles.
2. Aqui te mostramos la division de las secciones dentro de un mini mercado, ¢cudl te

Ilama mas la atencion?

SECCION A

Figura 20. Seccion A de un mini mercado
Fuente: Marcela Mufioz y Lucia Trelles.
Autoria: Marcela Mufioz y Lucia Trelles.
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SECCION

Figura 15. Seccion de licores y bebidas
Fuente: Marcela Mufioz y Lucia Trelles.
Autoria: Marcela Mufioz y Lucia Trelles.

De estas 5 imagenes marca cuales te gustan y cuales no te gustan:

-- Seleccionar -- ¥

-- Seleccionar --

Me Gusta

No me gusta

Figura 12. Secciones del mini mercado.

Fuente: Marcela Mufioz y Lucia Trelles.
Autoria: Marcela Mufioz y Lucia Trelles.
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|—— Seleccionar -- v

Figura 21. Seccidén mini mercado normal.
Fuente: Marcela Mufioz y Lucia Trelles.
Autoria: Marcela Mufioz y Lucia Trelles.

‘-- Seleccionar -- v

Figura 10. Entrada frontal del mini mercado
Fuente: Marcela Mufioz y Lucia Trelles.
Autoria: Marcela Mufioz y Lucia Trelles.
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-- Seleccionar -- v

Figura 13. Seccidn de frutas y carnes.
Fuente: Marcela Mufioz y Lucia Trelles.
Autoria: Marcela Mufioz y Lucia Trelles.

-- Seleccionar -- v

Figura 10. Entrada frontal del mini mercado
Fuente: Marcela Mufioz y Lucia Trelles.
Autoria: Marcela Mufioz y Lucia Trelles.
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4. Ahora nos encontramos en el mini mercado “B", ordena las secciones que consideres
que son las que mas recorren, tomando en cuenta que 1 es la méas recorrida y 3 la menos

recorrida;

Frutas y Carnes

Drag your choices here to rank them

Comida Rapida

Figura 22Secciones del mini mercado B

Fuente: Marcela Mufioz y Lucia Trelles.

Autoria: Marcela Mufioz y Lucia Trelles.
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3.2.3 Validacion de la investigacion:

1. Te mostramos dos tipos de mini mercados, uno “A"y uno "B" ¢ cuél escogerias?

Gréfica 27.Tipo A y B de mini mercados.
Fuente: Marcela Mufioz y Lucia Trelles.
Autoria: Marcela Mufioz y Lucia Trelles.

En las respuestas podemos ver que el 91% de consumidores eligid la segunda imagen,
la cual representa a un local con mejor imagen, las diferencias entre las imagenes
radica en varios aspectos como, la organizacion, la iluminacion, la sefializacion, disefio

de la tienda, entre otros.

2. Aqui te mostramos la division de las secciones dentro de un mini mercado (Gréf. 22),

;cual te llama mas la atencién?

Gréafica 28. Division de las secciones dentro de un mini mercado.
Fuente: Marcela Mufioz y Lucia Trelles.
Autoria: Marcela Mufioz y Lucia Trelles.
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Evidentemente podemos ver que la imagen de las secciones que llamo mas la atencion
fue la imagen "B donde los productos estan colocados en el lineal de una forma
organizada, por categorias, de igual manera las perchas no tienen separaciones, lo que
permite que se puedan colocar productos seguidos, evitando espacios vacios. La
iluminacidn en las secciones es elemental para dar realce a los productos.

3. De estas 5 imagenes marca cuales te gustan y cuéles no te gustan:

Gréfica 29 Encuesta de los mini mercados Ay B
Fuente: Autoria propia.

Autoria: Marcela Mufioz y Lucia Trelles.

En el eje de la “Y” se encuentran las coordenadas con los porcentajes, mientras que
en el eje de las “X” se encuentra el nimero de la imagen que sera explicada

posteriormente.

Los resultados nos dicen que las imagenes que menos aceptacién tuvieron fueron la
segunda y la tercera, donde claramente no existe un disefio atractivo y organizado, la
ambientacion no es la correcta para captar la atencion de los consumidores, mientras
que la primera, cuarta y quinta imagen al mostar un disefio Ilamativo, donde se han
implementado diferentes estrategias y caracteristicas de merchandising son aceptadas

y generan impacto visual positivo inmediato.
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RESULTADO IMAGEN 1

8%
L

Me Gusta Nome gusta

Gréfica 30. Resultado imagen 1
Fuente: Marcela Mufioz y Lucia Trelles
Autoria: Marcela Mufioz y Lucia Trelles.

RESULTADO IMAGEN 2

Ms Gusta Mome gusta

Gréfica 31. Resultado imagen 2
Fuente: Marcela Mufioz y Lucia Trelles
Autoria: Marcela Mufioz y Lucia Trelles.
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RESULTADO IMAGEN 3

Me Gusta Mo me gusta

Grafica 32.Resultado imagen 3.
Fuente: Marcela Mufioz y Lucia Trelles
Autoria: Marcela Mufioz y Lucia Trelles.

RESULTADO IMAGEN 4

Me Gusta No me gusta

Gréfica 33. Resultado imagen 4.
Fuente: Marcela Mufioz y Lucia Trelles
Autoria: Marcela Mufioz y Lucia Trelles.
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RESULTADO IMAGEN 5

Me Gusta No me gusta

Gréfica 34. Resultado imagen 5.
Fuente: Marcela Mufioz y Lucia Trelles.
Autoria: Marcela Mufioz y Lucia Trelles.

Ordena las secciones que consideres que son las que mas recorren, tomando en cuenta

que 1 es la mas recorrida y 3 la menos recorrida:

2,25%

2,1 I:!"EI 3 i :]
1'58 | I I
3. Licteos

1. Frutas 2. Ofertas

Carnes panaderia de primera
necesidad

Gréfica 35. Secciones del mini mercado
Fuente: Marcela Mufioz y Lucia Trelles
Autoria: Marcela Mufioz y Lucia Trelles.

Como podemaos observar los resultados nos indican las zonas mas recorridas dentro de
un mini mercado, en el eje de las “Y” se encuentra el porcentaje, y en el eje de las “X”
se encuentra las secciones del mini mercado, estos numeros reflejan el namero de

veces que los clientes seleccionaron estas secciones.
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3.3

Frutas y carnes

Productos de primera necesidad
Ofertas

Lacteos y panaderia

Comida rapida

Conclusiones:

Estos resultados nos demuestran que tanto las frutas, carnes y los productos de primera
necesidad siguen siendo la razén principal por la que los consumidores acuden a un
mini mercado, son productos de uso diario, esenciales dentro de establecimientos con
este giro de negocio, los consumidores optan por acudir a tiendas de barrio o mini
mercados con el fin de evitar hacer compras en establecimientos méas grandes como
supermercados, debido al precio que tienen los productos dentro de estos o por el

volumen de compras que se ven obligados a realizar en dichos establecimientos.

Los productos lacteos y de panaderia no dejan de ocupar un lugar importante en el

recorrido, ya que son considerados también como productos de uso diario.

La seccion de ofertas es una implementacion que como podemaos ver en los resultados
ha generado interés, ubicandola en la cuarta seccion més visitada, incluso antes que la
seccion de comida rapida, si bien no es la mas importante, sin embargo se la ha incluido

como una seccion para dar valor agregado al local.
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CAPITULO IV. Modelo de merchandising para el comercio minorista.
Modelo de merchandising
4.1 INTRODUCCION

El siguiente modelo de merchandising para mini mercados dentro de la ciudad de
Cuenca, estd basado en la percepcion que tienen los clientes sobre estos

establecimientos a los que acuden diariamente.

Para determinar los factores de valor y las preferencias se realiz6 una investigacion
previa en donde se plantearon diferentes parametros para validar detonantes de valor

en los clientes dentro de los mini mercados.

Las variables utilizadas dentro de la investigacion se plantearon mediante una técnica

de observacion en el punto de venta, las cuales son la guia de esta propuesta.

Este es un esquema que tiene como objetivo final incrementar el nimero de clientes
que acuden al punto de venta y brindar un servicio diferente, que va desde la parte
externa hasta la ambientacion de local.

Mediante este esquema se propone una reacomodacion de un 80% de los elementos

que ya se tienen en el local, es decir optimizar los recursos existentes.

