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RESUMEN

El merchandising es el marketing orientado a las ventas al por menor, cuyo
enfoque final es hacia el cliente, ya que no basta con empujar al cliente hacia
la tienda, sino que es importante también incentivarlo a comprar dentro de la
misma. La venta al detalle se desarrolla en un ambiente de productos
llamativos y de gran utilidad, donde frecuentemente encontramos cosas
interesantes no solo para verlas, sino para adquirirlas y generalmente son

puestas a nuestro alcance a través de comerciantes minoristas.

Analizamos la relacion que existe entre el consumidor y la correcta
implementacion de las técnicas de merchandising para lograr el incremento de
las ventas en el comercio minorista. Ademas conoceremos las estrategias para
optimizar la ubicacion y disefio del punto de venta, tomando en cuenta su

régimen de comercio, asi como el disefio interno y externo.



Estudiamos la distribucién de los diferentes productos en la percha, cuyo
objetivo es obtener los maximos beneficios del espacio disponible, realizando
combinaciones entre ellos, haciendo varios cambios hasta obtener la

representacion ideal sin dejar de lado el factor de estacionalidad.

La mezcla efectiva de herramientas de comunicacion para aumentar las ventas
juega un papel muy importante dentro del mercado, asi como el rol que tiene
dentro de la organizacion el responsable del marketing minorista; ambos
deben ir acorde con los gustos y necesidades del cliente recordando siempre

que su satisfaccion es nuestro principal objetivo.

El merchandising visual hoy en dia ha cobrado gran importancia a nivel mundial
e incluso Latinoamerica, ya que se podria decir que el talento artistico hace
que se cree un ambiente que invite de cierta manera a los individuos a
acercarse a una tienda y comprar, convirtiéndose en clientes reales. Este ya
no se ocupa solamente de displays, escaparates y de los interiores, sino
ademas pone toda la mercancia que se espera vender a la vista de los clientes

de manera creativa y funcional.

Muchos son los factores que haran que una tienda se vea mejor, entre los
cuales tenemos: iluminacién, disefio de la tienda, vitrinas, material P.O.P,

graficos, maniquies, uso del sonido, etc. los mismos que deben mantenerse al

CIB-ESPOL



dia para captar la atencion. Tratamos también de las tres principales
categorias de comerciantes que utilizan el merchandising visual como son: las
tiendas departamentales. el merchandising visual centralizado y los convenios

con contratistas (Outsourcing)

Cada exhibicién lleva un mensaje claro y basico, alrededor del cual se disefa,
de modo que quien lo observe logre captar rapidamente el tema central.
Ejemplo de ello puede ser una temporada o un evento especial.

Hay exhibiciones exteriores e interiores. Tanto clientes potenciales como reales
se impresionan con la apariencia exterior de una tienda. Si ésta impresion e;c,
buena, se logran clientes. Aqui la mercaderia exhibida debe ser mucho mas
que una simple exposicion de articulos, debe generar el deseo de adquirirlas.
El sector que combina todos los productos de una misma familia funciona

mucho mejor que aquel que ofrece un tipo de producto.

En cuanto al interior podemos decir que un cliente tiende a permanecer mas
tiempo en un local cuando éste resulta atractivo y agradable. Una vez adentro,
el aspecto interior de la tienda toma la posta, los espacios y la distribucion en
los estantes son de igual importancia como la exhibicién, ya que los dos dirigen

al cliente en el almacen.

CIB-ESPOL
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Es necesario evaluar el sitio de los exhibidores, el disefio y los colores del
arreglo, el flujo de trafico, la asignacion de espacio a cada departamento vy la
forma de combinarlos, la iluminacién y otras cuestiones como decorado de pisb
y paredes, dibujos y anuncios. Asi mismo dentro de la tienda existen los
llamados puntos frios o calientes, los cuales son conceptos que se refieren al

rendimiento de las distintas zonas de una superficie de venta.

El' merchandising es una necesidad para todos los comercios, para el
distribuidor, en especial, el merchandising comprende todas las técnicas cuyos
objetivos son rentabilizar al maximo posible cada metro cuadrado de la
superficie de venta, incrementar la rotacion del almacén y abaratar costos del
personal. De aqui, que dentro de las técnicas de merchandising se incluya la
medicion de los resultados a través de indices y ratios, permitiéndonos de
alguna determinar, en términos reales, los efectos de las técnicas visuales

adoptadas para impulsar la venta de las mercaderias.

Después de desarrollar conceptos sobre el merchandising, pasamos a un
analisis conductual del consumidor frente al merchandising visual en nuestro

medio para lo cual realizamos dos actividades:

< Una investigacion de mercados dirigida a los consumidores, para de

esta manera conocer la percepcion que ellos poseen del merchandising
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y la relacion que existe entre la compra y las estrategias de exhibicion.
Aqui empleamos el método de encuestas, realizadas en Quito y
Guayaquil, los resultados de esta investigacion muestran una gran
oportunidad para el merchandising visual en nuestro pais, sin embargo

falta mas conocimiento acerca del tema.

*+ Dos entrevistas con profesionales que trabajan en el area, nos referimos
a las encargadas de eventos de gran importancia como lo es La Feria
de Duran, y otros proyectos de menor trayectoria pero de alto potencial

organizados por la Camara de Comercio de Guayaquil.

Finalmente elaboramos un Plan de Marketing para Industrial Alfa S.A. y su
producto Multipeg®. Conociendo los antecedentes de la empresa, el perfil del
consumidor y el producto (formas autoadhesivas), continuamos con el estudio

de los competidores, tecnologia utilizada, analisis de Porter, FODA, entre otros.

Mediante una investigacion de mercados realizada a los canales de distribucién
se pudo conocer las deficiencias con las que cuenta esta linea, permitiéndonos
aplicar un plan de marketing que se enfoca hacia la combinacién de
estrategias de merchandising visual y otros elementos de comunicacién, estas
herramientas permitiran aumentar las ventas del producto y lograr un

posicionamiento cada vez mas firme en el mercado.



INTRODUCCION

En los ultimos afios nuestra economia ha sufrido grandes variaciones, las
bases sobre las que se estructurd el sistema econdémico y comercial
demostraron no ser los mas eficientes. Esto hace que las empresas
necesiten incorporar técnicas depuradas al sistema de comercializacion de

los productos y servicios.

La conciencia de nuestros empresarios de implementar planes estrategicos
para mejorar su competitividad en un mercado globalizado, hace necesario
analizar a detalle las distintas ciencias y tecnicas comerciales para
incrementar sus ventas, recurriendo al merchandising visual, donde se

busca motivar a la gente a visitar el local y convertirios en clientes reales.

El merchandising visual es una descripcion mas especifica de como los
comerciantes minoristas presentan visualmente sus productos, servicios y el
almacén en si. A diferencia del artista, cuya creatividad es una expresion de
sus sentimientos, el profesional debe preparar éstas presentaciones visuales

combinando funcionalidad, expresion artistica e incremento de rentabilidad.
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El presente proyecto pretende definir con claridad las politicas que el
merchandising puede desarrollar en el aspecto visual, su importancia y
determinacién para convertir los clientes potenciales en reales, la manera de
hacer de esto una ventaja competitiva y las formas de medir la rentabilidad

de las mercaderias.

Como objetivo general se busca identificar la influencia que tiene en los
clientes, el merchandising visual al momento de la decisién de compra.
Para ello primero, determinaremos el comportamiento de los consumidores
dentro del proceso de compra en las tiendas de ventas al detalle, las
técnicas de merchandising visual empleadas en el punto de venta, los temas
para disefio de exposiciones visuales, interiores y exteriores, y las

estrategias para la mezcla eficiente de colores, iluminacion y formas.

La percepcion real de los consumidores hacia las distintas exhibiciones
usadas en el medio comercial, complementan el estudio a fin de establecer
el grado de efectividad y profesionalismo con que se desarrollan estas
estrategias en nuestro pais. Por ultimo, una vez que logramos identificar los
parametros y estrategias del merchandising visual, se da pasoc a la
propuesta de un Plan de Marketing, es decir, la aplicacién de un caso

practico.
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CAPITULO I: MERCHANDISING Y EL CLIENTE

El merchandising o marketing orientado a las ventas al por menor, se enfoca
basicamente al cliente final, pensando que no basta con empujar al cliente
hacia la tienda, sino que es importante también incentivarlo a comprar

dentro de la misma.

La venta al detalle se desarrolla en un ambiente de productos llamativos y de
gran utilidad, donde frecuentemente encontramos cosas interesantes no solo
para verlas, sino para adquirirlas y generalmente son puestas a nuestro

alcance a través de comerciantes minoristas.

De forma mas simple podemos decir que a traves del merchandising el
productor logra poner sus bienes al alcance del consumidor final e

incentivarlos a comprar.
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1.1 DEFINICION DEL CLIENTE

Al querer hablar del cliente podemos obtener varias definiciones, ya que
cada empresa o persona en particular entiende por ello algo distinto que va
de acuerdo a su necesidad. Sin embargo, daremos un concepto universal
ajustable a cualquier negocio.

Se entiende por cliente una persona fisica o juridica, individual o
colectiva que ha de tener las siguientes condiciones: Capacidad de
compra, capacidad de pago y poder de decision’

Desglosando el concepto anteriormente citado podemos decir:

1 Persona fisica o juridica.- se refiere a una persona natural o a una

institucion legalmente constituida.

- Individual o colectiva.- un cliente puede estar representado por una

asociacion de personas o por una en particular.

- Capacidad de compra.- se refiere al resultado de una necesidad
conocida o no por el cliente. Cuando éste tiene conciencia de la
necesidad es posible que no siempre sepa como satisfacerla, en esos
casos solicita y analiza varias opciones. Si el caso es una necesidad no

reconocida hay que hacer que el cliente la descubra.

" Técnicas Comerciales, Ediciones Nueva Lente S.A., Madrid 1984
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J Capacidad de pago.- es la facilidad econdmica con la que el cliente
cuenta al momento de cancelar el precio del producto. Esa capacidad
puede ser presente (conocida como pago al contado), futura (desde la
realizacion de la venta en un lapso de tiempo se logra la totalidad del
pago) y aplazada (es la que se conoce como crédito, es decir la que se

logra en cuotas en un plazo determinado)

J Poder de decision.- se refiere a la autoridad y grado de responsabilidad
para ejecutar la compra. Este puede ser absoluto si recae sobre una sola
persona, compartido si la decision se la toma entre varias personas de un
grupo o influido cuando la opinién de terceras personas sin mayor grado

de autoridad logran persuadir la compra.

En resumen, los clientes haran sus compras por que tienen una necesidad
que creen va a ser satisfecha al momento de realizar la compra. Por ello es
importante identificar claramente las necesidades de éste en lugar de
determinarlas de antemano, ya que por muy atractivas que resulten las
ventajas de un producto o servicio, sino satisface una necesidad reconocida

por el cliente, éste simplemente no lo tomara.
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CLIENTE }

)

PERSONAFISICA O -
JURIDICA g CIB-ESPOI1
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DECISION

DE COMPRA DE PAGO

1.2 EL MERCHANDISING COMO HERRAMIENTA DEL MARKETING

El merchandising es una derivacion del nuevo tipo de comercio, el ultimo
peldafo de las estrategias de distribucién, inicidandose con el fabricante y
terminando con el consumidor. Nace como solucién a la falta de personal d‘e
venta en autoservicios y otros canales de distribucion, lo que obliga al
comerciante a disefar técnicas de mercado para que los productos se

vendan por si solos.
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Otra razdén es el encarecimiento de las tasas y permisos de los
establecimientos comerciales, lo que hace imposible desperdiciar ni un soélo
metro cuadrado, presentando productos de forma desordenada y tosca.

En cuanto a su definiciéon, algunas se basan en su etimologia, de la cual
podemos decir:

merchandise: mercancia

ing: expresa accion CIB-ESPO)]
Merchandising: accién por medio de la cual el producto

pasa a poder del consumidor

De todo esto resumimos que merchandising se asocia con mercancia, como

marketing a mercado, su definicion seria:

El merchandising es una parte del marketing que engloba las técnicas
comerciales que permiten presentar al posible comprador el producto o
servicio en las mejores condiciones materiales y psicologicas. El
merchandising tiende a sustituir la presentacion pasiva del producto o
del servicio por una presentacion activa, apelando a todo lo que pueda
hacerlo mas atractivo, colocacion, funcionamiento, envase vy
presentacion, exhibicion, instalacién?.

El merchandising es una parte del marketing, pues esta dentro de todo ese
conjunto de actividades que se desenvuelven con el producto desde su
creacion hasta que llega a manos del consumidor, a fin de que este en el

futuro haga por si mismo lo que otros hacian por él.

% Citando a la Academia Francesa de Ciencias Comerciales
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Ademas va ligado al disefio de envases, promocién de ventas o la
determinacion de rentabilidad, no es una técnica separada sino parte de
aquellas que van hacia los objetivos especificos de marketing, por ejemplo el
conocimiento del mercado, productos, méviles de compra, técnicas de stock,
etc.

Otra definicién amplia y clara de esta técnica es:

El merchandising es una parte del marketing formada por un conjunto
de técnica y actividades tendientes a dotar al producto de todo lo
necesario para gue el consumidor decida comprarlo a él y no a otros
en el momento final de la compra, cuando se encuentran ambos frente

~a frente en el punto de venta y no hay ninguna otra antervencmn
humana que pueda influir en esa decision.’

Conocido también como marketing en el punto de venta, el merchandising
desde el punto de vista del fabricante se lo llama al conjunto de actividades
cuya finalidad es promover los productos para determinar de ésta manera el
éxito o fracaso de los mismos Por otro lado el distribuidor considera a;l
merchandising como las operaciones que buscan maximizar la rentabilidad

de cada metro cuadrado de la superficie de ventas.

Se dice también que el merchandising se encamina a resaltar el producto, a
animarlo y rentabilizar el lineal de tal modo que podamos explotar el punto

de venta. Al hablar de lineal nos referimos a los estantes o superficies sobre

' Direccion de Marketing y Ventas. Capitulo X1V, pag. 157
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las que se exponen toda una serie de productos, con el objetivo de
mostrarse o exhibirse, o simplemente para estar al alcance de la mano del
consumidor, para que este pueda cogerlo. (Cémo vender mas en su tienda,

Jordi Garrido)

Podriamos decir entonces que el merchandising no es nada mas que el
trabajo que se realiza en y desde el mercado, y que tiene por objeto realizar
los intercambios que buscan satisfacer las necesidades de los
consumidores finales y a su vez mejorar los niveles de utilidad de la
empresa, sin olvidar que es una herramienta que influye directamente en el
cliente al momento de la decisién final de compra, en merchandising es
como un vendedor silencioso que esta puesto las 24 horas del dia en el

punto de venta.

1.3 ELEMENTOS DEL MERCHANDISING

CIB-ESPOL

Ya que el objetivo del merchandising es crear un sistema que mejore la
exhibicion de los productos y captar el interes del consumidor debe apoyarse

en varios elementos como son;

O Locacién, la zona debe estar en concordancia con las estrategias del

producto, es decir éste debe ir en un ambiente acorde a su naturaleza.
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Punto de venta, Evitar al maximo las zonas muertas lo cual se consigue
con una adecuada planificacion y direccion en el disefio a cargo de un
técnico.

Abastecimiento, la gestion de compras deben encaminarse a mantener
los productos requeridos por nuestros clientes y a la vez evitar niveles
altos de almacenaje en bodega.

Almacenaje, tener un control en el stock para evitar pérdidas, utilizando
técnicas estadisticas para el control de los inventarios.

Administracién, tener clara la rentabilidad del negocio y los margenes
por producto evitando la iliquidez y las variaciones de presupuesto.
Exposicion de productos, emplear una buena combinacién de
productos para llamar la atencién de los clientes.

Promociones, deben ser efectivas y de interés para nuestros clientes.
Técnicas de ventas, la actualizacién en el conocimiento del producto y

la gestion de ventas es vital para el incremento de la actividad comercial.

Todos estos elementos combinados de una manera éptima logran hacer del

merchandising una herramienta que logra el incremento de las ventas al

detalle. Otra manera de agrupar los elementos que componen el

merchandising es:

CIB-ESPOL
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J Entorno: podemos decir que es como luce fisicamente un
establecimiento comercial, si estd ordenado, limpio, con suficiente luz, en
orden los productos, etc.

4 Material P.O.P. (Point of Purchase): es todo el material que se utiliza
en el punto de venta para de esta manera motivar a que el consumidor
haga la compra del producto que se muestra en las estanterias.

1 Exhibiciones
Exhibiciones basicas o primarias: son permanentes y dependen de la
manera en que pongamos nuestros productos en las estanterias, las
mismas pueden ser verticales, horizontales o en blogue.

Exhibiciones adicionales o secundarias: son de caracter temporal y
son mas bien complemento de lo anterior.
Exhibiciones complementarias: son las gue estan presentadas como

un complemento, puede ser con un producto afin.

1.4 EL MERCHANDISING COMO VENTAJA COMPETITIVA DEL
COMERCIO '

La apertura de supermercados, centros comerciales y autoservicios de
grandes superficies continia en auge y éstos empiezan a disputarle al
fabricante el poder de negociacion que mantenia en el circuito comercial. La
disputa de poder entre comerciantes y fabricantes que se puede derivar de
esta situacion no beneficia a ninguna de las partes, es aqui cuando el

merchandising entra a desempefar un rol de gran importancia pues
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consigue los objetivos que ambas partes se plantean incentivando al
consumidor a exigir el producto que el fabricante ha conseguido comunicarle
a traves de atractivas exposiciones visuales, de la misma forma los
distribuidores logran maximizar la rentabilidad de cada uno de los metros

cuadrados del local y de la rotacion de los productos.

Los comerciantes al detalle deben considerar que otra de las armas actuales
en el comercio es la especializacién, con lo cual pueden hacer frente a las
grandes superficies y mantenerse en el mercado. Especializacién quiere
decir que el minorista sabe de sus productos detalles como: proceso de

fabricacion, componentes, fortalezas y debilidades de todos.

La compra esta llegando al punto de simplificacién de compra por impulso,
aqui las técnicas de merchandising persiguen crear locales con ambientes

animados y exhibiciones permanentes para todos los productos.

Los pequefnos y medianos (Pymes) locales comerciales forman la red
empresarial que continua en auge en nuestro pais, ya que en el comercio
tradicional la ausencia de estrategias y el pequefno numero de marcas de
prestigio no lograron la suficiente confianza para la asociacion de grandes
cadenas de compra. Sin embargo en un futuro cercano éste debe ser el
paso a seguir para lograr presencia internacional y alcanzar sus niveles dé

competitividad. Incluso si las PYMES se manejan con mentalidad
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corporativa se puede aprovechar su reducido tamaro como ventaja para

responder y adaptase a los cambios de mercado.

Las técnicas de Merchandising permiten al comerciante seguir siendo el
patron de negocio, guiandole en la busqueda de mejorar los resultados.
Ello le permite salir de una funcién pasiva en donde se contentaba con
seguir las indicaciones de sus clientes.
En un periodo de coyuntura economica dificil, el Merchandising puede
ser una de las vias que permita pasar de un desarrollo de tipo extensivo
a un crecimiento de tipo intensivo, que puede llegar a ser la via real para
mejorar la productividad y el trabajo de los hombres®.
Asi mismo se habla de una evolucion del merchandising dentro del comercio
pero realmente no existen etapas para dicha evolucion, al menos los autores
no lo han precisado concretamente. A continuacion citaremos la mas
entendible como es la de Cdrdoba y Torres; dicha evolucién nos habla de

tres posibles etapas:

1.- Comercio tradicional (hasta finales del siglo pasado): se da un dominio
del comercio independiente y con un desarrollo poco progresivo. EI
merchandising es de tipo intuitivo o basado en la experiencia. Se dan
indicios de lo que luego sera el merchandising (disefio de escaparates mas o

menos atractivos, carteles de ofertas, etc.).

* Werner, Robert F, Miembro de la Academia de Ciencias Comerciales y

Presidente del Grupo de Expertos de la Asociacion Internacional de la Distribucion
Alimenticia y de Productos de Consumo Masivo
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2.- Comercio en evolucion (hasta la actualidad): esta nueva fase se inicia a
partir de la modernizacion de las estructuras comerciales: se implantan
nuevas formas comerciales (centrales de compras, hipermercados, etc.), los
distribuidores adquieren un poder importante y ademas profesionalizan
enormemente su sector. El desarrollo de las grandes superficies supondra
un espectacular avance del merchandising. Por su parte, el ascenso de los
distribuidores conducird a una perdida de peso de los fabricantes, que

deberan ahora negociar en inferioridad las condiciones de venta.

3.- Comercio evolucionado (futuro inmediato): esta etapa se caracterizara
por la desaparicion de enfrentamientos entre productores y distribuidores. El
negocio del fabricante es la venta de su producto y el del distribuidor la venta
de su surtido; son facetas complementarias que no tienen por qué generar

conflicto. El merchandising, en este sentido puede ejercer de punto de union.

1.5 ANALISIS DE LOS FACTORES DE INFLUENCIA EN LA CONDUCTA

DEL CLIENTE

1.5.1 Factores culturales

d Macro-Cultura: conformada por el conjunto de micro-culturas, son los
valores, percepciones, preferencias y conductas aprendidas en la

interaccion del individuo con la sociedad.
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3 Micro-Cultura: son grupos que comparten caracteristicas e identidades

comunes dentro de una misma cultura, los mismos que permiten
identificar con mayor facilidad las necesidades de consumo. Existen
cuatro grupos: étnicos (de nacionalidad), religiosos, raciales y por

edades.

Clases sociales: basta con mirar a nuestro alrededor para notar gl
comportamiento de las distintas clases sociales en una ciudad.

Si observamos por ejemplo, la heterogeneidad entre las estructuras de
vivienda del centro y las afueras de una urbe, podriamos entonces
dividirla entre los que mas tienen y menos tienen. La costumbre desde la
época antigua es fragmentar a la sociedad en grandes grupos y marcar

sus diferencias.

Es importante conocer el lugar que ocupa un individuo dentro de una
estructura social, ya que asi podriamos determinar cuanto dinero gasta y
como lo gasta, pues los consumidores utilizan en este sentido los bienes
como signos que expresan la posicién social a la que desean

pertenecer, intencionalmente o no.

Los miembros de una clase social determinada consumen sus ingresos
dependiendo de su poder adquisitivo, nivel cultural y la forma de vida. No

obstante, los individuos que se congregan en la misma clase social
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poseen cierta semejanza en lo que respecta a ocupacién y estilo de vida,

por esto suelen compartir ideas y valores con respecto al modo de actuar

gue llevan.

Jean Bandrillard escribio: “ No se consume el objeto en si mismo (por su
valor en cuanto al uso) Manipulamos los objetos como signos de
distincion para identificarnos con nuestro propio grupo social o bien para

diferenciarnos del mismo, por referencia a un grupo de estatus superior”

Asi, el consumo ostentoso ayuda a un individuo de una clase inferior
identificarse con una superior y exteriorizar un poder de compra mayor al
real. Pero, en ocasiones la pertenencia a un nivel social no se relaciona
unicamente con la facilidad de obtener ingresos, es probable encontrar
personas que ganan menos 0 mas que el promedio de su clase; existen
factores como el lenguaje, forma de vestir y estar, que separan los

grupos sociales.

Podemos definir entonces a las clases sociales en los siguientes
estratos:
A Clase alta superior

1 Clase alta inferior

1 Clase media alta
CIB-ESPOL
J Clase media baja
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a Clase baja superior

a Clase baja inferior

La clase alta superior corresponde a la élite social, goza de fortunas
adquiridas en herencias, y los antepasados de sus familiares son muy
conocidos, estos corresponden a un grupo muy pequefio que resulta ser
mas conservador, al punto que sus decisiones de consumo sirven de
modelo para las otras clases sociales.

La clase alta inferior es la que mantiene ingresos elevados debido a la
habilidad profesional que tienen para desarrollarse en los negocios. Le
conforman los nuevos ricos que son mas activos en asuntos sociales y
publicos como simbolo de su status.

La clase media alta presta mas atencion a su desarrollo familiar sin
importar mucho el status, prefieren tratar con sus propios ideales
poniendole mayor énfasis a la educacién.

La clase media va mas relacionada con los trabajadores, obreros vy
empleados, es la “clase trabajadora”, lo importante es salir adelante en
busca de mejoras para sus hijos.

La clase baja superior la conforman trabajadores que se encuentran por
encima de la pobreza mas no estan en la miseria. Sus trabajos son mal
remunerados y tratan de superarse cada dia preocupandose de

mantener una imagen de limpieza y autodisciplina.
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Por ultimo, la clase baja inferior |a integran las personas que se
encuentran totalmente en la miseria sin muchas oportunidades de

trabajo, en muchos de los casos dependen de la ayuda social.

En si, colocar al consumidor en una de estas clases sociales nos ayudara
a emplear estrategias que vayan de acuerdo a su entendimiento y
educacion, despertando a los estimulos que son motivadores y acordes a

su entorno social.

1.5.2 Factores psicolégicos
. CIB-ESPOL

Sabemos que las acciones son causadas por las necesidades y las

motivaciones. En el marketing se ha escogido la Teoria de Abraham Maslow

como la mas explicita para hablar de ellas.

- Necesidad es una carencia con el deseo de satisfaceria -

Maslow afirma que las necesidades humanas estdn ubicadas
jerarquicamente yendo desde la de mayor presion a la de menor presién. Se

distinguen cinco grandes grupos.

Necesidades fisiologicas: ligadas directamente a la supervivencia,

ejemplos son el hambre, sed, fatiga.
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Necesidades de seguridad: se refieren a la proteccién contra diversos
peligros, ejemplos: productos como cinturones de seguridad, alarmas,

seguros de vida.

Necesidades sociales: busca la aceptacion del grupo con el que se

convive, ejemplos: membresias a clubs, afiliacion a gremios.

Necesidades de estima: busca el status, es el deseo de ser reconocidos

por los demas, ejemplo: un auto Mercedes Benz, un reloj Rolex.

Necesidades de autorealizacion: cuando el individuo conquista todas sus
posibilidades de crecimiento personal, ejemplo: la practica de deportes de

alto riesgo.

SOCIALES

SEGURIDAD

CIB-ESPOL
/ FISIOLOGICAS \

Si bien es cierto para Maslow las necesidades tienen un orden a seguir y no

se podria satisfacer una sin haber cumplido con la de nivel inferior. Ademas
afirma que las necesidades satisfechas pierden aptitud para motivar a los

individuos. ~ Sin embargo siempre existiran necesidades insatisfechas,
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generalmente las de mayor jerarquia, aunque en casos particulares un
sujeto puede sentir una necesidad sin haber satisfecha primero la de orden
inferior como la de un musico que toca en la calle obedeciendo a la
necesidad de auto-realizacién, despreocupandose por la de seguridad vy

estima.

1.5.3 Factores personales :

g CIB-ESPOI
Existe ademas otra teoria de caracter psicologica: “Circulos concéntricos de
influencia social’, donde se identifican otros factores que influyen en el

comportamiento del consumidor.

El cliente es el eje de todo, sus caracteristicas personales como la edad y
ciclo de vida, ocupacion, circunstancias econdmicas, estilo de vida, su

personalidad y autoestima, marcan su conducta como consumidor.

1.5.4 Factores sociales

Q Familia: Es la organizacion consumidor-compra mas grande de la
sociedad. Se podria hacer una diferencia entre dos familias en la vida déi
individuo, la familia de orientacién que esta conformada por los padres y
la familia de procreaciéon que son cényuge e hijos, estos ultimos pasan
mas tiempo con el individuo que los primeros. La influencia que todos
ellos tienen es de vital importancia al momento de realizar la compra

final.
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d Papel y Status: consiste en el rol que desempena el individuo en el
entorno que lo rodea. Ademas cada papel contiene un status y éste varia

de acuerdo a la sociedad, y el lugar donde estén localizados

d Grupos de referencia: son todos aquellos que tienen influencia directa
(cara a cara) o indirecta en las actitudes o conducta de la persona. Se
clasifican en: Membresia, que son los de relacion directa y que a su vez
se subdividen en primarios (familia y amigos) y secundarios (grupos

religiosos o sociedades comerciales); Aspiracionales, compuesto por el

tipo de personas que quiere pertenecer a cierto grupo al cual no
pertenece; y Disociador, es mas bien un rechazo o repudio hacia cierto
grupo al cual no se quiere pertenecer por poseer otros valores vy

conductas.

Q Lideres de opinién: se encuentran en todos los estratos sociales
creando cierta opinidn para la gente que los sigue, ejemplo: un periodico,

presentador de noticias, un politico.

Hemos descrito las determinantes que influyen sobre la conducta del
consumidor. Varias de ellas dan la pauta del grado de interés de cierto grupo
de consumidores hacia un producto o servicio, otros factores pueden ser
influenciados por el mercaddlogo ayudando al disefio de estrategias para

lograr una respuesta favorable al momento de la decisiéon de compra.
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1.6 ANALISIS DEL PROCESO DE COMPRA

Mas alla de las fuerzas, elementos y factores motivacionales que orientan a
los consumidores es importante analizar y comprender el comportamiento
del segmento al cual se estan dirigiendo los esfuerzos de marketing. En la
ultima década se ha logrado sistematizar el proceso de decision de compra
acumulando datos empiricos dentro de un marco de referencia, éste proceso
es aplicable tanto para las decisiones individuales como para las decisiones
de organizaciones, recalcando faciimente puntos como quien toma la
decision de compra, el tipo de decision y las medidas del proceso de

decisién de compra.

Asi mismo dentro del proceso de compra intervienen ciertos elementos que

detallamos a continuacion:

1.6.1 Actores de la compra

CIB-ESPO1

En varios casos es facil identificar al consumidor, pero existen productos que

requieren de una unidad de toma de decisiones formada por mas de una

persona. Asi tenemos varios papeles:

Iniciador:_es la persona de quien surge la idea de compra, identificando la
necesidad.

Decisor: es la persona que ejecuta alguna parte del proceso.
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Influenciador: es la persona cuyo criterio pesa sobre la decision final.
Comprador: es aquella persona que realiza la compra.
Usuario: es la persona que va a consumir el producto.

Usuario indirecto: es una o varias personas que pueden consumir el

producto sin ser los destinatarios finales.

Identificar el papel que juegan los individuos como actores de compra sirve
para poder dirigir nuestro marketing hacia cada uno de ellos, ademas de
definir efectivamente politicas de comunicacion, distribucion, disefo de

productos y precios.

1.6.2 Tipos de conducta de compra
CIB-ESPOL

No todos los consumidores siguen el mismo patrén de compra, ya que este

varia de acuerdo a la complejidad y costo de las decisiones. EI comprador

puede optar por cuatro tipos de conducta de compra del consumidor

fundamentados en el requerimiento de informacién del producto y en el nivel

de participacion de este.

4 Conducta de compra compleja: es cuando un comprador tiene clara la
diferencia en cuanto a la calidad y desemperio de los productos por si
marca, pero aun continua en la busqueda de informacién en cuanto a
mercaderia ya que las pautas para eleccién aun no las tienen bien

definidas, por esto las estrategias de informacién y de disminucién del
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riesgo percibido son importantes para este grupo, ejemplo: las

computadoras.

Conducta (de compra) reducciéon de disonancia: aun cuando la
compra es arriesgada, costosa y no frecuente, el cliente en este caso
posee informacion del producto vy las bases para su eleccion, sin
embargo no conoce sobre la diferencia entre las marcas, ésto hace que
una vez realizada la compra la diferencia entre lo esperado y lo obtenido
se note produciéndose la disonancia, lo que puede ayudar a reducir ésta
es una estrategia de comunicacién que remarca los atributos y beneficios

de la compra, ejemplos: tapices.

Conducta de compra habitual: cuando el consumidor a acumulado
suficiente experiencia e informacion y las preferencias por una o varias
marcas son determinadas, el proceso de compra es repetitivo hasta el
momento en que una innovaciéon obliga a revisar las variables de
seleccion complicando de esta manera el proceso. La estrategia que se
podria aplicar aqui es una de posicionamiento o reposicionamiento
resaltando o asociando una caracteristica del producto con el segmento

al cual va dirigido.

Conducta (de compra) de busqueda de variedad: es cuando el

consumidor conoce las diferencias entre las marcas sin embargo existe
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poco involucramiento por parte de él. El constante cambio de marcas en
cada compra obedece mas a la variaciéon que a la insatisfaccion del
producto. La estrategia que se puede emplear en el caso del lider es la
defensa de su posicion ya que las marcas competitivas buscaran captar

mercado agresivamente.

1.6.3 Tipos de compras
Para clasificar los tipos de compras debemos tomar en cuenta el
comportamiento de los consumidores; asi diriamos que existen dos tipos
basicos de compra:

4 Racional, e

< Irracional
Las primeras hacen referencia a compras previstas y las segundas a

compras por impulso 0 emocion.

Tipos de compra racional:
O REALIZADAS (22%): son las efectuadas segun la prevision inicial por
producto y marca, es decir, si yo pensaba comprar pafiales desechables
y siempre compro Huggies sean cuales sean los atractivos y ventajas de
otras marcas, cada vez que compre los panales desechables sera un:el

compra realizada porque no compraré otro que Huggies.
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a NECESARIAS (18%): son las realizadas por producto sin previsiéon de
marca, normalmente son compras que se ajustan al perfil del comprador
que busca las ofertas; necesita el producto pero no le importa la marca

porgue va a adquirir la mas econdémica.

a MODIFICADAS (5%): son las compradas por producto pero
modificada la marca; el consumidor prevé comprar una marca y en el
punto de venta cambia de opinion; en este tipo de compra la influencia

del punto de venta sera, pues, manifiesta.

Compras impulsivas o irracionales

J PLANIFICADAS (12%): el consumidor tiene intencién de compra, pero
espera el momento adecuado para efectuarla (rebajas, promociones,
etc). Esta seria una compra de transicion entre las racionales y las
irracionales (la mantenemos en las irracionales para respetar la

clasificacién original creada por la multinacional Du Pont).

J RECORDADAS (9%): el cliente no ha previsto su compra, pero, al ver

el producto, recuerda que lo necesita.

O SUGERIDAS (20%): son las producidas cuando un cliente,

visualizando un producto en una estanteria, decide probarlo.
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3 PURAS (14%): es la compra que rompe los habitos, es decir, la

totalmente imprevista.

Todos estos tipos serian una escala desde lo mas previsible a lo mas
Imprevisible. Las compras previstas, por lo general, no suelen superar el
45%, o sea que de cada 100 unidades monetarias que nos gastamos en un
establecimiento, lo normal es que antes de entrar no pensdsemos gastar ni
la mitad. Esto refleja decididamente la importancia del punto de venta, es
mas, salvo en las compras realizadas (aproximadamente un 22%), en los
otros seis tipos el punto de venta influye en la compra.

(Fuente: Merchandising Skills, Colgate Business School, 1997)

1.6 AIDCA: ETAPAS MENTALES DE LA COMPRA

Las fases que detallaremos a continuacién tienen mayor importancia a
medida que la toma de decisién se vuelve mas compleja. Es decir, que en
productos de uso habitual como jabones de tocador no necesariamente se
cumplira con todas las fases, ya que éstas pueden ser invertidas o dejadas
de lado; lo contrario sucederia si se trata de la adquisicién de una nueva

vivienda.
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Todos los clientes pasan a través de una serie de etapas mentales, pero no
todas estas ocurren necesariamente en el momento en que se va a realizar

la compra. Estas fases son atencién, interés, deseo, conviccién y accion.

Atencion.- es el primer paso mental y tiene lugar cuando el cliente le pone
atencion a determinado producto o servicio que se ofrece a la venta. Hay
dos clases de atencién: voluntaria e involuntaria. La atencion voluntaria es
cuando los compradores que observan las vitrinas externas miran a
proposito varias exhibiciones, para asi conocer sobre la mercancia qué

intentan comprar.

La atenciéon involuntaria es la observacion no intencional, este tipo de
atencion es mas dificil de captar ya que la exhibicion debe ser 10

suficientemente poderosa para atraer la atencion del cliente.

La atencion debe ser lograda con la correcta combinacion de colores,
iluminacion, sonido, olores o avisos, todo de manera que se pueda captar la

mayor cantidad de clientes.

Interés.- los clientes alcanzan la etapa de interés cuando continuan dando
atenciéon al producto o servicio y llegan a motivarse por curiosidad o
preocupaciéon por éste, también sienten cierto interes o gusto por el

producto.

CIB-ESPOL
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Deseo.- éste llega a desarrollarse en el momento en que los clientes sienten
que les falta algo si no logran tener el producto o servicio. Para inspirar el
deseo por el producto al cliente se puede demostrar las caracteristicas y
beneficios del producto, demostrar su uso, presentar el producto de tal forma
que induzca a las ventas, explicar las necesidades del producto o vender la
idea de que este producto es exactamente lo que quiere el visitante y que al
tenerlo sentira satisfaccion.

Conviccion.- proviene del deseo por un producto o servicio, en esta etapa
los posibles compradores creen que se gana mas haciendo la compra que
no realizandola, estan convencidos de la compra. Todo esto se puede lograr

con una buena exhibicion que muestre los beneficios del producto, su uso.

Accién.- ocurre cuando los clientes estan listos para comprar. Las etiquetas
de precios, empaques o etiquetas informativas pueden llevar a la decision

final de comprar.



CAPITULO II: LAS TECNICAS DEL MERCHANDISING

Una vez analizado el comportamiento de los consumidores pasaremos a
explicar dentro de este capitulo la relacidn que éste tiene con la correcta
aplicacion de las técnicas de merchandsing para lograr el incremento de las

ventas en el comercio minorista.

Las estrategias para optimizar la ubicacion y disefio del punto de venta, la
distribucion de los diferentes productos en la percha, la mezcla efectiva de
herramientas de comunicacion y el rol que juega dentro de la organizacion el
responsable del marketing minorista deben ir acordes con los gustos y
necesidades de los cliente recordando siempre que su satisfaccion es

nuestro principal objetivo.
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2.1 EL PUNTO DE VENTA

Al hablar del punto de venta es importante considerar que para el éxito de
este debemos tomar en cuenta su ubicacion, eleccién del local y de su

régimen de comercio, asi como el disefo interno y externo.

2.1.1 Ubicacion del punto de venta
CIB-ESpO]
Lo basico en este punto es la locaciéon y el presupuesto asignado para dicho

rubro, lo cual actua como limitante al momento de la eleccién final.

La informacién relevante para la buena selecciéon del local, es tomar en
cuenta el desarrollo comercial de la zona o bien sus posibilidades de
crecimiento a futuro. Otro punto clave sera tomar en cuenta las
prohibiciones y ordenanzas municipales en cuanto al tipo de actividad
comercial permitida en la zona y las proyecciones de crecimiento
urbanistico, es decir la posible construccion de pasos elevados, ampliacién

de avenidas u ofras.

La cercania de lugares de concentracion de posibles consumidores, como
parques, escuelas o atractivos turisticos, ademas de la facilidad de
transportacion publica o privada y las condiciones de las vias de acceso son
otros elementos que no debemos descuidar. El numero y la calidad de
competidores dentro de la zona nos daran la pauta de la posicion que

podemos adoptar frente a elios, en términos de competitividad.
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2.1.2 Eleccion del local CIB-ESPOL
Una vez que la ubicacion geografica y el dinero asignado para el punto de
venta se han definido procedemos a buscar y negociar los precios de los

locales mas opcionados.

Tenemos la alternativa de compra o alquiler, segun nuestro presupuesto y
planificacion. En caso de compra es obligatoria la visita al Registro de la
Propiedad a fin de investigar si el predio se encuentra libre de hipotecas, y

embargos o algun tipo de sancién.

El cumplimiento en el pago de impuestos como tasa de habilitacion,
patentes municipales y permisos especiales a instituciones como El
Ministerio de Salud o Turismo son responsabilidades que deberan

actualizarse antes del traspaso del local.

El tamano del local debe ir acorde a las necesidades de stock para no
subutilizar la superficie destinada al almacén al implementar espacios
adicionales para bodega; o por el contrario dejar espacios vacios muy

extensos que genera "zonas muertas”.

La combinacion adecuada de luz natural y artificial evitard que el ambiente

se sobrecargue. Contar con un acceso directo al sitio de almacenaje es otro
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factor a considerar, ya que asi evitamos molestias a los clientes y empleados

ingresando la mercaderia por el medio de la zona de venta.

2.1.3 Eleccion del régimen de comercio

Cuando tengamos listo el local a utilizar, la eleccién siguiente sera el de

optar por un régimen de autoservicio o un sistema tradicional ( ANEXO 1).

El primero posee caracteristicas como:

o o o

|

U

Incremento en las ventas por compras por impulso
Requerimiento de menor numero de empleados
Posibilidad de pago al contado o con tarjeta de crédito
Anula la zona muerta del mostrador

Mayor rotacion en lineal

Agilidad en la compra

El consumidor compra de acuerdo a su tiempo y gusto

De otro lado, el sistema tradicional se reconoce por:

o o

E 0 0 @

Establecimiento especializado

Trato directo con el cliente

Asesoramiento del vendedor en la compra

Pagos a credito

Conocimiento de gustos y preferencias del cliente

Menos referencia y mas especializacion
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2.1.4 Diseno del punto de venta

Lo siguiente sera adecuar el establecimiento. Elaborar sobre papel la
colocacion de perchas, mostradores, cajas registradoras, pasadizos, etc. Es
decir prever el orden de los productos y los servicios, ya que los muebles y

exhibidores dependen de sus necesidades.

