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MICAELA BASTIDAS

RESUMEN

La observacién del acontecer real nos hace constatar el cambio que a tenido lugar en la
filosofia que rige la relaciones entre vendedor-cliente. Una nuevo formato de la nueva era
es aplicar las técnicas del merchandising en el punto de venta, en cuanto a la colocacién
del producto en los estantes, la fuerza de la luz, el juego de colores, la decoracidn, el
ambiente que se recrea ayudan a incrementar las ventas en un establecimiento.

Lo bueno que tiene aplicar un buen merchandising es que no se hace distincion entre
locales de grandes o pequefias dimensiones; mas bien, al contrario, lo positivo parte del
hecho de saber aprovechar el espacio, con el dinamismo propio de las herramientas de
marketing.

En primer lugér, el hecho de contar con dimensiones reducidas hace que la gestion del
espacio tenga un gran valor adicional. Todo ello unido a unas buenas técnicas de
merchandising que nos llevan al éxito, no de forma tradicional sino de manera que el
cliente aprenda a manejar el merchandising en el punto de venta, ello se lograra a través
de las mejores condiciones para el incremento de las ventas de los productos dondé se
pueda intercambiar ideas que nés lleve a un punto medio en dondé todos salgan
beneficiados. El estudio es de tipo aplicable, porque nos permite aplicar los
conocimientos del merchandising para aumentar las ventas, nivel descriptivo. La técnica
de investigacion usada es la observacion, la encuesta, con lo que se demuestra que aplicar

el merchandising en el punto de venta conduce a incrementar las ventas.
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ABSTRACT

The remark of the occur royal ourselves ago constancy the change than for had place on
the philosophy than rige the relations between seller - client. A new format of the new
time she is apply the technical of the merchandising on the stop than sale , regarding the
placement of the product on the racks , the strength of the light , the set than colors , the
decoration , the environment than oneself recrea second for increment the sales on a
establishment than challenger. The soft-hearted than he has apply a good merchandising
she is than no oneself ago distincidon between local than super or little dimensiones ;
rather , on the contrary , the positive part of the off-the-rack than lore seize along the way
the room , with the dynamism proper of the implements than marketing. First of all , the
off-the-rack than report with dimensiones reductive ago than the gestiéon of the room I
may have a big value additional. All they coupled with a soft-hearted technical than
merchandising than ourselves carrying at the success , no than shape traditional synopsis
than manner than the client is learning for wield the merchandising on tile stop than sale ,
they oneself attain through the best terms to the increment of the sales of the products
donde oneself it can interchange thoughts than ourselves lleve at a stop half wherein all
river mangrove incumbent. The survey she is than rate applicable , in as much as
ourselves she allows apply the knowledge of the merchandising to raise the sales , tier
descriptive. The technical than research used she is the remark , the poll , with whatever
oneself demuestra than apply the merchandising on the stop than sale conducive for

increment the sales.
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INTRODUCCION
El término "merchandising", es el resultado de unir el sustantivo "merchandise", que’
significa "mercancia” y el radical "ing", que expresa la accion, es decir, la accidén
mediante la cual se pone el producto en poder del consumidor, por ello podemos definir
el "merchandising" diciendo que: "Es el conjunto de técnicas encaminadas a poner los
productos a disposicién del consumidor, obteniendo una rentabilidad a la inversién hecha
en el establecimiento”. Quiere decir que, siempre que haya venta al detalle, con objeto de
obtener ciertos beneficios, existe "merchandising”.
El merchandising es el mejor método: para incrementar las ventas de los diferentes
productos, hoy en dia las diferentes empresas en el presupuesto anual incrementan mas
en ¢l tema de merchandising.
El merchandising hace énfasis en la presentacion, la rotacion, y la rentabilidad,
comprendiendo un conjunto de acciones llevadas a cabo en el punto de venta, destinadas
a aumentar la venta del producto, si bien es cierto el merchandising es cada vez mas.
empleado en puntos de ventas, resulta mas sencillo impactar a través de técnicas visuales
que con mensajes orales:
- En el lugar mas conveniente, con el mayor espacio y el mayor surtido.
- En las mejores condiciones de calidad y presencia exterior.
- Durante el tiemnpo mas conveniente. |