4.2 Presentacion del Local.

La presentacion del local es de suma importancia, ya que es la primera impresién que
mostramos al cliente por eso es indispensable considerar ciertas estrategias que nos

permitan persuadir al consumidor desde la entrada a visitar el local.
Dentro de estas estrategias hablaremos sobre:

Rétulos de entrada.

Sefalizacién del parqueadero.

Limpieza dentro del local.

Presentacion externa:

Hemos visitado varios mini mercados que no tienen rotulos que indiquen que en ese
espacio existe un local comercial, estos elementos son esenciales, porque optimizan
el tiempo de los usuarios para encontrar un lugar y al mismo tiempo permite conocer

el giro del negocio.
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Al tener un sistema modular de sefializacion se puede posicionar la imagen del local
en la mente del consumidor porque de esta manera sirve de referencia en los clientes.
De igual manera la presentacion externa se convierte en un punto importante, invitando
al cliente a entrar en la tienda.

Rotulos de Entrada:

Los roétulos de entrada son esenciales para dar a conocer la actividad de un local

comercial.

Dentro de un mini mercado es de suma importancia tener rétulos de entrada porque le
permite al cliente diferenciar mediante la imagen del local entre otras tiendas de barrio,

de igual manera estos rétulos son un indicador de localizacion para el cliente.

Los rétulos utilizados con frecuencia para este tipo de establecimientos son los rétulos

a una cara.
Este tipo de rétulos son estratégicos para un negocio o un local comercial pequefio.

Permiten tener visibilidad tanto en el dia como en la noche y comunican de manera

directa al cliente lo que se comercializa en el local. (Fig. 25)

Para este tipo de rotulos se debe tener en cuenta los siguientes aspectos:

Legibilidad del Tipografia Cromatica:

rotulo: utilizada:

e Generar una
armonia de colores
en el rétulo para
gue sea netamente
atractivo para los
clientes.

e El tamafio del rétulo e Letras entendibles a
debe estar a la cortas y largas
distancia planificada distancias.
estratégicamente
por el duefio del
local.

Figura 23. Secciones del mini mercado
Fuente: Autoria propia
Autoria: Marcela Mufioz y Lucia Trelles.
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Legibilidad del rétulo: El tamafio del rétulo debe estar a la distancia planificada
estratégicamente por el duefio del local.

Tipografia utilizada: Letras entendibles a cortas y largas distancias.

Cromatica: Generar una armonia de colores en el rétulo para que sea netamente

atractivo para los clientes. (Fig. 24)

Figura 24. Mini mercado La Glorieta.

Fuente: Marcela Mufioz y Lucia Trelles

Logotipo:

Un logotipo en el rétulo también es de suma importancia, posicionando la imagen de
marca del local y de igual manera puede ser utilizado en publicidad y en la sefializacion

dentro del local.
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El logotipo debe:

Comunicar de lo que
se trata el
establecimiento.

Tener Colores
Estratégicos

Ser Unico y
referencial

Complementarse
con el nombre del
local

Ser sencilloy
aplicable en material
publicitario,

Figura 25. Caracteristicas del logotipo en el rétulo.
Fuente: Marcela Mufioz y Lucia Trelles.

Autoria: Marcela Mufioz y Lucia Trelles.
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Sefalizacion del Parqueadero:
La sefializacion del parqueadero es de suma importancia para el cliente.

Tener una correcta sefializacion va a delimitar los espacios en los que los clientes van
a poder colocar sus vehiculos, de igual manera educara al cliente a respetar los mismos
y estacionarse correctamente, lo cual le dara a la vez un sentimiento de comodidad y

permitird optimizar los espacios en el lugar.
Al hablar de sefializacion del parqueadero contemplamos varios aspectos como:
Sefializacién del espacio.

Sefializacién mediante imagenes.

ZAC
DEL PARQUEADERO

Figura 26. Sefializacion del parqueadero.
Fuente: Marcela Mufioz y Lucia Trelles.
Autoria: Marcela Mufioz y Lucia Trelles.

Limpieza:

Dentro de este parametro se considera la planificacion de un cronograma de limpieza
en el cual se asignen actividades a cada persona que trabaje dentro del establecimiento

antes de comenzar sus labores establecidas.
Este cronograma contempla las siguientes actividades:

Limpieza de las perchas:

Antes de abrir el local, los trabajadores deben observar que las perchas ademas de estar

stockeadas de producto, se encuentren limpias.
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El esquema de tareas contempla lo siguiente:

SUPERMECADO

LIMPIEZA EN PERCHAS

LU
ACTIVIDADES NES

MAR
TES

MIERC
OLES

JUE
VES

VIER
NES

SAB
ADO

DOMI
NGO

Perchas sin residuos

derramados de productos.

Limpieza de empaques.

Limpieza de estantes.

Tabla 9. Cronograma de limpieza

Fuente: Marcela Mufioz y Lucia Trelles.

Autoria: Marcela Mufioz y Lucia Trelles.
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e Limpieza general del local:

POLITICAS DE LIMPIEZA:

Mantener los espacios del mini mercado siempre limpios.

No dejar que la basura se acumule en la entrada del local, si esto ocurre llamar
enseguida al personal de limpieza o realizar de inmediato esta tarea.

Mantener las bandas de las cajas siempre libres y limpias.

Observar que no se encuentren residuos de productos derramados en perchas o
en los pasillos de las secciones.

Dejar su puesto siempre limpio al momento de terminar su turno.

Colocar cada producto en su lugar.

Cuidar siempre la limpieza y olor de los espacios de productos frescos.

Utilizar mascarillas en la seccidn de carnes.

Revisar que los canastos y carros estén en orden y limpios.

Figura 27. Politicas de limpieza
Fuente: Marcela Mufioz y Lucia Trelles

Autoria: Marcela Mufioz y Lucia Trelles.
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4.3 Presentacion Interna del Local

4.3.1 Distribucion de la superficie:

Planteamos un esquema en el cual invitamos al cliente a recorrer todo el

establecimiento, mediante una distribucion estratégica basada en las necesidades y

preferencias de los clientes analizadas en estudios previos, mediante este esquema

estamos facilitandole al cliente a realizar la compra y a la vez incentivandole a la

compra de manera irracional.

e Secciones:

Proponemos dividir las secciones del mini mercado segun la naturaleza del producto

de esta manera:

o

Seccion de Comida Répida: En la entrada del mini mercado.

Seccion de Frutas Carnes y Legumbres.

Seccién de Bebidas.

Seccion de Licores.

Seccion de ofertas.

Seccion de Panaderia y Lacteos.

Seccion de Papeleria

Seccion de productos de primera necesidad y de consumo masivo:

v

AN N N RN

Aceites, especias y salsas.

Granos, enlatados, sal.

Confiteria, café, cereales y postres.
Productos de limpieza.

Productos de aseo personal.

Snaks.
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W o/l h 2

iError! No se encuentra el origen de la referencia.
Fuente: Marcela Mufioz y Lucia Trelles
Autoria: Marcela Mufioz y Lucia Trelles.
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Zonas Frias y Calientes:

Determinamos que las zonas frias dentro de los mini mercados son:
Entrada.

Carnes, frutas y legumbres.

Esquinas del local.

¢ Coémo cambiamos las zonas frias por zonas calientes?
En el esquema planteado se da vida a las zonas frias con las siguientes estrategias:
Entrada:

En la entrada colocar un letrero en donde se pueda visualizar las promociones del dia
y algunos mensajes mas que quiera comunicar el duefio del local, haciendo que la gente

empiece su recorrido por ahi.

Figura 11. Entrada lateral izquierda del mini mercado

Fuente: Marcela Mufioz y Lucia Trelles

Autoria: Marcela Mufioz y Lucia Trelles.
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Seccion de carnes, frutas y legumbres:

Acoplamos la seccion de carnes junto a la seccion de frutas y legumbres porque es
muy comun que las amas de casa compren productos frescos para la comida diaria,

esto incentivara a visitar esta seccion.

Dentro de esta seccidon proponemos colocar stands Ilamativos con ventas cruzadas
(Fig. 29), en donde cada establecimiento pueda aplicar una técnica diferente para
seducir al cliente, por ejemplo:

SABADOS "TU DESAYUNO IDEAL"

e ventas cruzadas de supan,
jamon v queso.