Detalles como la altura del techo, el material y color del piso; y la distribucion
y tamano de secciones y corredores que faciliten el trafico del cliente dentro

del local son elementos basicos del disefo.

Por ejemplo: Un techo demasiado bajo puede generar una sensacion de
ahogo. El color del piso no debe ser sobrecargado para transmitir una
sensacion de relajamiento. La ubicacién de productos de primera necesidad
al fondo logra el recorrido obligatorio por las secciones de menor visita. Si el
giro del negocio presenta secciones de compra reflexiva, éstas deberan
estar lejos de las de mayor acumulacion de gente a fin de evitar entorpecer

el proceso de compra. Los productos de compra por impulso generalmente

se colocan cerca de la caja, ya que son productos no previstos a adquirir.

El entorno y decoracién del ambiente que rodea el producto son
fundamentales, ya que enfatiza una idea de frescura, calidad e higiene. Un

ejemplo de ello son las verduras y frutas.
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Si el local cuenta con otro piso, este debera estar muy bien iluminado de
manera que anime al consumidor a visitarlo. Otra opcién puede ser poner

en &l la zona de ofertas y promociones.

Finalmente la combinacion de la técnica, la experiencia y las innovaciones
de estos elementos son el camino para mejorar dia a dia el desempefio del

negocio.
2.1.5 La circulacion
En lo referente a la circulacion, hablaremos de tres apartados: itinerario,

velocidad y duracién.

1. El itinerario: depende de cuatro factores:

J Cajas y puerta de entrada: Este depende de la situacion de la puerté
de entrada; si las puertas estan a los lados, se hace un recorrido mas
diagonal y abarcando mas secciones; el ingreso por el centro es la que
menos recorrido proporciona. Las cajas deben ubicarse en el lado
contrario que la puerta. Lo mas recomendable es puerta a la derecha y

cajas a la izquierda.
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 Disposicién del mobiliario (ANEXO 2): Tenemos distribu;:iones como
a Colocacion recta en parrilla: deja gran libertad a los clientes para
elegir el recorrido, a pesar de que puede ser contraproducente ya
que la visita del establecimiento podria limitarse a un area
especifica. No obstante, el uso del espacio es mas eficaz, su
mantenimiento es mas econdémico y facilita las compras de los
clientes, que en poco tiempo logran recordar la ubicacién de cada

seccion.

a Colocacion de circulacion aspirada o en espiga: los muebles se
colocan de forma oblicua al circuito. Esta ubicacién dirige el
recorrido del cliente y le permite visualizar varias géndolas a la vez
y diversos productos, fomentando la compra por impulso. Una

desventaja es el desaprovechamiento del espacio.

a Colocacion libre: no se sigue ninguna forma regular y se huye de
las simetrias;, permite dotar al establecimiento de un ambiente
particular, transmitiendo una imagen diferenciada respecto a la
competencia. El principal inconveniente es que se usan muebles
de fabricacion por encargo y eso incrementa el costo; ademas, si
se quieren hacer modificaciones éstas seran mas costosos que en

los otras opciones.
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Jd Colocacion de los productos: debemos tener en cuenta dos maneras de

afrontar las compras:

4o Compra como tarea: El cliente intenta invertir en ello el menor
tiempo posible; el minorista debera facilitar la rapidez en la
compra. Esto se dara especialmente en productos de compra
corriente. Por ejemplo: productos de la alimentacion, algunos

productos de limpieza, etc.

a Compra como placer: tiene en cuenta factores menos racionales,
tales como la atmésfera. Se debe crear un ambiente adecuado en
la tienda, para que el cliente lo sienta como agradable y se quede
mas tiempo. Habra que poner los productos basicos muy al
alcance del consumidor y el resto de manera que motive al cliente
a recorrer la mayor parte de superficie posible; para ello,
necesitara una atmosfera agradable para prolongar su estancia y

sentirse mas predispuesto a comprar.

Q Informaciones: guian al consumidor e influyen en el circuito que siga.
Estos son rotulos, carteles, planos, paneles, flechas. Un local que permita
una facil orientacion, gracias a que la informacion sea la correcta, gozara

de una buena imagen.
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Velocidad de circulacion: Esta influye en el recorrido que realice el
cliente dentro del establecimiento; los elementos que influyen en la

velocidad de circulacion son:

Q Pasillos: El diserio de los pasillos debe generar una circulacion agil y
de facil acceso a todas las secciones. Desde esta perspectiva los pasilios
anchos son ideales, pero tiene sus inconvenientes: disminuyen los
metros de lineal y se impide la vision total de los productos ante los que
pasa el cliente. Por otro lado el pasillo estrecho dificultara enormemente
la circulacion. Habra que buscar una anchura éptima; algunos expertos
dicen que ésta es la suma de tres carritos en un autoservicio. Ocurre
algo similar con la longitud: a pasillos mas largos, se recorre una parte
mayor del lineal; con pasillos cortos hay mejor comunicacidon entre

secciones. Deberemos buscar también un punto medio, siempre teniendo

en cuenta las dimensiones del establecimiento.

O Cuellos de botella: se producen cuando un camino por el que circulan
los clientes se hace mas estrecho en su final, desembocando en pasillos
sin salida o cruzandose con pasillos transversales de densa circulacién:
las secciones de venta tradicional y las cajas son consideradas cuellos
de botella; pues son puntos con estrangulamientos, aglomeraciones, y

ello dificulta la velocidad de circulacion, reflejando una mala gestion vy
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ofreciendo mala imagen al cliente. Habra que intentar evitar en la medida

de lo posible esos cuellos de botella.

Q Informaciones: tambien influyen en la velocidad de circulacién; si son

adecuadas facilitan la velocidad de circulacién.

3 Tiempo de permanencia: Este depende de la longitud recorrida y la
velocidad de circulaciéon; normalmente a mayor tiempo de permanencia mas
cantidad de compras,; pero no conviene que el cliente permanezca por largd
tiempo si es para soportar colas, incomodidades, aglomeraciones, etc.
Estos generan mal humor e insatisfaccion con el establecimiento. La
duracion iddénea es la que permite al cliente realizar sus compras y quedar

satisfecho; para cada establecimiento sera diferente.

2.2 EL LINEAL Y SU REPOSICION

El disefio interior de la tienda determina la forma como se almacena la
mercancia y se exhibe para la venta, de esta manera el cliente tendra un

facil acceso a ella.

La forma de colocar las secciones con sus productos respectivos obedece a
una representacion cuantitativa en el lineal. Esta representacion se relaciona

con la rotacion, la cual se determina al estudiar los grupos de productos vy



a1
tomando en consideracién su factor de estacionalidad. El interior debera
proyectar al comprador una imagen acorde a la promocidén, mercancia,
precio y diserio exterior de la tienda, haciendo asi que el cliente se sienta

comodo y motivado a comprar.

El objetivo del manejo del lineal es obtener los maximos beneficios del
espacio disponible, realizando combinaciones con les productos, haciendo
varios cambios hasta obtener la representacion ideal sin dejar de lado el

factor de estacionalidad.

La evolucion de la demanda, generalmente se determina a través de un
grafico de ventas mensual por cada producto o familia de producto.s
comparandolo con el grafico de afios anteriores para asi dar seguimiento a
su evolucion, determinando las unidades que debemos adquirir en las
distintas épocas del ano y el momento en que necesiten mayor
representacion en el lineal. No obstante nuestro pais, cuya economia ha
sido variable durante los ultimos afios no permite confiar cien por cien en un
analisis de este tipo, y paralelo al record de ventas mensual habra que
considerar factores externos o macros que influyen directamente en los
resultados de venta, impidiendo determinar claramente la estacionalidad de

los productos.

CIB-ESPOL
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En todo caso, lo que el estudio busca es identificar la época de mayor
demanda del producto para darle mas espacio y representacion, y lo
contrario en epocas de menor demanda. Sin embargo la demanda en época
baja puede incrementarse a través de la implementacién de una promocién
de venta o0 accion de merchandising, motivo por el cual se aumentara la

representacion numerica en el lineal de dicho producto.

Los grados altos de estacionalidad para un producto o familia de ellos son
perjudiciales puesto que en algunas épocas del ano podria desperdiciar
recursos en cuanto a produccion y comercial, mientras que en otro momento
puede incumplir con la demanda. Lo correcto entonces, es tener una
capacidad productiva que resultara suficiente para atender su demanda
maxima sin generar costos elevados por capacidad subutilizada en las

demas épocas del ano.

Algunas recomendaciones para disefar estrategias del lineal y su reposicion
son:
3 En los dias de mayor venta y rotacion el lineal, debera haber una

persona encargada de |la reposicion y marcaje

3 El control debera ser mas estricto en secciones cuyos productos sean

perecederos o de alta caducidad
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d Los productos de tamaro familiar, pesados o voluminosos no deberan

estar colocados en zonas altas, sino en lugares de facil acceso

d Los lineales deberan llenarse hasta el fondo, o como minimo y solo en
caso de ruptura de stocks llenandolos Unicamente en las dos o tres

primeras filas, dando sensacién de volumen.

O Evitar que los productos estén muy juntos o que su tamafio sea justo

a la medida de la estanteria, ya que dificulta la adquisicion.

 La familia de productos debe llenar el lineal verticalmente, es decir de

arriba hacia abajo, preferentemente.

Q2 En caso de gue el lineal no sea lo suficientemente alto o quede muy
alto con todos los productos existentes, deberd ser colocado de igual
manera en vertical pero unos junto a otros, procurando que en cada

tramo vertical haya al menos un producto estrella, logrando que el

consumidor revise cada tramo vertical del lineal.

Jordi Garrido, en el libro "Cémo vender méas en su tienda” cita un estudio
realizado con 4.000 referencias sobre una gondola de 1.60 m de altura, y

afirma que se puede generalizar tres niveles de atraccion:
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Del nivel 1 al 2; 34% -
Del nivel 1 al 3: 78%
Del nivel 2 al 3: 63%

63%

78%

Fuente: Como vender mas en su tienda, Jordi Garrido

En la estanteria de abajo el porcentaje de ventas es menor y contrario con
la parte de arriba, es por eso que los productos estrella o los de rotacion
elevada iran abajo y los productos mas frios iran arriba con el fin de

incrementar su rotacion.

Es aconsejable colocar producto a granel en las partes bajas del lineal,
puesto que su rotacion es alta y no existe peligro de que se caigan, ademas

de darle colorido a la seccidn.



2.2.1 El valor de los niveles

95

Desde el punto de vista del consumidor se diferencian tres niveles en una

gondola comun:

d Nivel superior S (ojos): se le denomina también nivel de percepcién ya

que su objetivo es atraer y retener la atencion del consumidor.

J Nivel medio M (manos): es el de alcance mas comodo para el cliente.

Nivel inferior | (suelo): es de percepcién escasa o nula, ya que el

comprador debe realizar un esfuerzo para ver el producto; ademas para

tomarlo se vera obligado a agacharse.

Podriamos incluir un cuarto nivel, que llamariamos "extra superior" (cabeza),

es un nivel no vendedor, ya que los productos estan fuera del alcance de las

manos del cliente; se utiliza para productos de tamafo no habitual o para

fines publicitarios.

1 . . .
El valor de estos niveles y su anchura seria el que sigue:

NIVEL VALOR ANCHURA
Cabeza 9% >1,70
Ojos 52% 0,80-1.70
Manos 26% 0.50-0,80
Suelo 13% 0.00-0.50

Fuente: Manual de Merchandising Profesional, Colgate Business School

CIB-ESPOL

1 . . . .
El valor de los niveles es el porcentaje de ventas que obtiene cada nivel por

termino medio.
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Pese a tener el nivel de los 0jos un numero mayor de ventas, seria el de las
manos el mas rentable, ya que dispone de la tercera parte del espacio que
goza el nivel ojos. De todos modos, el nivel ojos sigue siendo el de mas

valor.

El problema principal seria determinar qué productos deben ir al nivel del
suelo (y en el de la cabeza). Lo aconsejable, si no se quiere entrar en
agravios comparativos, es situar en esos niveles productos apilados o de

tamafnos poco habituales (normalmente grandes).

2.2.2 Presentacion horizontal y vertical
Cuando un determinado producto se ubica en todos los niveles de una
gondola, decimos que existe una presentacion vertical. Si se utiliza

solamente un nivel hablamos de presentacién horizontal.

La presentacion vertical es mas aconsejable, aunque muchas veces, por
falta de espacio, los distribuidores se vean obligados a recurrir a la

presentacién horizontal.

A continuacion presentamos un cuadro que resume las ventajas e

inconvenientes de cada una de las presentaciones:
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PRESENTACION

VENTAJAS INCONVENIENTES
Vertical - visibilidad de todos los productos, porgue | - pérdida de espacio: al tener que
la cabeza suele seguir un movimiento | abarcar todos los niveles, los
horizontal productos que no tengan
- facilita la busqueda del producto, gue|demasiadas referencias llenaran
podra estar en cuzlguier nivel poco espacio y podran dejar
- mayor armonia; el horizontal es mas | niveles "ociosos”
monotono - el producto se visualiza mejor,
- equidad: todos los productos tienen la|pero tiene menor longitud de
misma posibilidad de ser vistos exposicién :
- distribucion de las referencias en los
niveles segun objetivo de empresa
- complementariedad, faciltada por esta
presentacién
Horizontal - el producto tiene mas longitud de|- muchos productos no seran

exposicién y puede ser visto durante mas
tiempo

vistos por el movimiento horizontal
de la cabeza

- lineal monoétono

- desigualdad de oportunidades
entre productos

Fuente: Manual de Merchandising Profesional, Colgate Business School

2.3 PROMOCION DE VENTAS

La promocion de ventas, en su forma mas estricta, se refiere a: venta directa

0 personal,

publicidad, relaciones publicas,

envolturas, exhibicién vy

acontecimientos especiales. Siendo mas exactos, citaremos la definicién de

la Asociacion Americana de Marketing que dice “la promocion de ventas es

el conjunto de actividades que estimulan la compra del consumidor y la

eficacia de los vendedores”.
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En el punto de compra la promocién de ventas ;abarca desde
demostraciones del producto y entrega de muestras hasta exhibicién en la
tienda, letreros en los estantes y dispensadores de cupones; los mismos que
llaman la atencion de los clientes de modo que se les pueda suministrar
informacion; creando conciencia del producto y estimulando la compra no

planeada.

La exhibicion se refiere a la forma en que se expone la mercancia, ya sea
dentro de la tienda, en los escaparates, en las mesas y repisas. Con ello se
busca atraer la atenciéon de la gente y tentarlos a comprar, ademas de
promover la imagen de la tienda; en este grupo se incluyen ademas las
envolturas, cuyo disefio persigue el mismo fin. En la mayoria de las veces,
los fabricantes entregan a los minoristas material de exhibicién para el punto

de compra (POP, Point of purchase).

2.3.1 Planes promocionales
Los gerentes de tienda seleccionan productos con buenos precios‘.
posibilidades de utilidad y acordes a las lineas de la tienda. Ademas,
consideran las posibilidades promocionales de los productos antes de
adquirirlos. Se preguntan si la mercancia tiene alguna caracteristica, que
cuando se anuncie, pueda atraer clientes; a las cuales él puede responder i
la tienda cuenta con una persona que entienda de promociones, quien

coordina los planes de venta y promocionales con los de compra,
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investigando y seleccionando las mercancias y lineas de productos que

deben ser promovidas.

En resumen todos los esfuerzos que se hace para comunicarse con los
clientes tienen como objetivo final incrementar el volumen de compras, a
través del concepto de utilidad. La utilidad es el grado de satisfaccion que le

reporta a un individuo el consumo de un determinado producto o servicio.

Utilidad Total 2

CIB-ESPOL

Cantidad de bienes
» o servicios

Fuente: Como vender mas en su tienda, Jordi Garrido

Este grafico nos demuestra que a mayor cantidad de bienes o servicios

vendidos, mayor sera la utilidad total.

La utilidad marginal es el incremento de la satisfacciéon que le reporta a un

individuo el consumir una unidad mas de la que esta consumiendo.
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[- 5N UTILIDAD TOTAL UT[LIDAD‘MAR‘GINAL'
| 3 208 6

6 255 5
| 9 288 [ 4
; 12 308 3

Fuente: Cémo vender mas en su tienda, Jordi Garrido

La ley de la utilidad marginal decreciente nos dice que a medida que
incrementamos el consumo de un determinado bien o servicio, el incremento

de la utilidad marginal es cada vez menor.

Mas utilidad

Utilidad
Marginal

Menos
satisfaccion

|
|
1
1
1
1
1
I
1
1
I
]
1
|
1
|
I
I
I
1
!
1
1
|
t
1
1
I

Fuente: Como vender mliés en su tienda, Jordi Garrido

Por todo esto se dice que la satisfaccion de un individuo esta en funcion de
la cantidad total de bienes gque consume, llamada Teoria Cardinal. Si a
mayor representacion de un producto no hay mayores ventas, con lo cual
excederemos en la representacién de un producto significa robarle espacio a

otro, entonces todo esto es aplicable al lineal.
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Sin embargo, la combinacién idénea de productos en- el lineal la
obtendremos a traves de la experiencia. La aplicacién de los conceptos
tedricos sobre utilidad nos llevan a la conclusion de que a medida que un
individuo compra una unidad de producto mas, empieza a sentir menos
deseo de comprar otra y asi progresivamente, es decir que a mayor tiempo
de promocién no hay mayores ventas, o que a mas producto en el lineal no

hay mas ventas.

Algo que debemos tomar muy en cuenta es que las promociones de venta
deben tener una duracidén limitada ya que si realizamos promociones
demasiado largas, éstas perderian su efectividad puesto que el consumidor

se acostumbraria a los precios rebajados o regalos. También podriamos

perjudicar la imagen del establecimiento.

Una promocion de ventas causa efectos sobre el desarrollo comercial de un

negocio, por ejemplo:

O Adquirir mas cantidad de productos de promocién puesto que tendran

mayor salida.

 Considerar mayor espacio para el almacenamiento ya que las compras

han aumentado.
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A Planificar las compras de manera que recordemos que al entrar un

producto en promocion sus principales competidores reducen sus ventas.

J Los datos histéricos de estacionalidad son alterados en sus indices

durante la época de promocion.

O Posterior a la promocion el nivel de compra disminuye puesto que el

consumidor queda saturado.

Todo esto nos lleva a pensar antes de realizar una promocion, ya que deben
ser planificadas y preparadas minuciosamente.
Podemos citar ahora algunas de las opciones mas frecuentes para preparar

una promocion o de hacer publicidad:

d Promociones personalizadas: Los datos se los pueden adquirir mediante
un listado de una base de datos de una empresa investigadora u
organizando un evento en el cual podemos obtener informacién personal

del cliente mediante un cupén.

3 Reparto masivo de publicidad grafica por la zona, ésta sera referente a
las caracteristicas de los productos de mayor venta en un determinado

negocio.

CIB-ESPOL
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Publicidad radial, la cual resulta relativamente econémica y con mayor
posibilidad de llegar a los clientes. Es importante revisar previamente de
la franja horaria sus perfiles de audiencia, el numero de anunciantes en el

mismo bloque.

Publicidad exterior, cualquier forma de llamar la atencién de nuestro

local, ajustada a los productos que se ofertan.

Animacién delante del comercio, busca captar la atencidon de los clientes
hacia el establecimiento con elementos como: iluminacién, publicidad

grafica, camaras, etc.

Marketing social, la sponsorizacion o auspicio de eventos deportivos,
culturales y sociales haran que los posibles clientes conozcan nuestro

negocio a la vez que obtiene una buena imagen.

Publicidad en medios graficos, como los anuncios en revistas, diarios e

informativos locales.

Obsequios, premiando la fidelidad de los clientes a través de articulos
como: boligrafos, calendarios, camisetas, etc. En fechas especiales o en

dias comunes.
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d Degustaciones y demostraciones en el punto de venta.

Q Tarjeta de compra para los mejores clientes, la cual ayuda a mejorar los

volumenes de venta e incrementar la base de datos

 Servicio a domicilio, sirve como valor agregado.

La promocidn sirve entonces para mantener la fidelidad de los clientes y
captar los clientes de la competencia; sin perder de vista que afecta
negativamente sobre las ventas inmediatas y el récord histérico de las

mismas.

Resumiendo, los objetivos de una promocién de ventas pueden ser:
Disminuir o eliminar stock

Eliminar productos préoximos a caducarse

L O o

Incrementar la fidelidad de compra de los clientes

U

Aumentar ventas en épocas de baja comercializacion
Captar clientes de la competencia y nuevos clientes
Mejorar la imagen del comercio

Respaldar el lanzamiento de un producto nuevo.

Rentabilidad o beneficio

0 U 0 0O o

Aumentar la frecuencia de visita en el punto de venta
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Hay diversos tipos de promocién, pero en este tema nos centraremos en las

del fabricante al consumidor y en las del punto de venta.

2.3.2 Promociones fabricante-consumidor.
Los objetivos a alcanzar, partiendo de que se busca aumentar las ventas a

corto plazo y acercar el producto al consumidor son:

J De empresa: liquidar un stock, liquidez a corto plazo, lucha contra la
competencia, motivacion del equipo de venta, productividad vy
rentabilidad.

a De mercado: introduccién de nuevos productos, acelerar el habito de
consumo de un producto, mejorar la participacion en el mercado,
aumentar la frecuencia de consumo.

O De distribucion: extender la distribucion, aumentar |la rotacion de stocks,

mejorar la exhibicion en el punto de venta.

Tipos de promociones fabricante-consumidor.

Ofertas de precio: CIB-ESPOL
a) Inmediatas:
ad Descuento inmediato: reduccién del precio de venta al publico;
es el mas usado porque, entre otras cosas, sus resultados son
espectaculares; el principal problema es determinar el monto de la

reduccion: si es muy pequefio (<10%) el consumidor no ve la
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promocién como atractiva y si es alto, los beneficios pueden caer.
Las ventajas del descuento son: impacto y alcance, simplicidad,
rapidez y flexibilidad. Los inconvenientes, imagen sobre el
producto, no consigue fidelizar clientes, coste (de la campana y de
la reduccion). Si la empresa tiene cierto prestigio, no es muy
recomendable este tipo de promocién, porque a la larga es peor,; si
se realiza debe revestirse con otros matices: “Oferta 10° Aniv,.”,

“Semana del consumidor”, etc.

O Vale (o bono o cupén) de descuento inmediato: consiste en la
reduccién del precio de venta del producto en una cuantia fijada
en un vale que el consumidor entrega en el punto de venta. El
detallista, por su parte, lo presenta al fabricante, que paga su valor
mas un plus por la gestion realizada. Hay varias modalidades:
entrega en el establecimiento, envio de bonos por correo, a
domicilio, en medios diarios, en el medio revistas, etc. Quiza él
que mejor respuesta ofrezca sea el de correo, aungue también
cuenta con los mayores inconvenientes (coste, dificultad de atinar

con la poblacion objeto del mailing).
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b) Diferidas:
Reembolso: puede ser,

4 Tradicional: se abona una cantidad a los clientes gue han
adquirido su producto mediante el envio de la prueba de compra
(una o varias). “Satisfecho o le devolvemos su dinero”.

Q  Primera compra gratuita (o segunda, o cuarta). sélo se puede
realizar con productos de bajo valor unitario.

3 Tren de reembolso: el cliente, para obtener un reembolso, debe
enviar las pruebas de compra de todos los productos que
componen la oferta del tren, compuesta por productos de diversas
empresas.

Od Reembolso cruzado: se entrega un reembolso a los clientes de
un determinado producto con la compra de otro producto

diferente.

Vale diferido: tiene como caracteristica que va incorporado al producto;
asi pues, para poder utilizarlo, es necesario comprar primero el producta.
Tiene como objetivo, entre otros, fidelizar al cliente. Tiene un alto
porcentaje de respuesta, pero precisa muchas veces de modificaciones en

el envase, que elevan el coste del producto.
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Ofertas en especie:

a) El producto adicional: consiste en aumentar la cantidad de
producto que recibe el comprador sin variar el precio (33% mas de
producto); son muy utilizadas por firmas de cosmética e higiene
personal. Presenta un alto indice de respuesta, fideliza y atrae nuevos

clientes,; pero tiene el coste de cambio del envase.

b) Muestras: son productos de tamafio reducido y, generalmente de
un unico uso; también son muy utilizadas por empresas de cosmética
e higiene. Es un tipo de promocion muy indicado para el lanzamiento
de nuevos productos, pero al igual que la anterior genera altos costes
en el envase, ademas de en la distribucion. El modo de entrega els

con el mismo producto, via mailings, en prensa, en el punto de venta.

c) Oferta de autoliquidacion: mediante la compra de un producto
base, se dan facilidades de compra de un producto ofertado
diferente al base. Mediante pruebas de compra y una cantidad
adicional se adquiere el producto ofertado. El producto que se va a
adquirir no debe ser de uso corriente y debe tener cierta originalidad o
atractivo. Requiere una buena publicidad. La principal ventaja es él
coste relativamente reducido del producto ofertado (ya que se

adquiere en grandes cantidades). pero tiene numerosos
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inconvenientes: bajo indice de respuesta con el posible despilfarro por
cantidades compradas demasiado elevadas, necesidad de otros
canales de distribucién, posible conflicto con los establecimientos
comerciales que puedan vender el producto ofertado por competencia

desleal.

d) Regalo directo: al comprar un determinado producto, nos entregan
de forma gratuita otro diferente al anterior. Es aconsejable que el
producto regalado tenga cierta complementariedad o similitud con el
que se compra para que uno refuerce al otro (especialmente el
regalado al comprado). La originalidad y creatividad seran clave en
este tipo de promocion. A mayor valor del producto regalado, mayor

porcentaje de respuesta, pero también mayor coste.

e) Regalo diferido: el regalo se entrega posteriormente, con la
entrega de varias pruebas de compra. Supera el problema
anteriormente expuesto de regalar productos de alto coste, ya que la
rentabilidad aumenta al tener que comprar varios productos para

adquirir el regalo, y de paso se consigue fidelizar al cliente.
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Ofertas selectivas:

a) Concursos: se realizan con la participacién de los clientes de una
empresa, que compiten para obtener los premios ofertados, que son
conseguidos por los consumidores que obtienen los mejores resultados
en el concurso. Aungue siempre se han utilizado mucho como técnica de
promocion, ultimamente han caido en desuso. Para disefiar un concurso,

hay que tener en cuenta los siguientes factores:

O Dotacion: los premios deben ser estimables para que resulten
atractivos; esto implica una importante dotacion de recursos que
repercute en el coste de la promocién.

O Concursantes: la mayoria de los concursos van dirigidos a un target
(poblacion objetivo) que presenta unas especificaciones cIaramenté
definidas. Todos los participantes deben contar con las mismas opciones
(a priori). Los concursos que mayor aceptacion tienen son aquellos cuya
poblacion objetivo son mujeres o nifios, aunque de todos modos, si se
plantea bien (se le ofrece el atractivo adecuado), cualquier secto'r
concreto puede ser un buen target para un concurso (jubilados,
universitarios, novios)

3 Premios: ya hemos dicho que el premio debe ser atractivo; puede ser
monetario 0 no monetario; segun estadisticas los premios mas habituales
son dinero, viajes o automoviles. Si se entrega un solo premio, la

dificultad para conseguirlo es mayor y desanima a los participantes; si se
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entregan muchos, deben ser de poco valor y también se pierde interés.
La mejor solucidn es entregar dos o tres grandes premios de cierto valor
y numerosos premios-consolacién de valor reducido; es la formula que
mejores resultados da.

J Tema: debe ser atractivo, de una dificultad adecuada al target, nunca
excesivamente facil y, por dltimo, debe estar relacionado con el producto
soporte del concurso.

J Reglamento: se debe realizar un andlisis y detalle de las reglas muy
riguroso para que la imagen de la empresa no resulte dafada y no pueda
dar pie a reclamaciones; para ello, debe constar de los siguientes punto§:
condiciones de participacion, lugar donde los concursantes deben enviar
las respuestas, fecha de caducidad de la promocion, composicion del
jurado que otorga los premios, relacién de premios; nombre y direccion
del notario que darad fe de que la promocion se ha desarrollado de
acuerdo al reglamento; empresa de seguros que cubre las reclamaciones
que puedan producirse.

O Dificultades: seleccién objetiva de los ganadores cuando se trata de
un concurso mas elaborado y técnico; inversién de mucho tiempo, lo que
supone un coste adicional de la promocion; normalmente se necesita
contratar a personal adicional para que lleve a cabo la promocién y esto

también incrementa el coste; problemas derivados de las reclamaciones.

CIB-ESPOL
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b) Juegos y loterias: las diferencias con los concursos son -que el numero
de ganadores suele ser mayor, el valor de los premios normalmente es
mas reducido, el grado de competicién entre los concursantes es menor y

la simplicidad mayor (lo habitual es que sea un sorteo). Factores que
influyen en la contribucién positiva de los juegos y loterias a la imagen de

la empresa:

Q Regalos: tambien deben ser atractivos (adecuados a la imagen que
quiere transmitir la empresa, valiosos u originales) para conseguir una
participacion elevada.

J Mecanica: debe ser sencilla, sin dificultades y que se comprend{a
facilmente.

4 Informacion sobre el juego: deben dejarse bien claras las reglas del
juego, para evitar confusiones y reclamaciones; ello se consigue a
traves de una informacién exhaustiva. También serd de gran
importancia la difusion de los ganadores y los premios que harlw
obtenido, porque supone una de las partes mas ventajosas de esta

promocion.

2.3.3 Promociones en el punto de venta.
- Promocion de precio: es la forma mas eficaz de lograr que el
consumidor acuda al punto de venta y, por consiguiente, incrementar las

ventas. Debe publicitarse bien, si es posible combinando publicidad
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directa con la clasica. Las grandes superficies comerciales suelen tener
siempre varios productos en oferta, al margen de los periodos de rebajas.
Es conveniente que algunos de los productos ofertados sean productos
atraccion. Cuanto menor es el establecimiento menores promociones de

precio realiza y con menos productos.

Promocion Sin precio: en general se podrian enumerar los mismos
tipos de promocidon gque mencionamos en las promociones fabricante-
consumidor; las mas frecuentes en el punto de venta serian los vales
(vales-regalo y vales-descuento), puntos o cupones-descuento para la
obtencion de regalos diferidos; juegos, sorteos y concursos, muestras y

degustaciones,

Promocion De aniversario o apertura: también se pueden realizar en
otras fechas sefaladas. Al tratarse de promociones en masa se deben
publicitar mas que cualquier otra en el punto de venta, y, dado su coste,
es necesario contar con la colaboracion de los fabricantes, que,
normalmente, no tienen ningun inconveniente en participar activamente

en estas promociones.
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2.3.4 Promociones del fabricante versus promociones del punto de
venta.
La aceptacion por parte del distribuidor de las promociones del fabricante

depende tres aspectos:

1. Que la promocién altere el funcionamiento normal del punto de
venta, especialmente las cajas (porque la promocién les obligue a
realizar tareas que le entorpezcan el ritmo).

2. Valoracion del distribuidor sobre los resultados que pueda alcanzar
la promocidn.

3. Grado de innovacién de una promocion: a mayor innovacién mayor

aceptacioén.

El principal problema para que, por su parte, un fabricante acepte la
promocion del fabricante reside en la posible bajada de precio del producto
cuando puede que la empresa lleve una politica de mantenimiento de

precios.

En las promociones encontramos el principal factor de division fabricante-
distribuidor en la dificil relacién que, como veiamos en los primeros temas,
ambos llevan. De todos modos, estan condenados a entenderse, ya que el

fabricante necesita que el distribuidor le venda el maximo posible de
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producto, y el distribuidor necesita que el fabricante le abastezca con la

cantidad de producto que sus necesidades requieran

2.3.5 Mezcla Promocional

La combinacion de métodos de comunicacién que los comerciantes
minoristas usan durante una campafa promocional se llama mezcla
promocional, la cual varia ampliamente dependiendo del producto o servicio,
las caracteristicas del mercado del posible cliente y el tamarfo del
presupuesto de promocion.

Los grupos promocionales pueden ser ordenados en los siguientes:

PUBLICIDAD Son los mensajes pagados a escala masiva que comunican a
los posibles clientes las caracteristicas de un producto o servicio, a través de
medios de publicidad comunes como: impresos, transmisién y el correo
directo. Por lo general la publicidad representa la mayor parte del

presupuesto de promocion de un negocio al detalle.

MERCHANDISING VISUAL. Corresponde a todas las formas visuales
posibles que hacen que un negocio venda sus productos o servicios. Ya que
este trabajo trata de lleno el tema, analizaremos este punto y sus detalles en

los futuros capitulos.
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SERVICIOS AL CLIENTE. Es una de las herramientas mas efectivas hoy en

dia y aquella que marca la diferencia entre productos de alta homogeneidad.

PUBLICIDAD NO PAGADA. Conocida como propaganda se refiere a
cualquier aviso gratuito. Pueden ser de dos tipos: gratuita y no pagada de
caracteristica especial, que no es otra cosa que auspicio y patrocinio de

eventos.

RELACIONES PUBLICAS. Son las actividades que se realizan con el fin de
obtener prestigio en lugar de ventas directas. Las mas comunes son:
publicidad institucional y boletines de prensa, mejoras en planta e

instalaciones, programas de contribucién social.

EVENTOS ESPECIALES E INCENTIVOS. Buscan motivar las ventas en

periodos bajos o introducir nuevos productos al mercado.

VENTAS PERSONALES. El contacto personal con los clientes ofrece
grandes oportunidades de aumentar las ventas, para esto se puede usar
identificadores promocionales, llamada telefénicas, mejora de servicio,

insertos, etc.
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2.4 EL MERCHANDISER

Generalmente el papel del merchandiser en las pequefias y medianas
empresas es desempenado por los duerios de los establecimientos, y en las
empresas con mayor escala es un empleado mas sobre el cual no se exige
una capacitacion profesional adecuada y se lo confunde faciimente con un

simple reponedor.

2.41 Definicion.- el merchandiser es el encargado de la planificacion de
acciones comerciales en el establecimiento y todo lo que esto
conlleva haciendo hincapié en la especializacion, por ello debe tene‘r
un amplio conocimiento de los productos que maneja y detalles

como:

(.

Usos a los que van dirigidos, usos complementarios y nuevos usos

0

Debilidades y fortalezas
Componentes del producto

Proceso de fabricacion

oo o

Condiciones de conservacion
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Variedad en las diferentes presentaciones

Ademas de estar empapado de la filosofia de su empresa y poseer
informacion sobre:

O Politica empresarial
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Objetivo empresarial
Consumidores potenciales
Mercado en el que participa
Competencia

Proveedores

Posicionamiento que se pretende obtener

CIB-ESPOL

o o0 0 0 0 o o

Estructura organizacional y econdmica de la empresa

En cuanto a conocimiento es importante que maneje temas como principios
de rentabilidad del lineal y merchandising, negociacién y relaciones publicas
con los canales de distribucion, informacién actualizada de la competencia,
conocimientos de marketing y gestion, capacidad organizativa y tendencia a

la mejora constante y capacitacion continua.

El merchandiser se diferencia del vendedor tradicional en que tiene por
mision valorar su producto y estimular las compras del consumidor final. Sin
embargo las funciones del vendedor y merchandiser se complementan

creando una estructura paralela a la de sus representantes.

2.4.2 Merchandiser del fabricante y del consumidor
El desarrollo de las técnicas de merchandising ha obligado a fabricantes y

distribuidores a incorporar personal cualificado en esa area. Distinguiremos
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entre el personal de merchandising del fabricante y personal de

merchandising del distribuidor.

O Del fabricante: el encargado del merchandising es el que promueve la
imagen de la empresa, y mas que ofrecer los productos ofrece los
servicios de la misma. El merchandiser del fabricante debera conocer los
productos, técnica y comerciales de la empresa en la cual esta
trabajando. Ademas debera saber gestionar un lineal o asesorar su
gestion al distribuidor, conocer a fondo los métodos de implantacion
como rentabilidad del espacio, puntos frios y calientes, etc., conocer las
tecnicas de promocion y publicidad en el lugar de venta para asi poder
hacerles un seguimiento a los puntos de venta e informar a los
responsables de Marketing cual es su situacion. El merchandiser del

fabricante tendra dos funciones:

1. De planificacion: consiste en establecer las politicas y estrategias que
va a seguir la empresa fabricante; esto sera llevado a cabo por la
direccion de marketing.

2. De negociaciéon (u operacional): se trata de las actuaciones
concretas a realizar; seran dirigidas por el director de merchandising y
son llevadas a cabo por los merchan o reponedores de los puntos de

venta. Esos merchan serdn los encargados de llevar la politica de

CIB-ESPOL
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merchandising del fabricante al punto de venta, controlando que las

operaciones se realicen de forma adecuada.

2 Del distribuidor: su principal objetivo es conseguir la mayor rentabilidad
posible por metro cuadrado del establecimiento, para ello es adecuado
utilizar las variables de rotacién y margen. Por esto es adecuado que el
merchandiser del distribuidor debera actuar en cuanto al surtido, eligiendo
los mejores productos y la estructura que posibilite la maxima rentabilidad. Y
en cuanto a la presentacion se procura organizar todos lo productos de tal
manera que los visitantes del local se sientan atraidos por éstos. Ademas de
actuar en el interior del establecimiento tiene que conocer otros factores para
conseguir el principal objetivo que es la rentabilidad, estos factores son ia_s
frecuencias de visita de los clientes a los locales, la composicién de la
clientela en cuanto a edad, sexo, nivel de renta, etc., la capacidad de compra
de sus clientes, los habitos de consumo que predominan en su zona de
influencia, conocer la politica del fabricante, establecer un calendario

promocional, etc.

El merchandiser del distribuidor debe saber gestionar y calcular los ratios
correspondientes en cuanto a tipo de margen por seccién y producto,
rotacion de producto, rentabilidad del metro cuadrado y ademas saber comé)
adaptar el surtidor al tipo de clientela, tipo de tienda y objetivo de

rentabilidad.
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Posee las mismas dos funciones que el merchandiser del fabricante:

1. De planificacion: desde los drganos centrales se encargan de
estudiar las implantaciones, disposiciones, etc., de los puntos de
venta. Se debe intentar disponer el punto de venta de manera que se

optimicen los resultados y se atienda bien al cliente.

2. De negociacidn (u operacional): se desarrollan en el punto de venta
y son responsabilidad del jefe de seccion; él y sus operarios deberan
encargarse de la perfecta disposicion del punto de venta en todo
momento. Tareas del departamento de merchandising del distribuidor

(que en definitiva es el que mas nos interesa):

1. Estudio de su mercado (clientes).

2. Perfecto conocimiento del merchandising y sus avances

3. Definir las politicas de merchandising del establecimiento.

4. Puesta en practica del merchandising, sobre todo la gestién del lineal.
5. Conocimiento de los fabricantes, sus productos y sus politicas.

6. Elaboracion de los manuales de formacidon que recogen las politicas de

merchandising.
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2.4.3 Funciones.-

Principalmente promueve las ventas gestionando el lineal para conseguir
situar el producto en un lugar mas interesante, coordina el uso de material
POP realizando animacién, degustaciones y demostraciones. El
merchandiser debe unir los intereses del fabricante y del distribuidor
sincronizando las acciones promocionales de ambos. Ademas asiste al

distribuidor controlando la gestidn de stock y asi evitar el bodegaje.

DIRECCION
GENFRAL
I | I |
Direccion de Direccién Comercial Direccién Direccion Direccion
Marketing ‘ Personal Finanzas Produccidn
1 u —] |
L2 | Merchandising Jefe de
Ventas
L3 | | I
| Direccian
A
Merchandiser Hegiana)
Vendedores
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Fuente: Técnica Comerciales, Marco Fernandez Gonzalez

2.4.4 Responsabilidades

Finalmente las responsabilidades que el merchandiser esta obligado a
cumplir se basan en los objetivos que persigue el merchandising en si:

J Rentabilizar el establecimiento: sus lineales, el personal y sus productos _

< Animar el punto de venta, incrementando la venta de todos los productos
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CAPITULO llI: EL MERCHANDISING VISUAL

Hoy en dia el merchandising visual ha cobrado una gran importancia
mundial e incluso en paises de Latinoamérica, ya que se podria decir que el
talento artistico hace que se cree un ambiente que invite de cierta manera a
los individuos a acercarse a una tienda y comprar convirtiendose en clientes
reales, ya no solo se limita a los displays de los escaparates y de los
interiores, sino ademas a poner toda la mercancia que se espera vender a la
vista de los clientes de manera creativa y funcional. Muchos son los factores
que haran que una tienda se vea mejor, entre los cuales tenemos
iluminacién, disefo de la tienda, vitrinas, material P.O.P., graficos,
maniquies, uso del sonido, etc. los mismos que deben mantenerse al dia

para captar la atencion.
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Muchas de las tiendas decoran sus ambientes de manera que cautiven la
vista de los visitantes, por ejemplo el concepto de imagen introducido por
Ralph Lauren en el cual sus establecimientos poseen un ambiente hogarefio,
ya que su mercancia se encuentra en armarios y en mesas, colocados junto
a muebles de casa haciendo sentir al visitante como en su propio hogar.

(ANEXO 3)

De igual manera existen tiendas que poseen manuales de planeacion que
explican las funciones que cada una de ellas cumplira en el montaje de los
displays. Hablaremos también de las tres principales categorias de

comerciantes que utilizan el merchandising visual.

3.1 ALCANCE DEL MERCHANDISING VISUAL

Al merchandising visual lo podriamos definir como la presentacion de una
tienda y de su mercancia en formas que atraigan la atencién de los cliente:s
potenciales y que los motiven a la compra. En la actualidad las
presentaciones visuales deben ser preparadas teniendo en cuenta la
funcionalidad, la expresion artistica y la meta final de aumentar la

rentabilidad de la tienda.