- En la forma mads conveniente. En la cantidad mas conveniente

Tradicionalmente y popularmente siempre se asocia el merchandising con el producto
con relacion a la exhibicion de gondolas, estantes o espacio ganado en el establecimiento.
También se suele aplicar a la zona de venta. Son pocos los técnicos, sobre todo los

tedricos, que conocen las autenticas necesidades del comercio, pues existe una gran
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diferencia entre los libros y la vida cotidiana, pero de forma genérica se puede decir que
el merchandising se puede aplicar a cada rincén intetior y exterior del establecimiento, a
cada espacio donde llegue el ojo del cliente. En el grafismo, en el color, valor de la
superficie, situacion de puertas y pasillos, situacion de los departamentos o grupo de
productos, exposicion del producto, exposiciones y elementos decorativos, presentacion
del producto, trato al publico, zonas de descanso, niveles de ventas, tarjetas comerciales,
cartas, impresos promocionales, etiquetas de productos. Hay que mentalizarse que todo
tiene su valor y se tiene que rentabilizar.

La finalidad de la técnicas de merchandising son las de poder seguir arguinentando e
illiﬂuir sobre‘ el publico, dé fOI';né clonst;mt-e au;lqué n(; se encﬁentre el \}endedor presente
0 éste no exista. Los circulos sociales actuales de nivel medio y medio alto, cada vez
gustan mas de independencia y libertad a la hora de la compra y sobre todo en el
momento de la decision de compra.

En lineas generales ¢l fabricante esta obligado a realizar acciones de merchandising de
acuerdo a su politica de marketing: Para influir en la presentacion del producto en el
punto de venta. Para diferenciarse de sus competidores en el punto de venta. Para
promover su producto en el punto de venta. Para hacerse mas atractivo y vendedor su

producto en el punto de venta.
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MARCO REFERENCIAL

1.1. ANTECEDENTES

Los ultimos veinte afios han supuesto de un periodo de cambio estructural en el ambito
del sector de la distribucién comercial, motivado desde dos perspectivas distinto pero
ciertamente vinculadas. Se ha producido una modernizacion por la estructura comercial,
que ha venido, caracterizada por los siguientes cambios: la venta de libre servicio, la
aparicion de grandes superficies, desarrollo de pequefias tiendas especializadas del
comercio integrado, la aplicacion de métodos y técnicas avanzadas de gestion
empresarial. Es la era de la industrializacion de la venta donde el establecimiento se
convierte en el instrumento de produccion del comercio; el propio desarrollo
tecnoldgico ha favorecido estas nuevas formas de gestidn, asi como también

importantes modificaciones en los métodos de venta.

El segundo motor de cambio al que hay que hacer mencion es el propio consumidor.
Han cambiado enormemente sus habitos de compra y consumo, lo cual ha llevado a la

adaptacién de las nuevas formas comerciales.

‘Todos estos cambios han supuestos una modificacién radical de la actividad empresarial

minorista, dando como resultado a la-nueva realidad.

.

La buena practica del merchandising es un factor importante para una mejor

comercializacion de los productos de los distribuidores minoristas, o venta al detalle.

Haciendo la busqueda de investigaciones similares y/o referentes al tema de
investigacion encontramos la Universidad Nacional de Ciencias Aplicadas y

Universidad Nacional Mayor de San Marcos
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HUAYCHA CONDE, EDWIN; “Estrategias de merchandising en el mercado de
abastos de Ayacucho”. (2008)'; hizo un estudio sobre lé inadecuada distribucion de los
puestos comerciales en manzanas y la carencia de servicios necesarios que impiden el
normal desarrollo de los negocios y la buena imagen del mercado de abastos Andrés F.

Vivanco.