VIERNES  FIESTA

e Six packs de cerveza con snacks

Figura 28. Ventas cruzadas de productos.
Fuente: Marcela Mufioz y Lucia Trelles

Autoria: Marcela Mufioz y Lucia Trelles.
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QABADo
“TU DESAYUNO IDEAL”

3.

Figura 29. Sitio de Ofertas
Fuente: Marcela Mufioz y Lucia Trelles

Autoria: Marcela Mufioz y Lucia Trelles.

Esquinas:

En la esquina de la parte posterior del local es conveniente tener un sitio de ofertas que
obliga al cliente a recorrer todo el local para llegar hasta alla, lo que convierte a esta

zona fria en un lugar de valor para el cliente.
Distribucion del Surtido:

Consideramos que la disposicion en parrilla recta le permite reubicar las perchas para

aprovechar de mejor manera el espacio que se tiene.

Esta disposicion le da al cliente libertad para dirigirse por donde quiera, de igual
manera permite posicionar el recorrido del local de manera sencilla en la mente de

nuestro consumidor.
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VENTAJAS: permite tener una instalacién y un mantenimiento de sus perchas a bajos

costos.

Figura 30. Disposicion en parrilla
Fuente: Marcela Mufioz y Lucia Trelles
Autoria: Marcela Mufioz y Lucia Trelles.

Recorrido:

Planeamos un recorrido basandonos en la manera de compra tradicional del cliente con

la finalidad de generar un comportamiento de compra por placer.

Hemos analizado que la seccion que mas visitan los clientes es la de lacteos y
panaderia, seguida por la seccion de productos de consumo masivo y de primera

necesidad.
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Guiandonos en estos parametros consideramos que la panaderia y los lacteos deben
ubicarse al final del establecimiento, lejos de la entrada, obligandole al cliente a

realizar el recorrido completo y a comprar impulsivamente mas cosas.

Al principio del establecimiento tenemos la comida rapida que nos brinda una
estrategia de doble sentido, debido a que el cliente puede optar por comida rapida, sin
embargo va a tener la necesidad de comprar otros productos como las bebidas o

snacks.

La siguiente seccion del establecimiento es la zona de carros y canastas, seguida por
la seccidn de frutas y legumbres, agrupamos esta seccion de esta manera porque los
productos frescos son productos que dia a dia se consumen.

Esto va a obligar a los clientes a entrar por la primera seccion que también estara

distribuida con perchas llamativas en donde se tendran promociones estratégicas.

Al lado derecho de la seccion de carnes colocamos la zona de bebidas, seguida de la
zona de licores y en la otra esquina, la zona de ofertas, obligando al cliente a recorrer

esta seccion.

En la parte intermedia del recorrido se encuentran los productos de primera necesidad
y de consumo masivo que son los que sabemos que el cliente va a comprar, y al final

tenemos la zona de lacteos y panaderia, seguida de la papeleria.

En la entrada se encuentran las cajas ubicadas estratégicamente como final del

recorrido.

Este recorrido es planeado estratégicamente para que el cliente circule por todo el
establecimiento, convirtiendo su compra en algo placentero y que generard un

incremento en el ticket promedio de venta por cliente. (Fig. 31)
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RECORRIDO

Figura 31. Recorrido del mini mercado.
Fuente: Marcela Mufioz y Lucia Trelles

Autoria: Marcela Mufioz y Lucia Trelles.
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4.4 Distribucion de los productos en el lineal.

Se debe tener una planificacion estratégica de productos en el lineal para que el cliente
siempre encuentre lo que necesita cada vez que va al establecimiento y no forzarlo a

acudir a otro lugar.

Mediante una investigacion previa analizamos que el cliente acude a este tipo de
establecimientos para realizar compras diarias y rapidas, por lo que el stock y la
planificacion de productos en el lineal son de suma importancia ya que nos permitira
posicionarnos como un lugar que “vende” de todo un poco y de manera rapida y facil.

(La Animacion del Punto de Venta, 2011)

4.4.1 Planificacion de los productos en el lineal

Para poder planificar el nimero de productos en el lineal se debe tener en cuenta los

siguientes factores:
Tipo de lineal:

El tipo de lineal que se recomienda utilizar es el lineal a ras del suelo.

LINEAL A RAS DEL SUELO

Figura 32. Tipo de lineal al ras del suelo.

Fuente:  Marketing en el punto de venta, disponible en:
http://servicios.educarm.es/cnice/fpcomark/modulo4/mpv6.swf
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e Disposicion del Lineal:

Planteamos una disposicién del surtido vertical en el cual se ubican los productos en
varios niveles de la gondola. Se aconseja esta disposicion porque al agrupar varias

familias de productos el cliente va a poder analizar precios, marcas, cantidades, etc.

DRESENTACION VERTIC AL

FAMILIA DE FAMILIA DE
PRODUCTOS A  PRODUCTOSD

Figura 33. Disposicién del lineal, presentacion vertical.

Fuente:  Marketing en el punto de venta, disponible en:

http://servicios.educarm.es/cnice/fpcomark/modulo4/mpv6.swf
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e Zonas del Lineal

Reacomodar los productos dentro del lineal influird directamente en sus ventas y
existen 3 tipos de niveles en donde estratégicamente se colocan los productos y son:

o Nivel Superior o Nivel de los ojos: Este es un nivel de gran percepcion
en donde estratégicamente van ubicados los productos que generan un
gran margen de utilidad, ya que este nivel es el que més ven los clientes,

también se puede colocar productos nuevos o productos gancho.

o Nivel de las manos: Es el nivel al que se le ofrece el producto al cliente
cdémoda y directamente a sus manos, al igual que en el nivel superior se
aconseja poner los productos que mas rotacién necesitan y los

productos que le generen un alto margen de utilidad.

o Nivel del suelo “nivel del piso”: Es un nivel de percepcion nula en
donde se colocan los productos de primera necesidad para el cliente, y
los que sabemos que van a comprar siempre. Estos productos pueden

ser de primera necesidad, de uso frecuente y de consumo masivo.
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ZONAS DEL LINEAL

Nivel auperior

Nivel Medio

Nivel Inferior

Figura 34. Zonas del Lineal
Fuente: Marcela Mufioz y Lucia Trelles
Autoria: Marcela Mufioz y Lucia Trelles.

¢ Planificacion de los productos en el lineal:

Para la planificacion correcta de los productos en el lineal se consideran los siguientes
aspectos:

o Dimensiones del producto.
o Espacio minimo necesario del producto para la percepcion por parte del cliente.
o Numero de ventas diarias por producto.

Stock de seguridad.

o
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e Cobmo colocar los productos en el lineal:

o Se debe colocar al menos 3 facings del producto en el lineal para que
el cliente tenga una dptima visibilidad del mismo.

o Los productos deben ser llenados hacia el fondo.

o En las secciones se ubican familias y subfamilias del producto
ateniendo las necesidades del consumidor.(Fig. 35)

FACINGS

Figura 35. Colocacion de productos en lineal
Fuente: Marcela Mufioz y Lucia Trelles
Autoria: Marcela Mufioz y Lucia Trelles.
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Estrategias aplicadas dentro del local

Con el fin de inducir a la compra, los establecimientos aplican Merchandising, por
medio de estas estrategias, las mismas que conllevan estimulos tanto conscientes como
subliminales, llevando consigo que los consumidores compren mas de lo que tenian

previsto, alcanzando hasta un 55% mas sobre la media.

Dentro de las principales estrategias utilizadas dentro de los establecimientos de

comercio de productos de articulos de primera necesidad podemos encontrar:

Cinco right que consiste en:

1. Producto adecuado: contar con el surtido adecuado, basandose en la calidad y el

namero correcto de productos.
2. La cantidad adecuada: manejo de stock.

3. El precio adecuado: buscar un precio que se mantenga en el promedio basdndose

en la competencia, y demas factores tanto internos como externos.

4. El momento adecuado: ofertar productos de acuerdo a las diferentes necesidades

de los consumidores.

5. El lugar adecuado: se relaciona con la ubicacion adecuada de cada producto tanto

en el lineal como en el local comercial.

Asi mismo existen otros mecanismos efectivos y subliminales para inducir a los

consumidores a la compra como:

Ruta planificada

En la mayoria de establecimientos la zona de la entrada es crucial, ya que segun
estudios las personas tienden a girar la cabeza de manera inconsciente hacia la derecha,
es por eso que la caja registradora en la mayoria de los casos esta ubicada en esta

seccion.