El punto de partida de la aplicacidon del merchandising visual, se basa en tres
fundamentos basicos del mercadeo, a saber: orientacién hacia el cliente,

aumento de ventas rentables y coordinacion organizacional. Por lo tanto,
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sera necesario analizar los cambios (factores incontrolables), donde se
incluye analisis del entorno macro, asi como el analisis del consumidor o

cliente.

Asimismo, para comprender la evolucién del mercado, hay que tomar en
cuenta los distintos cambios en la concepcién de la cadena de

comercializacién.

Anteriormente, se hablaba de una cadena larga (fabricante, distribuidor,
minorista, cliente), pero con la evolucion que han tenido los negocios la
misma se ha extendido transformandose en la llamada cadena extra larga
(fabricante, mayorista, distribuidor, departamento de compra, administrador o

jefe de area y cliente)

Los objetivos del merchandising visual desde el punto de vista del fabricante,

son distintos a los objetivos que se dan desde el punto de vista del almacén.

Para los primeros podemos citar los siguientes objetivos:

2 La conquista o accion de conseguir espacio en el punto de venta,

ubicando el punto natural de exhibicién.
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4 El mantenimiento de los espacios ganados en el punto de venta que
es la accion de manejar rotacioén y reposicion de las lineas de productos,

asi como la limpieza e imagen de los articulos a exhibir para vender

3 La ampliacién, es decir, lo que representa el aumento de los frentes y

los espacios naturales creando puntos promocionales.

Q La imagen, juega un papel importante ya que a través de ella se

refuerza y mejora la cara del producto.

J Las ventas, las mismas que se veran reflejadas en el volumen que

se demanda.

Desde el punto de vista del almacén, los objetivos son:

a El surtido, se recomienda cumplir con el equilibrio de la cantidad y

calidad en la exhibicion.

O El stock, que debe ser reducido al minimo en espacios y depositos.

J Atraer a nuevos clientes al local.

< Estimular a los visitantes a comprar por impulso en el establecimiento.

3 La permanencia que lleva a aumentar o reducir la estadia del
potencial comprador en el punto de venta.

3 Aumentar el promedio de compra por cliente.
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3.2 EL MUNDO DEL PROFESIONAL DEL MERCHANDISING VISUAL EN

EL AMBIENTE CONTEMPORANEOQ

Detras de toda la imagen se encuentra un experto que es el encargado de
desarrollar todos los planes de merchandising el mismo que debe poseer
reatividad, talento, formacion artistica, conocimientos de iluminacién, de

construccion de escenarios, uso de utileria y de disefio de la tienda.

En algunos casos se necesita de mas de una persona para cumplir con el
proyecto del merchandising visual ya que la tienda es muy grande, por el
contrario también se puede presentar el caso de que no se necesite mas de
una persona para desarrollarlo. Cualquiera que sea el caso, cada individuo
debera conocer el trabajo por realizar y su relaciéon con el plan global del
merchandising visual. Podriamos citar entonces los tres sectores en los que

se van a desempenar estos profesionales:

d Tiendas de departamentos, las grandes tiendas departamentales
emplean su propio personal para que se encargue del montaje de los
displays en sus instalaciones, ya que poseen lineas completas. Tambiéﬁ
existen empleados que son la clave de toda la empresa puesto que operan

con su filosofia del merchandising desde las matrices u oficinas corporativas.
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1 Cadenas de tiendas de especialidades, se diferencia de las tiendas de
departamentos en que éstas siempre tienen ubicado a su director de
merchandising en las oficinas donde operan los altos directivos, desde ahi
se desarrollan y aplican las ideas junto a los disefiadores para

posteriormente aplicarlas a las sucursales.

Q Contratistas, son personas que prestan sus servicios de merchandising
visual a tiendas y que a cambio cobran honorarios por éstos. Por lo general

su trabajo va dirigido a los aparadores para detallistas independientes.

“Un agente de merchandising visual debe ser un profesional preparado.
Pero, para tener éxito en lo que hace, requiere mas imaginacion que

conocimiento, mas  creatividad que ciencia”. Por ejemplo:

% Un buen efecto de Merchandising visual en la

i

presentacion de productos. Este caso demuestra que no
se€ necesitan muchos recursos, sino que mayor

(: creatividad.
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La idea, en este punto de venta de chocolates
M&M en Estados Unidos, es que el producto
hable por si solo a través de los colores y del

icono que los representa.

Fuente: Revista Point of purchase, Marzo 1998

3.3TENDENCIAS

Con el paso del tiempo todo cambia, por esto siempre se debe estar al dia
con las ultimas tendencias, el ambiente donde se exponen las mercancias
debe estar acorde a la temporada. Actualmente, estamos viviendo uﬁ
mundo lleno de competitividad y ésto hace que cada vez se innove mas,
mejorando la imagen de los aparadores de acuerdo a la moda, aqui juegan
un papel muy significativo los profesionales del merchandising visual

(merchandisers) debido a que se deben mantener al dia en el empleo de los

maniquies, iluminacion, interiores y demas aspectos.

De inmediato destacaremos ciertas tendencias de momento en varios

campos del merchandising visual:

Disenio de la tienda: lo mas importante para los comerciantes es la
originalidad del ambiente asi como destacar la funcionalidad de su

mercancia. Hoy en dia es muy importante mostrar la mercancia a los
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clientes, de ser necesario en algunas tiendas se ubican par;eles de vidrio
para que la visibilidad desde afuera hacia adentro sea mejor. En el interior se
trata de crear distintos ambientes como por ejemplo natural o elegante. En
muchas de las grandes tiendas de departamentos se trata de adecuar los
extensos pisos convirtiéndolos en pequefias tiendas de manera que el
cliente se sienta mas comodo y en un ambiente mas célido. Las tiendas de
comestibles tratan de involucrar al cliente haciéndole conocer el producto de

una manera distinta, mostrandoles su elaboracion.

Maniquies: existen varios tipos de maniquies que empiezan a ser mas
usados que los tradicionales como por ejemplo los de alambre, los de
material blando o los de movimiento, dado que los maniquies tradicionales

van aumentando sus costos.

Utileria y materiales: Ia lista de materiales de utileria que emplea un

profesional de merchandising es tan larga como su imaginacion.

A pesar de que estos materiales son tan diversos se podria decir que un
numero cada vez mayor empieza a utilizar objetos naturales o reconstruidos
que con un ligero arreglo se puede usar y crear grandes efectos en un

display, igual impulso tienen las antigiedades y sus reproducciones.



91

lluminacion: en la actualidad los productos de mayor deman‘da en lo que a
iluminacion se refiere son las lamparas a base de halégeno y cuarzo y las
lamparas de descarga de alta intensidad pues dan la oportunidad de crear
efectos muy atractivos utilizando soportes; para sostener esas lamparas se

logran efectos visuales que mejoran la exhibicién.

Graficos y anuncios: existen algunas posibilidades para presentar anuncios

y graficos de forma innovadora.

J Murales pintados con pistolas de aire destacando eventos especiales
de los locales.

d Murales a diferentes niveles.

J Personajes animados moviéndose a lo largo del anuncio.

Transparencias con iluminacion de fondo.

3

O Gigantografias y wallpapers.
L1 Colocacion de monitcres de TV en los aparadores de la tienda sobre
todo en las casas de modas.

d Sistema de Advanced Interactive Video, el cual es un directorio
interactivo que muestra las ventas y promociones de la tienda, los
acontecimientos futuros y la distribucion automatica de cupones.

Otros permiten crear efectos visuales de mayor impacto por ejemplo: gl

ver si luce un color de cabello sin necesidad de tenirlo.
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Punto de compra: Dick Blatt, Presidente del Instituto de P;Jblicidad en el
Punto de Compra define el merchandising asi: “Displays, anuncios,
estructura y exhibidores que sirven para identificar y promover una tienda o
para vender mercancia, productos o servicios que favorecen la venta al

menudeao”

Uso del sonido: este elemento complementa la presentacion visual ya que
los expertos coinciden en que la gente puede apartar la mirada de un
elemento visual, pero no escapan del sonido. El sonido ayuda a crear
estados de animo y comunicar noticias al publico, el uso de la musica para
impulsar a la gente a comprar es otra aplicacion del sonido de;l

merchandising.
3.4 CREACION DE PRESENTACIONES VISUALES EFICACES

La creacion de la presentacion visual es muy importante, ya que a ésta le
seguiran la publicidad y el merchandising, lo que significa que ella es el

sostén de todo lo demas.

La presentacion visual es tan importante en un comercio minorista como en
una gran empresa. No atender a esta cuestién equivale, sin ninguna duda, a
desaprovechar en su mayor parte la efectividad y el alcance de las

posibilidades reales del negocio.
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Al tener una mejor presentacién de las diversas lineas de productos, se logra

incrementar automaticamente la venta por impulso.

La persona encargada del merchandising visual en una tienda se ocupa
primordialmente de los aspectos creativos de su especialidad y de presentar

la mercancia de una forma tal que el ambiente maximice las ventas.

El individuo debera coordinar todos los elementos del aparador y de los
interiores, asi como producir los displays que haran que la imagen de la
tienda se distinga de las demas. Los maniquies y la utileria que se va a
utilizar deben ser seleccionados de manera que su resultado en el futuro
cumpla con todas las expectativas iniciales, luego de esto se examina el
diseno, la conceptualizacion del color, la iluminacién, y los anuncios que
completen el escenario. Todos estos elementos se complementaran de
manera que el resultado final sea el mejor a la hora de captar la mirada a los

visitantes y asi transformarlos en clientes.

3.5 OTROS FACTORES DEL MERCHANDISING VISUAL

Entre ellos tenemos presupuestos destinados a las presentaciones visuales

el cual debe cubrir los exhibidores y costos de mano de obra.
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Los exhibidores de display, en muchos casos los stands, Ia-s plataformas,
pedestales y maniquies son utilizados durante todo el afo cuando las
tiendas son pequenas, pero existen grandes tiendas departamentales en las
cuales estos elementos solo son utilizados en diferentes épocas del afo

como por ejemplo en Navidad.

Seguridad, constituye un aspecto importante dentro del merchandising
visual, pues la negligencia al efectuar la instalacién puede ocasionar

lesiones a los empleados o a los visitantes de la tienda.

Mano de obra, gran parte del presupuesto se destina al personal que crea,
construye e instala las presentaciones visuales; incluso los gastos podrian
ser mayores si se requiere de empleados temporales o contratistas pues se
incrementan debido al pago de sus honorarios, una opcioén para ello es crear

sus propios displays.
3.6 PLANEACION Y DESARROLLO

Estudios demuestran que el cliente percibe el entorno de la tienda en
aproximadamente siete segundos, contados a partir del momento en que
ingresa en la puerta de entrada; de esta primera percepcion dependera en
gran parte gue el comerciante tenga una oportunidad de venta al

consumidor, o bien debe resignarse a perderlo.
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También el primer tercio del local tiende a influir de manera decisiva en esta
importante primera impresion del cliente. Pocos son los clientes que se
detienen a reflexionar sobre la planeacién de la presentacion que les

desperté el interés y los estimulo a realizar la compra.

La idea es hacer !a presentacion atractiva e interesante para que la gente
sienta la necesidad de realizar la compra. Por ejemplo uno de los motivos
para lograr que el cliente se traslade dentro del local es colocar la caja en la

mitad o sobre el final del negocio.

Las tres principales categorias de comerciantes que utilizan el

merchandising visual son:

<  Los que cuentan con departamentos propios de ésta area.

4 Los que tienen en las oficinas corporativas personal que establece un
estilo para que lo sigan la sucursales, y

O Los que recurren a los servicios de contratistas para que monten Ioé

aparadores (outsourcing)

Cada una de estas categorias aplican ciertos métodos que son los que

explicaremos a continuacion.

CIB-ESPOL
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3.6.1 Merchandising visual en tiendas departamentales

Las grandes tiendas departamentales ya sean de lineas completas o las de
especialidades poseen su propio departamento de merchandising visual, al
mismo que le dedican gran parte de su presupuesto ya que éste se encarga
no solo de los displays, de escaparates e interiores, sino también de todo lo

gue ofrezca una orientacidn visual como la creacién de disefios y accesorios.

Debido a que estas tiendas crecen y se expanden por medio de sucursales,
las presentaciones visuales que se planean para la tienda matriz también
son aplicadas a dichas sucursales. Se necesita de una presentacion unitaria

tanto de los exhibidores como de los temas.

Cuando se realiza una buena promocion de la mercancia estacional, el
personal debe estar bien informado de todo lo que se ha planeado, la
manera de cdmo se lo va a realizar, las fechas de ejecucion de los diversos
elementos, asi como de la buena coordinacién de todos los departamentos,

ya que sin ella los planes podrian fracasar.

Una planeacién exhaustiva es el elemento esencial del éxito de cualquier
presentacion visual, por lo general las grandes tiendas inician este proceso
al menos seis meses antes de |a instalacion para de esta forma comprar lo

que sea necesario como suministros o utileria, modificar lo actual, o



a7
coordinar las actividades con los demas departamentos de promocién como

por ejemplo el de publicidad.

En general las grandes tiendas deberian realizar varias actividades en este
sentido como seminarios, tanto en la tienda matriz como en las sucursales,
con el propdsito de animar la préxima presentacion visual, los mismos que
deberian ser dirigidos al personal clave; publicar un manual de
merchandising visual con directrices para presentar sus productos, estos
manuales podrian mostrar muchos detalles que dejen a un lado la

imaginacion de las personas que lo ven.

Existen funciones permanentes relacionadas con la presentacion visual qué
el equipo de merchandising visual debera realizar, ya que no solo es el
encargado de instalar nuevos displays en aparadores e interiores sino que
ademas tendra que realizar un recorrido diario a las tiendas, debido a que al
término del dia la gente que la ha visitado habra desacomodado gran parte
de los displays interiores, entonces ellos deberan reorganizarios vy
acomodarlos para asi ofrecer una apariencia fresca todos los dias, de lo

contrario no se lograria captar la atencién de los visitantes. ( ANEXO 4)

3.6.2 Merchandising visual centralizado
A diferencia de las tiendas departamentales, las cadenas utilizan al personal

de la tienda y no a expertos para que monten los escaparates e interiores
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aplicando las normas de la empresa. La mercancia es adquirida por el
personal de las oficinas corporativas y las politicas son establecidas por los

altos directivos, el merchandising visual es planeado desde el centro.

La planeacion centralizada suele ser de dos clases:

J  En la que los comercics son totalmente centralizados se instalan
aparadores de modelos y de los interiores para disenar presentaciones,
luego se los fotografia y se los envia a las sucursales para que los
reproduzcan. Ademas de las fotos también se envian instrucciones escritas
precisas y dibujos para ayudarle al instalador a terminar su trabajo. El
motivo de que los displays sean especificos es porque en general en las

cadenas son instalados por el gerente o su asistente y no por un experto.

d En la que los aspectos creativos se producen en las oficinas
corporativas y las sucursales tienen decoradores que siguen los planes.
Existen algunas cadenas en las que la organizacion se divide en regiones,
entonces las compafias recurren a uno o dos decoradores para que
atiendan todas las tiendas de la regién, aunque a ninguna tienda se Ié
asigna un decorador permanente, éste método si garantiza la instalacion

de presentaciones visuales profesionales en un periodo de dos semanas

aproximadamente.
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3.6.3 Convenios con contratistas (Outsourcing)

Hay muchos negocios pequefios 0 pequefas cadenas formadas por unas
cuantas sucursales que a semejanza con las grandes companias quieren
maximizar sus utilidades y recurren al merchandising visual para alcanzar

sus objetivos.

Debido a que son pequenas y carecen de los conocimientos necesarios para
instalar sus presentaciones visuales y de suficientes recursos monetarios
como para contratar a un experto en displays de tiempo completo, muchas
de ellas optan por contratar los servicios de un contratista a quien le pagan
clerta cantidad de dinero por realizar las actividades del merchandising

visual.

Estos contratistas prestan sus servicios en varias formas. Algunos cobran
por hora de trabajo y ademas la utileria y los materiales que se instalan en
los interiores y en los aparadores de a tienda, otros cobran una sola cantidad
por todo el decorado, y otros firman contrato para realizar cierto nimero de

trabajos durante todo el afio.

Antes de firmar contrato con estas personas habra que analizar ciertos
factores como costos, uso de utileria y programacién de la presentaciéon de

modo que ambas partes quedan satisfechas con lo convenido.
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A diferencia de las dos anteriores clasificaciones donde el equipo de
profesionales es el encargado de realizar el plan de merchandising visual en
este caso los contratistas trabajan junto con el comerciante, desarrollan los
conceptos y los planes. El contratista cuenta con varias opciones para

mostrar al cliente sus métodos y estilo de trabajo.

La mayoria de estos profesionales preparan carpetas de acetatos o de
fotografias con ejemplo de displays que ellos han realizado, suelen también
realizar presentaciones de videos que distribuyen a los clientes potenciales.
Otros en cambio suministran al posible cliente una lista de tiendas para que
las visite y observe personalmente Ios displays, entonces podra intercambia‘r

opiniones con los demas colegas sobre la calidad del trabajo.

Entonces se puede decir que la planeacion y desarrollo de las
presentaciones visuales encierra el adecuado uso de las estructuras y
exhibidores de los escaparates; la utilizacion de maniquies, utileria y
materiales; el disefio; la seleccidn de colores y de la iluminacion, la
redaccion del texto publicitario y la preparacién de los anuncios necesarios.
Todo con el Unico fin de captar la atencion del cliente. Cabe destacar que en
nuestro medio no existen empresas enteramente dedicadas a una labor de
merchandising visual debido a que tanto los duefios de los locales y los
profesionales de marketing se encuentran aun en una etapa de informacién

sobre el tema.



CAPITULO IV: DISENO E INSTALACIONES

Una coordinacién cuidadosa con los demas elementos del mix promocional,
como son la publicidad, relaciones publicas, venta personal y propaganda,
hacen que los encargados del merchandising decidan sobre la presentacion

visual que mejor proyecte la imagen que se desea para el negocio.

Cada exhibicién lleva un mensaje claro y basico, alrededor del cual se
disena, de modo que quien lo observe logre captar rapidamente el tema

central. Ejemplo de ello puede ser una temporada o un evento especial.
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4.1. EXTERIORES

Tanto clientes potenciales como reales se impresionan con la apariencia
exterior de una tienda. Si ésta impresion es buena, se logran clientes. Todo
comerciante debe asegurarse de que al menos la presentacion exterior del
edificio donde se ubica esté limpia y en buenas condiciones.

Existen algunos elementos a tomar en cuenta al hablar de disefio exterior:

4 Visibilidad: Cuando consideramos la imagen externa del local como
parte del merchandising visual, hay factores como la distancia de éste a la
avenida principal o disefio del edificio donde se encuentra, que influyen en

la atencidén que el publico le da a la tienda.

d Mantenimiento: La limpieza es un indicador del cuidado que se dedica al
negocio. Mantener limpia las vitrinas, la acera, el estacionamiento, los
bombillos funcionando e incluso que los avisos sobre los ventanales estén
actualizados y derechos, dan muestra de preocupacion del duefio por sus

clientes, por su salud y seguridad.

J Avisos de negocio: En mas de una ocasion el cliente no tiene control
total sobre la ubicacion de la tienda o de su presentacién externa. Es

entonces cuando se buscan formas mas visibles y de contacto visual,
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como los avisos de negocios. Un aviso tiene dos finalidades: dar

informacion sobre el negocio y dirigir gente hacia el local del negocio.

A través de un aviso se puede compensar una ubicacion deficiente,
logrando  en muchas ocasiones ver el anuncio a gran distancia, aun
cuando la tienda o negocio no se puede distinguir. Un aviso bien disefado

desempena tres funciones:

1. Atraen personas al area del negocio CIB-ESPOL
2. Son visibles las 24 horas del dia, repitiendo el mensaje a todo el publico,
mejorando el grado de recordacion

3. Todos leemos avisos, es decir se mantiene una constante comunicacion

d Tipos de vitrinas exteriores: Las tiendas minoristas pueden usar varios

tipos de exhibiciones de ventana como:

1. Ventanales elevados: Se colocan a 30 y 35 cm de las aceras, se
elaboran elevados para evitar dafios en los vidrios con los pies de los
peatones, de los encargados de la limpieza publica o de las vibraciones
de los autos al pasar; y para que la mercaderia esté al nivel de los ojos
de los clientes. Inclusive, dependiendo de la linea en la que se trabaje, se
ubican los ventanales a 60 cm. de altura, como es el caso de opticas y

joyerias.
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Ventanas estilo caja oscura: Son generalmente ventanas pequenas
que se usan solas o como parte de una ventana grande, permitiendo dar

enfasis especial a la mercaderia que alli se exhiba.

Ventanas de esquinas: Se consideran a veces como el area mas
importante del negocio, pues es un punto de observacién para trafico que
viene en dos direcciones, resaltando mas que cualquier otro tipo de

ventana.

Ventanas de islas: Usualmente se ubican en las entradas grandes de
las edificaciones. Separadas del resto del edificio, permitiendo que el
cliente vea la mercaderia desde todo angulo, pues se camina alrededor

de la vitrina.

Ventanales de fondo abierto: Permite al publico ver la exhibicion de la
vitrina y del interior del almacén, ya que no tiene fondo. Incitando al

cliente a entrar al local.

Ventanas de fondo cerrado: Estas ventanas no permiten ver la
exhibicidn interior del almacén, pero logra el enfoque de la atencion del
cliente a la vitrina. Aqui funcionan mucho los efectos dramaticos a través

del manejo del trasfondo y las luces.
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7. Ventanas de fondo semicerrado: Mas cercanas a la linea promedio de

la vision. (ANEXOQO 5)
4.2. INTERIORES

La mercaderia expuesta debe ser mucho mas que una simple exposicion de
articulos, debe generar el deseo de adquirirlas. El sector que combina todos
los productos de una misma familia funciona mucho mejor que aquel que

ofrece un tipo de producto.

Un cliente tiende a permanecer mas tiempo en un local cuando éste resurta
atractivo y agradable. Una vez adentro el cliente, el aspecto interior de la
tienda toma la posta. Los espacios y la distribucion en los estantes son igual
de importantes como la exhibicién, ya que los dos dirigen al cliente en el

almacen.

Es necesario evaluar el sitio de los exhibidores, el disefio y los colores del
arreglo, el flujo de trafico, la asignacion de espacio a cada departamento y la
forma de combinar los departamentos, iluminacién y otras cuestiones como

decorado de piso y paredes, dibujos y anuncios.
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Asi mismo dentro de la tienda existen los llamados puntos frios o calientes,
los cuales son conceptos que se refieren al rendimiento de las distintas
zonas de una superficie de venta, desde el punto de vista de la eficacia de

venta.

4.2.1 Los puntos frios

Son aquellas zonas del establecimiento que no aportan un rendimiento
optimo. Las razones por las cuales existen puntos frios pueden ser muchas
y de diferente indole: las mas frecuentes suelen ser una mala implantacién
del producto, una mala orientacién del flujo de circulacion del publico, la
proximidad de secciones en la entrada, la existencia de rincones que
dificultan la fluidez o la visibilidad, el exceso de pasillos o pasillos sin salida,
zonas mal utilizadas y descuidadas, zona a la izquierda de la entrada del
establecimiento, parte trasera de una columna segun el sentido de
circulacion, mala ambientacion (poca iluminacién, falta de decoracion,

suciedad, etc)

4.2.2 Los puntos calientes
Son las zonas en las cuales |a implantacién de secciones o productos ofrece
un buen rendimiento comercial. Los puntos calientes pueden ser creados o

venir determinados por la propia estructura del establecimiento.
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En el primer caso, la creacién es posible a partir de una decoracion y
ambientacion eficaz, de la disposicion del producto a muy bajo precio que
actua como iman para el consumidor y de las promociones en los puntos de

venta.

Existen dos tipos de puntos calientes:

CIB-ESPOL

"Naturales”, posee las siguientes caracteristicas:

< Arquitectura del punto de venta: frontal de una columna en funcién del
sentido de circulacion.

Q Implantacion de las géndolas: cabeceras de gondola.

1 Proximidades de zonas con turno de espera: zonas de venta

tradicional (pescaderia, embutidos), cajas de salida, etc.

"Artificiales", se refiere a:

- Promociones: zona de degustaciones y demostraciones.

1 Publicidad: mensajes publicitarios impresos, auditivos o visuales

O Técnicas de merchandising: ambientaciéon especial, productos de
compra obligatoria, promociones, zonas proximas a espejos, etc.

( ANEXO 6)

Los comerciantes minoristas usan seis tipos de muestras interiores;
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O Exhibiciones abiertas: Este tipo persigue estimular a los clientes a tocar
la mercaderia. Se puede exhibir en percha, sobre el mostrador, una mesa o
usada por un maniqui. Sin embargo debe considerarse el alto riesgo de

pérdida o dafio por manipulacion.

U Exhibiciones cerradas: Son aquellas tapadas por todos los lados,
permitiendo al cliente unicamente ver. Se usa para mercaderia fragil, cara,
susceptible a danos por manipulacién o popular entre los ladrones. Ejemplo

de ello son |as joyas o bisuteria fina en las tiendas de departamento.

4 Exhibiciones elevadas: Son aquellas que usan soportes, plataformas y
otros recursos que hacen las mercancias mas atractivas. Usualmente se
colocan en puntos de mucho trafico, un ejemplo de ella es la exhibicién de
isla. En ellas se muestra un solo tipo de articulo o articulos relacionados, lo
que busca es crear la imagen de que el almacén posee muchos de éstos

articulos exhibidos.

 Cajas Oscuras: Semeja a una caja abierta en el frente, frecuentemente
se colocan detras del mostrador. Por ello se logra mantener el arreglo, ya

que esta lejos del alcance del cliente.

J Exhibiciones en anaqueles: Estas pueden ir en las paredes del

almacén o las di. Se usan ademas para decorar en festividades o
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temporadas especiales, incluso hacen lucir al almacén con menos
amontonamiento, pues el espacio de piso es cada vez menor y en tiendas

pequenas es importante aprovechar todos los espacios.

d Exhibiciones volantes: Es muy usado en boutiques pequefnas, consiste
en mercancias suspendidas desde el cielo raso usando alambres, ganchos u
otros objetos. En este tipo de presentacion se da paso a la exposicién visual
de color y disefio desde el piso hasta el techo.

( ANEXO 7)

4.3 EXHIBIDORES

Los materiales que se usan pueden ser diversos y dependeran de la imagen
de la tienda y la adecuacion a los productos que contendran.

Existen muchos tipos de exhibidores, dentro de los cuales tenemos:

3 Exhibidores de piso: este tipo de exhibidores combina las funciones dé
almacenamiento y de exhibicion. Se encuentran situados lejos de los muros
de la tienda, ademas permiten observar de cerca la mercancia y a su vez
ofrecen un mostrador sobre el cual el cliente pueda verla. Estos exhibidores
colocados en un arreglo especifico proyectan una imagen estética y ademas

orientan al visitante a través de la tienda.
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O Exhibidores de pared: son el principal exhibidor del departamento, sin
importar si tiene muchos estantes para productos que pueden apilarse como
sueteres, camisas, botellas toallas, cajas de zapatos y cristaleria, o si tiene
ganchos para colgar mercancia. Es tarea del merchandiser asegurarse de
que estos exhibidores no sean monodtonos. Para estimular la compra no solo
se debe colgar los articulos en ganchos, ni ponerlos doblados formando una
pila desordenada, debe arreglarselos con gusto y arte para de esta manera
convertir al simple visitante en un comprador. Tanto a los displays de los
aparadores como a los exhibidores de pared se los conoce como

vendedores silenciosos.

J Exhibidores y mesas de display en islas: estos exhibidores estimulan
el autoservicio, son de varios disefios, algunos tienen areas de
almacenamiento en la parte inferior y otros solo sirven para mostrar la
mercancia, asi los consumidores seleccionaran un articulo del mostrador y

realizaran la compra sin ayuda del vendedor.

a Exhibidores de Joyeria: para captar la atencion de los clientes que
esperan ser atendidos se debe mostrar la mercancia en exhibidores de
joyeria. Este tipo de exhibidores por lo general se deben colocar en sitios
estratégicos y con iluminacion y a menudo se agrupan en series de dos o

tres para lograr mayor impacto.
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Casi siempre estan protegidos por cristal para de esta manera asegurar que
los disefios artisticos del decorador no sean estropeados. En el caso de no
recurrir a esta medida de proteccién se deben poner fuera del alcance de los

clientes pero de modo que puedan verlos.

Q Vitrinas: es un pedestal cubierto con cristal que permite al publico ver la
mercancia desde todas partes. Se sitla a una altura suficiente para que
pueda verse sin dificultad. En las vitrinas se muestran articulos pequefos

como joyas, cinturones, bolsos y gafas de sol.

4 Exhibidores unitarios: muchas veces es dificil que |as tiendas contraten
a un numero suficiente de vendedores, por lo que optan por utilizar
exhibidores que no son mostradores ni pedestales pero que estimulan el
autoservicio y aumentan la diversidad de opciones de display con que
cuenta el negocio. Son conocidos como exhibidores unitarios y permiten
examinar la mercancia mas de cerca, y a menudo seleccionar sin la ayuda
de un vendedor. En ellos se puede colocar la mercancia recién recibida y por
lo general se los coloca a la entrada de un departamento. Por lo general al
lado de éste se coloca un maniqui vestido con esas prendas para mostrar

como luciria una persona con las prendas puestas.

(ANEXO 8Y 9)

CIB-ESPOL
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4.3.1 El Display en el punto de compra

Muchos proveedores prefieren que su mercaderia sea exhibida sin
mezclarse con la de otros proveedores ya que de lo contrario sus ventas
totales podrian disminuir. Este tipo de exhibidores colocados en el punto de
venta suelen dar buenos resultados y a diferencia de los primeros disefos,
hoy en dia se crean exhibidores de materiales mas costosos, perb
permanentes. Al respecto el Instituto de Publicidad del Punto de Compra
con sede en Washingtong D.C. (POPAI) define a éstos exhibidores en el
punto de compra como. “Displays, anuncios, estructuras y artefactos con los
cuales se identifica, se anuncia y se promueve una tienda, servicio o

producto y que apoyan la venta al menudeo”.

Hoy en dia la mayoria de las tiendas utilizan la modalidad del display en el
punto de compra, asi tenemos a comerciantes masivos, supermercados,
clubes de bodega, farmacias, tiendas de regalos y tarjetas de felicitaciones,
tiendas de discos, companias de especialidades e incluso las tiendas de
departamentos. Todas ellas utilizan la combinacion de exhibidor y anuncio
que sea mas acorde a su ambiente y que mejor motive la compra por parte

del consumidor.

Los comerciantes masivos suelen utilizar este tipo de unidades (displays en
el punto de compra) para los articulos de los que no tienen grandes

existencias, pero los ofrecen para completar sus lineas de productos.
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Estas unidades permiten un contacto mas de cerca con el producto que se

esta ofreciendo y asi crear una compra por impulso.

En un principio los supermercados se limitaban solamente a comestibles
pero debido a que cada vez se fueron tornando mas competitivos con lo cual
disminuyd la utilidad y los margenes de utilidad se pensé en destinar parte
de los estantes para articulos no tradicionales cuyo margen de utilidad era
mayor al de los comestibles y asi se producirian ingresos mas altos. Los
supermercados situan las unidades del punto de compra en areas de much[;

trafico, en cajas registradoras y cabeceras.

Muchas farmacias han empezado a agregar otras lineas de productos a sus
inventarios con el proposito de incrementar las ventas. Por lo general las
venden en los displays del punto de compra colocados en sitios estratégicos
y contienen productos de marca reconocida y costo elevado con lo que se

busca motivar al consumidor a comprar por impulso.

Las tiendas de tarjetas de felicitaciones se sirven de muchos exhibidores
instalados en el punto de venta para mostrar sus tarjetas, regalos, cajas de

chocolates, etc.

Incluso en las tiendas de especialidades se llegan a ofrecer otro tipo de

producto que podria llegar a completar lo que se esta adquiriendo, por
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gjemplo en una tienda donde se venden relojes, cerca de la caja se podria

ofrecer pilas para estos.

En las tiendas de departamentos los displays en el punto de compra
presentan un aspecto y estructura distintos, ya que se dirigen a un segmento
de mercado mas amplio. Estas tiendas optan por el concepto de division
dentro del establecimiento. Algunos proveedores, como los fabricantes y
disefiadores obsequian a sus clientes los exhibidores y anuncios para las

tiendas y que sirven para distinguir su mercancia de la demas. (ANEXO 10)

Entre los diferentes tipos de exhibidores y displays para el punto de compra

tenemos:

J Video interactivo, es una de las innovaciones mas recientes de los
displays instalados en el punto de compra, son pantallas que contienen
informacion sobre algunos de los productos que se ven en el display y

ademas permiten probarlos.

J Gondolas, construidas con materiales como madera, metal y tableros
perforados, son exhibidores permanentes que tienen ruedas y pueden ser
trasladados de un lugar a otro.

Tienen anuncios con el nombre del fabricante y ciertas veces también con su

logotipo para si reconocer inmediatamente el producto que se muestra.
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Q Circuito cerrado, con estos se muestra la linea completa de productos
de un proveedor y tiene por objeto motivar al publico para que los busque en
el piso de ventas. Por ejemplo algunos presentan videos donde promueven
las mas recientes colecciones, otros en cambio usan los videos para mostrar

varias formas de uso del producto.

O Creaciones en movimiento, utilizar objetos méviles en el punto de
compra es un excelente medio para captar la atencion de las personas qué
visitan la tienda, tienen como finalidad convencer a los visitantes para que

compren los productos que estan ofreciendo.

d Tiendas en el interior del establecimiento, esta tendencia fue originada
por la industria de la moda y consiste en que dentro de la tienda se cuenta
con una seccion donde los visitantes pueden ver y probar el producto e

incluso dar una opinién al respecto.

J Exhibidores colocados sobre el mostrador, tienen como fin atraer al
publico consumidor para que busque la mercancia en los estantes, muchas
veces los fabricantes obsequian a las tiendas las vitrinas que se colocan

sobre el mostrador, dando realce y atractivo a ciertos articulos.

CIB-ESPOL
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O Exhibidores de cartén, este tipo de exhibidores son menos costosos,
faciles de armar y una vez utilizados se eliminan, por lo general se los usa

para exhibiciones temporales o sé6lo cuando un producto esta en oferta.

1 Estaciones de computo, permiten a los clientes participar en la creacion
de sus propios producto, por ejemplo las tarjetas personalizadas de
felicitaciones y las camisetas, de esta manera motivan al publico que va a

comprar. ( ANEXO 11)
44 TEMAS Y AMBIENTES PARA ESCAPARATES E INTERIORES

El personal encargado del merchandising visual tiene como mision crear
temas y ambientes para la mercancia, que estimulen y atraigan a una

persona a la tienda.

Unos despliegan todo el presupuesto destinado al merchandising visual a
una sola temporada del afo, otros lo gastan poco a poco con el fin de dejar
la mayor parte para la época de navidad que es cuando mas se vende, otroé
lo invierten al momento de inaugurar el negocio y asi captar la atencién del

publico que los visita.

CIB-ESPOL
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Algunas tiendas adoptan en cambio la filosofia del ambiente total
permanente y construyen sus instalaciones basandose en un tema en

particular.

El creador de este concepto fue Banana Republic quienes hace hasta poco
lo utilizaron ya que sus tiendas presentaban siempre un escenario de safari,
ahora utilizan ambientes que realcen su mercancia pero de igual manera ne

hacen cambios de temporada.

4.41 Tipos de temas
Siempre que llega una nueva estacion muchas tiendas, restaurantes, etc,,
cambian sus instalaciones, también hay temas institucionales que merecen

dedicar un espacio en el ambiente total.

J Temas de temporada

Con cada estacion se puede crear un ambiente distinto ya que la mercancia
a exhibirse sera distinta. En nuestro pais solo contamos con dos estaciones,
verano e invierno pero en los demas paises existen cuatro por lo cual

hablaremos de todas.

Verano, con el uso de los trajes de bafio en los maniquies se anuncia la

llegada de esta estacion. Esta es una estacion de relajamiento por lo tanto
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se debe proyectar descanso y tranquilidad. Otras opciones para vender en

esta epoca son: muebles para exteriores, vajillas para dias de campo, etc.

Otofio, en esta estacion los precios suelen ser mas altos que en el verano y
el periodo de ventas se alarga mas. Para estas ocasiones los merchandisers
suelen darle a la tienda aromas de otofio con frutas de la estaciéon u hojas
amarillentas. Por lo general es en esta época que los gerentes de las tiendas

invierten mas en la presentacion de escaparates e interiores.

Invierno, en las tiendas la estacion empieza antes. El invierno se anuncia
principalmente con escaparates que tienen articulos de temporada, los
displays de chamarras y abrigos son los que mas llaman la atencion en las
grandes tiendas de departamentos, ademas se liquida la mercaderia que no
tuvo demanda en otofio y como la epoca navidena (donde se realiza mayor
Inversion) esta cerca, en los aparadores se anuncia constantemente las

grandes ofertas de liquidacion puesto que ha llegado nueva mercaderia.

Primavera, es una temporada corta, y con bajo volumen de ventas. En esta
época se utiliza decoraciones con flores, herramientas de jardin, articulos de

color mas claro y prendas de tejido mas delgado.

CIB-ESPOI
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d Fiestas

La Navidad es la principal fiesta del afio a la que se le presta la mayor
atencion por parte de los disefladores de ambiente, ademas existen otras
fiestas como Dia de las Madres, San Valentin, Dia del Padre que también

representan importancia aunque su temporada es mas corta.

Navidad, durante ésta época lo disefiadores de merchandising visual hacen
despliegue de todos sus conocimientos con el propdsito de maximizar las
ventas, por lo que la planeacién de la decoracion comienza con muchos
meses de anticipacion ya que el cambio es total, se debe crear una magia
que envuelva a los visitantes y convertirlos en compradores. Existe una
asociacion en Estados Unidos llamada Asociacion Nacional de la Industria
del Display, NADI, por sus siglas en inglés, que realiza un evento en el mes

de julio donde se exhibe gran variedad de materiales y utileria de Navidad.

Dia del Padre y Dia de la Madre, esta pequena temporada hace que las
ventas aumenten especialmente en ciertos departamentos como perfumeria,

ropa y articulos para el hogar.

Dia de San Valentin, no hay mejor decoracién para esta temporada que los
corazones, los departamentos que mas realizan ventas son los de dulceria,

joyas y accesorios dirigidos a los novios.
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J Temas creativos

Los disefiadores de merchandising visual despliegan mucho su creatividad e
ingenio ya que gran parte de su trabajo no cae dentro de los temas de
fiestas tradicionales o de temporada sino mas bien le toca inventar temas
motivadores adecuados a las estaciones. Los displays debe ser faciles de
entender, la utileria muy original para estimular el interés visual, pero no

olvidar que la mercancia siempre sera el centro de atencion. (ANEXO 12)

4.4.2 Temas institucionales, eventos y promociones especiales
Una tienda puede desarrollar temas de display que se inspiren en los
intereses de empresas, en sus actividades e imagen mas no en ciertas

mercancias.

Busca comunicar eventos que influyen en la vida de los clientes. El
concepto del display institucional es mas sutil que otros, las presentaciones
pueden representar la celebracion de un nuevo milenio u obras de caridad.

De igual manera se planean eventos especiales y promociones en el interiar
y escaparates de las tiendas con el fin de aumentar el interés del publico por

la empresa.

Existen otros temas como los displays de atuendos completos y los displays
unitarios que ayudan a los comerciantes a vender sus productos. Los

displays de atuendo completo sirven cuando una tienda quiere comunicar el
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mensaje de surtido completo y motivar al cliente a adquirir todo el atuendo
completo y no solo uno o dos articulos. Los displays unitarios presentan
muchos articulos aislados para ponerles un énfasis de importancia ya que

podrian perderse en la instalacion.

4.5 PRINCIPIOS DE DISENO

En las presentaciones visuales se aplican cinco principios de disefio que el
disefiador debe tomar en cuenta al montar displays los cuales deben regir
desde que nace el concepto mismo del display hasta su ejecucion final.

Estos cinco principios son: equilibrio, énfasis, proporcién, ritmo y armonia los
que combinados con otros elementos como color, iluminacién y los anuncios

dan lugar a presentaciones bastante llamativas.

4.5.1 Equilibrio CIB-ESPOL _
Nos referimos a la distribucion uniforme del peso en un disefio, para que los
objetos de un display tengan similitud de importancia deben ser colocados
con precision en el escaparate. Existen dos clases de equilibrio: simétrico y

asimetrico.

Q Equilibrio simétrico: o equilibrio formal o perfecto es el mas idéneo
en ciertos displays, se asigna igual peso a las mitades (imaginarias) del

disefo, este tipo de equilibrio es eficaz cuando la mercancia es atractiva,
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con colores vivos y cuando las mitades del display no contienen elementos

idénticos, aunque se encuentren en equilibrio formal.

a Equilibrio asimétrico: o equilibrio informal es menos riguroso, en
este tipo de equilibrio se puede utilizar los talentos creativos del decorador
con mayor efectividad, por ejemplo dos objetos pequefios pueden equilibrar

uno grande.