RAMIREZ, MARIA J OSE; “Las vitrinas de las tiendas de indumentaria como factor
clave para generar ventas”. (2007)°. Estudio realizado en chile; nivel de investigacion
descriptiva. El muestreo por conveniencia, €l cual se basa en la eleccion no aleatoria de
una muestra cuyas caracteristicas sean similares a las de la poblacion objetivo. Por
ultimo, cabe sefialar que el tamafio muestral residié en 32 entrevistas a los duefios y/o
vendedores de las tiendas. Llegando a las siguientes conclusiones:

Las nuevas tecnologias, el desarrollo de nuevos puestos de trabajo y la inclusién de la
mujer a la fuerza laboral, entre otros, han contribuido a aumentar los ingresos
familiares, y, con esto, los niveles de consumo. Ya no compramos unicamente por
necesidad, también lo hacemos por placer. El nimero de tiendas y la cantidad de
productos ha aumentado, por lo que la competencia entre marcas y establecimientos se
ha hecho cada vez mas fuerte. Es asi como las vitrinas han cobrado importancia; han
adquirido poder para ganar clientela, aumentando directamente las ventas y
contribuyendo a definir la filosofia y estética de la marca.

Las vitrinas son un factor fundamental para captar la atencién de aquel que incluso no
tiene intencion de compra. Sin embargo, las tiendas de indumentaria hacen caso omiso a

la verdad descrita anteriormente; pese a reconocer que la vitrina es un elemento

'HUAYCHA C., Edwin (2008), recuperado el 19 de agosto 2010 de:

http://www. gestiopolis.com/recursosy/docs/mkt/esmerabas.htm

2 RAMIREZ, Maria José. (2007), Tesis para obtar el titulo de ingeniero comercial; universidad de chile,
Facultad de economia y negocios. Recuperado el 22/03/2011 de:
http://www.cibertesis.com/doc/mkt/merchandising
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influyente y seductor, que contribuye a atraer nuevos clientes e incrementar las ventas,
son incapaces de invertir mas en este ambito. Y no se trata solamente de una inversion
monetaria, sino que de tiempo, ideas, espacio e informacidon. Otorgarle mayor
dedicacion a este elemento del marketing puede conllevar a excelentes resultados al
momento de sacar clientas.

Existe insatisfaccion por parte de los duefios de las tiendas con sus propias vitrinas, pero
ésta es una verdadera incoherencia si ellos mismos hacen poco o nada al respecto. Es
importante enfrentar desafios, atreverse al cambio e innovar, mostrar cosas nuevas, poco
comunes; es eso lo que llama la atencidn y detiene al potencial comprador. Lo extrafio y
diferente atrae.

ANDREU ERDMENGER, Maria Isabel; “Uso del merchandising mix como arma
competitiva en la venta de refrescos carbonatados”.2003%. Estudio realizado en
Guatemala en la cual llegaron a las siguientes conclusiones: la ventaja de utilizar el
merchandising mix como arma competitiva es que se puede llegar al consumidor final
de una manera mas rapida y efectiva, logrando asi detectar de modo mas confiable,
cualquier inconformidad, rechazo o indiferencia hacia los refrescos carbonatados.

Al utilizar el merchandising mix también se puede llegar a alterar él patr(')ﬁ de
comportamiento de los consumidores para atraer de esta forma, su atencion en caso de
que no hubiera notado las diferencias en los esfuerzos realizados para su venta, también
es efectivo si el consumidor si piso atencion, ya que lo ayuda a recordar los beneficios
y ventajas que obtendra en determinado momento.

Empleando eficientemente todas las técnicas del merchandising las embotelladoras
incrementan el nivel de ventas y dependiendo del conjunto de técnicas que se emplean,

el nivel de ventas podra aumentar hasta un 95%.

* ANDREU ERDMENGER, Maria Isabel (2003), Tesis; Universidad Francisco Marroquin-Guatemala,
Facultad de ciencias econdmicas. Recuperado el 22/03/2011 de:
http://www.cibertesis.com/doc/mktg/merchandising/mix
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1.2. MARCO TEORICO
1.2.1. Definicion de “Retail” o “Venta al Detalle”

El comercio retail, o comercio detallista estd constituido por todas las actividades que

intervienen en la venta de bienes o servicios directamente a los consumidores finales.