Un establecimiento que cuenta con una buena organizacion, se maneja con un esquema
donde existe una “zona magneética” y a esta le sigue una “zona impulsiva”. Al hablar
de productos magneticos nos referimos a aquellos que son de uso diario, es decir tiene
una alta frecuencia de compra y por otro lado los productos de impulso son aquellos
que no siempre compramos pero al verlos provoca en los consumidores el impulso de
compra, estos son por lo general confites.
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La anchura de los pasillos

Parte fundamental para una buena experiencia de compra es el disefio interior del local
y dentro de esto encontramos el ancho de los pasillos; la eleccion del ancho debe
basarse en que los clientes puedan transitar dentro del establecimiento sin interrumpir
la circulacion de ambos sentidos, sin embargo siempre debe quedar un espacio libre
para la circulacién de consumidores impacientes. Estos pasillos interiores por lo
general son estrechos, ocasionando que los consumidores se vean obligados a parar

cuando se crucen mas de dos personas.

Caso contrario de los pasillos laterales, los cuales miden entre 5y 10 metros.
4.5 Disefio del Local:

Sefalizacion dentro del local:

La sefializacion es muy importante para el cliente ya que le facilita su recorrido por el

local. De igual manera la sefializacion es un método de ambientacidén y comunicacion.
Se propone 3 tipos de sefializacion dentro del local:

o Carteles ambientales: Estos carteles sirven para determinar secciones
puntuales que indican una seccion diferenciadora, en nuestro esquema

los carteles ambientales son:
v" FRUTAS Y LEGUMBRES
CARNES
BEBIDAS
OFERTAS

PANADERIA

AN N N RN

PAPELERIA (Fig 36)
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Figura 36. Tipos de sefializacion dentro del local.
Fuente: Marcela Mufioz y Lucia Trelles
Autoria: Marcela Mufioz y Lucia Trelles.

e Carteles Indicadores: Estos carteles tienen el objetivo de comunicar lo que existe en
cada seccion del mini mercado para que el cliente encuentre de manera facil sus

productos. (Fig 37)

Figura 37. Carteles indicadores.
Fuente: Marcela Mufioz y Lucia Trelles
Autoria: Marcela Mufioz y Lucia Trelles.

e Etiquetas de precios: Este es un factor de valor para el cliente porque le permite
comparar precios Yy agilitar su compra. Permite jugar estratégicamente con las politicas
de precios y posicionarse en la mente del cliente como un mini mercado que cuida la

economia del mismao.

Se aconseja tener chispas de precios que llaman la atencién al cliente de forma efectiva.
(Fig. 38)
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TIPOS DE SENALES DE PRECIOS

Figura 38.Tipos de sefiales de precios.
Fuente: Marcela Mufioz y Lucia Trelles
Autoria: Marcela Mufioz y Lucia Trelles.

Sitios de Ofertas:

Mediante una investigacién previa consideramos que un sitio de ofertas es un enganche

para que el consumidor visite el local.

¢ Coémo gestionar un sitio de ofertas?

El sitio de ofertas va ligado a la estrategia de caducidad de producto y a las

promociones por parte de los proveedores.

Primera Opcion:

En un sitio con iluminacién mas intensa se debe colocar los productos que estén
proximos a caducarse, usando perchas llamativas en las cuales se realiza una estrategia

de promocion en conjunto con los proveedores para que ayuden a rotar el producto.

A esto se le llama impulsién en el punto de venta, en el cual el proveedor ayuda al

duefio del local con promociones para rotar los productos por caducar.
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Segunda Opcion:

Colocar en la zona de ofertas los productos de las promociones recibidas en producto
por el canje de espacios en percha o en cabecera de percha negociados con el

proveedor.

SITIOS DE OFERTAS

OFERTAS

Figura 39. Sitios de ofertas
Fuente: Marcela Mufioz y Lucia Trelles

Autoria: Marcela Mufioz y Lucia Trelles.
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¢ Ambientacion en el punto de venta
Son estrategias visuales y sensoriales que permiten seducir al cliente y crear un vinculo

fuerte con el mini mercado.

Para esto hemos utilizado dos tipos de estrategias:

Perchas Ilamativas:

Generan un impacto visual en el cliente que va mas all4 de lo tradicional por eso
consideramos que existan perchas con promociones 0 con estrategias de ventas
cruzadas, por ejemplo: (Fig. 40)

PARTIDO DE LA SELECCION: SIX PACK DE CERVEZAS + SNACKS

PERCHAS INNOVADORA S

PRODUCTO
DEL DiA

Figura 40. Perchas Innovadoras
Fuente: Marcela Mufioz y Lucia Trelles

Autoria: Marcela Mufioz y Lucia Trelles.
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PERCHAS INNOVADORAS

Figura 41. Perchas Innovadoras
Fuente: Marcela Mufioz y Lucia Trelles
Autoria: Marcela Mufioz y Lucia Trelles.

e Tipos de percha recomendadas:

o Cabecera de Gondola: Este tipo de mobiliario es estratégico porque es el lugar que
mas llama la atencion del cliente, puesto a que es lo que mas puede ver al momento de

girar su cabeza.

Proponemos gue se negocien estos espacios de gran valor comercial entre el proveedor
y el duefio del local para poder obtener un ingreso extra o beneficios en productos.
(Fig. 42)
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CABECERA DE GONDOILA

Figura 42. Cabecera de gondola.
Fuente: Marcela Mufioz y Lucia Trelles
Autoria: Marcela Mufioz y Lucia Trelles.

o Display de check out:

Recomendamos un display de golosinas en las cajas porque el cliente siempre tiende
a comprar por impulso estos productos, de igual manera son muy llamativos para los

nifios por lo que siempre obligan a sus padres a comprar estos elementos. (Fig. 43)
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DISPLAY DE GOLOSINAS

Figura 43. Display de golosinas.
Fuente: Marcela Mufoz y Lucia Trelles
Autoria: Marcela Mufioz y Lucia Trelles.

e Ambientacién sensorial:

Mediante los sentidos crearemos una experiencia de compra Unica en el cliente, para

esto utilizaremos:

o Ambientacion olfativa: Impulsar un olor artificial a pan en el punto de venta
para atraer al cliente y generar un posicionamiento especifico en la mente del

consumidor.

o Olores florales deben ser esenciales para generar un sentimiento de limpieza

en la percepcion del cliente.

o Ambientacion musical: Sugerimos un tipo de musica rapida ya que sabemos
que el cliente realiza compras puntuales y tiene muy poco tiempo para
realizarlas, la musica con un ritmo rapido genera en el cliente un sentimiento

de aceleracion y empezara a tomar decisiones de compra mas répidas.

o Este tipo de ambientacién musical es conveniente ya que el espacio en los mini
mercados es reducido y permitira aumentar el nmero de clientes.
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e Publicidad:
Entrada de marcas:

Como beneficio para el local consideramos sitios estratégicos en donde puedan hacer
canje y tener ingresos extra mediante publicidad en donde le damos la opcion al duefio

del local negociar estos espacios.

Estos estaran ubicados en la parte superior de los carteles de secciones principales

superiores.

Los valores a cobrar por la publicidad quedan abiertamente a criterio del duefio del
local. (Fig 12)

Figura 12. Secciones del mini mercado.
Fuente: Marcela Mufioz y Lucia Trelles
Autoria: Marcela Mufioz y Lucia Trelles.

e Entrada de material POP:

Se negociard la entrada de mobiliario de cada proveedor, por ejemplo displays

exhibidores y publicidad en las cajas (Fig. 44)

La entrada de estos elementos puede ser canjeada por promociones en productos.
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DISPLAY

Figura 44. Entrada de mobiliario, tipo display.
Fuente: Marcela Mufioz y Lucia Trelles
Autoria: Marcela Mufioz y Lucia Trelles.