4.5.2 Enfasis

Este principio indica que un display necesita un punto central o focal, el cual
es el tema dominante de un display, los demas elementos cumplen una
funcidn secundaria, éste punto puede ser un concepto, una caracteristica, un
producto o un objeto de utileria, si existieran mas puntos focales se crearia
una confusion en vez de éenfasis en la presentacion. Dicho énfasis puede

conseguirse usando diferentes técnicas como:

o Tamafio, en el disefo de una presentacion visual se puede obtener
realce con un objeto grande pues es en lo primero en que alguien se fija al

entrar a un lugar donde todo lo demas es de estatura promedio.

Q Repeticién, otra forma de dar realce es mediante la repeticion de
color, formas, patrones o texturas, ya que asi se capta la atencidén de los

visitantes.
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Q Contraste, mediante el contraste de un elemento (ya sea por tamarno,
color, textura, concepto, claros y oscuros o figuras) con otros elementos se

puede conseguir la atencion de los espectadores.

Al hablar de contraste por tamafio nos referimos al uso de objetos de
tamano desproporcionado en el display, si se colocara un objeto luminoso en
un display oscuro o viceversa se obtiene un gran impacto, se crea un efecto
de contraste de luz y sombra. Con la incursién de varias figuras en un
display que no sean uniformes se puede lograr captar atencién del publico a
esto lo conocemos como contraste de figuras. Utilizando una textura de
tipo exotica o poco usual, como por ejemplo en un display de relojes donde
los mas elegantes se colocan contra texturas de aspecto aspero y comun; se
estaria creando un contraste de texturas. Si por ejemplo en un display
donde todos sus elementos miran en una misma direccion y existe uno que

mira en direccion contraria se estaria creando un contraste direccional

Si se colocara un elemento en una posicion poco usual u original se crearia
cierta impresion que haria que el visitante tenga interés por lo que se esta

ofreciendo.

4.5.3 Proporcion

El papel que juega este principio en el disefio de una presentacion visual es

el de la relacion de comparacién que se establece entre todos los elementos
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del disefo, no es necesario que cada parte de la presentacién sea de
proporcion perfecta lo importante es que la percepcion visual indique qué

hay una buena proporcion.

Los profesionales del merchandising visual deben tener en cuenta que al
planear una presentacion se debe considerar el tamafio del escaparate,
vitrina, display interior o vitrina que se vaya a decorar de modo que resulte
agradable a la vista, ya que resultaria desastroso que se colocara por

gjemplo un maniqui demasiado grande en un aparador pequeno.

4.5.4 Ritmo

Este principio se consigue cuando los elementos del disefio estan ubicados
debidamente de modo que la vista se desplace suavemente de una parte a
otra. La vista se desplaza por todo el display antes de centrarse en un solo
punto al que le pone mayor enfasis. Varios son los métodos que aplica el
profesional del merchandising visual para elaborar los displays, asi tenemos
a la repeticién que consiste en colocar figuras idénticas para de esa manera

guiar el ojo del observador.

También se usa la linea continua las mismas que conducen a la vista a
través de una instalacion, la progresion se refiere al uso de tamanos,
figuras o colores que pueden ir desde los mas grandes hasta los mas

pequenos o desde los mas claros a los mas oscuros respectivamente. La
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irradiacién que permite crear la atencién desde un punto central hacia
fuera produciendo ritmo. Lo mismo se puede lograr con la alternancia ya

que se pueden alternar colores, productos produciendo ritmo al disefio.

4.5.5 Armonia

Una vez que todos los elementos se han combinado apropiadamente se
cumple con el principio de la armonia y de esta manera se crea una
presentacion eficaz donde todos sus elementos van de acuerdo a un tema

principal.

Lo que buscan los disefiadores es lograr captar la atencion de los clientes vy
como paso siguiente, lograr la venta por lo que tratan por todos los medios
de crear interés en el espectador en el primer contacto con él y no hay mejor

manera de lograrlo que con las presentaciones visuales. ( ANEXO 13 Y 14)

4.6 ELEMENTOS DEL DISENO

4.6.1 Maniquies y formas humanas CIB-ESPOL

De los elementos que integran un display el maniqui es una de las
herramientas de mayor atractivo visual. Anteriormente estos eran de forma
muy parecida a la de un ser humano, sin embargo con el fin de despertar el

interés y de dar un toque de originalidad muchos decoradores empiezan a
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servirse de sus propias creaciones, pues han admitido que estas formas

influyen mucho en las ventas por lo que son escogidos cuidadosamente.

Entre los tipos de maniquies podemos encontrar desde los mas realistas

hasta los futuristas, asi tenemos:

3 Formas humanas tradicionales

Los maniquies tradicionales pueden ser a la vez sofisticados y su uso se
aplica a todo tipo de prendas. Este tipo de maniquies ofrece dos ventajas: la
adaptabilidad y la flexibilidad ya que las formas pueden variar con pelucas,
magquillaje, posicion de brazos y piernas causando asi diversas impresiones

visuales.

J  Formas humanas estilizadas

Este tipo conserva un estilo tradicional y ofrece al mismo tiempo cambio de
ritmo proyectando una imagen diferente no menos elegante. Estos
maniquies conservan algunas caracteristicas de los tradicionales: posturas
reales, rasgos humanos y adaptabilidad al exhibir varios articulos. Las
variaciones a veces se presentan en el color de la piel, un cabello esculpido
similar a una creacion en barro y superficies semejantes a las pinceladas y
otras particularidades. Generalmente se utilizan en exhibiciones secundarias

y no en el display principal.
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1 Formas humanas futuristas

Cuando un profesional del merchandising visual desea romper con el
aspecto realista, inclusive exagerar las formas sin perder su aspecto humano
puede recurrir a este tipo de maniquies que generalmente se diferencian por
una coloracidn especial o reemplazando formas originales por las
tradicionales; pueden ser muy altos, de lineas muy curvas o rectas, o de

superficies brillantes, el fin es captar |la atencion del publico.

1 Formas simuladas

Cumplen la misma funcion que los anteriormente citados, la diferencia es
que las formas simuladas son mucho mas baratas ya que son elaborados
con materiales como tubos de acero, palos, latdén, tubos de PVC. La mejor
definicion serian percheros donde se puede exhibir la mercaderia. La
simplicidad permite al merchandising hacer ajustes necesarios, adornarlos
facilmente y crear un ambiente de originalidad a la tienda. Muchas veces
estos maniquies son construidos por los decoradores.

Los maniquies desarmables son faciles de vestir, de cuidar o de construir,
aqueilos que permiten manipular sus partes, permiten tambien cambiar su
aspecto. Dependiendo del tipo de maniqui es importante establecer una

forma y un orden para la colocacién de la indumentaria.

CIB-ESPOL
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Otro de los accesorios que complementan las formas humanas son las
pelucas y el maquillaje. Aunque un display presente la ultima moda en
vestuario y otros accesorios si un maniqui no tiene un aspecto totalmente
fresco, no genera el impacto visual adecuado. Un peinado a tono con la ropa
0 un cabello de aspecto natural asi como la aplicacién correcta del

magquillaje resaltan el atractivo de la mercancia exhibida.

El uso acertado de las pelucas se produce gracias a la variedad, flexibilidad
y adaptabilidad para ello se le debe dar un cuidado esmerado.

En cuanto al maquillaje la mayoria de los maniquies poseen un maquillaje
total y fijo adaptable a cualquier estilo y aun cuando no se adapte al 1DO°/;:
plantea otras ventajas como el escaso deterioro, no mancha las prendas,

etc.

En el caso de que el maniqui se ordene con poco o0 nada de maquillaje se
debe tener en cuenta su limpieza frecuente, la aplicacién de un maquillaje
adicional busca destacar los articulos que se exhiben mas no opacarlos con

aplicaciones de colores extravagantes.

Existen asi mismo otras formas humanas, pues los espacios de algunos
escaparates o interiores son demasiado pequefios para ubicar una forma

completa por eso se utilizan formas parciales como brazos en el caso de
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pulseras, pies para los zapatos, cabezas para sombreros, etc., y de este

modo la mercaderia puede causar un impacto mayor. ( ANEXO 15)

4.6.2 Mobiliario, materiales y utileria

Mobiliarios

En el merchandising visual la instalacién mobiliaria es muy importante pues
todo debe favorecer la exhibicion de los productos, de igual manera para la
eleccién de los mobiliarios hay que tomar en cuenta ciertas implicaciones

como:

v Imagen del punto de venta: el mobiliario desempefia un papel
importante en la informacidn al cliente sobre el tipo de tienda en la que se
encuentra.

v Coste: dado el alto coste del mobiliario su eleccion debe realizarse
con cautela, buscando una rentabilidad en términos de eficacia e imagen.
¥ Presentacién: se debe buscar una perfecta simbiosis entre mobiliario

y producto.

Podemos definir dos grandes grupos de instalaciones:

J Muebles de pared: Existen muchos tipos de muebles, pero nos

referiremos unicamente a los que se arman con mensulas, que son
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universales en cuanto a su aplicacion, y de costo relativamente accesibles,
permitiendonos con todos los accesorios que presentan adaptarse a

cualquier rubro comercial.

Es importante que la mercaderia tanto sea en cajas como ropa, se exhiba de
frente para una mayor visualizacién por parte del cliente, quien estando en el
interior pueda observar la existencia de otros articulos que le sean de

interés, y provocar su compra.

Otro tema importante en el sistema de mensulas es el permanente
redisefilamiento de los sectores que se adaptaran a las ventas del momento
ya sea por cambios de temporada o volumenes diferentes en los articulos

comercializados

J Muebles de piso: Como lo importante es el aprovechamiento del
espacio debemos pensar en la colocacidén de gdéndolas, islas, o exhibidores

de marcas, que presenten mas opciones de compra a nuestros clientes.

La variedad en este sentido es muy amplia y debemos tener en cuenta el
espacio de que disponemos para hacer de su aprovechamiento lo mas
eficiente y redituable posible. La utilizacién de este tipo de instalaciéon no

garantiza una efectividad del 100%, ya que ademas hay que tener en cuenta
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fundamentalmente la implantacién del producto, la ubicacion de la seccién

dentro de la tienda, el colorido del producto exhibido, etc.

Ademas muchos muebles domésticos se pueden convertir en utileria para un
trabajo de merchandising visual y lograr excelentes resultados, ejemplos de
ellos pueden ser los sillones, sofas, mesas de comedor, consolas y otros

muebles.

En resumen, con el mobiliario se debe buscar una doble adecuacion,

primero a la imagen que se quiere transmitir y segundo a los productos.

Materiales

Los elementos que se adicionan a una presentacion visual con mucha
frecuencia causan un enorme atractivo para la exposicion de mercancia. Sin
embargo no olvidemos que el principal objetivo de un display no es el

escenario sino el realce que este le pueda dar a lo que se trata de vender.

Los materiales y accesorios se pueden comparar con los cosméticos, asi
como un magquillaje apropiado mejora el aspecto personal sin cambiar la
estructura facial. El efecto visual de una sobrecarga de accesorios puede
relegar el propdsito del display por ellos los merchandisers trabajan en

.

temas que equilibren y requieran la menor cantidad de accesorios
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ajustandose no solo a su bajo presupuesto sino también a crear un ambiente

idéneo para motivar la compra.

Los tipos de accesorios y materiales se pueden agrupar en los siguientes:

3 Tableros para construccién; los hay de materiales como espuma, cartén
corrugado, corcho, madera, etc.

Q Materiales para decoracion como telas, papel, pintura, alfombras“
ceramica, vinilo, esteras, redes, cuerdas, arena, musgos, piedras y otros

materiales.

Utileria

En lo que a exhibiciones visuales se refiere se procura ante todo conseguir
una presentacion eficaz de la mercaderia complementada con la utileria la
cual puede provenir de talleres de la misma empresa de tiendas

especializadas 0 mas comunmente de material reconstruido o adaptado.

Otros objetos de utileria pueden ser pantallas, persianas, cortinas,
instrumentos musicales, escaleras, antigledades. En ocasiones la
adquisicion de estos utiles puede no ser tan sencilla y en ese caso es
conveniente ponerse en contacto con un proveedor, adquirir articulos

elaborados por profesionales o establecer convenios con otras tiendas para
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usar sus productos como complemento de nuestro display y a la vez

promocionar la tienda que los tiene de venta.

Las grandes tiendas de departamentos cuentan generalmente con areas de

construccion donde se produce la utileria y se reconstruyen antiguas formas:

lugar de instalacion. ( ANEXO 16)

4.6.3 Color
El color es el medio mas apropiado para aumentar el atractivo de una
presentacion visual y captar la atencién del visitante, sin que el costo sea
muy elevado. Por esto el profesional del merchandising visual debe conocer
muy bien los conceptos del color y aprovecharlos al maximo ya que de estos

depende el éxito de los escaparates e interiores de una tienda.

El color debe ser aprovechado en forma creativa en las instalaciones caso
contrario la gente no se detendria a contemplar la mercancia a la venta.

Se explican tres aspectos o variantes del color:

¥ COLOR: o matiz es el nombre que se le da a los tintes.
v VALOR: es la descripcion del matiz ya sea claro u oscuro, por ejemplo al
agregarle blanco a determinado color le damos un tono claro obteniendo

una variante, y si le agregamos negro se consigue una degradacion mas
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oscura denominada matiz. Al agregarle blanco o negro a un color no se lo
cambia simplemente se modifica su valor.

v INTENSIDAD: es la saturaciéon o pureza de un color, es decir su
brillantez u opacidad. Un color determina su maxima expresion y

brillantez cuando esta en su forma mas pura.

Existe la denominada rueda de colores, la cual muestra la transicion
continua del color y constituye la base de donde proviene la mayor parte de
los esquemas cromaticos. Esta rueda de colores no es mas que un sistema
para ubicarlos y describir las relaciones que existen entre ellos. El gris y el
canela son denominados colores neutros que usados junto con otros o solos

crearian presentaciones visuales de gran interés.

A su vez la armonia de colores dice que estos pueden combinarse en un
disefio dependiendo de su intensidad y valor. Asi tenemos los siguientes

tipos de arreglos:

Q El disefio con colores monocromaticos con el cual no se utiliza mas
que un color que empleado adecuadamente puede producir gran

elegancia visual.

QO Con el disefio de colores analogos se puede utilizar distintos colores

dandole variedad a la presentacion.
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O El disefio con colores complementarios se basa en dos colores

opuestos entre si, lo que aumenta su intensidad.

W Los colores complementarios divididos consiguen un efecto
interesante utilizando un color basico con otros dos situados en uno de
los lados de su complemento, produciendo originalidad por parte del

decorador.

J El disefio con colores complementarios dobles es tan solo una
variante de lo anterior ya que utiliza cuatro colores basicos en la
presentacion mas los complementarios, los basicos deben ser aplicadoé
con mucho cuidado para no causar confusion. En este caso lo ideal es
usar uno o dos colores como elementos dominantes y los otros para dar

realce.

< En el disefio de triadas de colores se emplean tres colores de la rueda

gue equidistan entre si.

Al momento de decorar los profesionales del merchandising visual deben
olvidarse de sus preferencias personales en esta area y, con los medios
idoneos, destacar los colores de la mercancia que van a exhibir. Ademas de

la rueda de colores, estos expertos también pueden inspirarse en los colores
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extraordinarios de las pinturas o en las impresiones y patrones de los

materiales.

Existen colores que estimulan a la compra y esto hay que aprovecharlo al

maximo, son conocidos como los efectos psicologicos del color.

Por ejemplo los colores calidos y frios que desde el punto de vista cientifico
no producen realmente una sensacion de calor ni de frio producen
determinadas sensaciones o sentimientos. El azul y el verde son
catalogados como colores frios, el purpura se encuentra en un nivel
intermedio. El rojo, amarillo y el anaranjado son colores calidos ya que si los
colocamos en una tienda donde se venden articulos para verano se reflejaria

una imagen de calor del sol y estimularia a probarse trajes de bafo.

Tambien hay colores que dan la impresion de que se acercan y otros que se
alejan aunque en realidad no se muevan, es aqui cuando el profesional del
merchandising visual debe utilizar los colores para agrandar o achicar un
area del display, todo esta en saber aprovechar los colores puesto que la
eleccion de un color correcto crea un estado de animo, todos los colores

crean un efecto distinto en las personas, un impacto psicolégico especial.

Asi tenemos el rojo, que es un color que busca despertar el interés. El

anaranjado produce una impresién sensual, el azul sugiere frialdad y
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serenidad, el verde crea un ambiente de reposo, el purpura produce
sensacion de dramatismo o misterio, el amarillo provoca un efecto de
alegria, el negro se asocia a depresién o quizas ambiente de elegancia,

riquezas y refinamiento, el blanco genera una sensacién de frio.

Es por todo esto que el profesional debe tomar muy en cuenta los colores
que va a utilizar y saber combinarlos de la mejor manera para producir la
mejor reaccion en los visitantes de una tienda y estimularlos a la compra.

(ANEXO 17)

4.6.4 lluminacién
Con una buena iluminacion de los interiores de las tiendas y de sus
aparadores se logra acentuar al maximo las areas de poca importancia y dar

realce a otras.

Aungue directamente los profesionales del merchandising visual no se
encargan de la iluminacion si tienen participacién importante en la eleccién
de la iluminacion. La iluminacién debe proporcionar un rendimiento mas

colorido al producto exhibido.

Toda inversiéon econdmica volcada a un adecuado sistema de iluminacion
del local resultara siempre rentable.

Hay tres tipos de iluminacion a emplear en un local:
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v AMBIENTAL : lluminacién general que determina el rendimiento colorido.
v PUNTUAL : Para areas que queremos resaltar.

v PARA AREAS DE TAREAS: Caja, depésito, etc.

Los expertos en merchandising visual no solo se basan en la luz natural, se

ayudan de otras fuentes de luz, asi diferenciamos:

Lamparas fluorescentes.- este tipo de iluminacién es de bajo costo y fria,
son de varias formas pero las mas usuales son las cilindricas y las hay de
varios tamanos. Existen lamparas fluorescentes que se montan en rieles
para lograr una mayor flexibilidad, son utilizadas por los detallistas para
iluminar las paredes y los displays. Sus ventajas son el ahorro de energia,
tienen una vida mas larga, alumbran mas y mejor, su atractivo visual y
pequefio tamano. Son empleadas en exhibidores fijados al techo, al suelo o

a los muros, en la cornisas que enmarcan los escaparates y en cajas de luz.

Lamparas incandescentes.- se producen en muchas formas, tamafos y
voltaje, de esta manera ofrecen a las tiendas iluminacién general y
concentrada o selectiva. Las lamparas de bajo voltaje muestran el verdadero
color de la mercancia, realzan su textura y ofrecen la ventaja de que
aminoran el calor, tienen mayor duracion reduciendo los costos dé

sustitucion y del cambio de lampasasoos,:

0

CIB-ESPOL
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lluminacion con fibra optica.- este tipo es de gran utilidad al profesional del
merchandising visual puesto que elimina las longitudes de ondas
ultravioletas e infrarrojas disminuyendo el consumo de energia. Ademas es
de sencillo mantenimiento, tiene iluminacion direccional con spots o

iluminacion intensiva sin sombras y su cableado es facil de ocultar.

Descarga de alta intensidad.- son |dmparas muy pequefias que emiten
mas luz por pieza que las incandescentes o las fluorescentes, ademas
ahorra energia eléectrica. Aunque son de facil adquisicién, los expertos
prefieren las de halégeno, fluorescentes o incandescentes de alto voltaje. Su
usc se expandio a los hogares donde son usadas con un toque dé

originalidad.

Lamparas de neon.- tienen facilidad para darle cualquier forma, necesitan
de muy poco mantenimiento y su operacion es de bajo costo, son producidas
en una amplia gama de colores haciendo asi llamativo a un escaparate o

aparador.
Lamparas de halégeno.- se recurre a ellas por su iluminacion intensa y con
gran atractivo visual. Es mas blanca y brillante, mas eficiente y dura mas que

las lamparas incandescentes.

Varios son los tipos de iluminacién que podemos citar, entre ellos:
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Q lluminacion oculta: por lo general las tiendas utilizan sistema de
iluminacion que se ocultan en el techo logrando asi una iluminacion general

aungue suele disminuir la cantidad de luz proyectada.

3 lluminacion en riel: este tipo de iluminacién permite al experto ajustar
facilmente la iluminacion de la tienda, con sélo cambiar los receptaculos vy
las lamparas para conseguir el efecto deseado. Se instalan faciimente y no

necesitan de alambrado complicado.

3 lluminacion decorativa: con el fin de lograr un efecto atractivo las
tiendas recurren a una iluminacién complementaria y aungue muchas veces

no abastece se busca impresionar y atraer la atencion.

< lluminacidén con colores: aplicar colores es una actividad muy riesgosa
ya que aplicados incorrectamente pueden distorsionar el color. En el caso de
que se agregue color se lo puede hacer de dos maneras: si es a corto plazo
se aplica geles cromaticos de acetato a los receptaculois donde estan
alojadas las lamparas y si es en un periodo mayor a una semana se
emplean filtro cromaticos y redondos de vidrio. Por lo general se utiliza luz

blanca.

Ademas de las lamparas y fuentes de luz se utilizan otros accesorios gue

ayudan al experto en merchandising visual a producir efectos especiales,
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estos pueden ser, reductores de intensidad de la luz, destelladores
(dispositivo que esta dentro del enchufe y enciende o apaga luces), lentes
fresnel (concentran luz y modifica tamario del haz), proyectores de luz con
plantilia (sirven para simular escenarios), lamparas estroboscépicas (son las
que prenden y apagan), tomacorrientes giratorios y geles (peliculas de

acetatos de colores que puede ponerse encima de la lampara). (ANEXO 18)

4.6.5 Anuncios y graficos

Hoy en dia los anuncios y graficos influyen mucho en el comportamiento de
los consumidores. Estos deben ser disefiados eficazmente de lo contrario
depreciarian sensiblemente la imagen y el atractivo de la mercancia que se

esta anunciando.

Los anuncios son un factor de venta suplementario, y se trata de una
publicidad simple, permiten identificar a los establecimientos a través de un
nombre, logotipo o simbolo. Su disefio debe ser visible, legible vy
comprensible; debe realizarse de acuerdo a la imagen que se desee
proyectar, de modo que resulte un elemento identificativo que individualice el
establecimiento y, por tanto, lo diferencie. La redaccion, el aspecto grafico y

la importancia del mensaje son puntos que requieren la necesaria atencion.

Debe instalarse en una zona perfectamente visible por los individuos a su

paso frente al establecimiento. La sefalizacién permite al cliente realizar su



142

compra en forma rapida y sin dificultades. Favoreciendo la compra por

impulso.

Varios son los tipos de anuncios que conocemos actualmente, podemos citar

los siguientes:

Q Banderolas: son de tela, plastico o papel, son empleadas para
transmitir un mensaje, definir un departamento o para darle al lugar un
atractivo visual y colorido. Son de bajo costo e incluso suelen ser

proporcionadas por el proveedor.

J Anuncios en las paredes: sirven para designar un departamento, la

entrada, o un tema o mensaje de caracter informativo.

4 Transparencias con iluminacion de fondo: se utilizan transparencias
fotograficas iluminadas con un fondo proveniente de cajas de luz. Su costo
es bajo y su elaboracion es sencilla. Por lo general los proveedores
proporcionan este material a los locales sin costo.

1 Combinacidn de anuncios y exhibidores: son de caracter funcional y
decorativo, se pude combinar un anuncio permanente con un exhibidor de

mercancia publicitando asi el nombre del fabricante.
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Q Anuncios en cornisa: una cornisa conecta paneles verticales de un
exhibidor y oculta las lamparas. En las cornisas se colocan anuncios
permanentes con el nombre de la coleccién o de los productos del fabricante

que se exhiben en esta area.

< Anuncios en vidrio: expertos del merchandising visual suelen trasmitir

mensajes a traves del cristal de los aparadores.

J Banderines: sirven para adornar la mercancia, son de bajo costo y de

facil preparacion.

d Anuncios con mensajes en movimiento: son excelentes a la hora de
atraer al cliente tanto en el interior de la tienda como en los aparadores.
Suelen usarse para dar a conocer ofertas, descuentos o promociones al

cliente.

< Anuncios en rieles: basta con una viga portadora que sujeta al techo
contiene rieles que sirven para agregar anuncios visibles a la vista del cliente

y que ademas informan.

3 Anuncios en neon: su uso ya no solo se limita a anunciar el nombre del
establecimiento sino que ahora sirve ademas para dar realce a un

departamento, producto o area.

CIB-ESPOI
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Para construir un anuncio debe tenerse en cuenta los materiales que se van
a utilizar, la durabilidad, flexibilidad y costo de estos. Los materiales pueden

ser papel, carton, tela, madera, latén, etc.

Para construir las letras se puede emplear espuma que es ligero y barato. La
letras metalicas también son usadas, pueden ser de latén que es pesado y
caro o el aluminio que es relativamente barato y ligero. El espejo también es
usado para las letras El laminado de madera y de fibra de madera da realce
a un display natural. Las hay también de plastico y son de facil
mantenimiento. Las de vinilo son autoadheribles y de facil colocacién. La
mayoria de todos estos tipos de letras usan velcro o estan revestidas de

cinta sensible facilitando si su instalacion en los anuncios.

La mayor parte de las empresas cuentan con personal propio que produce
anuncios para atender las necesidades de sus tiendas. Los anuncios pueden
elaborarse en las tiendas o pueden ser producidos por la computadora o por

especializados como las de litografia y serigrafia. ( ANEXO 19)



CAPITULO V: LA RENTABILIDAD DEL MERCHANDISING

Detras de este consumismo no sélo esta la globalizacién de la economia y el
mejoramiento del poder adquisitivo de las personas, o si queremos el

desahorro, sino una enorme revolucién del mercadeo.

El merchandising es una necesidad para todos los comercios; para el
distribuidor, en especial, el merchandising comprende todas las técnicas
cuyos objetivos son rentabilizar al maximo posible cada metro cuadrado de
la superficie de venta, incrementar la rotacién del almacén y abaratar costos
del personal. De aqui, que dentro de las técnicas de merchandising se
incluya la medicion de los resultados a través de indices y ratios,
permitiendonos de alguna determinar en términos reales los efectos de las

técnicas visuales adoptadas para impulsar la venta de las mercaderias.
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5.1 LA RENTABILIDAD EN EL COMERCIO

Una de las metas del marketing es la rentabilidad del negocio, la misma que
esta estrechamente relacionada con la rotacion de los productos. Muchas de
las veces el comerciante desconoce el margen real de cada uno de los
productos que tiene, ya que por lo general el precio de venta al publico
(P.V.P.) que marcan los productos estan colocados mas por inercia que por
una politica de precios bien definida y un buen control de costes, ademas
muchos de los comerciantes no tienen la informacién econémica y

estadistica de sus negocios al dia.

A si mismo es de conocimiento publico que el P.V.P. de los productos debe

ajustarse cada dia mas para poder ser competitivos.

El que el comerciante sea conocedor de los costes del producto lo ayudarg
siempre a resolver los problemas de su empresa, caso contrario nunca
podra saber con seguridad si el margen de cada uno de ellos sera lo
suficiente como para no tener problemas financieros futuros. Por ejemplo si
no se conoce aproximadamente el coste de cada producto al realizar una
promocion sobre el precio o de 3 x 2, es posible que se esté trabajando a
pérdida. Teniendo un conocimiento aproximado de los costes se podra

ajustar al maximo para conseguir incrementar la rotacién del lineal, también
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se podra sustituir en el lineal a un producto que parezca que no brinda

beneficios por otro que si diese un beneficio mayor.

El beneficio se lo saca multiplicando el margen por la rotacién de acuerdo a

dos planteamientos distintos segun el tipo de negocio:

0 Maxima rotacion y minimo margen, en este caso lo podemos notar en las
grandes tiendas y cadenas de supermercados porque ellos compran gran
cantidad de mercaderia a precios muy bajos, para poder venderlos a
precios igualmente bajos.

J Minima rotacion y maximo margen, como magquinarias de tipo industrial.

5.2 METODOS CUALITATIVOS DE ANALISIS DE LA RENTABILIDAD

DE LOS PRODUCTOS

Existen dos técnicas de analisis de la rentabilidad de los productos: la regla
del 20/80 que esta basada en el hecho de que un 20% de los productos
representa un 80% de las ventas (Ley de Pareto) y la otra técnica utilizada
es la teoria del A, B, C. que consiste en la clasificacion revisién y

actualizacion de los productos.
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5.2.1 Ley de Pareto
CIB-ESPOL

Cuando se estudia la cartera de productos de cualquier empresa, por lo

general se encuentra con un porcentaje reducido de mercaderia que genera

la mayor parte de las ventas y es esto lo que se analizara primero para

posteriormente estudiar el resto de los productos: que aungue son mas

numerosos, representan menor importancia en las ventas por lo que sera

mas facil decidir su futuro.

Una vez clasificados los productos, lo principal sera determinar el porque de
su rentabilidad y planificar estrategias de merchandising con el objetivo dé
mejorar aquellos de bajo rendimiento. Para el caso en que no sea posible
una mejora de rentabilidad es probable considerar su eliminacion o
sustitucion con un producto de mejor rotacion.

Jordy Garrido en su libro “Cémo vender mas en su tienda” nos dice que para

eliminar o sustituir un producto consideraremos cuestiones como:

3 ¢ Cuales de los productos de una tienda son “producto iman o estrella’?

3 ¢Cuantos productos son del agrado de nuestros clientes? .

O ¢Queé productos podriamos suprimir sin alterar los habitos de compra de
nuestros clientes?

Q ¢Cuales seran los productos sustitutos?

Q (Cual es el margen real de cada uno de los productos a sustituir, y Cual

va a ser el margen de los productos sustitutos?
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¢, Qué prevision de rotacion tendran los productos sustitutos?

¢Qué cantidad de materias primas y producto semielaborado y acabado
se posee en el almaceén y qué posibilidades hay de reutilizarlo?

¢Cuanto tiempo se deberd mantener el servicio post venta y la garantia
del producto a favor de los clientes?

¢ Queé continuidad debe darsele al suministro de piezas de recambio?

¢ Existe personal vinculado directamente al producto que se va a sustituir,
que pueda trasladarse a otras funciones?

Existe maquinaria o instalaciones vinculadas directamente al producto
que se va a sustituir, que se pueda reutilizar o reconvertir?

¢, Qué margen de tiempo se debera establecer para poder informar a los

clientes?

Cuando las respuestas a estas interrogantes sean claras estaremos en

capacidad de sustituir ciertos productos de una seccidén por otros que

probablemente tendran mayor rotacién y rentabilidad.

5.2.2 Teoria del A, B, C.

Similar a la regla del 20/80 la diferencia basica esta en que en esta teoria se

clasifica a los productos en tres categorias y en funcion a su rentabilidad y

rotacion, mas no a su porcentaje de ventas. Estas categorias son:
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Q Categoria A: producto que poseen mayor rotacién y rentabilidad

Q Categoria B: producto que poseen aceptable rotacion y rentabilidad

Q Categoria C: producto que se consideran como deficientes CIB-ESPOL

En el A, B, C de los productos el objetivo del comerciante es el intentar
constantemente transformar los productos hacia la categoria superior (C eh
By B enA). En el caso de que un producto C no pueda convertirse en B, se
le aplica la ley de Pareto, es decir se valora su costo de oportunidad para

saber si se opta por sustituirlo o no.

Sin embargo a la hora de analizar la cartera de productos seria interesante
aplicar las dos técnicas para poder planificar las estrategias mas acordes

para los productos.

5.3 METODOS CUANTITATIVOS DE ANALISIS DE LA RENTABILIDAD

Existen algunos indicadores o algunos indices que se usan al momento de
analizar la rentabilidad de una empresa o producto; lo que arrojan es sl
resultado de diversas variables que se combinan a fin de encontrar un punto
de referencia en términos relativos (ratio) En el siguiente cuadro
mostraremos la terminologia y ratios de rentabilidad utilizadas

frecuentemente:
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TERMINOLOGIA FORMULA

1. Margen Bruto (MB)

Es la diferencia en el Precio de Venta al Pablico y el
Precio de Compra. Expresa la utiidad en délares que MB = PVP - PC
gana el detallista

Precio de Venta al Publico (PVP)

Precio de Compra (PC). neto, sin descuentos vy
bonificaciones.

2 Margen sobre Ventas (MV) (%/ Ventas) MV = MB/PVP
/
3.Margen Bruto Acumulado (MBA) 3
Cantidad Vendida (CV); expresa unidades vendidas al MBA = MBxCV 9
afo \
4 Margen neto de la unidad de negocio (MN) MN = VN - CE
Ventas netas (VN); Costes de explotacién (CE) CIB'ESPOL
5. Rentabilidad de |a Inversion (RI) Rl =MN /I
Inversién (1)

6.Coeficiente de Rotacién (CR)
Expresa la cantidas de veces que rota una unidad en CR=CV/IP
promedio.

Inventario Promedio (IP); stock minimo inmovilizado
Percha+Bodega

7. Rendimiento (R)
Expresa el ingreso bruto en délares que genera la R=(MBxCR)/ PC
inversion en cada unidad v

8 Rendimiento del Producto ( RP ) RP = (MV x CR)
9. Rendimiento de cada empleado ( R/E) R/E = VIE
Ventas netas ( V ), Numero de empleados de la

seccion (E)

10. Frente de Percha (FP)
Expresado en unidades o en metros, centimetros

11. Metraje de Percha Total (MPT) (Long.horizontal de metros) x | :
(cantidad de anaqueles)

12. Costo de los metros por lineal ( C/ M)

Costos de la seccion (CS); Costos de estructura
imputables a la seccién (CEIl); Metros del lineal de la C/M = (CS + CEl' )/ MLS
seccion (MLS)

13 Costo de los empleados (C/E) C/E=(CS+CEI/E

Fuente: Como vender mas en su tienda, Jordi Garrido
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RATIOS DE RENTABILIDAD FORMULA

1. Rentabilidad de la Percha (RP)
Relaciona el Margen Bruto Acumulado y el RP = MBA/MPT
Metraje de Percha Total

2. Rentabilidad del lineal (RL)
Metros del lineal destinados al producto (ML) RL = (MN x UV) / ML

3. Rentabilidad del inventario (RI)
Relaciona el Margen Bruto Acumulado y el Rl=MBA/IP
Inventario Promedio

4. Indice de Rentabilidad de Rotacion (IRR)
Relaciona el Margen Bruto Acumulado con la IRR = (MBA x CR) / MPT
rotacion y el metraje. Sélo sirve como referencia
entre productos y presentaciones

Fuente: Coémo vender mas en su tienda, Jordi Garrido

5.4 EL STOCK
Una de las gestiones mas importantes de los stocks es tener la cantidad de

producto adecuada en todo momento.

5.4.1 ;Como realizar nuestras compras?

Algo muy importante dentro de la correcta administracion de un negocio es
que los pedidos que se hagan sean correctos, de modo que cada entrega
que realice el fabricante al comerciante sea de la cantidad suficiente como
para abastecer el lineal hasta el siguiente pedido, sin que sobre o se rompa
algun producto. Lo que se pida sera solamente lo necesario para el periodo
programado gue no debera ser muy largo para no tener el local lleno con
tanta mercaderia por mucho tiempo ya que provocara que no exista
rentabilidad solo costos financieros. Para esto es aconsejable que el dinero

no se lo mantenga inmovilizado en el local, a su vez se debe acortar los
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plazos de visita de los distribuidores y hacer las compras mas a menudo sin
que esto altere los precios de los productos que deben ser los adecuados,

ademas se esta previniendo la ruptura de los productos.

Al momento de comprar hay ciertos factores que se deben tomar en cuenta,
por ejemplo: no se debe hacerlo porque al comerciante le gusto el producto
0 por querer mantener el lineal lleno sino mas bien cumplir con las
exigencias de los clientes ya que son ellos los que traeran los beneficios, por

esto se dice que cada compra debe cumplir con la igualdad:

Comprar = satisfacer a al cliente.
Otro factor a considerar al momento de planificar la cartera de productos es

la representacién vertical u horizontal de estos:

3 Al hablar de representacion vertical no referimos a las diferentes marcas
y modelos que forman una familia.
Q En cambio representacion horizontal son los diferentes tipos de

productos que forman una familia.

Los productos que formaran parte del lineal deben ser muy bien escogidos
dependiendo de la marca o modelo, por ejemplo en una secciéon donde se
encuentran las bebidas se debe tener como familia las colas y dentro de

estas, las diferentes marcas y tipos. Muchas veces se tendra que escoger
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para el lineal entre dos familias de productos de dos fabricantes distintos y
quien tendra preferencias en el lineal sera el producto cuyo fabricante se

desenvuelva mejor en el cuidado del envase de su producto.

Siempre que se vaya a realizar un pedido se debe tomar en cuenta muchos
factores que influyen a la hora de saber que cantidad del producto se va a
pedir, por ejemplo una cierta cantidad para prever un retraso en el siguiente
pedido, o para cubrir un margen de seguridad por si se dafa o rompe algun

producto.

Tambien se debe tomar en cuenta el periodo de ventas, ya que puede ser
una temporada de ventas altas o por el contrario las ventas ser muy
escasas, para lo cual se deberia estar preparado en cuanto a la cantidad de
producto que se va a pedir.  Otro caso seria el de las promociones de
ventas debido a que durante este periodo las ventas suelen aumentar

considerablemente.

De igual modo el plan de ventas o planning de ventas realizado para un
periodo determinado nos ayudara para planificar mejor nuestras compras

futuras y no de ultima hora con el riesgo de tener complicaciones.
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Existen ademas los alimentos frescos o de rapida caducidad, a estos se los
debe tratar con cierta consideracién y los pedidos se los realiza casi

diariamente.

Lo que siempre se persigue por parte de los comerciantes es reducir costos
y por esto que muchas veces se crea un grupo de compras y otras veces

se incorporan a una central de compras.

Grupo de compras: es cuando un grupo de comerciantes de un mismo
sector se reune y acuerdan unificar sus compras para poder obtener mejores
condiciones. No es obligacion de ellos darle una forma legal o juridica a
dicho grupo ya que en si no existe ninguna empresa ni entidad, solo un
grupo de comerciantes que se reunen cada una o dos semanas para atender
a sus proveedores y negociar juntos las condiciones de compra. Una vez
concretado el trato con los proveedores estos se encargaran de repartir los
productos adquiridos en los locales de cada uno de los miembros del grupo y

facturando a cada una de ellos lo entregado.

Central de compras: esta si es una entidad con forma juridica o legal que
compra la mercaderia y luego se encarga de distribuirla entre los
comerciantes que esten asociados, ademas se planifica en conjunto las

promociones que se van a realizar, el comerciante no tiene o tiene muy poco

CIB-ESPOL
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poder de decision sobre los productos que se compran, las condiciones de

compra, promociones, etc.

5.4.2 El control del stock
Anteriormente el control de los stocks era algo que traia muchos dolores de
cabeza a los comerciantes ya que se debia llevar un registro manual diario

de la mercaderia que entraba y salia del almacén.

Sin embargo hoy en dia debido a la evolucién de la tecnologia informatica se
facilita el trabajo, estas son algunas razones por las cuales una buena
instalacion de un equipo informatico en el almacén minimizaria el proceso de

control de stocks:

Q En el ordenador del almacén se introducen todas las referencias de Io:s,
productos que van ingresando diariamente.

3 La cajera marca la cantidad y la referencia de los productos que van
siendo adquiridos por el cliente.

O La caja esta conectada al sistema informatico, por lo que los productos
vendidos van siendo descontados del stock del almacén.

3 A la hora de realizar un pedido, solo bastara con consultar el saldo del
stock por familia, subfamilias y productos.

Q Otro beneficio del uso de un ordenador seria el de ampliar las

aplicaciones del programa informatico haciendo que este traspase las
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compras o las ventas diarias en detalle al programa de contabilidad de

una forma automatica.

El empleo de un buen sistema informatico no permitira entre otras cosas,
reducir el costo de personal, mejorar la rentabilidad del negocio y
perfeccionar el sistema administrativo y de almacenaje.

El negocio ademas podra tener al dia informacidn util como, horas de mayc;r
compra, dias de mayor compra, dias y horas de compra por cada producto,
conocer la rentabilidad por producto, controlar la efectividad de las
degustaciones o de las promociones y posteriormente su rentabilidad,
realizar Market Test (mercado de prueba), esto significa cambiar de !uga'r
determinados productos para comprobar su efectividad, probar nuevos

productos, decoraciones de stands, etc.

La utilizacién de un acertado sistema de control de stock ayudara a
mantener al dia los calculos financieros del almacén, saber su valor real
monetario en cualquier momento y ademas facilitara la atencién a los

clientes.

5.4.3 Rotacion
Rotacién de existencias o vueltas de inventario es el numero de veces que

una cantidad de existencias es convertida en ventas durante un tiempo
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dado; se calcula para un periodo de tiempo determinado: semanas, meses,
etc. Se puede obtener indices de rotacion del almacén completo o para una
linea especifica, incluso para un producto en particular. Las unidades en las
que se expresa la rotacidon de pueden ser monetarias o numero de

productos.

El promedio de unidades de existencia disponible son las cantidades usuales
de existencias que se mantienen disponibles durante un periodo de venta.
Asi la tasa de rotacion es la divisiéon del numero total de unidades vendidas

para el numero promedio de unidades de mercancia en existencia.

Rotacion = VVentas en unidades

(Calculada sobre dolares) Unidades promedio de existencia disponible

Fuente: Cédmo vender mas en su tienda, Jordi Garrido

La existencia promedio, es una cifra util en la mayoria de presupuestos y
programaciones de compras. Se calcula sobre un periodo particular y bajo la

formula que sigue:

Existencia promedio = io Inicial +

Fuente: Cédmo vender mas en su tienda, Jordi Garrido
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El periodo de tiempo para calcular la existencia promedio debe ser corto
como: semanas, Uun mes o bimestres, ya que de esta manera son mas

cercanos a la realidad y funcionan mejor.