Los vendedores al detalle se conocen como intermediarios. Este término sugiere que
ocupan una posicion media entre el nivel de consumo y el nivel de produccion.
Asimismo, compran, reciben y almacenan productos de los fabricantes y los mayoristas
para ofrecer a los consumidores. De esta manera, los \;endedores al detalle forman parte

de un canal de mercado que dirige un flujo de productos y servicios desde el productor

hasta el consumidor final.*

Empresas Comerciantes Retailer o Consumidor

A 4

fabricantes mayoristas minorista final

El retail o venta al detalle, estd mucho més cerca del consumidor que los fabricantes de
los productos o el comerciante mayorista, por lo que debe preocuparse de entregar la
mejor atencidn, y estar atento a las necesidades del consumidor, detectando las posibles
acciones de compra que se presentan.

El Sector Retail, puede ser dividido en “food” y “non food”, es decir, en lo que es
comestible y no comestible; dentro -de lo comestible tenemos por ejemplo a los
supermercados, y en lo no comestible tenemos basicamente a las tiendas por

departamento y las tiendas de especialidad.

A continuacion una breve descripcion de los tipos de tiendas detallistas:

v' Tiendas especializadas: Tienda detallista que se especializa en un tipo de
mercancia dada. Por ejemplo, Sodimac se especializa en vender articulos para el

mejoramiento del hogar.

# Schmitt, Bern. “Marketing Experiencial”. 8va. Ed. Espaiia: editorial Odeuso, 2006. 299 pg.
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v" Supermercados: Se encuentran divididos en departamentos y se especializan en
alimentos y articulos de otras categorias.

v" Farmacias: Son las que ofrecen productos y servicios del ramo farmacéutico como
productos principales.

v' Tienda de conveniencia: supermercado en miniatura que presenta s6lo una linea
limitada de articulos basicos de alta rotacion. Por ejemplo, las pequefias tiendas que
se encuentran dentro de los grifos, como Listo en los grifos de Primax, venden
articulos que generalmente se encontrarian en los grandes supermercados, pero en
poca cantidad y variedad.

v Tiendas de descuento: detallista que compite en base a precios bajos, asi como en
rotacion de inventario y volumen de ventas altos. Por ejerﬁplo, Ecco es una tienda
del grupo Wong dirigida a un segmento socioeconémico medio-bajo que tiene
como ventaja competitiva principal los bajos precios de sus productos.

v Tiendas por departamento: una tienda dividida por departamentos que ofrece una
amplia variedad de productos, entre ellos ropa, cosméticos, artefactos eléctricos,
muebles, etc. Generalmenté las tiendas por departamento tienen la caracteristica de
poder cubrir amplias zonas geograficas, por lo tanto usualmente estan ubicadas en
las principales ciudades.

1.2.2. Marketing

Vamos a empezar definiendo el concepto de marketing ya que el merchandising forma
parte del mismo. El concepto de marketing sostiene que la clave para que la
organizacion alcance sus metas consiste en ser mas eficaz que sus competidores en

cuanto a crear, entregar y comunicar valor a su mercado meta.’

> Kotler, Philip. “Direccién de Marketing”; 10ma Ed. Mexico: editorial Pearson.2001. P. 19

MICAELA BASTIDAS
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El marketing es una actividad social y administrativa que facilita a los individuos y
grupos que obtengan lo que necesitan y desean al intercambiar productos o servicios por
valores. Para que este intercambio se realice satisfactoriamente, primero se deben
identificar los deseos y/o necesidades del publico consumidor para luego crear y
desarrollar productos a la medida del cliente, de tal forma que se pueda satisfacer las
expectativas de una demanda insatisfecha.®

Elementos del marketing:

El marketing mix son las herramientas que utiliza la empresa para implantar las

estrategias de Marketing y alcanzar los objetivos establecidos. Estas herramientas son

. conocidas también como las seis P del marketing:

a) Producto: Cualquier bien, servicio, idea, persona, lugar, organizacion o institucién
que se ofrezca en un mercado para su adquisicidn, uso o consumo y que satisfaga una
necesidad.
La politica de producto incluye el estudio de 4 elementos fundamentales:

v' La cartera de productos

v La diferenciacion de productos

v' Lamarca

v La presentacion
b) Precio: Es ¢l valor de intercambid del producto, determinado por la utilidad o la
satisfaccion derivada de la compra y el uso o el consumo del producto. Es el _elemento
del mix que se fija mas a corto plazo y con el que la empresa puede adaptarse
rapidamente segun la competencia, coste...Se distingue del resto de los elementos del
marketing mix porque es el Gnico que genera ingresos, mientras que los demas

elementos generan costes.