4.6 Servicio al Cliente:

El servicio al cliente y la ayuda recibida por parte del personal es un detonante de valor

para el cliente, es por eso que consideramos que su personal deba:

Uso de uniformes distintivos: Esto fortalecera la imagen del mini mercado en el
cliente y va a servir de referencia para cualquier consulta o duda que tenga el mismo.
(Fig. 45)
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Figura 45. Uniforme o distintivo de la empresa.
Fuente: Marcela Mufioz y Lucia Trelles
Autoria: Marcela Mufioz y Lucia Trelles.
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e Funciones del servicio al Cliente:

eInformacidn de la ubicacidn de los productos.

eAtender preguntas por parte del cliente.

eDar a conocer las promociones.

eMantener siempre el buen dnimo al momento de atender.

eVerificar que el cliente encuentre todo lo que necesita.

eReponer los facings de percha.

eDarle al cliente su espacio.

eEscuchar siempre al cliente.

*Saludar a cada cliente.

v
V
s
v

Figura 46. Funciones del servicio al cliente.
Fuente: Marcela Mufioz y Lucia Trelles

Autoria: Marcela Mufioz y Lucia Trelles.
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4.7 Recomendaciones significativas:

o Variedad de Productos.
o Secciones de Papeleria.
o Comida Répida.

o Distintas formas de pago.
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4.8 Indicadores de rendimiento de estrategias de merchandising.

Para poder realizar una comparacion después de haber aplicado un esquema de
merchandising, se deben aplicar los siguientes indicadores que nos permitiran analizar
el incremento de personas en el local, el aumento del ticket promedio por dia, el indice
de ventas y el precio medio de ventas. (Indicadores comerciales y para que sirven,
2014)

Indice de venta:

Determina el nimero de articulos que cada cliente compra en un determinado tiempo,
mediante el merchandising realizado en el lineal se espera que este aumente, para
poder realizar la comparacion utilizamos la siguiente forma. (Indicadores comerciales
y para que sirven, 2014)

No. Promedio de

Indice de " ventas - Articulos vendidos

durante 30 dias

Clientes

Ticket promedio.

Es el promedio de ventas de todos los clientes en un periodo de tiempo. Este indicador
nos permite conocer cudnto dinero esta dispuesto a gastar el cliente en el
establecimiento y de igual manera a comparar el aumento de sus compras mediante las

estrategias de merchandising. (Indicadores comerciales y para que sirven, 2014)

Ticket Ventas
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Precio de venta promedio.

Este indicador nos permite analizar cuanto esta dispuesto a pagar el cliente por cada

producto en nuestra tienda y a conocer su situacion econémica.

Mediante este indicador se pueden plantear estrategias de precios para poder brindarles

precios mas competitivos. (Indicadores comerciales y para que sirven, 2014)

Precio de Ventas

venta Articulos

Numero de clientes en el punto de venta.
Nos permite analizar el nUmero de clientes que entra al mini mercado.
Este indicador permite crear estrategias para aumentar el trafico de clientes en el local.

También ayuda a disponer otras tareas para el personal que trabaja en el local en los
momentos en donde no existe mucho trafico como reposicion de productos en perchas,
limpieza del local, tareas administrativas, etc. (Indicadores comerciales y para que
sirven, 2014)

TASA DE Clientes

CONVERSION Visitantes
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4.9 Formatos:

Entrada del local

Figura 11. Entrada lateral izquierda del mini mercado
Fuente: Marcela Mufioz y Lucia Trelles

Autoria: Marcela Mufioz y Lucia Trelles.

Seccion de frutas, carnes y legumbres

Figura 13. Seccion de frutas y carnes.
Fuente: Marcela Mufioz y Lucia Trelles
Autoria: Marcela Mufioz y Lucia Trelles.
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e Seccion de bebidas y ofertas.

Figura 14. Secciones de ofertas del mini mercado.
Fuente: Marcela Mufioz y Lucia Trelles
Autoria: Marcela Mufioz y Lucia Trelles.

e Seccion de panaderia y lacteos

Figura 12. Secciones del mini mercado.
Fuente: Marcela Mufioz y Lucia Trelles
Autoria: Marcela Mufioz y Lucia Trelles.
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e Seccion de productos de consumo masivo.

Figura 15. Seccion de licores y bebidas
Fuente: Marcela Mufioz y Lucia Trelles
Autoria: Marcela Mufioz y Lucia Trelles.

e Vista frontal de la distribucién.

Figura 10. Entrada frontal del mini mercado
Fuente: Marcela Mufioz y Lucia Trelles
Autoria: Marcela Mufioz y Lucia Trelles.
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4.10 Costos

La inversion que se necesita realizar para implementar todas estas estrategias no es

muy alta ya que se procura la reutilizacion del 80% del inmobiliario, los costos extras

por la implementacion de las perchas innovadoras para la seccion de ofertas, las

fruteras, y el sistema de sefializacion.

COSTOS

5 perchas innovadoras $150
1 Frutera $150
Sistema de Sefializacion $250
4 Cabeceras de percha $280
5 Canastas $100
Rétulo $250
TOTAL $1180

Tabla 10 Costos
Fuente: Marcela Mufioz y Lucia Trelles

Autoria: Marcela Mufioz y Lucia Trelles.
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4.11 Validacion del esquema de merchandising

¢ Sabiendo que se propone un esquema de merchandising en donde se reutiliza el 80%
del mobiliario actual de su local y que la inversion seria de 1180 ddlares, estaria
dispuesto a implementarlo considerando que aumentaria sus ventas y la afluencia de

gente en su local?

De nuestra muestra de 10 mini mercados, 9 duefios de los locales estan dispuestos a
implementar este esquema, y al mostrarles el esquema consideran practico reutilizar
el mobiliario que tienen y adquirir algunos de los elementos necesarios para cambiar

la imagen del local y que de esta manera se incrementan sus ventas a corto plazo.

Al comentarles del esquema planteado y al mostrarles los renders, sintieron la
necesidad de aplicar estas técnicas en sus locales y les parecié novedoso como poder

disefiar de una manera estratégica su local.
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CONCLUSIONES Y SUGERENCIAS

Podemos concluir que a lo largo del tiempo los establecimientos que comercializan
productos de primera necesidad, en este caso los mini mercados han venido utilizando
pocas 0 ninguna estrategia de merchandising dentro de sus locales, la falta de
conocimientos sobre las estrategias han hecho que cada duefio o encargado defina o
deduzca maneras para la colocacién de productos en el lineal y la distribucién de la
secciones dentro del local, dichas estrategias no son del todo errdneas, sin embargo no

son las mas convenientes para generar ventas e impulsar la compra.

Basandonos tanto en investigaciones como en estrategias ya definidas, se ha podido
Ilegar al objetivo planteado el cual es disefiar un esquema de merchandising para estos

comercios, con el fin de incrementar sus ventas a corto plazo.
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Glosario

Category killer: Se denomina gran distribucion especializada a un establecimiento
comercial de gran tamafio, especializado en una categoria de productos, estos
establecimientos basan su oferta en productos de una misma especialidad, ofreciendo
un surtido de productos estrecho. Los precios son muy competitivos y por eso se ha
ganado el nombre de «asesino de su categoria.

Check out: es un vocablo que usualmente se usa al momento de retirarse de un
establecimiento, debe dirigirse al mostrador o caja del establecimiento para cancelar
todas y cada una de las deudas o cuentas pendientes.

Display: Manera de organizacién en un mobiliario.

Distribuidor: Empresa dedicada a la distribucion de productos comerciales
Estanteria: Mueble compuesto de estantes o anaqueles.

Facing: técnica mediante la cual se gestiona la posicién, en los lineales, de los
productos. Ademas, se utiliza para que una tienda parezca mas ordenada y llena. Es la
forma mediante la cual se administran el “nimero de caras” de un producto que se
exponen.

gondola: Expositor o estanteria donde se colocan las mercancias en un establecimiento
comercial

Layout: El concepto puede traducirse como “disposicion” o “plan” y tiene un uso
extendido en el &mbito de la tecnologia.

Lineal: Término usado para referirse al estante donde se colocan los productos.
Logotipo: Distintivo o emblema conformado a partir de letras, abreviaturas, entre las
alternativas mas comunes, peculiar y particular de una empresa, producto o marca
determinada.

Normalmente el logo incluye algin simbolo que permita a los observadores del mismo
asociarlo de inmediato con la marca, empresa o producto en cuestion.

Marketing mix: es un analisis de estrategia de aspectos internos, desarrollada
comUnmente por las empresas para analizar cuatros variables basicas de su actividad:
producto, precio, distribucion y promocion.