Pero si se calcula un promedio anual, por ejemplo, la cifra que resulte sera
tremendamente afectada por las tendencias del final de afio de cerrar con la

menor cantidad de existencia posible.

La rotacidn de existencias en dinero es el nimero de veces durante un

periodo determinado en que el valor de la venta al por menor del inventario

promedio es vendido y reemplazado. Su calculo se obtiene como sigue:

Rotaciéon = Ventas en dinero de mercaderias para el periodo

(Calculada sobre unidades) Precio publico promedio de la mercancia disponible

Fuente: Cémo vender mas en su tienda, Jordi Garrido

Las tasas de rotacion de existencias no son de importancia si el responsable
de merchandising no sabe lo que significa. Generalmente el analisis de estos
indices se lo realiza comparando dos temporadas en anos diferentes 0
comparando los resultados obtenidos de la competencia o el promedio de la

industria.
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Los beneficios que traen consigo los incrementos en la tasa de rotacién son:

O Mayores utilidades, pues da como resultado el incremento en ventas y la

disminucion en existencias.

J Mayores ventas, permitiendo la reposicion de inventarios de acuerdo a

las necesidades variantes de los consumidores

< Menores gastos de inventarios, reduciendo costos de almacenaje, gastos
de seguro, asi como gastos de comunicacion de la nueva mercaderia ya que

tiende a venderse por si sola.

< Mercancia mas fresca, el reemplazo frecuente de mercaderia
proporciona un atractivo visual de mayor impacto por la imagen renovada de

los displays.

d Menores reducciones y menores pérdidas, si las mercancias se venden a
mayor rapidez, las pérdidas ocasionadas por el tiempo que permanecen los

productos en bodega, por obsolescencia 0 cambios en la moda se reducen.

Por otra parte una alta rotacién de existencias puede acarrear problemas
como la poca variedad de productos, ya que en el afan de lograr indices de
rotacion alta, se evita la compra de mercaderias de mas lenta salida. Podria
ademas incrementar el costo de abastecimiento o perder ventajas con los

proveedores al ordenar cantidades pequenas.
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CAPITULO VI: ANALISIS CONDUCTUAL DEL CONSUMIDOR
FRENTE AL MERCHANDISING VISUAL

El presente capitulo tiene como objetivo fundamental conocer la relacion vy
aplicacion de los conceptos de merchandising visual que a lo largo de este
trabajo se han desarrollado. Para esto, dividimos el contenido de esta parte

en dos secciones:

1. Una investigacion de mercados a los consumidores para conocer la
percepcion que ellos poseen del merchandising y la relacion que existe

entre la compra y |as estrategias de exhibicién.

2. Presentamos dos entrevistas con profesionales que trabajan en el area,
en este caso se trata de las personas encargadas de eventos de gran

importancia como lo es La Feria de Duran, y otros proyectos de menor
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trayectoria pero de alto potencial. Los profesionales a los que nos
referimos pertenecen a una de las instituciones de apoyo al sector

comercial, la Camara de Comercio de Guayaquil.

Estos dos elementos nos permitiran tener una visién completa de todos los
sectores que interactuan en un mercado y a través de ello determinar el
impacto que el Merchandising Visual genera en el comercio detallista. asi
como el nivel de alcance que posee para considerarlo finalmente como una

herramienta del Marketing.

6.1 INVESTIGACION DE MERCADOS

CIB-ESPOL

6.1.1 Introduccion y justificacion de la investigacién de mercados

La necesidad de conocer la percepcion que tengan las personas hacia el
merchandising es la razon principal por la cual realizamos esta encuesta, yé
que en nuestro pais eéste no ha sido desarrollado plenamente por lo tanto no
sabemos cuanta informacién tengan los individuos sobre sus usos y
beneficios. Existe ademas la necesidad de saber cuales son los principales

factores que motivan a alguien a entrar a una tienda y realizar la compra.

La presente investigacion analizara el comportamiento del consumidor frente
a esta tecnica de marketing en las dos principales ciudades de nuestro pais,

como son Quito y Guayaquil. Se evaluara a los habitantes con el grupo de
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edad comprendido entre 15 y 50 afos puesto que los consideramos los mas

representativos.

6.1.2 Objetivos del estudio
CIB-ESPOL

2 Determinar las causas principales por las cuales una persona se siente

motivada a entrar a una tienda.

2 Evaluar la percepcion que un individuo tiene sobre la presentacién y

exhibicion de los productos tanto nacionales como internacionales.

- Identificar cuales son las preferencias de las personas a la hora de elegir

el lugar para realizar sus compras.

4 Determinar que actividades dentro de un plan de merchandising generan

efectividad para la compra real.

a Conocer de manera generalizada aquellas marcas que por su color se
encuentran posicionadas en la mente del individuo.
J Finalmente, identificar si las estrategias de merchandising visual

impactan mas en los jovenes (15 a 30 afos) o en los adultos (31-50 afios).
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6.1.3 Tipo de Disefio de Investigacion

Una vez que hemos determinado los fines para las cuales realizaremos la
investigacion, asi como sus objetivos, procedemos a especificar el tipo de
disefio de investigacion que vamos a emplear. Asi podremos recoger la

informacion para posteriormente analizarla y sacar nuestras conclusiones.

En nuestra investigacién realizaremos un estudio de tipo descriptivo por
medio del metodo de las encuestas ya que este tiene como ventaja poder

recolectar una gran cantidad de datos acerca de un entrevistado individual.

Este método esta disefiado para probar hipétesis especificas, para de esta
manera definir claramente la informacion que necesitamos y asi generar los

resultados.

6.1.4 Especificacion de las hipotesis

Hipotesis
Las compras al detalle son mas propensas a realizarse si se aplican

estrategias de merchandising visual.

6.1.5 Obtencién de la informacion
Ya que nuestro estudio es de tipo descriptivo mediante encuestas, estas se

realizaran por contacto personal y a través del envio de cuestionarios por
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correo electrénico. Vale decir que el método de contacto personal es mas
confiable y genera una tasa mas alta de respuesta que el método de envio
de cuestionarios por correo electrénico, sin embargo el segundo es de un

costo mucho mas reducido.

6.1.6 ENCUESTA A CONSUMIDORES

SEXO: Masculino [ EDAD: —— CIUDAD: Quito O

O

Femenino Guayaquil U

1.- Cual es el factor de mayor atractivo que hace que usted ingrese a un
local comercial? Ordene de 1 a 4 (1 mayor importancia, 4 menor

importancia).

_ Rotulos y letreros llamativos

lluminacién y fachada exterior

Arreglo de vitrinas y escaparates

Impulsadores y atractivos diversos: Modelos, disfraces, musica,

payasos, etc.

2.- Cuales son los lugares que frecuenta generalmente para realizar sus
compras? (Ordene de acuerdo a sus preferencias, 1 mayor frecuencia,

5 menor frecuencia)

Centros Comerciales
Mercados

Ferias
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____ Centro de la ciudad

Zonas comerciales: Bahias, Ipiales
3.- En la mayoria de los casos, al momento de comprar usted:

a) Recorre previamente algunos locales

b) Se dirige a un lugar especifico escogido de antemano.

4.- Con qué frecuencia ha realizado compras luego de una degustacion
0 una muestra del producto por una impulsadora?

a) Frecuentemente

Rara vez

)
b) Ocasionalmente
c)

)

d) Nunca
5.- Como considera la exhibicion de los productos y la presentacion
que ofrecen los locales comerciales en nuestro medio?

a) Muy Buena

o

NI buena, ni mala

O

)
) Buena
)
)

O

Mala

e) Pésima

6.-Cree usted que los productos de empresas Multinacionales tienen
mejor presentacion de empaque y en perchas que los productos
nacionales?

st No U
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7.- En qué tipos de tiendas prefiere realizar sus compras?
a) Autoservicios (tiene accesos al producto. Ej. Supermanxi, Fybeca)
b) Tiendas tradicionales (el producto es entregado por un vendedor
de mostrador)

8.- En que fechas considera usted que los locales comerciales se
esmeran mas para decorar y arreglar sus locales? (ordene 1 al 8, 1
mejor arreglado, 8 peor arreglo)

___ Temporada de playa
Temporada escolar
San Valentin

Dia de la madre/padre

Halloween
- CIB-ESPOL

Fiestas de la ciudad

Aniversarios del local

Navidad y fin de afio
9.- En el interior de la tienda, prefiere:

a) los locales que han dispuesto su mobiliario para dirigir un
recorrido dentro de ella ‘

b) aquellos que permiten una libre circulacion

10.- Para las compras de ropa y vestimenta en general, sus primeras

opciones suelen ser las que el maniqui viste?

s NOLOI
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11.- Qué tanto influye la exhibicién y presentacion del producto en su
compra?
a) Gran influencia
b)
¢) Poca influencia
d)

Mediana influencia
Ninguna influencia

12.- Relacione la siguiente lista de colores con nombres de

marcas.(Anote aquellas que primero vengan a su mente)

Amarillo Blanco
Azul Naranja
Verde Rosado
Rojo

6.1.7 Seleccion y tamano de la muestra
La muestra para el presente estudio ha sido elegida bajo el sistema
probabilistico donde todos los componentes de la poblacion tienen igual

oportunidad de ser seleccionados.

Grupo objetivo: El grupo a analizarse esta compuesto por los habitantes
de las ciudades de Guayaquil y Quito, de la zona urbana y con edades
comprendidas entre 15 y 50 afos pertenecientes al nivel socioeconémico A y

B, definiendo al A como alto y medio alto; y el B como el medio tipico.
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Poblacién Guayaquil:

La ciudad de Guayaquil tiene una poblaciéon urbana de 2.661.057 personas
segun datos preliminares del censo realizado el 25 de noviembre de 2001. Si
a esta cantidad la multiplicamos por el porcentaje de personas comprendidas
entre 15 y 50 afos, que es del 53.20%, obtendremos una poblacién de

1.415.682 personas.

Si tomamos entonces esta poblacién y la multiplicamos por el porcentaje
total de los estratos socioeconémicos A y B que es del 33.9%, obtendremos
una poblacion de 479.916 personas, que es la poblacién total de la ciudad

de Guayaquil con la que trabajaremos.

Poblacién Quito

La ciudad de Quito, por otro lado tiene una poblaciéon urbana de 1.715.659
personas segun datos preliminares del censo realizado el 25 de noviembrg
de 2001. Si a esta cantidad la multiplicamos por el porcentaje de personas
comprendidas entre 15 y 50 afos, que es del 54.72%, obtendremos una

poblacion de 938.809 personas.

Si tomamos entonces esta poblacién y la multiplicamos por el porcentaje
total de los estratos socioeconomicos A y B que es del 38.15%, obtendremos
una poblacion de 358.155 personas, que es la poblacion total de la ciudad

de Quito con la que trabajaremos.
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Tamario de la muestra
Al tratarse de poblaciones lo suficientemente grandes podemos utilizar la
formula que se aplica para poblaciones infinitas, esta es:

n=p(1-p) (z’/e?)

Fuente: Estadistica para Administradores, William Mendenhall

Donde, p es el numero de éxitos en la muestra, el nivel de confianza es del
95%, entonces e que es el error maximo permisible en este caso es del 5%,
y con esta cota de error, z es de 1.96. Sin embargo en este caso no
conocemos el valor exacto de p, puesto que no existen datos de un estudio
previo o una encuesta piloto para conocerlo, de tal manera que a p se le da
su valor maximo del 50%, lo mismo que a q asumiendo que existe la misma
posibilidad de éxito y de fracaso en el estudio.
Por esta razon nos remitiremos a la siguiente formula que es empteadé
cuando no se conoce la probabilidad exacta de ocurrencia y con un intervalo
de confianza de 95%.

n=4pq/ e’

Fuente: Investigacion Integral de Mercados, José Nicolas Jany

Reemplazando tenemos una respuesta de:

n= 400 personas
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Como nuestra encuesta sera aplicada en poblaciones independientes como
son Guayaquil y Quito, el tamario de nuestra muestra sera de 400 para cada

una de ellas, es decir un total de 800 personas.

6.1.8 Resultados de la investigacion de mercados

CIB-ESPOL

PREGUNTA 1:

El factor de mayor atractivo para ingresar a un local comercial, segun los
resultados de nuestra encuesta es el arreglo de vitrinas y escaparates, ésta
respuesta se repitio en las preferencias de los consumidores tanto en
Guayaquil, como en Quito. El segundo motivo, por el cual las personas se
sienten atraidas es por una iluminacién y fachada exterior del local vistosa y
original, en el caso de Guayaquil de los 400 encuestados 114 lo manifestd

asi, y en Quito 128 personas.

El impacto que causan los rétulos en la ciudad de Guayaquil son mucho
mayores que las actividades de impulsacion, mientras que en la ciudad de
Quito son estas ultimas las que poseen un grado de preferencia mayor que

los rétulos. ( ANEXO 20, GRAFICO 1)

PREGUNTA 2:
Al investigar los lugares de preferencia de los consumidores para realizar

sus compras, fueron los Centro Comerciales los seleccionados como
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primera opcion para los jovenes, tanto en Quito como en Guayaquil. La
segunda opcion en ambas ciudades fue para las tiendas ubicadas al centro
de la ciudad, el tercer lugar en Guayaquil los ocupan las zonas comerciales,
es decir la Bahia, mientras que los jovenes quitefios prefirieron las Ferias
sectoriales. La cuarta opcién para la juventud guayaquilefia es la de las
ferias sectoriales y en Quito los mercados, que en la ciudad de Guayaquil
quedaran en el ultimo lugar de preferencias. Finalmente el consumidor
quitefio de este grupo de edad, dice no frecuentar las zonas comerciales

populares, que en este caso es Ipiales.

Nuestro segundo grupo, denominado Adultos, tiene una percepcion distinta
de los sitios de compra. Los resultados para Guayaquil, fueron como
primera opcién las compras en el centro de la ciudad y la segunda ubicacion
para los Centros Comerciales. En Quito las preferencias para estas

opciones dieron similares resultados.

Las siguientes ubicaciones para los adultos guayaquilefios fueron: Zonas
Comerciales, Mercados y Ferias Sectoriales. Para Quito la ubicacion fue la
siguiente: Ferias sectoriales, Mercados y Zonas comerciales.

( ANEXO 21, GRAFICO 2)
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Basicamente se puede concluir que en Quito las Ferias sectoriales, poseen
mayor éxito al nivel de compras, probablemente porque los consumidores

perciben de mejor manera las ventajas que este tipo de eventos ofrece.

PREGUNTA 3:
La intencion de esta pregunta es estudiar el comportamiento previo a la
compra real y conocer de alguna manera el tiempo que le dedican a esta
accién. Para los jovenes guayaquilefios es casi indistinto el recorrer
previamente algunos locales antes que dirigirse un lugar especifico, pues los
porcentajes se ubicaron en un 56% para a) y 44% para b). En la ciudad de
Quito, el comportamiento de los jovenes es distinto, ellos prefieren recorrer
previamente varios locales (77%) a dirigirse a una tienda especifica (23%).

El comportamiento para los adultos de Guayaquil y Quito es similar al de los
jovenes. Las causas que generan estas diferencias pueden ser: las
distancias entre sectores comerciales y la existencia de tiendas con
exclusividad para distribuir una sola marca en la ciudad de Quito, mas que
en Guayaquil.

( ANEXO 22, GRAFICO 3)
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PREGUNTA 4:
La pregunta cuarta busca conocer el grado de efectividad de estrategias
como degustacion e impulsacion de productos. Los jovenes de Guayaquil y

Quito, podria decirse que son susceptibles a una compra luego de una
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degustacion, ya que la opcién c) Rara vez, (que admite haberlén hecho por lo
menos una vez) alcanzé un porcentaje de 50% para Guayaquil y 63% para
Quito; y la opcion b)Ocasionalmente (es decir, se ha comprado varias
veces), tiene un porcentaje de alrededor de 25% para ambas ciudades.
Dejando como tercera y cuarta posicion las opciones a) Frecuentemente y

d) Nunca, respectivamente.

Para los adultos el impacto de estas estrategias es distinto, puesto que en
Guayaquil, la opcion d) Nunca, predomina con un 79%, seguida de c), b) y
a). Entre tanto, el consumidor quitefio de este grupo, opta por la alternativa

b), con un 73%, seguida de c), d) a). (ANEXO 23, GRAFICO 4ay 4b )

PREGUNTA 5:

Al pedir a los consumidores que califiquen la exhibicién de los productos y
puntos de venta en nuestro medio obtuvimos que los jévenes en el caso dé
Guayaquil y Quito la consideran Buena, a pesar de que la distancia con la
siguiente ubicaciéon (c) Ni buena, ni mala), es pequefa. Pocos son los
jovenes de estas ciudades que calificaron a la exhibicion como Muy Buena o
Mala, pues sus porcentajes en estas opciones son muy bajos, inclusive

ninguno la califica como pésima.

Los consumidores adultos, otorgan calificaciones similares para la exhibicion

de los productos en nuestro medio en ambas ciudades. En general, la
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conclusién a la que nos llevan estas respuestas, es que todavia se puede
mejorar el trabajo del merchandiser en este aspecto y lograr en el futuro una

mejor percepcion en este sentido. ( ANEXO 24, GRAFICO 5ay 5b

PREGUNTA 6: CIB-ESPOL

La comparacion que pedimos a los consumidores hacer, entre las
presentacion de las marcas nacionales y extranjeras, resulté con una
preferencia marcada en todos los grupos de edad y ciudades encuestadas,

ya que el Sl obtuvo un porcentaje de entre el 80% al 95% a nivel general.

Esto en realidad nos indica la diferencia que existe profesionalmente entre
las firmas locales y las Multinacionales, y el poco desarrollo de estas

técnicas para la industria nacional. ( ANEXO 25, GRAFICO 6 )

PREGUNTA 7:

Esta pregunta fue realizada para corroborar las decisiones de los
consumidores al momento de elegir los lugares de compra, como resultado
para el segmento joven de Quito y Guayaquil, tenemos que las tiendas que
poseen un sistema de venta de Autoservicios son las preferidas por el

publico, con un porcentaje de 87% y 82%.

Para el publico adulto, el sistema de venta que el local ofrezca no tiene una

distincion tan marcada, ya que a pesar de que las tiendas tradicionales
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ocuparon un segundo lugar en Quito, con el 39%, en Guayaquil esta opcién

obtuvo un 57%.

La respuesta es un tanto légica, si recordamos que los consumidores
jovenes preferian realizar sus compras en Malls y Centros Comerciales,
mientras que los adultos optaban como primer sitio de compra los locales
ubicados en el centro o casco comercial de cada ciudad. ( ANEXO 286,

GRAFICO 7)

PREGUNTA 8:

La decoracion y arreglo de la exhibicion es uno de los temas centrales
dentro del presente trabajo, por ello esta pregunta pide al consumidor
calificar de acuerdo a su percepcién las ocasiones en las que las tiendas

realizan presentaciones mas llamativas para sus productos.

Indiscutiblemente, la temporada Navidena es la que se presta para la
realizacion de trabajos mas elaborados y de mejor impacto en este sentido,
alcanzando una calificacion notoriamente mas alta en todos los
subsegmentos, alrededor de un 65%. No obstante, las temporadas
siguientes pueden variar de acuerdo a la ciudad o los grupos de edad, como
ejemplo podemos decir que la temporada de playa para Guayaquil, es
mucho mejor promocionada en materia de exhibiciéon que en la ciudad de

Quito, la razén mas obvia es la situacion geografica de ambas ciudades.
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Las festividades universales como San Valentin, el Dia de -Ia Madre y el
Padre, ocupan una posicién intermedia dentro de las ocho fechas que
solicitamos calificar, pues casi todos los sectores comerciales incurren en un
tipo de promocion o evento especial para celebrarlo, y las diferencias entre

un grupo y otro no son muy significativas.

Finalmente los consumidores opinan que Las fiestas de la ciudad o Las
fiestas de aniversario del local, son las que menos desarrollo de estrategias
de exhibicion y decoracion presenta en el comercio en general. Cabe
destacar, que en esta calificaciéon no se incluyen las actividades y eventos
que se realizan en torno a las fiestas de la ciudad, como La Feria de Duran,
para el mes de octubre en Guayaquil, sino que tan relacionado esta el

concepto de sus arreglos con las fechas. (ANEXO 27-28, GRAFICO 8a y 8b)

PREGUNTA 9:

La disposicion del mobiliario, es un factor a considerar para determinar la
circulacion y afluencia de publico a un punto de venta. Por ello, es también
de nuestro interés conocer las preferencia de los consumidores en este
sentido. Notamos que una ubicacion del mobiliario que les permita un
recorrido libre en el interior del local, es que gusta mas a los jévenes, en
ambas ciudades, ya que en Guayaquil el porcentaje de preferencia fue de

80% y en Quito de 63%.
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Para los consumidores adultos este factor no presenta una ;;referencia tan
marcada, sin embargo se diferenciaron de los jovenes al otorgar una
mayoria a los puntos de venta que a través de sus muebles y perchas
dirigen un recorrido, como la colocacion recta o en parrilla. ( ANEXO 29,

GRAFICO 9)

PREGUNTA 10:

CIB-ESPOL

Los maniquies y la exhibicién a través de formas humanas suelen ser
sugeridas por los profesionales del merchandising para generar un atractivo
visual, sobre todo en la venta de ropa y articulos personales. Esta es la
intension de la pregunta, como resultado pudimos conocer que los
consumidores adultos de Quito y Guayaquil, difieren en sus opiniones, pues
mientras que en Quito optan por probarse o adquirir ropa que un maniqui

exhibe (61%), en Guayaquil, este porcentaje baja al (37%).

El grupo joven, tiene un comportamiento similar si hablamos de Guayaquil, y
aun cuando el vestuario del maniqui no es su primera opcion para la compra
de ropa, existe una distribucion de opiniones no muy definida entre el Sl y gl
NO. Los jovenes quitefios, podrian catalogarse como mas independientes
en sus compras de ropa, ya que el 75% reconocid no dejarse llevar por una

exhibicion de un maniqui para comprar. ( ANEXO 30, GRAFICO 10)
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PREGUNTA 11:

La pregunta décimo primera, pide al encuestado medir para si el grado de
influencia que el merchandising genera en la compra, obviamente no
hablamos de merchandising exactamente sino de exhibicion y presentacion

de productos ya que el término puede ser desconocido para muchos.

Los jovenes de Quito y Guayaquil dijeron que este factor es de Gran
influencia al momento de comprar, seguido por la opcion b) Mediana
influencia. En general el merchandising, a criterio de los mismos
consumidores tiene un impacto positivo para la disposicion a comprar, ya
que aproximadamente el 75% de ellos seleccionaron a) o b) comp

respuestas.

El publico adulto, reconoce también que la exhibicidén y presentacion de los
productos juega un papel importante en la compra. Aunque en el caso dg
Guayaquil la mayoria lo califica de mediana influencia (43%), mientras que
en Quito el 52% considera que sus compras estan altamente influenciadas

por el merchandising. ( ANEXO 31, GRAFICO 11a Y 11b)

PREGUNTA 12:
La unica pregunta abierta de nuestro cuestionario, es aquella que nos
permite darnos una idea de la relacién que existe entre el posicionamiento

de la marca y el color. Cabe destacar, que esta fue una pregunta simple, de
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percepciones, donde no se considerd ningun factor o estrategia adicional de
comunicacion o algun elemento técnico publicitario ni de disefio, aun asi

sabemos sera de interés conocer los resultados.

Las respuestas podian abarcar tanto marcas nacionales, como
multinacionales, y pertenecer a cualquier ramo de la industria, la unica
limitacion en este sentido es que éstas sean de distribucion local. Se

obtuvieron multiples marcas, pero entre las mas frecuentes tenemos:

i COLORES MARCAS |
; i
Amarillo Kodak, Inca Cola, Barcelona, Mr. Pollo, Gallito, UHU |
Azul 'Bellsouth, Emelec, pantalones Lee, Felce Azzurra,

jabon Ales y Lagarto, galletas Oreo

Verde Sprite, cerveza Club y Biela, Fiora Manzana Verde, |
Créditos Econémicos '

Rojo Colgate, Porta, Coca Cola, Marlboro, galletas Amor,
Tommy Hillflger

Blanco Deja, Omo, La lechera, Toni , Confort, LDU, Calvin
Klein.
Naranja Fanta, Redoxon, Tampico, Gatorade
! Rosa 'Barbie, Femen, Nosotras, Jhonson & Jhonson,

'Kataboom.
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6.1.9 Validacion estadistica para la prueba de hipotesis
En esta parte de nuestra investigacién, realizaremos los célculos para
comprobar si la hipétesis anteriormente planteada, es rechazada o aceptada

segun los resultados obtenidos a través de las encuestas.

HIPOTESI NULA H,: Las compras al detalle tienen la misma probabilidad de
realizarse con aplicacion de estrategias de merchandising o sin ellas.

Ho! Pem = Psm= "2

HIPOTESIS ALTERNATIVA Hy: Las compras al detalle son mas propensas a

realizarse si se aplican estrategias de merchandising.

Hi: Pem > Psm

Calculando los valores esperados tenemos:

E(Nem)= N Pem = 400 * (%)= 200 CIB-ESPOI

E(Nsm)= N Psm = 400 * (%)= 200

Cuadro de Resultados obtenidos frente a los resultados esperados

(Guayaquil):

Intencion de compra | Intencion de compra
con merchandising sin merchandising

295 105

(200) (200)
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Cuadro de Resultados obtenidos frente a los resultados esperados (Quito):

Intencion de compra | Intencion de compra
~_con merchandising | sin merchandising

288 112

(200) (200)

Con los resultados esperados y los obtenidos, procedemos al calculo del

valor de X? para ambas ciudades, de acuerdo a la férmula siguiente:

X*=Z[n-E(n)*
E (ny)

Donde:

n; = Resultado obtenido para la opcién i CIB-ESPOL

E (ni)= Resultado esperado para la opcién i

Reemplazando los resultados obtenemos los siguientes valores de X?:

X? Guayaquil = 90.25 X? Quito = 77.44

Comparamos estos valores con el valor critico de Ji cuadrada:

X?,- 5.02389
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Entonces;

X?> X%y

X? Guayaquil = 90.25 > 5.02389

X? Quito = 77.44 > 5.02389  CIB-ESPO)]

Rechazamos la hipotesis nula Ho, y se acepta la hipdtesis alternativa de que
las compras al detalle son mas propensas a realizarse si se aplican

estrategias de merchandising.

Adicionalmente nos remitimos a los resultados obtenidos para la pregunta
once de nuestro cuestionario, donde se pide a los consumidores estimar la

influencia de la exhibicidn y presentacion de los productos.

6.2 OPINION SOBRE EL DESARROLLO DEL MERCHANDISING VISUAL

EN NUESTRO MEDIO

Hemos presentado a lo largo de este capitulo los resultados del estudio que
se aplicd a un grupo de consumidores, inclusive en el siguiente capitulo
elaboraremos un Plan de Marketing integro para un caso practico. Sin

embargo nuestro trabajo no estaria completo al obviar la opinién y el punto
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de vista de profesionales e instituciones que desarrollan actividades de

merchandising en nuestro medio.

En las entrevistas que presentaremos a continuacion trataremos
basicamente puntos como la experiencia en la organizacién de este tipo de
eventos, la evolucién a lo largo de los afos de la respuesta y el
conocimiento de las empresas participantes, formas de apoyo que la
institucion brinda vy la importancia que desde su visidn tiene el
merchandising en el desarrollo de actividades comerciales en nuestro medio.
Para ello, conversamos con la Ing. Mdnica Rumbea, Directora de Eventos
en la Camara de Comercio de Guayaquil y responsable del Concurso Anual
de Vitrinas Navidenas y la Ing. Maria José Landivar, Coordinadora de
Operaciones de la Feria de Duran, que desde el afio 2000, se realiza bajo la
direccion de la Camara de Comercio de Guayaquil y ademas de las feria\s
sectoriales que esta Institucion realiza tales como Expo Tu Boda, Expo Tour

Ecuador entre otras.

Al iniciar el resumen de las siguientes conversaciones es importante para
nosotros expresar un agradecimiento por la colaboracion y atencion que de
estas personas recibimos, destacando que su experiencia es de gran aporte

al desarrollo y conclusion de nuestro proyecto.
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6.2.1 ENTREVISTA A ING. MONICA RUMBEA, DIR-ECTORA DE
EVENTOS EN LA CAMARA DE COMERCIO DE GUAYAQUIL
La Ing. Monica Rumbea es una profesional joven que desde 1997 esta a
cargo de la organizacion del Concurso Anual de Vitrinas Navidenas, evento
donde los afiliados a la Camara de Comercio de Guayaquil demuestran su
creatividad y capacidad para hacer de sus vitrinas una verdadera
herramienta de promocion de sus negocios. Otra de sus responsabilidades
es el apoyo logistico para la realizacién de los seminarios y eventos qué
cada division de esta institucion ejecute, dentro de este apoyo se incluye,

desde luego La Feria de Duran, Expo Tu Boda, etc.

Los requisitos para participar en el Concurso de Vitrinas Navidenas son muy
sencillos, poseer un local comercial con una vitrina hacia la calle o los
pasillos interiores de un centro comercial y realizar la inscripcion de su
negocio, para ello todo participante debera asistir a la Charla Seminario de
Arreglo de Vitrinas Navidefias, de cuatro horas de duracion, que

generalmente se dicta en el mes de septiembre de cada afo.

En los primeros afos (1997-1998) esta charla fue dictada por un instructor
colombiano, que coopera también con un evento similar que realiza la
Camara de Comercio de Bogota, en el afio siguiente el seminario se dictd

por la Sra. Lotty Wanke, en el afio 2000 y 2001 fue la Arq. Maria Castro la
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instructora quien oriento a los participantes de como aprovechar sus vitrinas

y los elementos que se tomarian en cuenta para la calificacion de ellas.

El interés de los miembros de la Camara de Comercio de Guayaquil por este
tipo de eventos ha ido en aumento, nos dice la Ing. Rumbea, pues en el
primer afno de concurso se inscribieron unicamente 15 participantes, para el
ano 2001 se exhibieron 47 vitrinas participantes y este afo, sexto afo de
concurso, la charla previa, dictada el 28 de Agosto contd con 100

participantes.

Los criterios bajo los cuales se seleccionan a los ganadores del concurso

son tres:

v lluminacion: la vitrina debe contar con una iluminacion adecuada,
pudiendo incluso utilizar efectos especiales en este sentido (luces dé
colores, intermitentes, etc.) siempre que guarde armonia con el
concepto general de la decoracion.

v" Que el producto que se exhibe sea parte central de la decoracion, es
decir que si se trata de una optica, por ejemplo, los lentes y gafas, se
muestren en esta vitrina y que la exhibicién de estos productos no se

vea opacada por los accesorios que complementan la decoracion.
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v Creatividad, en este punto el jurado calificara la originalidad y el
impacto visual que la vitrina genere, ademas de la armonia y atractivo

de la decoracion.

Los premios que reciben los ganadores son mas bien de incentivo
emocional, pues se entrega una placa de reconocimiento y una beca para
participar en el siguiente afio en la Charla-Seminario de Virinas Navidenas.
Al respecto, anotamos que este afio la charla tuvo un costo de $15.00 para

los afiliados.

El jurado del evento esta integrado generalmente por miembros del
Directorio dela Camara, Profesores y Colaboradores de los centros de
Capacitacion de la Camara como Idepro o UTEG (de las areas de

Marketing, por supuesto) y Directores de las divisiones de Eventos y Ferias.

Segun nuestra entrevistada, no existe un tipo de industria o linea de negocio
gue se haya desarrollado en este tipo de conocimiento con una diferencia
marcada a otro, y en general segun su punto de vista aun falta mucho por
hacer en nuestro medio en materia de vitrinismo, escaparatismo y exhibicion

de productos en general.

Al consultarle a la ingeniera, si la Camara de Comercio de Guayaquil posee

alguna division que apoye a los empresarios afiliados en estos temas, nos
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comentd que no, que el unico seminario y evento que se reali'za anualmente
en este aspecto es el de Vitrinas Navidefias. Sin embargo, el Centro de
Capacitacion Idepro, puede asistir a cualquier empresa que solicite de forma
particular un seminario de Merchandising o cualquier otro tema para sus
empleados, con el horario y contenidos que sean de conveniencia para cada

empresa.

Nuestra entrevistada opina que aun cuando las actividades, el grado de
conocimiento y la aplicaciéon en general de estrategias de Merchandising
como componente de peso en un plan de Marketing estan en una etapa de
desarrollo, la acogida de parte de las empresas para los programas que
impulsan estas técnicas es bastante buena. Una demostracién de esta
respuesta es la implantacion del Concurso de Vitrinas Navidefias en
ciudades como Quito y Manta a partir de este afio, y sobre todo el creciente
numero de participantes que afo tras afo recibe la Camara de Comercio de
nuestra ciudad; el motivo, segun Moénica Rumbea, es que dia a dia los
empresarios poseen mayor accesibilidad a informacién de mercados
extranjeros, donde ya se ha comprobado que tales actividades lejos de ser
elementos de pura decoracién son estrategias altamente efectivas para

incrementar las ventas y promocion en el comercio al detalle.
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6.2.1 ENTREVISTA A ING. MARIA JOSE LANDIVAR, ENCARGADA DE

LA ORGANIZACION DE LA FERIA DE DURAN 2002

La Ing. Maria José Landivar cuenta con gran experiencia dentro de I;
organizacién de Ferias en nuestra ciudad, puesto que a su cargo han estado
ferias sectoriales como Expo Tu Boda 2001 y 2002, Expo Tour Ecuador
2002 y actualmente la Feria de Duran 2002, donde es responsable de
Operaciones, de los servicios que se brindan, realizacién del catalogo de la

feria, pagina Web ( www.feriaecuador.com ) entre otros.

A criterio de nuestra entrevistada las empresas del medio no toman
profesionalmente la aplicacion del merchandising, no utilizan las estrategias
necesarias para realzar el producto o servicio que estan tratando de vendef,
y por esto la Camara de Comercio de Guayaquil afo tras afo programa
eventos para que la gente desarrolle mas esta técnica que ayuda a
promocionar e incrementar las ventas de un negocio.

En el caso particular de la realizacion de la Feria Duran 2002, se dicté una
charla para capacitar a los participantes de esta, tratando temas como
arreglo de exhibiciones y optimizacién de estas técnicas, la misma que fue

dictada por la Ing. Maria José Landivar.

Nuestra entrevistada nos dio ciertas recomendaciones sobre merchandising

y dentro de esto, formas de exhibicion. Segun su opinion para el arreglo de
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una exhibicion en general se deben fijar objetivos, donde los mas
importantes son:
« Ventas

« [magen

CIB-ESPOL

» Producto especifico

Cuando se fija un objetivo de ventas se debe arreglar el stand dejando un
espacio para adecuarlo como bodega, puesto que si se quiere vender,
entonces lo mas probable es que se tengan que abastecer varias veces al
dia y lo mas conveniente en este caso es mantener una bodega. Mientras,
en la parte de adelante se colocan los médulos con el producto que se esta

exhibiendo donde ademas se puede hacer degustaciones del mismo.

Si se persigue un objetivo de imagen, lo que cuenta es el arreglo del stand,
el mismo que debe hacerse de modo que impresione al visitante: puesto que
vale recalcar que tan solo se cuenta con DOS SEGUNDOS para llamar la
atencion del mismo, sea cual fuere el objetivo que se persigue.

En este caso lo importante es realzar la imagen ya sea con letreros,
lluminacidn, colores, etc. Para Maria José Landivar un letrero que impacta
€s uno que tenga letras negras con fondo blanco, es decir, que posee un alt;)

contraste de colores.
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En cuanto al objetivo de producto especifico, lo que se busc:-a es realzar el
producto, ya sea que esté en proceso, es decir la elaboracion del mismo: en
producto terminado; o mostrarlo a través de sus usos. Nuestra entrevistada
recomienda que cuando se muestra el producto terminado se lo podria
colocar en cubos, un tanto altos y con cierta iluminacién que lo realce

captando la atencién del visitante.

Asi mismo nos dijo que en la Feria de Duran existen cinco tipos de stands:
¢ De un solo frente,

¢ De dos frentes,

e De tres frentes,

e De cuatro frentes, y

e Enformade “L"

En consecuencia, dependiendo del objetivo se selecciona el tipo de stand.
Cuando un stand es de un solo frente se debe principaimente arreglar las
paredes laterales, ya que son las primeras en las que se fijan los visitantes
puesto que el recorrido se inicia por el derecho o izquierdo.

Si es de dos frentes, y esta ademas en una esquina, se debe arreglar
principalmente ésta, que sobresale y es la de mayor captacién, asi como
las dos paredes que se conectan con los otros stands, mientras que la

esquina posterior es punto muerto.



192

Para ella el stand ideal es el de tres frentes, puesto que es mas provechoso
porque posee dos esquinas que se podrian decorar de manera que atraigan
al publico gue circula en ambas direcciones teniendo una pared posterior

que podria tener otras funciones sobre todo de aimacenamiento.

Para la Ing. Maria José Landivar se debe jugar con los elementos tales
como: materiales, que deben ser escogidos dependiendo del tema que se
vaya a desarrollar por ejemplo si es la ecologia lo mas conveniente es un
arreglo con material reciclable, piedras, etc. Si en cambio se participa en una
feria internacional y nuestro pais cuenta con un stand se lo debe adecuar

con artesanias.

De igual manera la iluminacién debe acompanar a la decoracion del lugar
de la mejor manera, y el mobiliario del mismo que puede ser decorativo o
funcional, en este ultimo caso se trata de stands donde lo que se busca es

mas bien mantener reuniones con los interesados en el producto o servicio.

Otra cosa que se debe tomar en cuenta es que por lo general las personas
que acuden a las ferias entran por el lado derecho y por esto la mayoria de

los participantes escogen los pabellones de la derecha.

A su criterio los colores que mas atraen al visitante son el amarillo, azul y

blanco por lo tanto deben ser utilizados de la manera que mas convenga.
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El objetivo principal de una feria es la demostracion, por Io-tanto hay que
aprovechar los cinco sentidos de la mejor manera. Es muy importante hacer
cosas que generen movimiento dentro de un stand, cosas que involucren al
visitante para que se sienta parte de la exhibicién, podrian ser actividades
como bailes, como fue el caso de PROESA en la Feria de Duran 2001;

tambien pueden ser degustaciones.

El costo de los stands en la Feria de Duran es en promedio $ 55, por metro
cuadrado. Y en este evento se alquila ubicaciones de 20 m? en adelante.
Por lo general el participante de la feria destina del 15 al 20 % de su
presupuesto para la inversion en ésta Unicamente al alquiler del stand.

Cuando se realizan las ferias sectoriales en las instalaciones de la Camara
de Comercio de Guayaquil (subsuelo) se alquilan espacios mas pequefos
de 565 m? o de 2.40 m? debido obviamente, a que el lugar es menos

amplio.

Existen ademas ciertas restricciones y lineamientos en cuanto a
participacién en la Feria de Duran 2002 se refiere, este reglamento se lo

encuentra en la pagina web de la feria.

A criterio de nuestra entrevistada, Ing. Maria José Landivar, las empresas
que mas se esmeraron en el arreglo de las exhibiciones en la Feria de Duran

2001- 2002 fueron, PROESA, por involucrar a sus visitantes en Ia
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demostracion realizando juegos playeros, bailes con modelos donde a los
ganadores |les daban productos y premios; y ZHUMIR pues en su pabellon
jugaron con elementos como agua y papeles que gusto muchos de los
visitantes, usaron métodos audiovisuales que despertaron el sentido de la
vista con videos, el oido con musica y del gusto a través de muestras y

degustaciones del producto.

En conclusion el merchandising es una buena herramienta del marketing que
se esta desarrollando poco a poco y que otras instituciones ademas de la
Camara de Comercio deberian darle el apoyo necesario para su crecimiento,
de esta manera se implantaria en el pais profesionalismo y aplicacién

efectiva de estrategias que fomenten las ventas en los negocios al detalle.

CIB-ESPOL
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CAPITULO VII: CASO PRACTICO MULTIPEG

PLAN ESTRATEGICO DE MERCADEO INDUALFA S.A.

El objetivo del capitulo que a continuaciéon presentamos es la aplicacion de
los conceptos, técnicas y formulas detalladas anteriormente en un trabajo
completo. Para ello hemos trabajado con una empresa de la industria
grafica, y una de sus lineas de productos, para el cual se desea una
reestructuracion de sus lineamientos de mercadeo. Sin embargo, es
Indispensable para el logro de sus objetivos realizar actividades para mejorar
la situacion de la marca en el punto de venta, el mechandising visual y
estrategico se convierte entonces en una herramienta principal del

marketing mix.
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i ANTECEDENTES DE LA EMPRESA

CIB-ESPOIL

INDUSTRIAL ALFA S.A. es una empresa ecuatoriana con 18 aios de
experiencia en la industria grafica y de etiquetas adhesivas, atendiendo tanto
al mercado industrial y de exportacion de banano, mango, camarén, flores,
etc, como el mercado de consumo masivo a través de la linea de etiquetas
autoadhesivas troqueladas Multipeg®, la marca registrada para el mercado

andino y que ampara los siguientes productos:

Linea Oficina.- Etiquetas adhesivas en varias formas y tamanos (troqueles),
para escritura manual o maquina de escribir. Su presentacion viene en
varios colores y en tonos fosforescentes, en hojas de 11 cm. x 5 cm,

almacenadas en caijillas de cartulina (10 hojas por cajilla).