§ Kotler, Philip “Fundamentos de Marketing”; 6ta Ed. Mexico: editorial pearson prentice hall.2005.
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Para determinar el precio, la empresa deberd tener en cuenta lo siguiente:
v' Los costes de produccion, distribucion...
¥v" El margen que desea obtener.
v Los elementos del entorno: principalmente la competencia.
v’ Las estrategias de Marketing adoptadas.”

v Los objetivos establecidos.

c) Plaza o Distribucién: Elemento del mix que utilizamos para conseguir que un
producto llegue satisfactoriamente al cliente. Cuatro elementos configuran la politica de

distribucion:

v' Canales de distribuciéﬁ. Los agentes implicados en el proceso de mover los
productos desde el proveedor hasta el consumidor.

v Planificacion de la distribucion. La toma de decisiones para implantar una
sistematica de como hacer llegar los productos a los consumidores y los agentes
que intervienen (mayoristas, minoristas).

v Distribucion fisica. Formas de transporte, niveles de stock, almacenes,
localizacion de plantas y agentes utilizados.

v' Merchandising. Técnicas y acciones que se llevan a cabo en el punto de venta.
Consiste en la disposicion y la presentacidn del producto al establecimiento, asi
como de la publicidad y la promocién en el punto de venta. Para el marketing es
muy importante llevar al cliente experimentar los 5 sentidos en un lugar de venta
como lo son: olfato, color, vista, gusto, tacto.

Cuantos mas sentidos capte nuestro consumidor, mayor sera el grado de

captacion de nuestra empresa, mejorando la aceptacion en su top of mind.

MICAELA BASTIDAS
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d) Promocion: La comunicacidn persigue difundir un mensaje y que éste tenga una
respuesta del publico objetivo al que va destinado. Los objetivos principales de la
comunicacion son:

t/ Comunicar las caracteristicas del producto

v" Comunicar los beneficios del producto

v Que se recuerde o se compre la marca/producto
La comunicacion no es solo publicidad. Los diferentes instrumentos que configuran el
mix de comunicacion sonllos siguientes:

v Lapublicidad.

v' Las relaciones publicas.

v" La venta personal.

v La promocion de ventas.

v' El Marketing directo.
e) Personas: cuando hablamos de la P de personas, nos referimos a que una empresa
también cuenta con personal que atiende a nuestro consumidor, esto afecta en muchas
empresas ya que una error que cometen es olvidar esta parte del negocio dejandolo a
segundo termino, pero basicamente los clientes siempre se veran afectados por el buen o

mal servicio que reciban de su empresa.

f) Procesos: los procesos tienen que ser estructurados correctamente, ya sea que
hablemos de un servicio o de la creacion de un producto, esto nos llevara a la logistica

de la empresa para reducir costos y aumentar ganancias.
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1.2.3. Comportamiento del cliente en el punto de venta

1.2.3.1. La importancia del conocimiento del cliente

Vivimos una época en la que existe una competencia despiadada entre fabricantes, que
luchan entre si para satisfacer las necesidades y deseos de los consumidores a través de
una oferta masiva de productos y servicios. Los consumidores, con mayor poder
adquisitivo, formacion e informacidn, toman conciencia de su papel predominante en el
mercado (el consumidor es el rey del mercado), y son mucho mas exigentes y
heterogéneos, saben que de ellos depende el éxito o el fracaso de una empresa que no lo
consiguen desapareceran por falta de demanda de sus productos. Es la era del
marketing. Los distribuidores a través de sus puntos de venta i)roporcionan un lugar de
encuentro en el que se dan cita los fabricantes para vender sus productos y los

consumidores para satisfacer sus deseos y necesidades.

El punto de venta se convierte asi en un “campo de batalla” en el que los fabricantes
compiten entre si para conquistar la voluntad de comprar de los consumidores y dar

respuesta acertada a sus necesidades y deseos.