Material POP:  (Point of Purchase) literalmente, «punto de compra» en inglés,
corresponde a todos los implementos destinados a promocionar una empresa, que se
entregan como regalos a los distribuidores, para implementar al interior del punto de

venta.
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Merchandiser: Persona encargada de llevar a cabo todos los esfuerzos de
merchandising dentro de un local comercial.

Merchandising: ElI merchandising es una parte del marketing que engloba las técnicas
comerciales aplicadas por fabricantes y distribuidores que permiten presentar al
posible comprador el producto o servicio en las mejores condiciones materiales y
psicoldgicas.

Parrilla recta: consiste en colocar los muebles de forma recta con respecto a la

circulacién de los clientes

Productos gancho: Producto, de bajo precio, que sirve para llamar la atencion del
consumidor y atraerlo al punto de venta con el fin de que ademéas de comprar el
producto gancho adquiera otros productos presentes en el establecimiento. // Incentivo
0 regalo que acomparia a un producto.

Proveedor: Que se dedica a proveer o abastecer de productos necesarios a una persona
0 empresa.

Render: es un término usado en para referirse al proceso de generar una imagen desde
un modelo. Este término técnico es utilizado por los animadores o productores
audiovisuales y en programas de disefio en 3D.

Repositor: Un reponedor, o repositor, es un empleado que tiene por trabajo colocar la
mercancia en las estanterias de los supermercadosy otros establecimientos
de comercio.

Rétulos: Papel, carton, plastico, etc., impreso 0 manuscrito que se pone en un lugar
visible para anunciar o indicar algo.

Segmento: es un grupo relativamente grande y homogéneo de consumidores que se
pueden identificar dentro de un mercado, que tienen deseos, poder de compra,
ubicacion geografica, actitudes de compra o habitos de compra similares y que
reaccionaran de modo parecido ante una mezcla de marketing.

Six pack: paquete de seis — utilizado normalmente para las cervezas.

Snack: Pequefia cantidad de alimento, como frutos secos, papas fritas o galletas
saladas, que se toma como acompafiamiento de una bebida en un establecimiento
publico.

Stands: El estand es un espacio identificador de cada empresa en el que se acoge a los

visitantes y se realizan negociaciones comerciales.
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e Stock: Conjunto de mercancias o productos que se tienen almacenados en espera de su
venta o comercializacion.

e Ticket: Documento que se entrega a la persona interesada en el que se garantiza que
esta ha realizado una entrega 0 pago por una compra o por un servicio, o que cumple
cierto requisito o tiene cierto derecho sobre algo.

e Trade marketing: Disciplina que consiste en la fijacion de objetivos, estrategias y
planes de accién conjunta entre fabricante y distribuidor con el fin de dar "respuesta
eficiente al consumidor”, mejorar la eficacia y la eficiencia de las relaciones fabricante
distribuidor, conseguir una mayor rentabilidad y ajuste de costos y servir de conexion

entre la red comercial, el marketing al consumidor final y la red de distribucion.
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AnNexos:

Encuestas Online dirigida a clientes:

Merchandising en Mini Mercados dentro de |la
ciudad de Cuenca

Ee CuRSIoNAN0 65 craada con 13 inalkdad de conocer 125 preferencias de los consumidones ¥ Que carsctensdcas e
SEFVICIO Duscan dentro de estos establecimianaca

1) Cree usted que existe una diferencia entre un supermercado y un mini
mercado?

2 su respuesta a2 NO, sermiea | encuesta
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4) En sus visitas a un mini mercado, ha observado si las perchas estan siempre
llenzs?

1]

S) En sus visitas a2 un mini mercado, los exhibidores o perchas los encuentra
siempre en orden?

S

NO

6) Hz observado usted si se realizan ofertas de productos?

3

NO
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Dentro de un mini mercado:

Qué tan facil se le hace encontrar los productes ?

Nuy Facs
Fach
Nosan sl

Como considera la sefalizacién dentro de estos locales?
My Buna
3.ona
No 2 Buora

Aol
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8) De las siguientes opciones senale las 5 caracteristicas que considere las
mas importantes:

Senicias Addonaks

Amabilicad

Dcronacs tormas de pago

Urgka

Fromociones

masen el Local

Amplnud ool espacio demro del local
vanachd de Froductos

Musica, Humeaoion y amiantacion
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Doctora Jenny Rios Coello, Secretaria de la Facultad de Ciencias de la
Administracién de la Universidad del Azuay,

CERTIFICA:

4

Que, el Consejo de Facultad en sesién del 22 de diciembre de 2015, conocid la
peticion del(a)(os)(as) estudiante(s) MUNOZ CORDOVA MARCELA CATALINA
Y TRELLES MATUTE LUCIA MARGARITA con cédigo(s) 62565 Y 61334
respectivamente, registrado(s)(as) en la Unidad de Titulacién Especial, quien(es)
denuncia(n) su trabajo de titulacién denominado: “Analisis del Merchandising
aplicado en el cantén Cuenca en el periodo 2000 — 2015: Generacidn del
esquema de exhibicion para el comercio minorista de productos de
consumo masivo y primera necesidad”, y presentado como requisito previo a
la obtencién del titulo de Ingenieras en Marketing.-El Consejo de Facultad acoge
el informe de la Junta Académica y aprueba la denuncia. Designa como"
Director(a) al(a) Econ. José Vera Reino y como miembro del Tribunal
Examinador al(a) Ing. Marco Rios Ponce. De acuerdo al cronograma de la
Unidad de Titulacién, el(a)(as)(os) peticionario(s)(a)(as) para desarrollar y
presentar su trabajo de titulacién tiene(n) plazo hasta el 15 de abril de 2016,
debiendo realizar dos sustentaciones parciales del trabajo en las semanas del
18 al 22 de enero y del 14 al 18 de marzo de 2016 en su orden.

Cuenca, 23 de diciembre de 2015

Dra. jenny Rios Coello
Secretaria de la Facultad de
Ciencias de I&fdministracion
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Cuenca, 04 de diciembre de 2015

Ingeniero

Xavier Ortega Vasquez

DECANO FACULTAD DE CIENCIAS DE LA ADMINISTRACION
Su despacho.-

De mi consideracidn:

Por medio del presente tengo a bien comunicar a usted, que he revisado el protocolo de
tesis de los estudiantes Mufioz Cordova Marcela Catalina y Trelles Matute Lucia Margarita
para la obtencién del titulo de Ingeniero en Marketing, cuyo tema es “Analisis del
merchandising aplicado en el cantdn Cuenca en el periodo 2000 - 2015: generacidn del
esquema de exhibicién para el comercio minorista de productos de consumo masivo y
primera necesidad.” el cual cumple con los requisitos académicos y metodoldgicos que

exige la carrera, por lo cual me permito sugerir la aprobacién de dicho protocolo.

Atentamgnte,




UNIVER CaAD DEL FACULTAD DE CIENCIAS IJE LA ADMINISTRACION
AZUNY ESCUELA DE MERCADOTECNIA

Oficio N° 220-2016 — EIM — UDA
Cuenca, 2 de diciembre de 2015

Ingeniero

Xavier Ortega Véasquez

DECANODE LA FAéULTAD DE CIENCIAS DE LA ADMINISTRACION
UNIVERSIDAD DEL AZUAY

De nuestra consideracion:

La Junta Académica de la Escuela de Mercadotecnia, reunida el dia 2 de diciembre de 2015, conocié la
propuesta del Proyecto de trabajo de titulacion denominado: “Anadlisis del merchandising
aplicado en el cantén Cuenca en el periodo 2000 ~ 2015: generacién del esquema
de exhibicidon para el comercio minorista de productos de consumo masivo y primera
necesidad”, presentado por las estudiantes, Srta. Marcela Catalina Mufioz Cérdova con cddigo 62565 y
la Srta. Lucia Margarita Trelles Matute con cédigo 61344 de la Escuela de Mercadotecnia, previo a la
obtencidn del titulo de Ingeniera en Marketing.

A fin de aplicar la guia de elaboracion y presentacion de la denuncia/protocolo de trabajo de titulacidn, la
Junta Académica de Mercadotecnia, considera que la propuesta presentada por los estudiante cumple
con todos los requisitos establecidos en fa guia antes mencionada, por lo que de conformidad con el
Reglamento de Graduacidn de la Facultad, resolvié designar como Tutor al Ing. José Vera, y el tribunal que
estard integrado por el Ing. Marco Rios, quienes recibirdn la sustentacion del disefio del trabajo de
titulacidn, previo al desarrollo del mismo.