Dentro de esta linea se han hecho innovaciones importantes como etiqueta
de "carita feliz” o la etiqueta promocional, cuya forma particular y llamativos
colores han logrado gran aceptacion en el mercado. Existen ademas, las
eliquetas para archivadores vy diskettes, las cuales se disefiaron

especialmente para oficina, facilitando las tareas administrativas.

Linea Laser/ Inkjet .- Esta linea, la mas joven del grupo Multipeg® | fue
creada basicamente para adaplarse a las necesidades actuales ya que la

presentacion de las eliquelas en formatos de hojas A4, en 25 lamanos
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distintos de corte recto o troquelado, permite la impresion de eliquetas en

equipos laser o d= inyeccion sobre una superficie blanca mate que mejora la

imagen de los archivos, correspondencia y demas

Lo mas reciente en la linea laser son las eliquetas para CD, creadas en
respuesta a las nuevas herramientas de almacenamiento de informacion de

lodo tipo.

Membretes Escolares en rollo, laminas de 36 y 8 unidades.- Los disefios
con personajes de comics, los colores y formas de estos adhesivos generai
un gran atractivo para los escolares. Las diferentes presentaciones hacen
que los membretes Multipeg® , se adapten a los diferentes requerimientos
del mercado escolar. papelerias, instituciones educativas y consumo

individual.

Sefialetica.- Los disefios que abarca ésta linea estan creados para usos
interiores y exteriores, con mensajes de uso doméstico hasta industrial. La
presentacion se la puede hallar en vinyl autoadhesivo de dos dimensiones:

146 X 15.3 cm 0 17x 24 5 cm, ademas de los anuncios no autoadhesivos

hechos en polietileno de 31 x 205 cm

Refuerzos para hojas.- Refuerzos Multipeg® | es el producto que goza de

mejor posicionamiento dentro de todas las lineas. Su presentacion es en
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rollos de 500 refuerzos, dentro de una caja dispensadora que permite el uso

paulatino del total del contenido.
Ademas en el area industrial se realizan impresiones con tecnologia de
punta, full color mas UV en FLEXOGRAFIA, y presentamos a los clientes

alternativas de impresion en OFFSET y SERIGRAFIA.

También hacen uso de materia prima de excelente calidad en:

Q Papel (alto brillo, semi-brillo, mate y térmico) CIB-ESPOL
Q Peliculas plasticas (vynilo, polipropileno, polietileno, poliurefina, void)

Q Peliculas metalizadas (PVC, Foil, Foil laminado)

En la linea industrial brindan la impresion de: afiches, catalogos, habladores,
cajillas plegables, etiquetas de cddigos de barra, parasoles, banderolas,
banderines, colgantes, etiquetas autoadhesivas de uso normal, etiquetas de
alta seguridad, SecurMark (void) 3M®, etiquetas para uso industrial y de

exportacion y todo tipo de material publicitario y promocional (POP).

Entre los clientes que tiene el mercado industrial tenemos: Chevron —
Texaco, Colgate Palmolive, Unilever Andina, Sumesa, Prolachiv (Chiveria),
Ecuadasa (Plumrose), E.B.C. (Coca Cola), Conservera del Guayas, entre

otras.
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Cabe anotar que en el plan que desarrollaremos a continuacion tomaremos
en cuenta unicamente el mercado de consumo masivo, pues es sobre los
productos Multipeg® que las técnicas de merchandising son aplicables vy
basandonos en éstos a ellos hemos disefiado las investigaciones de

mercado.

7.2 PERFIL DEL CONSUMIDOR

7.2.1 Macrosegmentacion

CIB-ESPOL

FUNCION

QOrganizacion

Prevencion y seguridad
Identificacion de archivos,
mercaderia y Utiles escolares

GRUPO DE
COMPRADORES
Industrias, papelerias,
autoservicios, estudiantes

TECNOLOGIA

Etiquetas
adhesivas

Elaborado por: Las Autoras

7.2.2 Microsegmentacion

SEGMENTO 1: ESTUDIANTES
Geograficamente el producto esta dirigido a las ciudades de Guayaquil y

Quito, en la zona urbana mayoritariamente, para familias con hijos en edad
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escolar (de 4 a 18 afios de edad), nivel socio econémico med-io bajo, medio
tipico, medio alto 6; preocupados por la organizaciéon, innovadores, que
trabajan con tecnologia actual. En busca de beneficios como practicidad y
agilidad en el desarrollo de las actividades escolares. Este grupo es

considerado grandes usuarios por estacién (back to school).

SEGMENTO 2: OFICINA

Geograficamente el producto esta dirigido a las ciudades de Guayaquil y
Quito, en la zona urbana mayoritariamente, para empresas medianas a
grandes: industriales, exportadoras, comerciales. Para las tareas de
oficinistas, secretarias, bodegueros, mensajeria y seguridad. Preferido por
consumidores organizados, que buscan tecnologias mejores, seguridad o

prevencion. A este segmento se lo considera usuario medio.

Lo que busca Multipeg® es cubrir la necesidad de Seguridad, la misma que
ocupa el segundo nivel de jerarquizacidn segun la Teoria de Motivacién de
Maslow, esta ubica las necesidades en orden de importancia que va desde
la de mayor presion a la de menor presion. Este nivel se refiere a Ié
seguridad, proteccion y orden, ya que al hablar de sefalética y refuerzos de
hojas estamos cubriendo la seguridad, de igual manera en cuanto al orden

esta atendido por la linea Tradicional y la linea Laser/Inkjet.
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En el caso de los membretes es distinto, ya que el nivel que Multipeg®

cubre es el tercero, de las necesidades sociales, en su sentido de

pertenencia ya que por ejemplo los nifios se sienten identificados con los

cémics de moda y desean tenerlos en sus cuadernos.

7.2.3 ANALISIS DE LOS HABITOS DE COMPRA: MULTIPEG

COMPORTAMIENTO

PREGUNTAS | COMPORTAMIENTO DE | COMPORTAMIENTO
ADQUISICION DE UTILIZACION DE POSESION
MULTIPEG Identificacion de
cQUE? COMMYMARK Carpetas, archivos,
SWIMPEG libros, cuadernos, MULTIPEG
LORD LABEL seguridad etc. 1
APLI ?
SIN MARCA - ' B
Cajilla o funda | : _
.. CUANTO? x 10 hojas 1 unidad | Cajilla de 10 unidades
\
| . COMO? Pagos en efectivo Autoadhesivos, de Multipeg tradicional
| colores, diferentes
; l o | formas
Papelerias | Oficina Colegios
.DONDE? | Autoservicios | Colegios | Oficina
| | Casa '
[ Compra de utiles oficina Temporada escolar Temporada escolar
. CUANDO? Compra de utiles escolares ‘
Compras fin de semana |
Hombres/mujeres Oficinistas Oficinistas
¢QUIEN? oficinistas Estudiantes Estudiantes

Estudiantes
Amas de casa (bajo %)

Elaborado por: Las Autoras

CIB-ESPOL
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7.3 COMPETIDORES

La competencia para Industrial Alfa S.A. y especificamente para su marca
Multipeg® se puede dividir en dos grupos: Competidores nacionales e
internacionales.

Del primer grupo, podemos decir que su estrategia es de precios bajos, por
ello la calidad es regular, la variedad de disefios es escasa y en general su
presentacion es muy sencilla, incluso la mayoria carecen de marca. Entre las
empresas competidoras en la ciudad de Guayaquil estan:

ad Comercial Regalado
O Comymark

O Comercial Conforme

CIB-ESPOL

En la ciudad de Quito las empresas que forman la competencia son:
d Artepec

d Swimpeg

Q Datapeg

Q Commymark

Si hablamos de los competidores internacionales, estos son importados
generalmente por las cadenas de almacenes de suministros y papeleria que
también distribuyen nuestra marca. El principal competidor en este grupo es

la marca internacional Apli, no sdlo para la linea laser, sino a presentaciones
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similares a la linea de oficina. Esta marca es puesta en el mercado gracias

a las cadenas ecuatorianas Paco (Quito) y Juan Marcet (Guayaquil).

7.4 TECNOLOGIA

Existen varios puntos a considerar en lo que a especificaciones técnicas se

refiere, es necesario entonces dar a conocer las caracteristicas de las

principales materias primas, el proceso de produccion y los tipos de

maguinarias utilizadas.

MATERIA PRIMA

Papel mate, Bond, no recubierto N

Peso Basico

|75y 65 g/m’

Blancura

| Superior a 75%

Adhesivo

| Corriente: Su base es una resina Acrilico Vinilica de |
!pegajosidad intermedia, de buena cohesién y buena |
estabilidad quimica y fisica. Econdmico y de buena
adherencia sobre una amplia gama de superficies,
{siempre y cuando estén secas y sea aplicado a

| temperatura ambiente \

Respaldo

iPapeI tipo Glassine, translicido y recubierto con|
'silicona por una cara. Posee excelentes propiedades |
!mecénicas (Resistencia a la tension y dureza, lo hacen
un excelente soporte durante los procesos de
|impresién “rollo a rollo”, troquelado y dispensado

automatico.

Aplicaciones:

Utilizado en la elaboracion de rétulos de oficina,
Formas Continuas presentadas en rollo o plegadas en
forma de abanico. Esta es la materia prima para la
produccion de la linea Laser.

Presentacion

‘| Disponible en presentaciones a partir de rollos mad—ré?

de 70, 100, 107 y 120 cm de ancho.

Elaborado por: Las Autoras
Fuente: INDUALFA S.A
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- MATERIAPRIMA  Papel Blanco fibra corta, esmaltado
= semibrillante
Peso Basico 80 g/m*

Adhesivo Promocién: Su base es una resina Acrilico Vinilica de |
pegajosidad intermedia, de buena estabilidad quimica y
fisica. Econdmico y de buena adherencia sobre
superficies como: Vidrio, papel, laminas de metal y

peliculas strech, siempre y cuando estén secas y sea
i aplicado a temperatura ambiente.
Respaldo Papel tipo Clay Coated blanco, semibrillante. Buena
estabilidad fisica, facilita la fabricacién de etiquetas con
medio corte al respaldo o “Score-Back” sin afectar la
cara de impresion.

Aplicaciones: Utilizado en la fabricacion de etiquetas impresas a
sistemas planos como litografia y serigrafia, etc. Se |
caracteriza por su facilidad de impresién y troquelado.
| Esta referencia esta encaminada para la elaboracion de
| etiquetas de articulos de promocién vy tiquetes de
| precios. Esta es la materia prima para la elaboracién

‘ de Membretes, Refuerzos y Carita Feliz

Presentacion ‘ Disponible en presentaciones de 70, 140 cm de ancho.
|

Elaborado por: Las Autoras
Fuente: INDUALFA S A

' MATERIA PRIMA Vinilo blanco flexible
Peso Basico 108 g/m’
Adhesivo Permanente: Su base es una resina Acrilico de alté

transparencia, de buena cohesién y buena estabilidad
quimica y fisica. De uso frecuente con caras de
impresion de papel y peliculas de PVC. Posee poca |
compatibilidad con los plastificantes para PVC y buen |
| comportamiento durante el troquelado. La fuerza de
adhesion inicial es buena y la de adhesidén final
excelente. Es apropiado para usar en sustratos como
Papel, vidrio, metal, pinturas, PVC.

Respaldo Papel Clay Coated, blanco semibrillante. Buena
| estabilidad fisica; alto calibre y recubierto con silicona
| por la cara esmaltada.

|
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Aplicaciones:

Fabricacion de etiquetas autoadhesivas impresas por
sistemas planos, como Litografia y Serigrafia. Es la
materia prima para la linea sefalética.

Presentacion

 Disponible en presentaciones a partir de rolios madres
| de 70cm de ancho.
i

Elaborado por: Las Autoras
Fuente: INDUALFA S.A.

MATERIA PRIMA

Polietileno recubierto a colores; verde,
‘ naranja, rojo y amarillo

Peso Basico | 75 gim*

Adhesivo Permanente: Con excelentes propiedades de adhesion. |
Se imprime en procesos de mediana exigencia en|
cuanto a estabilidad en la maquina, imprimible por |
| tintas convencionales. I

Respaldo Papel semi-brillante. Recubierto con silicona por la cara

esmaltada.

Aplicaciones:

Fabricacion de etiguetas paré resaltar visualmente la |
informaciéon. Es la materia prima para la linea
| tradicional fluorescentes.

|

Presentacion

iDlsponibIe en presentaciones a partir de rollos madres
| de 70cm de ancho.

Elaborado por: Las Autoras
Fuente: INDUALFA S.A.

Las lineas de Multipeg no siguen el mismo proceso de produccion, existen

para ello tres tipos de fabricacion que se describen brevemente a

continuacion:



206
Serigrafia.- Este proceso se lo realiza para la elaboracién de la linea
senalética. Esta impresion es semi-manual, permitiendo el uso de

cuatricromia o colores directos.

Flexografia.- Bajo este proceso se elaboran las etiquetas de carita feliz y
los rollos de membretes. Este sistema usa una maquina de bobinas, las

maquinas pueden usar dos, cuatro y ocho colores.

Offset.- La impresion bajo de este sistema es en planchas, el uso de colores
en este proceso es muy amplio, por ello permite la elaboracién de los
membretes por ocho unidades y treinta y seis, con disefios mas elaborados.

El proceso que sigue a la impresién en todas las lineas es el de corte y

troquelado, para luego chequear y empacar,

En el caso de la Linea Oficina, para la produccion de las etiquetas de colores
normales, se fondean los pliegos de papel Blanco Mate de 75g con tinta
fosforescente en colores verde, rojo y naranja y luego se troguelan vy

empacan.

CIB-ESPOL



7.5 ANALISIS DE PORTER

PROVEEDORES:

ARCLAD,
Colombia.

SUN CHEMICAL
Colombia

JAC

Meéxico

El poder de
negociacién es alto
en ACLAD y en
JAC es bajo.
Mientras que Sun
Chemical es
medio.

COMPETIDORES POTENCIALES:
Existe la amenaza de nuevas entradas al
mercado, proviene de Colombia y con mejor

tecnologia

.‘_.

I
COMPETIDORES DEL SECTOR

Existen varias empresas en el mercado, de las cuales CLIENTES:
ubicamos las siguientes: Empresas
Guayaquil Industriales y
- Comercial Regalado Comerciales
- Comymark +—p Distribuidores
- Comercial Conforme Autoservicios
Quito Papelerias

- Artepec exclusivos,

- Swinpeg quienes a su vez
- Datapeg distribuyen

- Commymark bazares

Ne existe un lider especifico. En papelerias y papeleria
autoservicios MULTIPEG es la marca identificada pequenas

coOmo generico

A 4
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demas canales

no

SUSTITUTOS:

membretes en la pasta, carteles artesanales.

Masking Tape, Cinta Scotch, Post It, cuadernos con(

Elaborado por: Las Autoras

7.6 MACROAMBIENTE

CIB-ESPOL

CULTURAL: una de las caracteristicas de la temporada del “back to school"

es la apertura al cambio e innovacioén, ya al marcar el inicio de una etapa las

personas tienden a renovar y mejorar su estilo de vida. Una de las

desventajas seria la poca confianza en el producto nacional, la gente tiene

una vision de que lo producido dentro del pais es de calidad inferior a lo

internacional por lo cual estaria en desventaja con los competidores

extranjeros.
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DEMOGRAFICO: para Multipeg® el haber escogido Ias- ciudades de
Guayaquil y Quito responde a la importancia que tienen ambas debido a su
creciente poblacion, y la tendencia a convertirse en los principales centros
de venta del producto puesto que los consumidores de las ciudades
aledanas se trasladan hacia estas con el fin de realizar sus compras. A su
vez nuestro pais cuenta con un alto nivel de estudiantes concentrados
principalmente en Guayaquil y Quito lo que hace que esta sea una razén

importante para haber escogido estas ciudades.

NATURALES: nuestro pais no cuenta con una ley totalmente estructurada
con respecto a cuidado del medio ambiente. Sin embargo, varias empresas
privadas y organizaciones han emprendido acciones para informar vy
proteger el entorno. En la industria grafica el contacto con sustancias toxicas
puede ser el mayor punto de atencion, el tratamiento de estos desechos,
reciclaje de la materia prima y medidas de proteccion para los empleados
como el uso de mascarillas e implementos especiales para evitar contactos
que pueden ser dafinos a largo plazo. A su vez INDUALFA S.A. tiene

regulado el uso de las sustancias psicotrépicas.

TECNOLOGICOS: dado que la tecnologia es una pauta que marca la vida
de las personas, las empresas deben irse ajustando a esos constantes
cambios, en el caso especifico de Multipeg® el lanzamiento de la linea

Laser Inkjet fue una respuesta a ese cambio y dentro de esta linea los
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autoadhesivos para etiquetar CDs. Ademas en la industria grafica el
presupuesto destinado para desarrollo de productos y disefos nuevos es

proporcional a la aceptacion y éxito de dichos productos en el mercado.

ECONOMICOS: el entorno econémico afecta directamente al poder de
compra de los consumidores y su forma de gasto. Por ende su patrén de
gastos y tasa de ahorro han variado, en general la mayoria de la poblacion
no esta en condicion de destinar parte de sus ingresos al ahorro y su
comportamiento de compra se relaciona mucho con los precios y él
rendimiento que le pueda sacar a los productos que adquiere; ejemplo de
ello es la acogida que tienen en las ferias escolares productos como las
laminas de membretes de 36 unidades ya que las familias con varios hijos

en edad escolar buscan hacer compras practicas y econémicas.

7.7 ANALISIS FODA

|

 OPORTUNIDADES:

FORTALEZA:
U Empresa solida U Unicos fabricantes de etiquetas laser/inkjet
nacional que podria llegar a sustituir las
O Posicionamiento Multipeg® en la Sierra, en importaciones de otras marcas ‘
anos anteriores
d Ausencia del liderazgo en el
Jd Ingreso a Programa de Mejoramiento posicionamiento de marca de etiquetas
Continuo, Calidad y Productividad
U Tendencia de canales de distribucion a|
U Proveedores con certificacion de calidad establecer convenios y trabajo conjunto para
el impulso de ventas
U Experiencia de 18 afios en mercado de
autoadhesivos
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' DEBILIDADES:

O Baja productividad

O Convenios de exclusividad con canales de

{

distribucion  importantes y
Ejemplo: APLI - PACO

competencia

Disefio de empaque actual no genera una
identificacion o reconocimiento visual, ya
que no predomina un color determinado

Gestion de apoyo de mercaderistas y jefe de |
producto no es suficiente ‘

' AMENAZAS: |
Is] Ingreso de empresas mayor tecnologia |
O Competidores  ingresan al  mercado
estableciendo acuerdos estratégicos con
productos complementarios Ejemplo: APL| — |
Microsoft

U Ingreso de mercaderia sin

pago de
aranceles (contrabando) '

Elaborado por: Las Autoras

7.8 MATRIZ BCG

Or0~" <~ -0O>»xun->

> mO

oz~

ESTRELLA INTERROGANTE
A
i
t OFICINA LASER / INKJET
a SENALETICA USO COMUN
B 'MEMBRETES
a
J REFUERZOS SENALETICA INDUSTRIAL
a

VACA PERRO
Alta Baja

CUOTA DE MERCADO

El mercado esta aun en la busqueda de informacién y liderazgo definido

entre los competidores.
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7.9 PARTICIPACION DE MERCADO

De acuerdo a los reportes que INDUALFA S A. posee sobre ventas y
participacion de mercado del afio 2001, la marca Multipeg® cuenta con 75%
a 80% de cuota de mercado en la ciudad de Quito; mientras que en
Guayaquil ésta se reduce del 55% a 65%, puesto que en esta ciudad existe

una mayor distribucion de etiquetas sin marca y de menor costo.

7.10 MODELO DE IMPLICACION FCB

MODELO INTELECTUAL APREHENSION

EMOCIONAL CIB-ESPOL
.
IMPLICACION Aprendizaje Afectividad
FUERTE |
| |
|
, Rutina Hedonismo
|MPL|(':AC|ON
DEBIL | Multipeg®

Elaborado por: Las Autoras

El modelo de Implicacion FCB para el caso Multipeg®, ubica a la marca en

el cuadrante de compra por RUTINA con un Modo Intelectual y una
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Implicacion Debil, lo cual conlleva a un proceso de accién, informacion vy
evaluacion. Esto significa que de nuestros esfuerzos por lograr una
adecuada ubicacion y abastecimiento en el punto de venta deben ser

maximos a fin de satisfacer la demanda del cliente.

7.11 INVESTIGACION DE MERCADOS. ESTUDIO DE LOS CANALES DE

DISTRIBUCION

7.11.1 Introduccion y justificacién de la Investigacion de mercado

La creciente similitud de mercaderia y la introduccién cada vez mas
fortalecida de la competencia hacia el mercado de consumo al detalle, hacen
que las estrategias y acciones en torno al merchandising o marketing en el
punto de venta, sean consideradas un conjunto de herramientas esenciales
en un plan de marketing. Sobre todo la promocién y apoyo a la gestion de
ventas a través de las formas visuales, empiezan ha adquirir mayor
formalidad, pues no sélo buscan dar una personalidad propia a la marca que
se promueve y a la firma gue la respalda, sino ademas busca una manera

activa de "venta sin vendedores”.

La propuesta de este proyecto para Industrial Alfa S.A. y especificamente
su linea de autoadhesivos Multipeg®, permitird conocer la actual situacion
de su marca y el tratamiento que recibe en los puntos de distribucion

sefalados, de este modo se conocera si las actividades de éstos van de
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acuerdo a los objetivos generales de Indualfa, disefiando nuevas directrices
y sugiriendo posibles modificaciones que optimicen la gestion comercial de

la empresa para el "back to school” en la Sierra y en la Costa.

7.11.2 OBJETIVO DEL ESTUDIO

3 Establecer un diagnostico de la situacion actual que atraviesa Multipeg®,
en lo que a presencia en el punto de venta se refiere; determinando las
fortalezas y debilidades de la marca mediante el analisis de las
actividades que ejecutan los responsables del producto en los almacenes

y cadenas de tiendas mas representativos del mercado .

3 Proponer un plan de merchandising para la cadena de almacenes de
mayor importancia en el mercado, Almacenes Paco y Super Paco; a
través de una combinacién de elementos visuales y de promocién que
incrementen el nivel de ventas en la temporada escolar 2002 y acentuen

la recordacion de marca.

7.11 3 Disefo y ejecucion del plan de investigacion

Seleccion de la muestra
Para este estudio utilizaremos un muestreo de juicio, pues los miembros de
la muestra no fueron seleccionados de forma aleatoria, sino bajo la peticion

de un experto, en este caso Industrial Alfa S_A_, quien solicitd que el trabajo
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se haga con los distribuidores mas representativos de su cartera de clientes

actual.

Plan de trabajo

Cronograma y Agenda

El trabajo desarrollado en la ciudad de Quito consistié en visitas a los
distintos puntos de distribucion y venta de Multipeg® , tanto en el norte,

centro y sur de la ciudad, asi como varias tiendas ubicadas en la periferia.

Es importante destacar que en las cadenas de almacenes Paco y Corbustos,
fueron visitadas todas sus tiendas, ya que con ellas se iniciara el proyecto de

merchandising que de este trabajo resulte.

La agenda de trabajo se detalla en el cronograma adjunto y contempla los
siguientes distribuidores y locales de venta

Q Almacenes Paco

O Corporacién Bustos —Libreria Cientifica

Q Entrepapeles

U

Office América

Dilipa

CIB-ESPOL

U U

Comisariato del Libro

El Palacio de la Cinta

O

(]

Maorales Mara
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a Ofikores

a Juan Marcet

Tareas CIB-ESPOL

Las tareas a realizar en cada centro visitado fueron las siguientes:

1. Ubicacion y chequeo de existencia de las lineas Multipeg®: En cada
punto se verificaba la situacion actual de la marca en lo que a exhibicién
se refiere, condiciones de almacenamiento, la existencia o no de catalogo

de productos y las lineas disponibles en cada tienda.

2. Entrevista con los encargados de los puntos de venta: En los casos de
las cadenas de tiendas, las entrevistas se realizaron con los directores de
mercadeo y posteriormente con cada uno de los administradores de local.
En el caso de puntos de venta, la entrevista se realizé con el

administrador del local o el encargado de la linea en la tienda.

3. Breve inspeccion del punto de venta: Posibilidades para implementar
nuevas formas de presentacion visual para la marca, tamafio de la tienda,
espacios de exhibicién y distribucién del mobiliario, asi como la afluencia

de visitas de cada centro



216
4. Toma de fotografias: En los anexos a esta tesis, constan fotografias de
la mayoria de los centros, como prueba de los resultados de las visitas y
de la baja atencion a las estrategias de merchandising aplicadas hasta

ahora.

7.11.5 Resultados e informacion relevante

CIB-ESPOL

Corporacion Bustos — Libreria Cientifica
Con esta cadena de almacenes, se logré un trabajo de mayor alcance que
incluyé una charla-seminario para los vendedores, jefes de almacén o
encargados de la linea, ademas de un convenio que contempla la entrega de
exhibidores (de pared y de piso) los cuales se ubicarian en todos los puntos
de venta, con la permanente colaboracion del mercaderista de las oficinas

de Indualfa Quito.

El local mas grande que esta corporacion posee es precisamente el ubicado
en la oficina principal (Av. 10 de Agosto) ya que es un autoservicio completo
en suministros de oficina, utiles escolares y libreria. En las visitas que se
realizaron, fue el unico almacén que tenia exhibido el producto Multipeg®
en percha, aunque no con la ubicacién adecuada y la variedad de items

deseada.

Las demas tiendas, dedican la mayor parte de su superficie a la libreria, y es

poca la exhibicion de otros productos. No obstante luego de la entrevista
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que se mantuvo con el Sr. Félix Neira, nos indicd que la empresa esta en
una etapa de expansion, cuyo objetivo es ampliar el area de papeleria,

convirtiendo a varios de sus almacenes en verdaderos autoservicios.

Otra deficiencia hallada fue |a total ausencia de material POP, que sumado a
la escasa variedad de presentaciones de Multipeg®, estan reduciendo y

afectando al posicionamiento que gozaba la marca.

Las unicas presentaciones disponibles en esta cadena, en todas sus tiendas
son las etiquetas tradicionales y los refuerzos. Ademas de los membretes
que en temporada escolar son de alta rotacion, segun los comentarios de los
jefes de almacen. Sin embargo quedan fuera de estos canales de

distribucion la linea laser y sefalética.

En cuanto a la distribucidén del mobiliario y disefio general de la tienda, ésto;s
varian enormemente entre un local y otro, ya que se cuenta con colocacién
recta en parrilla, como en el caso del almacén de la Av. 10 de Agosto y Av. 6
de Diciembre, en espiga como el almacén de la Av. Eloy Alfaro o de
colocacion libre como en el caso del local de la Av. Colén. En otros casos
como el local de la Av. La Prensa, el area destinada a suministros y
papeleria, se encuentra en la planta baja y su dimensiéon es bastante

reducida.



218
La circulacion que cada una de las tiendas logra, también e;. diferente, ya
que existen mejor ubicacién geografica o la cercania de puntos de
concentracion, como en el caso de la Libreria Cientifica de la Universidad
Catolica o de la Av. Colon. El extremo opuesto es la situacidon de los locales
del sur, ya que en esta zona se estan realizando trabajos municipales en las

calles, dificultando el acceso a los locales.

El almacén principal, si bien no presenté un nivel de visita muy alto a;l
momento del estudio, es de gran potencial para el inicio del “back to school”
pues concentra la mayor cantidad de textos y material escolar de varias
marcas, explotando el tiempo de permanencia mucho mas que los otros
locales y la amplia superficie del local garantizan que la velocidad de té
circulacion favorecera a las presentaciones visuales y posibilidades de

mejora en exhibicion.

En la ciudad de Guayaquil, la Corporacién Bustos cuenta con ocho locales,
entre los que se destacan siete librerias Cientificas y un Almacén Dimaxi, las
condiciones otorgadas en estos locales para Multipeg® no son muy
diferentes a las que encontramos en Quito, incluso existieron locales donde
la falta del producto fue bastante grande, la respuesta de los encargados,
fue que las bodegas centrales daban prioridad en el despacho a los

almacenes de la Sierra, por encontrarse préximos a la temporada escolar.
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De hecho, las estrategias que se apliquen luego del presente estudio, seran
puestas a prueba en la ciudad de Quito durante los meses de Julio a
Septiembre; y una vez medidos sus resultados se ajustara dicho plan a la

ciudad de Guayaquil. ( ANEXO 32Y 33)

ALMACENES PACO Y SUPER PACO
El primer paso dentro de |a labor desarrollada en esta cadena de tiendas fue
la entrevista con la representante de mercadeo Srta. Paulina Chavez, con
quien se venia coordinando la posibilidad de alquilar cabeceras de géndolas
en los distintos locales. En dicha entrevista se trataron los siguientes

puntos:

O Autorizacién para la visita a los distintos puntos de venta, tomar
fotografias del lugar y la inspeccion de las condiciones de exhibicion de la
marca Multipeg® , con la finalidad de establecer un cronograma
adecuado de uso de herramientas visuales en cada local, segun su
espacio, nivel de circulacion y caracteristicas.

O A pedido del departamento de mercadeo de Indualfa S.A. se soiicitaroﬁ
las caracteristicas de las gondolas (materiales, medidas y requerimientos
para la aprobacion del arte a exponer en ellas).

Q Se propuso también el canje del valor del alquiler de éstas géndolas a

traves de mercaderia Multipeg® , lo cual fue aceptado por la Srta.
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Chavez, previa la presentacién del programa de merchandising a

implementarse, con fechas establecidas.

Como resultado de las visitas de observacion se puede destacar la
presencia de marcas competidoras como APLI y FACIL PRINT, siendo la
primera la de mayor presencia visual, contando inclusive, con exhibidor

independiente en algunos puntos de venta.

En cuanto a la variedad de items de Multipeg® , se observd la total
ausencia de la linea Laser, asi como de los nuevos disefios en Senalética y

la disponibilidad de algunos modelos en este grupo.

En general los Almacenes Super Paco, son autoservicios completos de
suministros de oficina, papeleria y Utiles escolares, especificamente los
locales de:

Q Centro Comercial Quicentro

O Av. LaPrensa

a Centro Comercial Cumbaya

CIB-ESPOL

a Av. Colén

O San Rafael
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Estos guardan una armonia entre si en lo que a disposiciéon de mobiliario y
estructura general de la tienda se refiere. Se distinguen en cada uno de

ellos las siguientes areas:

Qa Libreria

O Boutique

Q Super copia

a Papeles

a Computacion

Qa Oficina, Archivo, Escolar, Dibujo y Escritura

Existen también tres locales que funcionan como papelerias tradicionales, de
menor superficie y son:

a Av. Vencedores

a Centro Comercial ElI Recreo

O Calle Venezuela

En los autoservicios la ubicacion de la linea Multipeg® esta dentro del area
de Oficina, Archivo o Escolar, es decir en las perchas colocadas al centro de
la tienda, tanto la linea Tradicional como la Sefialética, de forma vertical, ya
que comparten el area con otras marcas. Los refuerzos generalmente estan
separados de las demas marcas; una deficiencia hallada fue la ausencia de

éstos en el local de Quicentro, donde ademas de ser el local de mayor
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circulacion de consumidores, es justamente esta linea la que goza de mejor

posicionamiento y no posee competencia.

La mejor exposicion de la marca se la encontrd en el Super Paco de la Av.
Colon, pues en este local se habia destinado un panel de exhibicion
completo a Multipeg® , ubicado de forma lateral a la vitrina exterior, sin
embargo no estaba aprovechada tal ubicacion pues el exhibidor carecia de

una cabecera de géndola.

La solicitud de la encargada de este almacén fue una mejora en la
presentacion de promociones para la temporada escolar, ya que la
propuesta para la temporada anterior estaba basada en un buen concepto,
amparada en una marca de imagen fuerte como BIC, pero el empaque y en
general la presentacion del paguete no lograba la atencion y el atractivé

visual esperado.

Una recomendacion importante es el uso de exhibidores de pared para los
locales del sur, pues el control de la mercaderia por robo y pérdidas se
dificulta si el acceso a la percha es libre y sobre todo, por el tamano del
local, este genera acumulacion de personas e impide la circulacion agil en el

punto de venta. (ANEXO 34Y 35)
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OFFICE AMERICA

Se trata de dos autoservicios completos en papeleria, suministros e inclusive
mobiliario para oficina y estudiantes. Las superficies de estos almacenes son
muy extensas, acogiendo a las marcas mas reconocidas en lo que a utiles
de oficina y escolares se refiere; y definitivamente la presencia de la marca
Multipeg® en este establecimiento es un gran apoyo a la imagen de
liderazgo y calidad que se desea mantener. Los locales estan ubicados en

el norte (almaceén principal) y en el sur de Quito.

En los dos locales de Office América se encontré exhibidores de piso

Multipeg® | y algun tipo de material POP en las perchas.

Esto combinado con la exhibicién horizontal en el segundo nivel de la
percha en el almacén del norte y una géndola en el almaceén del sur generan
un atractivo visual de mayor impacto frente a otras marcas. Sin embargo
lineas como sefalética y laser no son parte del stock en Office América.

(ANEXO 36)

ENTREPAPELES
La principal fortaleza de las tiendas Entrepapeles es la ubicacién de éstas,
ya que estan los principales centros comerciales de la ciudad: El Bosque,

Mall El Jardin y Cumbaya.
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La mezcla de papeleria y tarjeteria asi como otros articu-los de regalo
producen una afluencia de clientes que permite aprovechar muy bien la
concentracion de gente que cada centro comercial posee; si a eso le
sumamos la ubicacion del mobiliario en parrilla de estos autoservicios
obtenemos un nivel de circulacién y permanencia de considerable

Importancia.

En cuanto a la linea Multipeg® , ésta se encuentra en exhibicién,
compartiendo su espacio en forma vertical, con otros articulos de oficina
como tijeras, pegamentos y hojas para notas. En el local de Cumbaya sy
exhibicion es mas puntual, pues esta asignado un area para nuestra marca
y otras como Facil Print y productos similares como hojitas Post it; sin
embargo es Multipeg® la que posee mayor variedad de presentaciones.

En lo que a material POP se refiere, no se encontrd ningun tipo de materiql
promocional, lo cual es una debilidad, sobre todo en locales en los que la

ubicacién de la marca esta al final del corredor y no en los pasillos.

Existen todas las lineas de Multipeg® en éstos locales, y un comentario
importante de uno de sus administradores fue que la linea laser es de gran

demanda en su presentacion A4 sin troquel ni corte. ( ANEXO 37 )
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DILIPA

Los almacenes Dilipa son grandes centros de distribucion de utiles escolares
y de oficina, su oficina principal esta ubicada en el centro de la ciudad
(Carrién y 12 de Octubre), ademas de los locales del sur y Cotocollao. El
almacén cuenta con algunos grupos de mercaderias adicionales a su

negocio principal, como jugueterias y articulos de bazar.

Nuestro trabajo en esta cadena se inicié con una corta entrevista con la Sra,
Marlen Briones, quien nos indicé que la marca Multipeg® , posee una
demanda considerable, pese al poco apoyo para exhibicion y promocion de

la marca en el punto de venta.

La linea Multipeg® que se distribuye en este local es la tradicional, y la
ubicacion de los productos es en un mueble horizontal con varios

compartimentos, donde se l0os agrupa de acuerdo al tipo de troquel.

Es importante notar que este no esta al alcance del consumidor sino, tras los
mostradores; lo que no permite calificarlos como exhibidores, sino como

lugares de almacenamiento.

Es indispensable colocar material promocional, habladores y catalogos, ya

que actualmente para orientar a los clientes en la compra de ciertos
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troqueles se utiliza el muestrario anterior, que no contiene las formas

nuevas. ( ANEXO 38)

COMISARIATO DEL LIBRO

CIB-ESPOL
Esta es una cadena de papelerias y utiles escolares. Cabe destacar que

aqui se distribuye la marca Sticker, mas no Multipeg® . Sin embargo la
propuesta que hace interesante a éste punto de distribucion es la
participacion en la “Feria del Estudiante”, evento a realizarse del 30 de

agosto al 15 de septiembre, en el Centro de Exposiciones Quito.

La oportunidad de lograr una acogida favorable del publico a los paquetes
promocionales para el retorno a clases, es mucho mas amplia en esta plaza.
Consideramos que seria importante promocionar la marca Multipeg® en
esta feria, esto apoyaria enormemente |a recordacion de marca y afianzaria
el liderazgo que hoy, por hoy no es percibido tan claramente por las nuevas
generaciones. Para ello sugerimos que alguno de los productos Multipeg®

sea parte del paquete promocional, junto con Sticker.( ANEXO 39 )

EL PALACIO DE LA CINTA

Esta papeleria se encontré, al momento del estudio, en un proceso de
cambio y readecuacion. No obstante lo mas destacado, fue el cierre de sus

sucursales en el Centro Comercial Ifaquito y en la Av. 10 de Agosto, pues al
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entrevistarnos telefonicamente con su principal el Sr. Walter Morales, nos

indicd que soélo estaba funcionando un punto de venta en la calle Rio Coca.

Al visitarlo nos encontramos con un area bastante reducida para la cantidad
de mercaderia que distribuyen. Para este punto de venta, Indualfa S.A.
habia designado un exhibidor, segun nos informaron en la oficina de Quito,
pero obviamente este no estaba colocado por |a falta de espacio. La zona
donde se ubica la papeleria presenta también debilidades, ya que no es una

zona comercial, ni estd sobre una avenida principal.

En cuanto a Multipeg® encontramos la linea tradicional e incluso la linea
Laser, pero nuestra recomendacion seria esperar a que esta empresa se
establezca definitivamente, para luego proponer que participe en una labor
intensiva de merchandising, ya que las condiciones y recursos con los que
ahora cuenta son muy limitados para representar un aporte significativo al

esfuerzo que el dicho programa descargaria sobre ellos. ( ANEXO 39 )

MORALES MORA

Es una papeleria de superficie pequena, por tanto la rotacion es dificultosa
cuando se concentra un grupo mediano de consumidores y el tiempo de
permanencia debe ser corto. EIl mobiliario esta compuesto de vitrinas y
mostradores, es un punto de venta tradicional: la fortaleza de éste local es la

ubicacién pues esta en el centro de Quito en la zona comercial (Av. Colén).
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Multipeg® se distribuye con regular demanda, a pesar de no existir ni
material POP o el producto en exhibicion, algo que a nuestro criterio deberia
ser atendido de inmediato. Cuenta incluso con la linea laser, pero si no hay
ningun material promocional de éste, dificimente los consumidores van a

solicitarlo al despachador.

OFIKORES

Este local es un autoservicio con gran variedad de productos y marcas en lo
que a suministros de oficina y escuela se refiere. La ubicacién, en pleno
centro de Quito y la amplia superficie permiten una afluencia importante de

consumidores.

La ubicacion de las perchas es recta, en parrilla, cuenta ademas con un area
de ofertas y papeleria, y varios exhibidores de piso de marcas como

Kimberly, Imation entre otros.

Multipeg® posee una exhibicion bastante pobre, ya que las cajillas estan
dentro de cajones plasticos en el nivel inferior, lo cual es muy desfavorable
visualmente pues la marca esta totalmente desapercibida por los visitantes,
en el caso de los refuerzos esta al nivel de la mano. Sin embargo no hay

ningun tipo de material POP en todo el local.
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JUAN MARCET

Esta es la cadena de puntos de venta mas importante en la ciudad de
Guayaquil, cuenta con cinco almacenes ubicados en los principales centros
comerciales y en el centro de la ciudad. Ademas de los puntos de venta de

la ciudad de Quito.

Los almacenes Juan Marcet buscan el estilo de autoservicios completos en
lo que a papeleria, suministros y Utiles de oficina se refiere, similar a Ia

imagen que posee Almacenes Paco en la capital.

En estos almacenes, se distribuye Multipeg® unicamente bajo las
presentaciones de Oficina y refuerzos, quedando fuera la linea Laser/Inkjet,
Senalética y los Membretes. El espacio destinado a la marca es modesto,
considerando ademas que este distribuidor comparte sus perchas entre
APLI, marcas menores (o etiquetas sin marca) y la nuestra. Debemos
recalcar que la variedad que posee la marca competidora (APLI) es amplia

en comparacion a la que Multipeg® presenta.

7.11.5 CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Podemos resumir anotando que este estudio nos ha permitido darnos cuenta
del urgente trabajo que la marca Multipeg® necesita para su marketing en el
punto de venta. En general la exposicién de la marca en la mayoria de los

locales visitados era muy escasa y bastante desatendida.
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Si bien el departamento de mercadeo tiene dentro de su; proyectos la
implementacion de un plan de merchandising para el “back to school” en la
Sierra, es importante que este se aplique conjuntamente con un programa
de capacitacion para los responsables de la linea en cada almacén y la
permanente asesoria de los mercaderistas quienes deberian actualizar y
mantener al tanto de los cambios de disefo y politicas de la empresa: y a la
vez nutrirse de las diferencias en gustos y preferencias de los consumidores
que en el punto de venta se percibe. Por ello, nuestra sugerencia de
desarrollar un trabajo conjunto para la temporada que ya se inicia, con la

intervencién de multiples atractivos visuales y promocionales, entre ellos

CIB-ESpO]
Dentro de las fortalezas de la marca Multipeg® tenemos el liderazgo del

cual gozaba en el pasado, el cual no se puede afirmar que se ha perdido,
pero si que ha disminuido la recordacion de la marca en la mente de los
consumidores mas jovenes. Sin embargo, la oportunidad que aun el
mercado presenta es precisamente ese lider aun no definido con claridad en
la industria de etiquetas, sumando a ello que el trabajo de la competencia en
términos de recordacion de marca es aun escaso, de modo que se esta a
tiempo de una reaccidn que asegure nuestro reconocimiento en la mente del
mercado meta. Ademas, no existe marca de competencia local, pero si

importadas, las de mayor presencia son APLI, FACIL PRINT y AVERY,
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Las debilidades, ademas de las deficiencias ya descritas en este informe es
la total ausencia de material POP en los puntos de venta de mayor
importancia, el escaso impulso para los nuevos disefios de Multipeg®
Oficina, y sobre todo la falta de Linea Laser/Inkjet y Senalética en los
diferentes locales. En este punto alertamos que la ausencia de algunas
lineas de Multipeg® , desaprovechan y merman la caracteristica de

diferenciacion para la marca, que es la amplitud y longitud de lineas.

Finalmente sugerimos una variacion de la presentacion, pues es necesario
mejorar el atractivo visual que ésta pueda generar ante el consumidor. En
este punto nos referimos a que la cajilla no posee un color determinado con
el cual se relacione a la marca; asi la diferenciacién en perchas podria
dificultarse e incluso no iniciar el proceso de venta, remitiendonos al procesb

AIDCA.

Las recomendaciones de seguridad para las mercaderias que recibimos de
los representantes de Almacenes PACO, podrian considerarse en todos los
demas distribuidores y evitar colocar exhibidores de piso en los locales de la
zona sur, donde existe mayor indice de robo y los productos no estan al
alcance libre del consumidor. La solucion para estos locales es la ubicacién
de exhibidores de pared, a una distancia prudente, donde si genere una

atraccion visual, sin necesidad de que se acceda facilmente al producto.
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7.12 MARKETING MIX PARA MULTIPEG

7.12.1 PLANTEMIENTO DE OBJETIVOS
Objetivos generales:
3 Reposicionar la marca Multipeg En las ciudades de Quito y Guayaquil
Q Ampliar el mercado real de los consumidores
Q Elaboracién y desarrollo de un plan de merchandising para el incremento

de las ventas y el mejoramiento de la imagen de la marca

Objetivos especificos:

CIB-ESPOL

Linea Oficina y Refuerzos
Atraer mercado de la competencia a través de la implementacion de un

plan de merchandising

Linea Laser/Inkjet
Incrementar los esfuerzos en estrategias de comunicacién para
promocionar nuevos beneficios y caracteristicas de los productos, que

busca ademas incrementar la cuota de mercado.

Linea Membretes escolares

3 Modificacidon de disefios y extensién de linea
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O Impulsar las actividades promocionales para aumentar la recordacién de

la marca.

Linea Senaletica
Identificar el problema que esta afectando a esta linea para tomar la

decisidon de eliminar o continuar desarrollandola.

7.12.2 Estrategia de posicionamiento y ventaja diferencial
Nuestra recomendacién para Multipeg® es la aplicacién de una
estrategia de posicionamiento segun las ventajas, la soluciéon de

problemas y la satisfaccidn de necesidades.

La intension sera crear una posicion sélida basados en que somos la
marca de etiquetas de mayor variedad de modelos y aplicaciones:
asistiendo tareas de oficina, escolares, domésticas e incluso de orden y

seguridad a través de la Linea Senalética.

7.12.3 Planteamiento de Estrategia Global

La estrategia global para este plan de marketing es la combinacion de dos
de ellas: Cobertura y Desarrollo de Mercado. Mediante la cobertura de
mercado lo que se esta buscando es explotar al maximo los canales de
distribucion actuales, logrando colocar en cada uno de ellos todas las

lineas con las que cuenta Multipeg® . Esta estrategia, podria ser
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implementada en un corto plazo, ya que gracias a los convenios y planes
paralelos de merchandising y soporte al distribuidor se puede conseguir
una mejor relacion con ellos que nos permita ampliar la presencia del

producto en dichos puntos de venta.

A su vez, en un mediano plazo la estrategia de Desarrollo de Mercados,
permitira incursionar en nuevos mercados en cuanto a zonas geograficas
se refiere, aprovechando las metas de expansion que los distribuidores de
Quito y Guayaquil poseen, Ejemplo de ellos es la apertura de Juan Marcet

en Manta y Salinas, Cientifica en Ambato y Machala, etc.

7.12.4 Producto

Ciclo de Vida del Producto

A CIB-ESPOL
| Elaborado por: Las
E Autoras '
N Oficina Fuente: Manual de
Membretes la Mercadotecnia
V Refuerzos Philip Kotler
E
N Sefalétia o
i (de uso Sefialética
A copiun) (Industrial)
5 >

Introduccion Crecimiento Madurez Declive

Laser Inkjet: debido a que esta linea se encuentra en etapa de crecimiento
la estrategia que hemos escogido para su desarrollo es la de agregar nuevas
caracteristicas al producto; por ello sugerimos adicionar a la presentacién en

caja de 100 hojas de etiquetas un CD informativo donde se indique la
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manera de configurar las etiquetas para la impresion. De esta forma
contrarrestamos |a ventaja que tienen las marcas competidores ya que estas
contienen una configuracion automatica en programas como Microsoft

Office.

Esta estrategia conlleva a otra y es la de modificar la publicidad, puesto es

que es necesario comunicar los cambios agregados a la linea.

Oficina y refuerzos: Esta linea del producto que se encuentra en etapa de
madurez busca defender su participacion en el mercado. Sugerimos
entonces modificar el mercado a través de estrategias que atraigan a los

clientes de la competencia.

Membretes: En el caso de los membretes los constantes cambios de disefio
logran que estos permanezcan atractivos para los clientes, pues brindan una
imagen actualizada y a la moda. Aqui aplicaremos la estrategia dg
superacion del estilo ya que se confiere una identidad de mercado Unica y
asegura un seguimiento leal del producto, teniendo siempre cuidado de no

perder |os clientes que gustaban del estilo anterior.

La extension de la marca a través de la introduccién de nuevos modelos

para los membretes y la linea tradicional es lo que hasta ahora se ha hecho
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Se podria decir que en general la linea atraviesa una etapa dificil, sin

embargo se ha identificado como productos débiles a la sublinea seralética

de uso industrial para la cual se recomienda disminuir la inversién hasta

eliminar el producto del mercado. En el caso de las senales de uso comercial

recomendamos incrementar la inversién para darle mayor impulso a las

ventas a través de la publicidad y el desarrollo de nuevos disefios.

Amplitud y longitud de la linea ( Anexo 40)

i MEMBRETES | OFICINA i LASER/INKJET SENALETICA REFUERZOS
!
Presentacion de |10 trogueles | 14 disefios en corte | Comercial: 'Una sola |
8 unidades | diferentes en | recto 8 disefos de 14.6 X presentacion en
| colores 153 cm en vinilrollo de 500
| fosforescentes | autoadhesivo. ' unidades

(naranja, amarilio,
rojo y rosado) y
en normales
(rojo, naranja,
verde y blanco)

|2 disefios en vinil |
autoadhesivo |
(Hale y empuje).

8 disefios de 17 x
245 cm en vinil

|

‘ CIB-ESPOL | autoadhesivo.

’ 8 disefios en ‘

’ polietileno no :
i autoadhesivo  de | 3

‘ ] : 31x20.5¢cm |

Presentacién  de | Carita feliz [ 10 disefios | Uso industrial: ,

| 36 unidades | troquelados 10 disefios en vinil :

autoadhesivo de |

‘ 17 x 24.5 cm

Rollo de 500 |Promocional 1 etiqueta para CD's

unidades

; Archivadores

\ | Para diskettes

Elaborado por: Las Autoras
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Presentacion y Empaque

Las presentaciones de las lineas de Multipeg®, varian unas de otras. Sin
embargo hay una que recomendamos se aplique a todo la linea y que
precisamente se hace mencién a ella dentro de las conclusiones de la

investigacion a los canales de distribucion: el color del empaque.

Tal como se observa en los anexos de fotografias, la presentacion actual de
las cajillas no permite una identificacion visual que impacte al visitante de la
tienda, pues no posee un color definido; para ello proponemos un color de
fondo azul, que consideramos sera de mayor atractivo. Este color se aplicara
en las cajillas, cajas de 100 hojas para laser, refuerzos y presillas. A

continuacion el detalle de cada empaque.

Oficina: Cajillas de cartén, contienen 10 hojas por cada cajilla, el tamario de
éstas es de 17.5 x 13 cm. Para el caso de las etiquetas de carita feliz y
aquellos nuevos disefios, se ha sugerido una presentacion como la de los

refuerzos.

Membretes por 8 unidades: Funda plastica en celofan transparente

(polipropileno) de 14 x 20.5 cm, contiene una hoja con 8 membretes.

Refuerzos: Cajas de cartulina con un dispensador lateral, contiene un rollo

de 500 refuerzos.

CIB-ESPOL
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Laser / Inkjet: Empaque de 10 hojas tamafio A4 en fundas plasticas de 23x
35 cm, con presilla de carton de 23 x 4 cm.
Caja de cartulina, contiene 100 hojas de etiquetas A4, las dimensiones de la

caja son de 30.5cm x 22cm x 2cm.

Sefalética: Funda plastica de polipropileno (celofan) transparente con

presilla de 17.5 x 4cm. Contiene una unidad por empaque. (ANEXO 41y 42)

Marca (Branding)

Segun el articulo publicado en la revista Gestién, "El poder de las marcas”, al
momento de concebir una marca, hay que considerar basicamente lo
siguiente:

1. Debe ser intrinsecamente distintiva

2. Deber ser facil de recordar y de pronunciar

3. Debe adecuarse al producto o a la imagen de la empresa

4. No debe tener restricciones juridicas

5. Debe tener una connotacion positiva

Considerando los puntos anteriormente citados, podemos decir que la marca
Multipeg® cumple con todos los elementos, ya que al hablar de
intrinsecamente distintiva, de alguna manera la estamos diferenciando de la
competencia, puesto que incluye colores distintos. Asi mismo Multipeg® es

un nombre de facil recordacidon y no presenta dificultad para su
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pronunciacion; en cuanto a la adecuacioén del producto podem;os decir que el
nombre mantiene relacion con su uso, ya que al hablar de MULT/ estamos
refiiendonos a la diversidad de usos y aplicaciones que este tiene, y con
PEG nos referimos a la accion de pegar que es lo que hace el producto.
Multipeg® no posee ningun tipo de restriccion juridica pues se encuentra
registrada la marca en el Instituto Ecuatoriano de la Propiedad Intelectual

(IEPI). ( ANEXO 43)

La marca Multipeg®, posee gran potencial para apoyar la labor de
posicionamiento, ya que es un nombre corto de facil recordacion. Asi mismo
el disefio de su logotipo multicolor se relaciona con la variedad de sus

disenos en etiquetas autoadhesivas.

Multipeg®, es una marca registrada para Colombia, Peru y Bolivia, pues
Industrial Alfa tiene proyectos de exportacién, sobre todo para la linea
Laser/Inkjet, esta proteccion de marca ademas de facilitar la identificacion
del producto de entre de la competencia, hara que la entrada de Multipeg®,
a los mercados internacionales sea mucho mas sélida y con proyeccién a

enfrentar las marcas de reconocimiento internaciconal.

CIB-ESPOL
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7.12.5 Precio

Los precios establecidos variaran de acuerdo a las promociones vy
condiciones de negociacion que se establezcan con los diferentes
distribuidores, ademas de la estructura individual de sus costos.

Para ello nos remitiremos a la Tabla 1, donde se detalla la estructura de

costos y la obtencion del precio final.

Otra cosa que vale recalcar es que el producto se vende por cajas masters

que esta compuesta de 25 cajillas de 10 hojas cada una.

Objetivos del precio:

Q Lograr un precio competitivo en el mercado que permita introducir la linea
laser en los canales de distribucion donde la presencia de la competencia
es mucho mas fuerte.

QO Permitir un precio accesible al cliente final sin perder la imagen de

calidad del producto.

Andlisis de precios de la competencia

Para analizar los precios de la competencia lo hemos hecho por canales de
distribucion puesto que no todos tienen las mismas condiciones dé
negociacion por ende no ofrecen los mismos precios en los puntos de venta.

Hemos tomado en cuenta las cadenas de Paco en Quito y Juan Marcet en
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Guayaquil entre otras. Los precios que a continuaciéon presentamos no

incluyen impuestos.

PACO PRECIO
APLI
Laser Troquelados $ 0.26 c/hoja
Laser CD $ 0.37 c/hoja
Etiquetas blancas (funda 10 hojas) 3046
Etiquetas fosforescentes (funda 10 hojas) $093
JUAN MARCET PRECIO
APLI
Membretes (12 unid) $170
Cajas Laser (100 hojas) $ 2561
Laser tarjetas de visita (10 hojas) 3349
Laser CD (10 Hojas) $425
Laser diskettes ( 10 hojas) $294
Laser troquelados (por hoja) $0.16
Elaborado por: Las Autoras
Fuente: Datos Obtenidos de la Investigaciéon de Mercados

OTROS DISTRIBUIDORES Y MARCAS PRECIO
OFFICE AMERICA
Competencia sin marca de Membretes (8 unid) $0.52
OFIKORES
Swisspeg. etiquetas $0.68
DICAMCOR
Stickers, etiquetas (10 hojas) $0.82
Norma, membretes (8 unid) $0.86

Elaborado por: Las Autoras

Fuente: Datos Obtenidos de la Investigacién de Mercados

Precios de Multipeg®

A continuacién presentamos los listados con los precios de venta al publico

de los diferentes canales de distribucion, los cuales dejan un margen de
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ganancia a ellos aproximado, de 50%. A excepcion de la liﬁea senalética
que le deja un margen aproximado de 60%, considerando que dentro de
esta linea existe un grupo que se desea eliminar del mercado por lo cual se
ha considerado aumentar el margen de utilidad para los distribuidores de
modo que se hace mas atractiva la adquisicion de esta linea eliminando asi

el stock existente.

Sin embargo de acuerdo a la linea de producto y a los acuerdos que se han

establecido con los canales este margen podria ser supenor.

PACO PRECIO
Linea Oficina Etiqueta Blanca (cajilla 10 hojas) $0.71
Linea Oficina diskettes y archivadores (caj. 10 hojas) $0.78
Linea oficina Etiqueta fosforescente (caj. 10 hojas) $0.85
Linea Sefaletica (pequefia, mediana y grande) $1.60
Refuerzos $ 0.56
Membretes (laminas de 36 unid) $0.38
Membretes (laminas de 8 unid) $0.31

Elaborado por: Las Autoras
Fuente: Datos Obtenidos de la Investigacién de Mercados

CORBUSTOS (CIENTIFICA) PRECIO
Linea oficina Etiqueta Blanca (cajilla 10 hojas) $ 0.66
Linea oficina Etiqueta fosforescente (caj. 10 hojas) $078
Linea Senalética (pequeria y mediana) §146
Linea Senalética (grande) $262
Refuerzos $067
Linea Laser (10 hojas A-4) $3.02
Linea Laser (100 hojas A-4) $ 26.06
Membretes (laminas de 36 unid) $054
Membretes (laminas de 8 unid) $0.31
Membretes (rollo 500 unid) $1.50

Elaborado por: Las Autoras
Fuente: Datos Obtenidos de la Investigacion de Mercados

CIB-ESPOL



JUAN MARCET PRECIO
Linea oficina Etiqueta Blanca (cajilla 10 hojas) S $079
Linea oficina Etiquela Normal (caj. 10 hojas) o $079
Refuerzos $0.53

Elaborado por: Las Autoras
Fuente: Dalos Obtenidos de la Investigacion de Mercados

OTROS DISTRIBUIDORES PRECIO
OFIKORES
Linea oficina Etiquela Blanca (cajilla 10 hojas) $ 065
Linea oficina Etiqueta Fosforescente (caj. 10 hojas) $ 082
Linea oficina Diskettes y archivadores 5071
Membretes (8 unid.) $0.68
Refuerzos $0.44
COMISARIATO DEL LIBRO
Linea oficina Etiqueta Blanca (cajilla 10 hojas) $ 0.68
Linea oficina Etiqueta Fosforescente (caj. 10 hojas) $0.82
Linea Laser (10 hojas A-4) $3.08
Sefalélica (pequena y mediana) $1.48
Senalélica (grande) $277
Refuerzos $1.11

Elaborado por: Las Autoras
Fuente: Dalos Obtenidos de la Investigacion de Mercados

Precios promocionales

d CIB-ESPO)!
Una de las estrategias para incrementar ventas y aprovechar la temporada
de regreso a clases en cada una de las regiones es la creacion de paquetes

promocionales que incluyen membreles, cajillas de la linea de oficina y

productos fabricados por otras firmas como boligrafos.

Los paquetes promocionales mantienen un margen similar a los precios
normales, es decir, aproximadamente 50%, lo que varia en este caso es el

nivel de rotacion de los productos ya que eslos paquetes son de mucha mas
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venta. A continuacion el precio de venta al publico con sus respectivos

precios de venta a los canales de distribuidores:

Detalle Precio Distribuidor P.V.P.

Paquete No. 1
Tres cajillas de linea oficina, una pluma, $1.00 $2.09
membrete (8 unid), un calendario y un
horario

Pagquete No. 2
Tres cajillas de linea oficina, una pluma, $1.10 $2.29
membrete (16 unid), un calendario y un
horario

Elaborado por: Las Autoras
Fuente: Datos Obtenidos de la Investigacién de Mercados

7.12.6 PLAZA (DISTRIBUCION)

Los canales de distribucién son conocidos como conjuntos de
organizaciones interdependientes que forman parte del proceso, permitiendo

la accesibilidad a determinado producto o servicio para su consumo.

Objetivos de Plaza:

3 Motivar a los detallistas a que den presencia a nuestros productos en la
percha de sus puntos de venta.

Q Cumplir con los objetivos generales del plan, al realizar un trabajo
encaminado a captar otros segmentos, ubicados en zonas geograficas a
las cuales no llegamos actualmente, para esto aprovecharemos los

proyectos de expansion gue los canales de distribucion se han trazado.
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Canales: Niveles de intermediacion

Multipeg® utiliza dos tipos de canales de distribucion, de un solo
intermediario como sucede con distribuidores como Paco, Corbustos, Juan
Marcet ya que estos mismos son los encargados de comprar y distribuir al
consumidor final a traves de sus puntos de venta. Existe también otra forma
de intermediacion que contempla dos niveles de intermediacion. los
mayoristas y los minoristas; es el caso de Dilipa, Comisariato del Libro y
Olmedo Alvarez Distribuidores, en esta estructura es el mayorista el que
establece el contacto con la fabrica y a su vez se encarga de colocar el
producto en distintas tiendas y puntos de venta para de ahi ser vendido al

consumidor final.

UN INTERMEDIARIO DOS INTERMEDIARIOS
INDUALFA S A, ] INDUALFA S.A.
Dicamcor Dilipa
Paco Comisariato del Libro
Corbusto Distribuidora Olmedo
JuDanuMarScet CIB‘E'SPOL Alvarez

Papelerias pequefas

CONSUMIDOR
FINAL

CONSUMIDOR
FINAL

Elaborado por: Las Autoras
Fuente: Datos Obtenidos de la Investigacién de Mercados
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Relacién con mayoristas y minoristas

En el mercado de Quito segun los niveles de compra se continuara dando
condiciones de preferencia a las cadenas de autoservicios, como las
docenas de 14 unidades. Sin embargo, se podria decir que Indualfa S.A.
mantiene el liderazgo en el poder de negociacion con sus clientes ya que es
el fabricante a través de su marca quien fija el precio de mercado.

En el caso de Guayaquil la situacién cambia ya que con los canales de
distribucién como Juan Marcet, Dicamcor entre otros se aplicaran estrategias
similares a las de Quito progresivamente pues no olvidemos que en esta
ciudad el mercado es mas informal y el posicionamiento de la marca es

menos intenso.

Marketing con mayoristas

CIB-ESPOL
Para impulsar la presencia y el nivel de ventas de Multipeg®, en los

canales de distribucion, recomendamos una estrategia de distribucion
selectiva para ello, estableceremos un convenio entre Indualfa y sus
clientes. Es importante indicar como se clasifican los intermediarios, log
clientes que pertenecen a la cadena mas corta, son llamados mayoristas y
los clientes que pertenecen a la cadena de dos intermediarios se conocen

como distribuidores.
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Los términos bajo los cuales se expresarian los convenios serian

u

Participacion de los mayoristas y distribuidores en Ferias y eventos
promocionales en sus puntos de venta.

Trabajo de impulsacion y apoyo a la labor de exhibicién y venta a través
de mercaderistas

Uso de material POP, cabeceras de gondolas y venta de paquetes
promocionales.

Exhibicion de cabeceras de géndolas en los puntos de venta, o la entrega
de exhibidores de pared y piso.

Se otorgara precios o condiciones especiales para la venta del producto,
como por ejemplo: docenas de 14, crédito de 45 y 30 dias

Emision de Notas de Crédito para los mayoristas y distribuidores. Las
mismas que se usaran para compartir los gastos de inversion en
actividades conjuntas, como en el caso de alquiler de stands en ferias.
Capacitacion a la fuerza de ventas de las principales cadenas de tiendas
en temas de conocimiento de producto, servicios al cliente, ventas,
merchandising.

Incentivos por venta, para los vendedores de mostrador de los
distribuidores y mayoristas que establezcan los acuerdos, (Push Money)
este se puede definir como un porcentaje de las ventas totales y

repartirse entre el personal de ventas y promocion de cada tienda.
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7.12.7 COMUNICACION

Las estrategias de comunicacién de este plan de marketing son las de mayor

soporte para los logros generales y especificos dz cada linea, por lo que

concentramos gran parte del proyecto en estas, especialmente en el area de

merchandising.

Dentro de los objetivos de comunicacion podemos anotar:

QO Hacer presencia dentro del medio y crear imagen de la marca.

O Comunicar la amplitud y longitud de Multipeg®. asi como sus beneficios
y USOS.

QO Reposicionar el producto como el de mayor cantidad de usos vy
aplicaciones, y una vez logrado esto trabajar en la recordacion de la

marca.

Estrategias de comunicacion

CONCEPTO DE COMUNICACION

CIB-ESPOL

“Variedad de aplicacion en etiquetas’

MARCA
Multipeg®,

SLOGAN

“Mas gue etiquetas, soluciones que pegan”
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Comunica directamente el tipo de producto al que se refiere, es decir

adhesivos y la variedad de aplicaciones que ofrece la marca.

Las herramientas de comunicacion a utilizarse para impulsar la imagen y
venta de nuestro producto son:

Plan de medios

3 Prensa escrita

J Radio

Promocion
J Paquetes promocionales en temporada escolar

2 Descuentos en feria

Relaciones Publicas

2 Concurso de disefo

Ferias

1 Ferias sectoriales

Merchandising
d Exhibidores y gondolas
2 Material P.O.P.

2 Impulsadores y mercaderistas
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E - Marketing

Q Creacion de pagina Web

0 E - mailing

Publicidad

Plan de medios

Prensa: Conjuntamente con los canales de distribucion de mayor
representacion en los mercados de Costa y Sierra se elaborara los
denominados insertos de periodicos ( ANEXO 44 ), los mismos que seran
publicados en los diarios de mayor circulacién de las ciudades de Guayaquﬁ

y Quito, como son El Universo y El comercio, respectivamente.

Ademas se colocaran anuncios en la Prensa en los mismos diarios en

determinadas epocas del ano.

El texto del anuncio en la prensa sera el siguiente:

TITULO: LAS COSAS QUE NO HABLAN NECESITAN MULTIPEG®

Se colocara luego una grafica con un conjunto de elementos como
loncheras, mufiecos, |apiz, chequera, jarros, computadora, libros, escuadras,
folder; cada con su Multipeg® y con su texto escrito, desde nombres,

apaga la luz, ahorra energia. jarro de Carlos, etc.
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A continuacion un texto que dira:
Ponles tu voz, tu nombre, tu estilo
Multipeg® pega armonia y orden
en todo lo que te rodea, porque siempre
hay un Multipeg® para cada cosa y
cada cosa necesita Multipeg®.

MULTIPEG®

iMas que etiquetas, soluciones que pegan! CIB-ESPOL

Fuente: Publitorres

Esta estrategia sera implementada sobre todo en la temporada de regreso a

clases en las ciudades antes mencionadas

Se dice que se trabajara conjuntamente con los canales de distribucion
puesto que en los insertos de pagina no se colocara unicamente los
productos de nuestra marca sino todos aquellos que el distribuidor ofrezca
en sus perchas. Como se ve en el anexo en la categoria etiquetas a
Multipeg® se le dio un espacio en el que se coloco parte de la mercaderia

que se puede encontrar en dicho distribuidor.

Radio: de acuerdo a nuestro primer target, los estudiantes, las radios que

gozan de buena acogida son Alfa Super Estereo para Guayaquil y Joya
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Estéreo para Quito que no solo tienen un alto nivel de preferencia en los
estudiantes sino que ademas tienen un buen nivel de rating a nivel nacional.

Para el detalle de costos ver |la Tabla 2.

El Jingle seria el siguiente:
Canto:
MULTIPEG, etiquetas autoadhesivas
MULTIPEG, con variedad de aplicacion
para impresiones, ordenar archivos
como membretes o para sefalar.
En la escuela u oficina
las necesitaras......
Contracanto:

MULTIPEG

canto: CIB-ESPOL
Mas que etiguetas,

Soluciones gque se pegan!

Locucién:

De venta en todas las papelerias

De Quito y Guayaquil.

Contracanto:

MULTIPEG

Colaboracion de: Roy Maruri



254

PROMOCION

Paquetes promocionales en temporada escolar

Esta es una estrategia utilizada actualmente y nuestra sugerencia es que se
la mantenga y ademas que se la mejore. Consta de paquetes promocionales
gue contienen tres cajillas de la linea de oficina, unidades de membretes y

como valor agregado un boligrafo de otra marca.

El cambio que recomendariamos para una mejor aceptacion de esta

promocion seria poner dentro del paquete una caja de refuerzos.

Descuentos en ferias

Anualmente se realizan ferias sectoriales con el tema del estudiante y su
regreso a clases, y dentro de éstas los beneficios que se le brindan a los
clientes son los precios, ya que se realiza un descuento del 15% en los
productos. En Guayaquil esta feria se realiza en Expoplaza ubicado en la Av.
Francisco de Orellana en el mes de Marzo, y en la ciudad de Quito en el
Centro de Exposiciones Quito ubicado en la Av. Amazonas, en el mes de

Septiembre.

Sorteos
Otra de las promociones establecidas para las ferias, es la de un sorteo, el
cual se realizara el ultimo dia de la misma. Consiste en entregar cupones a

aquellas personas que dentro de su compra incluyan productos Multipeg®;
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como premio se le entregara a los clientes ganadores listas de Uutiles
escolares completas de un monto maximo de $200 por persona. Los
ganadores seran dos para la Sierra y dos para la Costa. Cabe recalcar que
esta promocion se le llevara a cabo conjuntamente con los distribuidores

presentes en las ferias.

Conéctate con Multipeg®

Esta promocién consiste en incluir dentro de la presentaciéon de Laser Inkjet
de 100 hojas una tarjeta pre-pago de conexién a internet de la compania
ONNET con dos horas de navegacion, para lo cual se establecera un
convenio con dicha compania. La promociéon sera por tiempo limitado
durante los meses que no pertenecen al back to school tanto en Costa comb

en Sierra.

Relaciones publicas

Concurso de disefio

Indualfa S.A. realizara un concurso dirigido a estudiantes de Disefo
Grafico de Universidades e Institutos Superiores de las ciudades de
Guayaquil y Quito. El objetivo del concurso es encontrar un disefio animado
gue representa a la marca Multipeg® durante la siguiente campana
publicitaria. Asi lograremos posicionar la marca dentro del mercado juvenil

aprovechando su creatividad.
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Se premiara al primero y segundo puesto de la siguiente manera; entrega de
una beca para curso de Disefio Grafico Avanzado, Animacion 3D o afines,
dictado en una Institucion de Educacion Superior (Escuela de Disefio de la
Politecnica o Instituo de Artes Graficas y Digitales) y un contrato anual para

servicio de internet ilimitado, respectivamente.

Ferias
CIB-ESPOL

Ferias sectoriales

Como mencionamos anteriormente anualmente se realizan ferias en las

ciudades de Quito y Guayaquil con motivo del regreso a clases, las mismas

que se llevan a cabo en septiembre y marzo, respectivamente.

En dicha feria se ofrece el producto, es decir se exhiben todas las lineas
con las que cuenta Multipeg®. La participacion dentro de la feria se la hace
en alianza con los canales de distribucion, donde nosotros como
proveedores apoyaremos la labor de exhibicion e impulsacion de los

productos. (ANEXO 45)

Merchandising
Tal como lo describimos en la investigacién de mercados aplicada a los
canales de distribucion lo que hace falta para mejorar la imagen de la marca

es un plan de merchandising que contemple actividades que van desde
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diseflos de empaque, material P.O.P. y de exhibicién hasta la participacion

en eventos y ferias.

A continuacion el detalle de cada una de las estrategias de merchandising

empleadas:

Exhibidores y gondolas

INDUALFA proporcionara dos tipos de exhibidores para ser colocados en
los principales puntos de venta y cuando se realicen las ferias. El primero es
un exhibidor de piso que mide 1.60 x 1.45 m y tienen 6 niveles para la
colocacion de las cajillas y una rejilla en la parte inferior para é]
almacenamiento y exhibicién de los refuerzos. El otro modelo es un
exhibidor de pared, tiene una dimension de 0.42 x 1.80 m y cuenta con
cuatro niveles para las cajillas y una rejilla en la parte inferior para los

refuerzos.

La decision de colocar un exhibidor en un determinado local dependera de la
disponibilidad de espacio con el que cuenta la tienda, y el grado de
seguridad de la misma, ya que de acuerdo a las zonas en las que se
encuentren ubicados, es preferible que el publico no tenga acceso directo al
producto colocando un exhibidor de pared y no piso. Asi por ejemplo los

canales de las tiendas de Corbustos ubicadas al sur de Quito poseen
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exhibidores de pared colocados a una distancia prudencial e incluso detras

del mostrador.

En cuanto a las gondolas, los autoservicios como los almacenes Paco y
Super Paco tienen un programa de alquiler de cabeceras de gondolas por el
tiempo que el proveedor lo solicite, sus dimensiones regulares son 0.60 x

0.90 m.

Para nuestra marca sera importante alquilar estas cabeceras de gondola
durante los meses de retorno a clases en los almacenes de mayor afluencia
como Paco de Quicentro, Av. Colén y Cumbaya. Este alquiler se lo pagara

mediante el canje de mercaderia. ( ANEXO 46)

Material P.O.P.
CIB-ESPOI

Dentro de los puntos de venta se colocaran habladores, colgantes,

adhesivos en las puertas que anuncien la presencia del producto en el local.

(ANEXO 47)

Impulsadores y mercaderistas

De acuerdo a un cronograma establecido previamente con los canales de
distribucion se coordinara la rotacion de una impulsadora en los locales de
mayor afluencia. El trabajo de las impulsadoras se desarrollara bésicamenté

en la temporada de regreso a clases en la Costa y Sierra y esta orientado a
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impulsar las ventas de paquetes promocionales, membretes escolares y
demas lineas de la marca asi como la entrega de material P.O.P. A su vez
las impulsadoras llevaran un control de ventas diarias por linea y por item y

un registro de los comentarios y sugerencia de los visitantes.

La participacion de nuestra marca en las ferias escolares sera apoyada por
el trabajo de una impulsadora, la cual cumplira las mismas funciones que las

de un punto de venta.

Los mercaderistas trabajaran en los diferentes puntos de venta y en horarios
pre - establecidos por ambas partes. La funcion basica de ellos es la dé
controlar el abastecimiento de stock en cada local, ademas de Ia
presentacién de mercaderia en las perchas, el buen uso de los exhibidores y
la entrega de material promocional a cada tienda; asi como la obtencién de
los datos para la medicion de los indices de rentabilidad como los que se

presentan en la Tabla 2. ( ANEXO 48)

E - Marketing

Creacion de pagina Web

Como una estrategia a mediano plazo proponemos la creacion de un sitio
web para lo cual no debemos olvidar que la intencion de este es armar una
comunidad alrededor de un producto, es decir agrupar a un conjunto de

individuos con intereses comunes creando un fendmeno de fidelizacion a
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través de la presentacion de un contenido informativo y actualizado que no

empuje agresivamente a la compra, es decir que mas bien sea sugerida.

Consideraremos un espacio destinado a presentar temas de interés para

nuestros dos segmentos a los cuales se estan dirigiendo la marca

(estudiantes y oficina). Estos espacios son denominados:

Y ademas contendra la siguiente informacion:

Back to school: contendra temas relacionados con la temporada escolar,
como puede ser moda, guia de compras escolares, informaciéon de
instituciones educativas, juegos, etc.

Oficina on line: este espacio mostrara reportajes sobre administracion
moderna, recursos humanos, tecnologia, salud, agenda de conferencias

y eventos para empresas.

CIB-ESPOL

Quiénes somos: donde encontraran datos como experiencia de la
empresa en el mercado, mision, vision, objetivos y proyectos futuros.
Lineas y productos: informacién sobre cada una de las cinco lineas, sus
disenos, precios, variedades, etc.

Distribuidores: contiene quienes son los clientes, donde se encuentran
sus puntos de venta, fotografias de estos almacenes con las

exhibiciones.
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Q Eventos y promociones: informacion actualizada sobre las diferentes
promociones como las de temporada escolar (back to school), eventos a
realizarse, etc.

Q E - mailing: dentro de la pagina habra un espacio destinado a suscribir a
los visitantes del sitio para el envio de informacion, a través de un boletin
mensual, ayudando asi a crear una base de datos, ademas de

incrementar las visitas al portal.

7.12.8 Elaboracion de Presupuesto y Proyeccién de Ventas
En la Tabla 3 presentamos el presupuesto de gastos del Plan de

Comunicacion para el afio 2003, y debera tomarse en cuenta lo siguiente:

1. Los rubros estan valorados segun las tarifas actuales mas un
incremento estimado en algunos casos.

2. Para los insertos de periddico cabe destacar que esta publicacion
es un gasto compartido, que se realiza bajo el nombre de la
cadena de almacenes, y no circula en todos los ejemplares, sino
unicamente en los sectores de Interés.

3. El push money se ha estimado en un 0.5% de las ventas. Este
convenio se lo establecera con algunos canales, dependiendo de

como se desarrolla la labor de ventas.
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En la Tabla 4 presentamos el presupuesto de Ventas para el a'ﬁo 2003, cabe
destacar que en el presente afo, para el periodo de regreso a clases de la
region Sierra, Industrial Alfa realizé una serie de actividades como un “Plan
Piloto” del plan de Merchandising; los resultados en ventas obtenidos tras la
aplicacion de este plan piloto fueron favorables, por ello para el calculo de
las ventas del 2003, se considerdé un porcentaje de incremento en cada

linea, similar al que se obtuvo luego de la aplicacion del plan de prueba.

Finalmente la Tabla 5 nos muestra un resumen del Estado de Resultados

proyectado al 2003.

CIB-ESPOL



CAPITULO VIII: CONCLUSIONES
Y RECOMENDACIONES
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8.1 CONCLUSIONES

CIB-ESPOL

A través del desarrollo del presente trabajo hemos dado a conocer las
diferentes técnicas y puntos que se deben tomar en cuenta para la
aplicacion de estrategias de merchandising visual, y la relacion que tiene

éste con el cliente y sus motivaciones a la compra.

Con la investigacion de mercados corroboramos el supuesto de que esta
rama del marketing impacta positivamente en el comercio detallista. No
obstante, gracias a las visitas y observacién de distintos tipos de eventos,
ferias y exhibiciones, pudimos constatar la falta de profesionalismo y poco

conocimiento del tema en la mayoria de ellos.

A continuacion algunos puntos que nos detallaran de manera mas amplia las

conclusiones de este trabajo:

1. El merchandising visual va mas allad de una decoracién vistosa o de tipo
artistico, se trata de presentaciones creativas y funcionales a la vez, que

incentiven a los compradores a visitar el local y generar compras reales.

2. Las exhibiciones que involucran o permiten interactuar al publico con el

producto son formas creativas de generar atraccion hacia local.
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3. El comerciante y el fabricante deberian en un futuro, no muy lejano
trabajar de manera conjunta, desarrollando estrategias y actividades que
procuren un aumento de venta del surtido de los primeros y de los

productos del segundo.

4. La decoracion debe contener como elemento central al producto, es decir
que la exhibicion de un display debe tener como objetivo principal resaltar
el mismo y hacer que los materiales y demas componentes giren en

torno a el.

5. En general, el publico no ha relacionado el término merchandising con un
concepto especifico, aun se habla de contratar decoradores para la
instalacion de exhibiciones o encargar esta labor al personal del area
comercial y no de profesionales de merchandising. Por otro lado, en el
pais no se ha desarrollado aun esta rama, ya que existen muy pocas
empresas que brinden asesoria y las instituciones que  ofrecen

capacitacion de nivel profesional en merchandising son menores.

6. El merchandising es una de las formas mas efectivas de comunicacion,
pues genera un impacto alto y sus costos son mucho menores a los de

una publicidad masiva.
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7. Elingreso de marcas y empresas internacionales ha generado un interés
en mejorar la presentacion de los productos y su condicién en el punto de
venta, a fin de ser competitivos y defender su cuota de mercado y

espacio en |la percha.

8. El impacto visual y la imagen de los productos esta muy ligada a la
estrategia de posicionamiento y aceptacion de estos, pues la presencia
en el punto de venta y el abastecimiento oportuno apoyan a la

recordacion de marca.

9. En cuanto al régimen de venta, en los locales las preferencias por
autoservicios van en aumento, siendo asi el merchandising tendra mayor
desarrollo y aplicacion pues los productos se deben vender por si

mismos.

8.2 RECOMENDACIONES

Aun cuando en nuestro medio esta rama esta en una etapa de informacion,
las empresas de nuestro medio podrian iniciarse en la aplicacion de este tipo

de estrategias considerando los siguientes puntos:

1. Las estrategias de merchandising pueden ser prioritarias dentro de los

planes de comunicaciéon o al menos considerarlos como elementos de
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peso dentro el plan general de marketing, esta recomendaciéon esta
dirigida con mayor énfasis hacia las pequefas empresas ya que
sabemos que los presupuestos que ellos destinan a la comunicacion no
son muy altos. ElI merchandising podria entonces ajustarse a sus
necesidades generando importantes resultados en el inicio del proceso

de venta.

La aplicacién de estrategias de merchandising visual requiere de una
capacitacion previa al personal que intervendra en su ejecucién para

poner en claro los objetivos y directrices a seguir.

Debido a que el merchandising es un trabajo continuo que requiere de
monitoreo y control constante se debe procurar seleccionar a una o un
grupo de personas responsables de todo el plan las mismas que
deberian estar en constante actualizacién sobre las ultimas tendencias

del merchandising.

Optimizar el uso de recursos tanto material como humano a fin de no

generar costos excesivos o rechazo por una sobrecarga visual.

Aprovechar ocasiones o festividades para generar temas de exhibicién y
ser creativos para producir ideas y presentaciones novedosas que llamen

realmente la atencion de los consumidores.




BIBLIOGRAFIA

. AAKER DAVID A. Y DAY GEORGE S, Investigacién de Mercados, Mc.

Graw - Hill, Tercera Edicién, México D.F. — México, 1989.

. DIAMOND, JAY Y ELLEN, Merchandising Visual, Prentice Hall, Primera

Edicion, Meéxico D.F. — México, 1999.

- DORR, EUGENE, Ventas al detalle, proceso de compra y determinacién
de precios (Merchandising), Mc Graw Hill; Segunda Edicion, Colombia,

1995.

. ESCUELA DE NEGOCIOS DE COLGATE, Merchandising Skills, Libro de

Trabajo , 1997.

. FERNANDEZ GONZALEZ MARCO. Técnicas Comerciales, Ediciones

Nueva Lente S. A, Madrid - Espana, 1984.



269

6. GARRIDO, JORDY, Como vender mas en su tienda (Merchandising para
detallistas, Ediciones Gestidon 2000, Tercera Edicién, Barcelona- Espana,

2000.

7. HARRIS, EDWARD, Investigacion de Mercados, Mc Graw Hill, Segunda

Edicion, Colombia, 1995.

8. JANY JOSE NICOLAS: Investigacién Integral de Mercados - Un enfoque
para el siglo XXI, Mc. Graw - Hill, Segunda Edicién, Colombia, junio de

2000.

9. KOTTLER, PHILIP, Manual de Ila Mercadotecnia, Prentice Hall
Hispanoamericana S.A., Primera Edicidn espanol; México D.F. — México,

1885,

10.MASON, LIND Y MARCHAL, Estadistica para Administracion y
Economia, Grupo Editor Alfaomega S.A., Décima Edicién; México D.F. -

México, 2002.

11. MENDENHALL WILLIAM, Estadistica para Administradores, Grupo

Editorial Iberoamérica; Segunda Edicién; México D.F. — México, 1990.




270

12.MEYER, HARRIS, KOHNS Y STONE, Manual de Ventas al por Menor
(Merchandising), Mc Graw Hill, Edicion Especial en espariol, Santa Fé de

Bogota — Colombia, 1992.