En caso de existir la aprobacion con modificaciones, la Junta Académica resuelve que el Director del
Tribunal sea quien realice el seguimiento a las modificaciones recomendadas.

Por lo expuesto solicitamos se realice el trdmite correspondiente v el tribunal suscriba el acta de
sustentacion de la denuncia del trabajo de titulacién.

Atentamente,

/ng.Marco Rios.
Director de Escuela de Mercadotecnia.
Universidad del Azuay.

Miembro de Junta Académica Mjembro de Junta Académica



CONVOCATORIA

Por disposicion de la Junta Académica de Marketing, se convoca a los Miembros del Tribunal
Examinador, a la sustentacién del Protocolo del Trabajo de Titulacién: “Andlisis del
merchandising aplicado en el cantén Cuenca en el periodo 2000 — 2015: generacion del
esquema de exhibicion para el comercio minorista de productos de consumo masivo y
primera necesidad”, presentado por el(a)(os) estudiante(s) MUNOZ CORDOVA
MARCELA CATALINA Y TRELLES MATUTE LUCIA MARGARITA, con cdédigo
62565 Y 61334 respectivamente, previa a la obtencién del grado de Ingeniero(a)(s) en
Marketing, parael Viernes,11/12/2015, alas 19h00

Ing. José Vera Reino

Ing. Marco Rios Ponce
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ACT.
SUSTENTACION DE PROTOCOLO/DENUNCIA DEL TRABAJO DE TITULACION

1.1 Nombre del estudiante: MUNOZ CORDOVA MARCELA CATALINA Y TRELLES
MATUTE LUCIA MARGARITA
Codigo: 62565 Y 61334 respectivamente

1.2 Director sugerido: Econ. losé Vera Reino

1.3 Codirector (opcional):

1.4 Tribunal: Ing. Marco Rios Ponce »

1.5 Titulo propuesto: “Andlisis del merchandising aplicado en el canton Cuenca en el
periodo 2000 — 2015: generacion del esquema de exhibicion para el comercio
minorista de productos de consumo masivo y primera necesidad”.

1.6 Resolucion:

1.6.1 Aceptado sin modificaciones ~

1.6.2 Aceptado con las siguientes modificaciones:

1.6.3 Responsable de dar seguimiento a las modificaciones:
1.6.4 No aceptado
e Justificacion:

Tribunal

Secretaria de Facultad

Fecha de sustentacion: Viernes,11/12/2015, a las 19h00.
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RUBRICA PARA LA EVALUACION DEL PROTOCOLO DE TRABAJO DE TITULACION

1.1 Nombre del estudiante: MUNOZ CORDOVA MARCELA CATALINA Y TRELLES MATUTE
LUCIA MARGARITA
Cadigo: 62565 Y 61334 respectivamente

1.2 Director sugerido: Econ. José Vera Reino

1.3 Codirector {opcional):

1.4 Titulo propuesto: “Andlisis del merchandising aplicado en el cantén Cuenca en el periodo
2000 - 2015: generacidn del esquema de exhibicién para el comercio minorista de
productos de consumo masivo y primera necesidad”.

1.5 Revisores {tribunal): Ing. Marco Rios Ponce

1.6 Recomendaciones generales de la revisidn:

Cumple Cumple ; No Observaciones
totalmente | parcialmente | cumple (*)
Linea de investigacién
1. éEl contenido se enmarca en la linea p%
de investigacidn seleccionada?
Titulo Propuesto -
2. ¢Esinformativo? 7
3. ¢Es conciso? i
Estado del arte
4. ¢ldentifica claramente el contexto
histdrico, cientifico, global y 7
regional del tema del trabajo?
5. ¢éDescribe la teoria en la que se
enmarca el trabajo ~
6. éDescribe los trabajos relacionados
mas relevantes? -
7. ¢Utiliza citas bibliogréficas? e
Problemadtica y/o pregunta de
investigacion
8. éPresenta una descripcién precisa y P
clara?
‘9. éTiene relevancia profesional y P
social?
Hipotesis (opcional)
10.¢Se expresa de forma clara? e
11.¢Es factible de verificacion? g
Objetivo general
12.éConcuerda con el problema /
formulado?
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9. Protocolo/Ribrica

13.¢Se encuentra redactado en tiempo
verbal infinitivo?

Objetivos especificos

14.¢Concuerdan con el objetivo
general?

15.éSon comprobables cualitativa o
cuantitativamente?

bl

Metodologia

.y

16.éSe encuentran disponibles los
datos y materiales mencionados?

17.ilas actividades se presentan
siguiendo una secuencia logica?

18.¢Las actividades permitirdn la
cansecucién de los objetivos
especificos planteados?

19.¢Los datos, materiales y actividades
mencionadas son adecuados para
resolver el problema formulado?

Resultados esperados

20.¢Son relevantes para resolver o
contribuir con el problema
formulado?

21.éiConcuerdan con los objetivos
especificos?

22.iSe detalla la forma de
presentacion de los resultados?

23.iLos resultados esperados son
consecuencia, en todos {os casos,
de las actividades mencionadas?

Supuestos y riesgos

24.¢Se mencionan los supuestos y
riesgos mas relevantes?

25.¢Es conveniente llevar a cabo el
trabajo dado los supuestos y riesgos
mencionados?

Presupuesto

26.¢ El presupuesto es razonable?

27.¢Se consideran los rubros mas
relevantes?

Cronograma

28.¢Los plazos para las actividades son
realistas?

Referencias

29.éSe siguen las recomendaciones de
normas internacionales para citar?

Expresidn escrita

30.éLa redaccidn es claray facilmente
comprensible?
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31.¢El texto se encuentra libre de faltas
ortogréficas?

~

(*) Breve justificacién, explicacidn o recomendacidn.

e Opcional cuando cumple totalmente,

e Obligatorio cuando cumple parcialmente y NO cumple.
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Econ. J"bsé/'fera Ry’no
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El-merchandising-es-una-disciplina-eseneial para cualquier-establecimiento-comercial

puesta.que no.solo.ayuda a incrementar. considerablemente.las ventas, sino.que también

“El-merchandising-es-el-resultado-de-importantes- modificaciones-de-los principios-de
comercializacién.a partir-del-nacimiento-del -autoservicio.-Es-una-serie-de-acciones

destinadas.a realzar y.animar.los.productos.en el punto.de venta
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"""""""""""""""" Establecer unesquerna de merchondising para el sector comercio mirorista; subsector
-------------------------- tiendas-de-expendio-de-productos-de-consumo-mastvo-y-primera necesidad; mediante -

.......................... est.udi@sCemparatlvesyestwdaﬂzafsusprggednn}eﬂ{os

Cuenca, comercio minorista de tiendas de expendio de productos de consumo

masivo y primera necesidad.

e Realizar un estudio comparativo y cualitativo de los estdndares de

merchandising y su aplicacién en un sector determinado.

""""""""" e Imvestigacion de mercado: Sereatizard una investigacién-de-mercados-basandonosen
-------------------------- Ja-téeniea-de-muestreo- por-conglomerados-seleccionados por-zonas-geograficas-dentro
.......................... del cantén-Cuenca, ..en.dgnde_.se.se,]e(r,c;@};a;é.m"..me,rgad{}s..y..ﬂgndas.de..expendig.de........“.......,...

productos. de consumo.masiva.y.de primera necesidad mediante la formulas oo

i A e oot reen oo e
............................. Zep q- N S
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....................................................................................................................................................

Empleados: Qué esquema utilizan o en qué se basan para colocar los productos en

percha.

....... implementacidn.de.esquemas.de.merchandising.en las-tiendas.y.como-estd-técnica-ha

ido evolucionando. con el tempo. ...

..........................................................
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------------------------- Basdndonos-en-los-datos-obtenidos-anteriormente-se-puede-crear-un-informe -eory -
......................... c@ﬂclu&(}nesque,gu]'e,na]agreaoléﬂdelesquemademerchandzsgng
................. ©..... TES1E0 A8 PEICEPEIAN. ..o st s et et
................. e . Testeodeconcepto. ...