13.PUJOL BENGOCHEA, BRUNO, Direccién de Marketing y Ventas,

Cultural de ediciones S.A., Madrid- Espana, 1998.
14.RIES AL Y TROUT JACK, Posicionamiento, Mc. Graw — Hill, Segunda
Edicion, México D.F. — México, Febrero de 1995.

Web Sites
O hup://www.inec.gob.ec

a  http://www.merchandising-news.com.ar

U

http://bece.fin.ec

d  hup://www.feriaecuador.com

2 htp://www.lacamara.ore

Q htp://eeb.ore.co

d  htp://swww.polo-ralphlauren.com

3  http://’www.laprensahn.com/econoarc

3 hup://www lafacu.com/apuntes/marketine

Publicaciones
1. Revista Gestion No. 97, Articulo El Poder de las Marcas, Dinediciones,

Junio de 2002.






ANEXO 1

REGIMEN DE COMERCIO
AUTOSERVICIOS:

w




ANEXO 2

COLOCACION RECTA EN PARILLA:
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ANEXO 3

Tienda Ralph Lauren — Londres Tienda Ralph Lauren - Palm Beach

Tienda Ralph Lauren - Londres



ANEXO 4

TIENDAS DEPARTAMENTALES

Tienda Departamental Ralph Lauren - South Beach



ANEXO 5

EXTERIORES

Avisos de negocio, Visibilidad

Ventanas de Fondo Abierto




ANEXO 6
EXHIBICIONES
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ANEXO 7

EXHIBICIONES INTERIORES

Exhibicién cerrada

Exhibicion abierta




ANEXO 8

TIPOS DE EXHIBIDORES

Exhibidor de piso

Exhibidor de pared

PAQUETES




ANEXO 9

TIPOS DE EXHIBIDORES
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Exhibidores unitarios

Vitrina




ANEXO 10

DISPLAYS

Display dentro de una tienda



ANEXO 11

TIPOS DE DISPLAYS

Gondolas
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Exhibidor de cartén



ANEXO 12

TIPOS DE TEMAS
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Exhibicidon Navidefa

Exhibicion de Halloween



ANEXO 13

PRINCIPIOS DE DISENO
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Equilibrio: Simétrico



ANEXO 14

PRINCIPIOS DE DISENO
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Enfasis: Colocacion Inusual



ANEXO 15

MANIQUIES Y FORMAS HUMANAS




ANEXO 16

MOBILIARIO, MATERIALES Y UTILERIA -

Utileria

Estatuas utilizadas como mobiliario

Cubos utilizados como mobiliario

Mobiliario




ANEXO 17

COLOR

Colores analogos
Rueda de colores basada en los
tres colores primarios

Display Monocromatico



Lamparas de Halégeno

ANEXO 18

ILUMINACION -
e
v 4 %~  Reflector
I doble
Reflector —
sencillo

CIB-ESPOL Lamparas incandescentes




ANEXO 19

ANUNCIOS Y GRAFICOS

Combinacién de anuncio y exhibidor

Letrero con grafico

Anuncios en vidrio



ANEXO 20
PREGUNTA 1:

Cuél es el factor de mayor atractivo que hace que usted
ingrese a un local comercial? Ordene de 1 a 4. (1 mayor
importancia, 4 menor importancia)

Guayaquil
Tamaiio de la muestra: 400 personas

1 2 3 4
Arreglo de vitrinas 191 117 57 35
lluminacion 125 114 85 76
Rétulos 49 87 167 97
Impulsaciones 35 82 91 192
Quito
Tamarno de la muestra: 400 personas
1 2 3 4
Arreglos de vitrinas 229 107 35 29
lluminacién 93 128 92 87
Impulsaciones 41 102 161 96
Rotulos 37 63 112 188
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ANEXO 21

PREGUNTA 2:

Cudles son los lugares que frecuentan generalmente para
realizar sus compras? Ordene de acuerdo a su preferencia
(1 mayor frecuencia, 5§ menor frecuencia)

Jovenes - Guayaquil
Tamafio de la muestra: 212 personas

1 2 3 4 5
Centros comerciales 114 63 19 11 5
Centro de la ciudad 73 58 43 31 7
Zonas Comerciales: Bahia 7 38 67 49 51
Ferias sectoriales 5 18 29 72 88
Mercados 13 35 54 49 61

Jovenes - Quito
Tamario de la muestra: 196 personas

1 2 3 4 5
Centros comerciales 91 36 29 21 19
Centro de la ciudad 61 62 12 13 48
Ferias sectoriales 24 34 64 49 25
Mercados 15 28 59 55 39
Zonas Comerciales: Ipiales | 5 36 32 58 65

Adultos - Guayaquil
Tamafo de Muestra: 188 personas

1 2 3 4 5
Centro de la ciudad 68 32 28 21 39
Centros comerciales 44 59 25 47 13
Zonas comerciales: Bahia 32 28 61 38 29
Mercados 28 33 30 52 45
Ferias sectoriales 16 36 44 30 62

Adultos - Quito
Tamario de Muestra: 204 personas

1 2 3 4 5

Centro de la ciudad 93 56 22 19 14
Centros comerciales 77 65 5 8 3
Ferias sectoriales 13 32 57 29 73
Mercados 12 21 42 92 37

Zonas comerciales: Ipiales 9 30 32 56 77



ANEXO 22
PREGUNTA 3:

En la mayoria de los casos al momento
de comprar usted:

a) Recorre previamente algunos locales
b) Se dinge a un lugar especifico escogido
de antemano

Jovenes - Guayaquil
Tamafio de muestra: 212 personas

| Resultados  Porcentaje

Opcion a) 119 56%
Opcion b) g3 44%

Jovenes - Quito
Tamarfio de muestra: 196 personas

| Resultados  Porcentaje

Opcion a)| 151 77%
Opcion b) 45 23%

Adultos - Guayaquil
Tamafio de muestra: 188 personas

Resultados  Porcentaje

|
Opcitn a) 98 52%
Opcidn b) 90 48%

Adultos - Quito
Tamaio de muestra: 204 personas

| Resuttados  Porcentaje

Opcion a)] 129 63%
Opcion b) 75 37%

CIB-ESPOL



ANEXO 23
PREGUNTA 4

Con que frecuencia ha realizado compras luego
de una degustacién o una muestra del producto
por una impulsadora?

a) Frecuentemente

b) Ocasionalmente

¢) Raravez

d) Nunca

Jovenes - Guayaquil
Tamafio de muestra: 212 personas

| Resultados Porcentaje

Opcién a) 38 18%
Opcidn b) 53 25%
Opcién c) 106 50%
Opcion d) 15 7%

Jévenes - Quito
Tamario de muestra: 196 personas

| Resuttados Porcentaje

Opcibn a) 10 5%
Opcidn b) 53 27%
Opcidn c) 123 63%
Opcién d) 10 5%

Adultos - Guayaquil
Tamafio de muestra: 188 personas

‘ Resultados Porcentaje

Opcion a) 2 1%
Opcidn b) 11 6%
Opcidn c) 26 14%
Opcion d) 149 79%

Adultos - Quito
Tamafio de muestra: 204 personas

l Resultados Porcentaje

Opcién a) 6 3%
Opcién b) 149 73%
Opcion ¢) 31 15%

Opciodn d) 18 9%



ANEXO 24

PREGUNTA 5

Cdémo considera la exhibicion de los productos

y la presentacién que ofrecen los locales

comerciales en nuestro medio

a) Muy Buena

b) Buena

c) Ni buena, ni mala
d) Mala

e) Pésima

Jévenes - Guayaquil

Tamafo de muestra: 212 personas

Resuitados Porcentaje
Opcion a) 23 11%
Opcidn b) 102 48%
Opcidn c) 78 37%
Opcién d) 9 4%
Opcitn e) 0 0%
Jovenes - Quito
Tamafio de muestra: 196 personas
Resuitados Porcentaje
Opcion a) 27 14%
Opcion b) 100 51%
Opcién c) 65 33%
Opcién d) 4 2%
Opcion e) 0 0%
Adultos - Guayaquil
Tamario de muestra: 188 personas
Resultados  Porcentaje
Opcidn a) 41 22%
Opci6n b) 75 40%
Opcién c) 53 28%
Opcion d) 17 9%
Opcitn e) 2 1%
Adultos - Quito
Tamaiio de muestra: 204 personas
Resultados __ Porcentaje
Opcitn a) 43 21%
Opcion b) 94 45%
Oocidn c) 51 25%
Opcion d) 16 8%
Opcion e) 0 0%




ANEXO 25

PREGUNTA 6

Cree usted que los productos de empresas
multinacionales tienen mejor presentacion de
empaque y en perchas gue los productos nacionale
a) S/

b) NO

Jovenes - Guayaquil
Tamafio de muestra: 212 personas

| Resultados  Porcentaje
Si 172 81%
NO 40 19%

Jovenes - Quito
Tamafo de muestra: 196 personas

I Resultados Porcentaje
Si 180 92%
NO 16 8%

Adultos - Guayaquil
Tamafo de muestra: 188 personas

| Resultados Porcentaje
Sl 167 89%
NO 21 1%

Adultos - Quito
Tamafio de muestra: 204 personas

| Resultados Porcentaje
Sl 177 87%
NO 27 13%




ANEXO 26
PREGUNTA 7

En qué tipos de tiendas prefiere realizar sus compr.
a) Autoservicios (tiene accesos al producto.
Ej: Supermaxi, Fybeca)
b) Tiendas tradicionales (el producto es entregado por
un vendedor de mostrador)

Jovenes - Guayaquil
Tamafio de muestra: 212 personas

| Resutados  Porcentaje
Opcion a) 174 82%
Opcién b) 38 18%

Joévenes - Quito
Tamafio de muestra: 196 personas

| Resultados Porcentaje
Opcidn a) 172 87%
Opcién b) 24 13%

Adultos - Guayaquil
Tamafio de muestra: 188 personas

| Resultados Porcentaje
Opcidn a) 81 43%
Opcion b) 107 57%

Adultos - Quito
Tamaiio de muestra: 204personas

l Resultados Porcentaje
Opcion a) 124 61%
Opcién b) 80 39%




ANEXO 27

PREGUNTA 8

En qué fechas considera usted que los locales com
se esmeran mds para decorar y arreglar sus tiendas

(Escoja 4 de las siguientes 8 opciones)
a) Temporada de playa

b) Temporada escolar

c) San Valentin

d) Dia de la madre/padre

e) Halloween

f) Fiestas de la ciudad

g) Aniversarios del local

h) Navidad y fin de afio CIB-ESPOL
Jovenes - Guayaquil
Tamafo de muestra: 212 personas

Resultados Porcentaje

Opcidn a) 102 12%

Opcion b) 51 5%

Opciodn c) 51 6%

Opcién d) 42 5%

Opcion e) 25 3%

Opcion f) 17 2%

Opcién g) 9 1%

Opcion h) 551 65%
Jévenes - Quito

Tamaito de muestra: 196 personas
Resultados  Porcentaje

Opcidn a) 31 4%

Opcién b) 102 13%

Opcidn ¢) 55 7%

Opcioén d) 39 5%

Opcion e) 39 5%

Opcién f) 12 1.5%

Opcion g) 4 0.5%

Opcién h) 502 64%




ANEXO 28

PREGUNTA 8

En qué fechas considera usted que los locales com
se esmeran m4s para decorar y arreglar sus tiendas
(Escoja 4 de las siguientes 8 opciones)

a) Tempaorada de playa

b) Temporada escolar

c) San Valentin

d) Dia de la madre/padre

e) Halloween

f) Fiestas de la ciudad

g) Aniversarios del local

h) Navidad y fin de ario

Adultos - Guayaquil
Tamafio de muestra: 188 personas

Resuitados Porcentaje
Opcion a) 75 10%
Opcién b) 37 5%
Opcién c) 37 5%
Opcion d) 53 7%
Opcion ) 8 1%
Opcion f) 4 0.5%
Opcidn g) 4 0.5%
Opcidn h) 534 71%

Adultos - Quito
Tamafo de muestra: 204 personas

Resultados Porcentaje
Opcibn a) 8 1%
Opcién b) 73 9%
Opcion c) 41 5%
Opcidn d) 57 7%
Opcitn e) 41 5%
Opcion f) 25 3%
Opcién g) 8 1%
Opcidn h) 563 69%



ANEXO 29

PREGUNTA 9

En el interior de la tienda, prefiere:

a) Los locales que han dispuesto su mobiliario para

dirigir un recorrido dentro de ella

b) Aguellos que permiten una libre circulacién

Jovenes - Guayaquil
Tamafio de muestra: 212 personas

| Resuktados _ Porcentaje
Opcion a) 42 20%
Opcién b) 170 80%
Jovenes - Quito
Tamafio de muestra: 196 personas
I Resultados Porcentaje
Opcion a) 67 34%
Opcidn b) 129 66%
Adultos - Guayaquil
Tamaiio de muestra: 188 personas
i Resultados Porcentaje
Opcidn a) 100 53%
Opcion b) 88 47%
Adultos - Quito
Tamafio de muestra: 204 personas
] Resuitados Porcentaje
Opcibn a) 126 62%
Opcion b) 78 38%
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PREGUNTA 10

Para las compras de ropa y vestimenta
en general,sus primeras opciones sueler
ser las que el maniquf viste:

a) S

b) NO

Jovenes - Guayaquil
jo de muestra: 212 personas

| Resuttados Porcentaje
Sl 85 40%
NO 127 60%

Jovenes - Quito
o de muestra: 196 personas

Resultados Porcentaje
Sl 69 35%
NO 127 65%

Adultos - Guayaquil
o de muestra: 188 personas

l Resultados Porcentaje
Sl 70 37%
NO 118 63%

Adultos - Quito
jo de muestra: 204 personas

| Resuttados Porcentaje
Sl 124 61%
NO 80 39%




ANEXO 31
PREGUNTA 11

Qué tanto influye la exhibicién y
presentacion del producto en su com
a) Gran influencia

b) Mediana influencia

¢) Poca influencia

d) Ninguna influencia

Jovenes - Guayaquil
jo de muestra: 212 personas

I Resultados Porcentaje

Opciodn a) 106 50%
Opcién b) 59 28%
Opcién c) 32 15%
Opcion d) 15 7%
Jovenes - Quito
fo de muestra: 196 personas CIB-ESPOL
I Resultados Porcentaje
Opcion a) 102 52%
Opcién b) 43 22%
Opcién c) 35 18%
Opcion d) 16 8%

Adultos - Guayaquil
io de muestra: 188 personas

IRu.u!hdos Porcentaje

Opcién a) 49 26%
Opcién b) 81 43%
Opcién c) 22 12%
Opcion d) 36 19%

Adultos - Quito
jo de muestra: 204 personas

‘ Resultados Porcentaje

Opcién a) 106 52%
Opcién b) 37 18%
Opcion c) 39 19%

Opcion d) 22 11%



ANEXO 32

ALMACENES DE LA CADENA CORBUSTOS

1. lzquierda:
CIENTIFICA, 10 de
Agosto. Se encontraron
cajillas de Multipeg con la
presentacion anterior inclusive.
El producto estaba en el Glitimo
pasillo de lado izquierdo, donde
el nivel de circulacion es bajo,
ademas de estar compartiendo
percha con productos no
relacionados.

2. Abajo: LIBRERIA CULTURAL, Av. La Prensa, El catdlogo de
troqueles y formas, contiene errores grandes como la marca de la
competencia, en el. Ademas de la presentacion pobre del mismo.




ANEXO 33

ALMACENES DE LA CADENA CORBUSTOS

s

3 Arriba: LIBRERIA CIENTIFICA, Av. Colon

4. Abajo: LIBRERIA CIENTIFICA, Av. Eloy Alfaro.

| a ubicacion v almacenamiento de Multipeg dificulta no sdlo la identificacion

del producto por pang de| comprador. sino tambien gel sendedor
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ANEXO 34

ALMACENES SUPER PACO

1. lzquierda: SUPER
PACO, San Rafael.

.

]

Tz

577

Kl &xrinros

2. Abajo: SUPER PACO,
Cumbaya
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ALMACENES SUPER PACO

3. lzquierda: SUPER PACO,
Av. La Prensa

2. Derecha: SUPER PACO,
Quicentro




ANEXO 36

OFFICE AMERICA

2. SUR: Godndola

3. MATERIAL P.O.P.: Habladores que permiten sefializacion dentro de la
tienda



ANEXO 37

ENTREPAPELES

1. lzquierda:
CUMBAYA: Exhibicién puntual
para Multipeg.

2. Abajo izquierda:
MALL DEL JARDIN: Exhibicion
vertical de Multipeg con articulos
de oficina de otras marcas.

3. Abajo derecha:
CUMBAYA: Mezcla de
papeleria, tarjeteria y demas
articulos de regalos en la

exhibicion generando afluencia
de clientes.




ANEXO 38 -

DILIPA

DILIPA, Av. 12 de Octubre: No utilizan ningin exhibidor sino mas bien

almacenan el producto en un estante, convirtiendo este lugar an un punto
fﬂ'o



ANEXO 39

COMISARIATO DEL LIBRO
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Pocas distribuciones de Muitipeg

EL PALACIO DE LA CINTA

Espacio reducido para la mercaderia
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ANEXO 40
AMPLITUD Y LONGITUD DE LINEA
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FORMAS AUTOADHESIVAS

Guavaquil, ProsperinaKm.7'4
\Via a Daule Calle 6ta. v Av. 9na.
22556017 -2256972 - 2256748

e-mall:Indualfa@gye.satnet.net

Qulto, Francisco Plzarro 153 y Sta. Maria
2228817 -2235380
e-mail:indualf1@uioa.satnet.net



Formas Auroadhesivas

@lf Ultl-pt*:y

Pegan por su utilidad..; y son de INDUALFA!
LINEA TRADICIONAL

ENQUERAS AUTOADHESIVAS

LINEA
COMPUTACION
ETIQUETAS AUTQADHESIVAS
PARA IMPRESORA

MATRICIAL

500 HOAS CONTMUAS

ETIQUETAS AUTOADHESIVAS
PARA IMPRESORAS MATRICIAL
T 50
PROMOCIONAL B

CARITA FELIZ
=2 e

IQUETAS AUTOADHESIVAS
PARA LASER/INKJET Y FOTOCOPIADORA

FORMATO A4
ETIQUETAS ALTOADF-’ES]VAS =
PARA DISCKETTES (|, ..
//’\ \p;;_:__,._-;: \ @/ﬂu’ty’—pcy
ETIQUETAS AUTOADHESIVAS | g+ | igee=s
PARA ARCHIVADORES S| \—
REFUERZOS PARA HQIAS o — | | ’//\
- ¥ :,__"ii/ il

e
L]

- Colores blanco, naranJa
rojo, verde,
osforescentes : narania,

"7 rojo, verde, q,nan”o'l

y rosado.



o - .
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Tl J2iIvYema

SE ALQUILA
TELEFONO

PROHIBIDO |
ESTACIONAR

EMEHGENCIA

PRIMEROS
AUXILIOS

F’QOHIBlDO FUMAR

Y LLAMAS
DESNUDAS
SA

e e e

PROHIBIDO
EL PASO DE
PEATONES

J |

‘ RIESGO RIESGO DE
; =LECTRICO INTOXICACION i
l ] L .
PELIGRO RIESGO DE | ”ARRETDN:S RADIACION
!NDETEHN'HNADO I RADIACION LASER

E 'V'A'\JU"'"\CION
| S5

A

RIESGO

INCENDIO ;

RIESGO
DE CARGA EN

SUSPENSIO[\I&

J |
PR

e
PROTECCION
OBLIGATORIA

DE CABEZA .

(iaies )

PROTECCION
DE VIAS
RESPIRATORIAS

L
ot )

SERVICIOS AL CLIENTE

SE
ALQUILA
TELEFONO

e

g

SE
PROHIBE
FUMAR

S

PROHIBID J

PARQUEAR J

EXTINTOR




FORMAS

AUTOADHESIVAS 5 7
VuuniHpey™ - oo %$

SELFADHESWE LABELS FOR LASER/INKJET PRINTED AND COPIERS

sgan por su utilidad..| y son de !NDUALFA!

lQUETAS ADHESIVAS PARA lMPRESORAS LASER/INKJET Y FOTOCOPIADORAS

CR-01 § CR-02 ¥ %% CR- 04 st CR-08 R34 CR-10 CR-12 CR-14
1X287Em " B R R8s G 105:143§ {0.5%x 743 cm. - 10.5x 5.94 em. 10.5 x 4.95 cm. 10.5x 4.24 cm.
"i'. _‘s‘
2
S ":'?f
1 C/H. F_‘;;"? .f.n:} .r ~ «. 10 CH. 12 CH. 14 C/H.
>R - 16 BEY CR - 24*{3‘ | CR-26 _CR-33 CR - 45
5x3.71 cm. £ TTxsTTem o/ 105x2.28 cm. T 7x27cm 4x3cm
16 C/H T RO R 2 24 CH . 26 C/H. 33CH 45 C/H
R RS, A
‘R-08 ¥ TR-10 B TR-16 &35 TR-20 TR-24 TR-15
7 x6.82¢cm 9T X539 om. € 967x327em. . _967x249cm. 9.67 x 1.99 cm. 63x54cm
‘| [ s A —=— == 11
L R e JC__ ] ' )
—— —— —— —— e
| S a3 *ﬂ:':ﬁ N o e e e— l J
| | | 'y O 2l i | If
o A | |l I s jh } I[ J] L ’L L
1 —— o "“«E J[ JPER L i L "
S b e ——— == | | | |
e —— == == e
- | ) ‘ I Jj L A4 | J c—
8 C/H, 10 CH.5 g‘: 2 18_0&;!', h 20 CH. 24 C/H. 15 C/H
R-18 TR '51"‘ T G
I x 4-439'“ ‘ 763x3::f55"ﬂ'-‘""\"“ A ‘gi PRESENTACION
L e i
' —_— Ho;as “de etiquetas tamano A-4
J } J IELTJ‘I—‘ : nr-& *Papel blanco mate autoadhesivo
N i%ﬁ%g _.*25 formatos de etiquetas
) | — ‘ - *Etiquetas corte recto, cod. CR
jrﬁi:ﬂ \L__Ji=§;j - *Etiquetas troqueladas, cod. TR
j— ‘L,] ﬁJ_. +» *Nitidez de impresién en matricial, laser e inkjet
l‘jL L *Para uso con programas de computacion
B Lm 21 disponibles en el mercado
— *Usos sugeridos: Envio, sobres, carpetas, identifi-
New! cacion, disckettes, codigo de barras, etc.
Ncu:elv:g! *Si necesita un diseno de etiqueta especifico pon-

gase en contacto con:

SERVICIOS AL CLIENTE

— J : o 2
— INDUALFRA 54
j Poder de ventas que se pega |
GUAYAQUIL: Prosperina Km. 7% Via a Daule Calle 6ta. y Av. 9na.
Telfs.: 2255617 - 2256972 - 2256748 Fax: 2252065 Casilla 11850
e-mailindualfa@gye satnet.net
Francisco Pizarro 153 y Santa Maria (Atras de Paco) Telfs.: 2228817 - 2235380
e-mail.indualf1@uio.satnet.net
www.melatips.com/ecu/indualfa/

o (593-4)2255 000

(593-9)9422 059




ANEXD 41
PRESENTACION Y EMPAQUE
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PRESENTACION Y EMPAQUE
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REGISTRO DE MARCA

CIB-ESPOL



Instituto Ecuatoriano de la Propiedad UIntelectual

IEP]

Direccién Nacional de Propiedad Industrial Titulo N°  11464-01

Dando cumplimiento a lo dispuesto en la Resolucién N° 8939, de 11 de junio de 2001, se procede a OTORGAR
el titulo que acredita el registro de la MARCA DE PRODUCTO, tramite nimero 108147, de octubre 6 de 2000.

DENOMINACION MULTI-PEG

PRODUCTOS Etiquetas autoadhesivas, articulos similares y conexos, material de papeleria en general;
O SERVICIOS productos de imprenta; material de instruccion y de ensenanza.

QUE PROTEGE CLASE INTERNACIONAL: 16

DESCRIPCION Igual a la etiqueta adjunta con todas las reservas que sobre ella se hacen.

DEL SIGNO

VENCIMIENTO 11 de junio de 2011

TITULAR INDUSTRIAL ALFA INDUALFA S A

DOMICILIO PROSPERINA KM. 7 1/2 VIA DAULE, CALLE 4TA. Y AV. 9, GUAYAQUIL, ECUADOR
APODERADO

Quito D.M., 11 de junio de 2001

1'///

‘_—_—-——_-_
r. JoseXillena Castillo
DIRECTOR NACIONAL DE P D INDUSTRIAL

& viui i,
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INSERTOS EN PERIODICOS
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ANEXO 45

FERIA DEL ESTUDIANTE - CENTRO DE EXPOSICIONES QUITO




ANEXO 46

EXHIBIDORES Y GONDOLAS

lzquierda: Exhibidor

y P

2. Abajo: Gondola
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MATERIAL P.O.P
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TABLAS



TABLA 1a

ESTRUCTURA GENERAL DE PRECIOS LINEA MULTIPEG

Linea oficina normal,

Linea oficina blanco Linea oficina carita feliz y diskette (por Refuerzos Laser Inkjet Laser Inkjet

Items (por cajilla) fosforescente (por cajilla) cajilla) (10 hojas) (100 hojas)
Papel adhesivo 0,18 0,26 0,18 0,140 0.61 5,45
Mano de obra directa 0,05 0,05 0,05 0,040 0,18 1,54
Costos indirectos 0,09 0,09 0,09 0,080 0,26 273
Tintas, cyrell y otros 0,04
Factor de conversion 022 0,28 .25 0,182 1,05 972
Materiales:

Empaque 0,10 0,10 0,10 0,040 0,23 1,45

Embalaje 0,01 0,01 0,01 0,005 0,02 0,29

Caja de carton 0,01 0,01 0,01 0,005 0,02 0,29

Trogqueles 0,06 0,46
Costos Total $0,34 $0.40 $0,37 $0,23 $1,38 $12,21
Margen de ganancia 33% 37% 35% 56% 49% 45%
Precio de venta al distribuidor $0,46 $0,55 $0,57 $0,36 $2.05 $17.71

Elaborado por. Las autoras
Fuente: Industrial Alfa S.A



TABLA 1b

ESTRUCTURA GENERAL DE PRECIOS LINEA MULTIPEG

Membretes
Senalética Membretes (8 Membretes (36 (rollos 500

Items unid) unid) unid)
Costo papel 0,24 0,056 0,061 0,13
Costo mano de obra 0,38 0,018 0,030 0,15
Costo de tinta, matriz. 0,46 0,023 0,052 0,23
Costos indirectos de fabricacién 0,24 0,012 0,018 0,20
Costos de empaque 0.03 0,012 - -
Costo Total $1,35 $0,120 0,161 $0,71
Margen de ganancia 41% 50% 49% 40%
Precio de venta al distribuidor $1.90 $0,180 0,240 $1,00

Elaborado por: Las autoras
Fuente: Industrial Alfa S A,
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N el L

INDICES DE RENTABILIDAD

CUADRO COMPARATIVO PARA LINEA OFICINA FOSFORECENTES

FORMULA CORBUSTOS PACO
Margen Bruto (MB) MB = PVP - PC $0,23 $0,30
Margen sobre ventas (MV) MV = MB / PVP $0,29 30,35
Margen Bruto Acumulado ( MBA) MBA = MB x CV 573,60 $72
Coeficiente de Rotacion CR=CVI/IP 0.54 veces 0.54 veces
Rendimiento R=(MB*CR)/PC $0,23 $0,30
Rendimiento de cada empleado R/E= VIE $320 $240
Metraje de percha total MPT 504 m 46m
Rentabilidad de la percha RP=MBA/MPT $ 14.6 x metro lineal $ 15.65 x metro lineal
Rentabilidad del inventario RI=MBA/IP $0.12 x unid. $ 0.16 x unid.
Indice de Rentabilidad de Rotacion IRR=(MBA*CR)/MPT 7,91 8,48

CUADRO COMPARATIVO PARA LA LINEA REFUERZOS

FORMULA CORBUSTOS PACO a
Margen Bruto (MB) MB = PVP - PC $0,31 $0,20 E
Margen sobre ventas (MV) MV = MB / PVP $0.46 $0.,36 N
Margen Bruto Acumulado ( MBA) MBA = MB x CV $34,10 $28 8
Coeficiente de Rotacidn CR=CVI/IP 0.95 veces 1.6 veces —
Rendimiento R=(MB*CR)/PC 30,81 50,89
Rendimiento de cada empleado R/E= VIE $110 $140
Metraje de percha total MPT 09m 06m
Rentabilidad de la percha RP=MBA/MPT $ 37.89 x metro lineal $ 46 67 x metro lineal
Rentabilidad del inventario RI=MBA/IP $ 0.29 x unid. $ 0.32 x unid.
Indice de Rentabilidad de Rotacian IRR=(MBA*CR)/MPT 35,99 74 88

Elaborado por. Las autoras
Fuente: Investigacion de mercados



PLAN DE MEDIOS: RADIO

CAMPANA: MULTIPEG

TABLA 3

CUNAS TOTAL
HORA ESTACION DIARIAS No.DIAS CUNAS TARIFA INVERSION

14HO0 a 20H(Pasion FM 4 20 80 10,00 800.00

- Rotativos i

14H00 a 20H(] Joya Stereo 3 15 45 19,00 855.00

Rolativos
INDUALFA S.A.
GASTOS DE PROMOCION Y PUBLICIDAD 2003

PRESUPUESTO 2003 ENERO | FEBRERO | MARZO | ABRIL MAYO JUNIO JULIO AGOSTO | SEPTIEMBRE | OCTUBRE |NOVIEMBRE]| DICIEMBRE | TOTAL
[F1RPP. Concu so de Disefio - - - - - 150.00 760,00 - - - - - 910.00 |
PRENSA nsertcs y publicacion B - 400,00 400.00 160,00 - - 500.00 130,00 - 1.590,00
Merchandising POP. Impulsadoras - 50,00 250,00 250,00 5000 | 50,00 50,00 250,00 250,00 50,00 - - 1.250,00
Push Money - 81,37 90,13 125,62 102,93 106,07 87,26 103,60 143,31 130,16 96,53 95,29 93.17 125546
Capacilacion de personal de distnbuidores - 150,00 150,00 - - - 150,00 150,00 - - I - - 600,00
Mueslras y Obsequios 20,00 40,00 40,00 40,00 20,00 20,00 40,00 40,00 40,00 20,00 20,00 | 40,00 380,00
PROMOCION_ Conéclale - - - - - - - - - - 220,00 220,00
PROMOCION: Lista de utiles - 450,00 - - - - 450,00 - 900,00
Promociones y descuentos - 301,49 247,04 o 248,65 343,94 1.141,12 |
Fernas y Evenlos 500,00 . s - 150,00 350,00 1.000.00
Campana de radio 400.00 400,00 427,50 427,50
TOTAL 101,37 330,13 | 2.617,11 | 1.039,98 336,07 307,26 1.352,25 1.577,25 1.777,66 166,53 335,29 133,17 9.246,58
VENTAS MENSUALES 16.274,98| 18.026,56| 25.123,93| 20.586,85] 21.214,65| 17.451,98| 20.720,49| 28.661,79 26.032,89| 19.306,79 19.057,39 18.633,53{ 251.091,83
% RELACION A VENTAS 0,62 1,83 10,42 5,05 1,58 1,76 6,53 5,50 6,83 0,86 1,76 0,71 3,68

Elaborado por: Las autoras
Fuenle Invesltigacion de mercados



TABLA 4a
PRESUPUESTO DE VENTAS MULTIPEG 2003

LINEA MULTIPEG PRECIO ENERO FEBRERO MARZO ABRIL MAYO JUNIO
MEL UNIT Cajas M| VALOR Cajas M VALOR CajaM VALOR Caja M VALOR CajaM VALOR CajaM VALOR
MULTIPEG : ; ¥R
LINEA BLANCO 11,50 190 2.185,00 264 3.034.36 320 3.680,00 349 4.008.57 331 3.809,79 300 3.450,00
[LINEA OFICINA 14,25 180 2.565.00 180 2.565.00 300 4.275,00 280 3.990,00 183 2.607.75 165 2.351,25
LINEA FOSFORESCENTE 13,75 416 5716,07 397 5.458,75 446 6.132,50 375 5152 32 574 7.896.43 458 6.297.50
REFUERZOS 9.00 103 930,86 125 1.125,00 385 3.465,00 251 2.259,00 271 2.442 86 166 1.491,43
MEMBRETES 4,50 40 180,00 83 373,50 350 1.575.00 280 1.260,00 120 540,00 0 0,00
MEMBRETES ROLLOS Y LAMINAS 0,62 0 - 180 111,60 450 279,00 320 198,40 180 111,60 0 0,00
SENALETICA 47,50 45 2.137,50 55 261250 60 2 850,00 30 1.425,00 35 1.662,50 40 1.900,00
LASER/INKJET CAJAS 17,71 97 1.714 65 107 1.891,75 120 212198 96 1.695,33 100 1.771,00 90 1.589,07
LASER/INKJET FUNDAS 2,05 413 845,90 417 854,10 364 745,45 292 598,23 182 372,73 182 372,73
SUBTOTAL MULTIPEG 16.274,98 18.026,56 2512393 20.586,85 21.214,65 17.451,98
PROMEDIO DE VENTAS DEL SEMESTRE 19.779,83

Elaborado por: Las auloras
Fuente: Investigacion de mercados




TABLA 4b
PRESUPUESTO DE VENTAS MULTIPEG 2003

LINEA MULTIPEG PRECIO JULIO AGOSTO SEPTIEMBRE OCTUBRE NOVIEMBRE DICIEMBRE

TIPO PAPEL| UNIT Cajas M VALOR Cajas M VALOR CajaM VALOR CajaM VALOR CajaM VALOR CajaM VALOR
MULTIPEG i
LINEA BLANCO 11,50 360 4.140,00 385 4.427 50 402 4.623,00 349 4.008,57 370 4.255,00 310 3.565.00
LINEA OFICINA 14,25 194 2.764,50 364 5.187.,00 335 477375 215 3.063,75 213 3.035.25 350 4.987 50
LINEA FOSFORESCENTE 13,75 427 5.865,36 487 6.702.14 417 573375 339 4.665,18 322 4.427 50 284 3.905,00
REFUERZOS 9.00 278 2.502,00 400 3.603,86 357 3.213,00 325 2.925,00 284 2.556,00 214 1.926,00
MEMBRETES 450 214 963,00 376 1.692,00 405 1.822,50 93 418,50 0 - 85 382,50
MEMBRETES ROLLOS Y LAMINAS 0,62 250 155,00 487 301,94 389 24118 0 0,00 0 = 0 0,00
[SENALETICA 47 50 43 2.042 50 72 3.420,00 57 2.707,50 45 2.137.50 45 2.137,50 35 1.662,50
LASER/INKJET CAJAS 17.71 96 1.700,16 140 2.479.40 126 2.231,46 84 1.487 64 129 2.284,59 98 1.735,58
LASER/INKJET FUNDAS 2.05 287 587.98 414 847,95 335 686,75 293 600,65 176 361,55 229 469,45
SUBTOTAL MULTIPEG 20.720,49 28.661,79 26.032,89 19.306,79 19.057,39 18.633,53
PROMEDIO DE VENTAS DEL SEMESTRE 22.068,81

Elaborado por: Las autoras
Fuente: Investigacion de mercados




RESUMEN DE ESTADO DE RESULTADOS 2003

TABLA 5

INDUALFA S.A.

DESCRIPCION ENERO FEBRERO MARZO ABRIL "~ MAYO JUNIO JULIO AGOSTO _|SEPTIEMBRE| OCTUBRE | NOVIEMBRE | DICIEMBRE TOTAL
YENTAS MENSUALES 1627498 1802656] 25123.93] 20586.85| 2121465] 17 451.98] 20.720.49] 28661,79] 26032.89| 19.306 79 19.057.39] 18.633,53] 251 091 83
COSTOS 11422, 20f 12.659.29] 17.404,30] 14306,49] 14903.71] 12 305,59] 14.488,68] 19866,31] 18.047.23] 13 440.94 13.30547] 12.891.85] 175.042.06
SUBLICIDAD Y PROMOCION 101,37 330,13 2617.11 1.039,98 336,07 307,26 1.352 25 1577.25 1.777.66 166,53 335,29 133,17] 10.074.08
2 5% COMISIONGS 406,87 450,66 628,10 514 67 530,37 436,30 518,01 716,54 650,82 482 67 476,43 465,84 6277 30
10.15% GASTOS ADMINISTRATIVOS 1.651,91 1.829.70] 2.550.08 2.08957] 215329 177138] 210313 290917 2.642,34 1 959,64 1.934,33 1.891,30] 2548582
JTILIDAD 2.692,62| 2.756,78 1.924,35]  2.636,15| 3.291,21 2.631,45| 225842 3.59251 2.914,83] 3.257.01 3.005,87|  3.251,37| 34.212.58

Elaborado por Las autoras
Fuente Investigacion de mercados
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GRAFICO 1

PREGUNTA 1:

Cuél es el factor de ma ybr atractivo que hace que usted
ingrese a un local comercial? Ordene de 1 a 4. (1 mayor
importancia, 4 menor importancia)

Arreglo de vitrinas
lluminacion
Roétulos
Impulsaciones

—

|

|
i
|
\
|

40%

20% -

2 da 3era. 4ta.

100% -
I 90% -
80% -
70% |
60% -
50% -
40% -
30% -
20% |
10% -
0% -

Orden de importancia



PREGUNTA 2:

GRAFICO 2

Cuéles son los lugares que frecuentan generalmente para realizar sus compras?
Ordene de acuerdo a su preferencia
(1 mayor frecuencia, § menor frecuencia)

Centros comerciales
Centro de la ciudad
Zonas Comerciales: Bahia

Ferias sectoriales
Mercados

e e

|
1

ADULTOS- GUAYAQUIL

SITET
PSRN BEEET

[ mFeres

S L S

JOVENES -QUITO

ADULTOS-QUITO




GRAFICO 3
PREGUNTA 3:

En la mayoria de los casos al momento de comprar usted:
a) Recorre previamente algunos locales
b) Se dinge a un lugar especifico escogido de antemano

JOVENES - GUAYAQUIL [

DOpcior b}

O Opcion a)
|2Opcicn b)

-]8 Ién a)
52%
ADULTOS - QUITO
Opcion b) - —
175, O Op(:ft?n a)
O 0pcion b)

Opcidn a)
63%



GRAFICO 4a

PREGUNTA 4:

Con que frecuencia ha realizado compras luego de una degustacién o
una muestra del producto por una impulsadora?

a) Frecuentemente
b) Ocasionalmente

c) Rara vez
d) Nunca
JOVENES - GUAYAQUIL
Opcion d) O Opciodn a)
Opcidn c) 7% y
15% 0 Opcion b)
0O Opciodn ¢)
0O Opcién d)
JOVENES - QUITO
Opcion d) Cpadn a)
5% 5% Opcion b) T—— .
iy 0 Opcidn a)
O Opcién b)
0O Opcidn c)

0O Opcion d)




GRAFICO 4b

ADULTOS - GUAYAQUIL

Opcion a) opcisn b) Opcién c) O Opcion a)

1%

14%

Opcion d)
79%

O Opciodn b)
O Opciodn c)

C Opcidn d)

ADULTOS - QUITO

0O Opcion a)
O Opcion b)
0O Opcion ¢)

)

HUpgong




GRAFICO 5a

PREGUNTA §:

Cémo considera la exhibicion de los productos y la presentacion que ofrecen

los locales comerciales en nuestro medio?
a) Muy Buena

b) Buenza

¢) Ni buena ni mala

d) Mala

e) Pésima
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GRAFICO 5b
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GRAFICO 6
PREGUNTA 6:
Cree usted que los productos de empresas multinacionales
tienen mejor presentacién de empaque y en perchas que

productos nacionales?
a) 5/
b) NO
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GRAFICO 7
PREGUNTA 7:
En gué tipos de tiendas prefiere realizar sus compras
a) Autoservicios (tiene accesos al producto.
E). Supermaxi, Fybeca)
b) Tiendas tradicionales (el producto es entregado por

un vendedor de mostrador)
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GRAFICO 8a

En qué fechas considera usted que los locales comerciales se esmeran mas

para decorar y arreglar sus tiendas? (Escoja 4 de las siguientes 8 opcions)

a) Temporada de playa
b) Temporada escolar
c) San Valentin

d) Dia de la madre/padre

e) Halloween

f) Fiestas de la ciudad
g) Aniversarnos del local
h) Navidad y fin de afic
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GRAFICO 8b
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GRAFICO 9

PREGUNTA 9
En el interior de la tienda, prefiere:

a) Los locales que han dispuesto su mobiliario para CIB-ESPOL

dingir un recormido dentro de ella
b) Aquellos que permiten una libre circulacion
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GRAFICO 10

PREGUNTA 10
Para las compras de ropa y vestimenta

en general,sus primeras opciones suelen
ser las que el maniqui viste:

a) S/
b) NO

JOVENES - GUAYAQUIL

JOVENES - QUITO

osi |
LLsJ

ADULTOS - GUAYAQUIL

ADULTOS - QUITO

asi |
[MNO |

CIB-ESPOL



GRAFICO 11a
PREGUNTA 11

Qué tanto influye la exhibicién y
presentacion del producto en su compra?
a) Gran influencia

b) Mediana influencia

¢} Poca influencia

d) Ninguna influencia
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GRAFICO 11b
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