.......................... 1'.705 PaS‘OS q,ue. Segui_remos son k)S’ mgmentes.
~~~~~~~~~~~~~~~~ s....Se-dividird- a-toda-la-poblacién-en-diferentes..conglomerados- segiin-el-sector-al .que .o
.......................... perienezcan.
S Luego seleccionaremos.una.serie.de.conglomerados. en funcion.de. Ja.investigacidn, ...

0re3bliz
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........................... e Técnica de.observacién: utilizamos.una.técnica.de.observacion. sistematica.con.un..........

...............................................................................................................

g CSHOCEE SobTE T THpIEHientacion Y evolicidn "del merchardising dentro del canton

................................... Cue.nca:- TR
------------------------ o--Dar-a-conocer-la Importancia del merchandising en-puntos de venta:
------------------------- o Generar-un-esquema-de merchandising préctico y-costeable para el comercio-minorista:
................................... 2.11. Supnestos y.riesgos:...
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. JUSTIFICACION
.......................................... DEMOMWA&ON .uSB........ rreckrnsen cenrneceritiranF T viisanane
.......................................... Cornpra de fibros-| 280 Informacion seundaria para poderrealizary

............................

................................................................... 100
merchandising merchandising

............ B e -1 slisis -arati 'j‘f' i »

‘ P S nélisis-compara tvxiJ:S éenitcasde
............................ Observac'on. PETTTTR T Yoy
Copias e impresiones 50§ Realizacidn del trabajodegrade  }
......................................... PRESUPUESTO. ... 586 -
TOTAL oo
.......................... 2.13. Financiamiento:. Fuente. de. financiamientO. PrOPIR. ...
........ 2.14 Esquema tentativo: e
-------------------------- Anélisis-del- merchandising-aplicado-en-el-cantdn-Cuenea-en-el periodo- 2000 — 2015 e
.......................... generacidn..del.esquema.de.exhibicidn. para..el.comercio..minorista.de.productos..de............
.......................... consumo.masivo.y. primera necesidad. ..
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......................................... o CAPFFULO T~ Estudio-comparativo™y - cualitative-de Tos “estandaresde
.................................................. merchandising y-su-aplicacion en el sector-determminadcs
........................... Lo AL ALISES . el QORI CIO-TIELOTES iy - rroeesrsrrse oot oottt o
................................... 1.1..Caracteristicas.del.comercio. minorista. ...

1.4. Técnicas de merchandising aplicables en el comercio minorista de productos

masivos.

1.5. Ventajas de la aplicacion de merchandising.

2. Imvestigacion de mercados.

2.1. Entrevistas a proﬁlﬁdidad.

2.2. Encuestas.

e RO GO e e e e e e e

s Yoo Resultadog OO S

......................................... o....CAPITULQ. J1I. . Establecer-técnicas-de--merchandising -que-generen-valor--

.................................................. directo.al crecimiento.de.ventas

.......................... 1. Establecer técnicas de merchandising para el comercio minorista. ......rcics,
........... LIFOCUS GIOUD | e

......................................................................................

e sscneianvsnanzesngeze iz Lotz e e e nany e cu s

.................................. 2'.2':Estimabi'én'ae"b'e'ﬂ'e'ﬁCj[OS monetﬂrlos. PRy e e S P e
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determinado. INVESTIGACIGN DE MERCADOS Encuestas 1semana
"""""""""""""""" Observacién en el punto de venta 1semana ’
............................................................................................................................................... Tabulacidn de resultados .. | . 1semana...|..
| dcnicas d disi ] Focus Groups
Establecer técnicas de Establecer técnicas de merchandising para e ___ p 3 semanas
............... . COMEBIEI O MURGFIGHR; rorreerrescersararfoe V‘E“d‘aﬂOn'dE'feﬁult‘adﬂﬁ‘del'fGEUS‘gr‘QU'p'" raekassearrsasasraonranentsadurace
merchandising que generen valor —— — - —
Definicion de las técnicas de merchandising | Analizaremos y escogeremos fas técnicas
........... directo sl crecimiento de venias, — ..2semanas 4
135 eTEETVas pard &l sector. i35 eTECtiVas pard g5t comerdo
Meodelo de Merchandising Propuesta realizada del modelo 2semanas
Modelo de merchandising para el Proyeccion de ingresos y egresos "1semana
..Somercio. minorista. Estimacion del incremento de ventas. .| Estimacidn de beneficios monetarios | lsemana . .1
Costos 1semana
........ APROBACION-FINALDEL-PROYECTO 1-semang- -
TIEMPO SEMANAS 19semanas
.................... :...... wasr srassuan HEMPO.M-BES reren, e PR 5 meses ymedia' e

07235 4

A G SRR o8 IS T Y







B T 1T

UNIVERSIDAD DEL
............ g T Pe e T DIrENSION o
VARIABLE VARIABLE VARIABLE DEFINICION VARIABLE INDICADOR ES
independien Al iniciar su negocio, sabia como SLNG
Carencia de Tipo de producta
......................... BT T RRITPEPYS CLPRPITIPITRISSURIS! SETTTPOPICTI LR POTEIIEEY, TET TP E DR SOToY [T P ORI OUR: JEPOPRRN 1, £-T £ v (TSN S
Falta de SOCIAL conocimiento de .tecmcas En qué criterios se basa para colocar Colores
............................ conocimiento | 1o} € merchandising en sus productos en percha? porsector |
Cuantitativa comercios minoristas Por presentacion
................................................................................................................................................. -Los-proveedores.le dan un esquema. o e
de merchandisig para colocar sus SENO
aroductng?
regerrearnr RS RS Sr e
ESQUEMA DE Dependiente basarse. ;?ara implementar. ,
......................... : . . o ar catmenrare |- S0EEChandisin asunegocia?.
MECHANDBISING . Gulade e.sztrategs:.ssde mm‘dﬁgdg_f‘% Sl
PARA EL Intervinient | INSITUCIONAL | merchandising aplicadas estratégicamente las perchas le
............................... COMERGO.“.. e v snnnng s cnrnanns) """"“"""""""""'"en‘e%COmEYC;O'm.PﬂOﬁ:fa .
MINORISTA '
"""""" Entregan los proveedores
indicaciones especificas para colocar SI-NO
........ L A . i - gy I
ran un precio extra por la
_______ Los prov_gg_:@oreg §Qq§can Wﬂnfn@s? SENO
PROVEEDORES|Interviniente] INSITUCIONAL |deque manera se coloca ermie entrar estanies delos SLNO
el producte productos que se va a comercializar?
TP —n—m——— Quebarréras de entrada'éage 3108 T
o d [acar los Promacionas, exclusividad,
proveedores para coloca activaciones
cediene JOTS SOOTOOUOUUROUTTUEE SIS ROt e cirinis s sann e
. 1 . Cos'xderga ue el merchandising le

genera ventajas?

EFCOmigrcio mayoristase”

’ Tipo de producto
COMERCIO Intervinient INSITUCIONAL :::Ya enel £n qué se basa al aplicar rMIarca
......................... ween 5 . O ser OO T isi s sea alares.
MAYORISTA € merchandising pera merchadising en (2 empresa bar sector
impusar sus ventas "
Por presentacidn
El merchandising genera una sno
' SENS RUURN SUIUNUNURSORSURIURION SUOTREOUO conexidncon.elcliente?
Que productos le llaman mas la arriba de las perchas,
" L. medio de las perchas,
....... o wres PrTTTS . ater lLlUn?"""" neas
debajo de Jas perchas
: influencia el Considera importante que existan £1-NO
..... F S A er AR HE A T s yeota e R Re e e [T
CLIENTES Control SOCIAL . g influye las gamas de colores en el
decision de compra del i - si-NO
. .o....—enviroment del focal
clierrte S¢ands d Brovacion,
Que stands le llaman mds la atencién stands de nuevos
.................................................... .enunlocal? productos, standsde  §
ventas cruzadas
Ya aplicando merchandising, han SI-NO
........... . SRS B Ve S ED .
EL merchandising Tiene una mayor afluencia de SoNO
VENTAS | control INSITUCIONAL | impacta en las ventas de personas’en siloca ™ T T
Las nuevas técnicas de
) SSSTRIRTN ORI O la empresa RN S SINO .
. .. R ST . 3 Tl s oo
Queé técnica le ha sido mas til si-NO

(-

-
[
TA2

<
{nﬂ Ph\
€