Dado que los consumidores tiene la posibilidad de poder seleccionar entre diversos
puﬁtos de venta, aquel en el que van a realizar sus compras, es cada vez mas necesario
para el punto de venta investigar y conocer con serenidad a su clientela. Aspectos tan
importantes como la organizacién y la distribucion fisica de un punto de venta, la
seleccion adecuada de los productos, la politica de precios, la ambientacion y animacion
del punto de venta, 'etc., debe basarse en un conbcimiento brevio de qué esperan y
desean ios clientes, ya que satisfacer sus expectativas es la Ginica manera de conseguir

su fidelidad comercial y rentabilizar el punto de venta.
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1.2.3.2. El cliente centro de acciones de merchandising

El cliente es el amo principal de las decisiones del merchandising. Todas las decisiones
clave estan basadas en un deseo fundamental de satisfacerle, por lo que se hace

imprescindible tener un perfecto conocimiento de la clientela.

Conocer al cliente no es tarea facil. No caigamos en el error de pensar que un estudio
actual de nuestros clientes sirve para toda la vida, pues el tiempo cambia sus
necesidades, sus habitos de comprar y consumo, su estilo de vida, sus valores
socioculturales, sus gustos y preferencias, es decir, evolucionan objeto de estudio de
merchandising es el comprador, o de forma mas especiﬁca, la persoﬁa que acude al
ﬁunto ae venta a realizar las compras. En océsiones, este sera comprador y coﬁsumidor
a la vez, adquiriendo productos para su propio uso, pero otras veces sera solamente
comprador, por ejemplo una madre o un padre que compra pafiales para el bebe; el

comprador es la madre o padre siendo el consumidor el bebe.

Para el merchandising, cuando una persona entra en un punto de venta, se convierte en
el cliente del mismo. Puede ser que esta persona tenga o no intensién de comprar; puede
incluso que no se haya planteado cuanto dinero se va a gastar ni como se lo va a gastar.
La misién principal de todo comerciante consiste en atraer al comprador al punto de
venta, hacer que el cliente ingrese, provocar, incitar y orientar sus deseos de comprar

consiguiendo su fidelidad y haciendo que vuelva a comprar.
1.2.3.3. El proceso de decision de comprar y sus etapas

Analizando el comportamiento del cliente en el punto de venta podemos observar que
con la aparicion del libre servicio el cliente se encuentra solo frente con la cantidad de

productos expuestos.
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por otro lado, también goza de mas libertad para poder circular por el establecimiento,

tiene al alcance de sus manos todos los productos expuestos y no se stente coaccionado

por la presion del vendedor, por lo que puede elegir y seguir fielmente su criterio

durante la compra. Durante el proceso de compra se puede distinguir 5 etapas:

1°.

2°,

MICAELA BASTIDAS
] —

Reconocimiento de una necesidad

~N.

Busqueda de informacién

~.~

Evaluacion de alternativas

Q

Decision de compra

~~

Comportamiento post compra

Fuente: Elabaracion propia

Reconocimiento de una necesidad: ¢l proceso de compra se inicia cuando ¢l
comprador siente una necesidad que desea cubrir. Esta necesidad puede estar
originada por estimulos internos (hambre, frio, sed, etc.} o por estimulos externo,
como, por gjemplo, cuando una mujer preocupada por su salud se entera por la
publicidad de que la leche rica en calcio es aconsejable ya que fortalece la masa
Osea,

El técnico de animacidn del punto de venta debe colaborar con el merchandising en
identificar los estimulos comerciales que puedan provocar interés en cada categoria
de productores asi pues una exhibicién preferente de los productos, la colocacién de
publicidad en el lugar de venta y el empleo de medios que reduzcan la velocidad de
circulacion del cliente en el punto de venta pueden provocar una necesidad.
Busqueda de informacién: reconocida la existencia de una necesidad, el
comprador buscara la informacion que le permita satisfacer. Podra acudir a la

familia, a conocidos; recoger informacion publicitaria, visitar puntos de venta, etc.

12
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3°.

4°.

El técnico de animacion del punto de ventas debe colaborar con el merchandising
para procurar ofrecer una adecuada clasificacion, distribucion y sefializacion del
surtido en el interior del punto de venta que permitira al cliente conocer al cliente y

localizar con facilidad los productos que ofrece.

Evaluacion de alternativas: en la fase anterior, el comprador ha seleccionado un
conjunto de productos y marcos entre las cuales deberd evaluar aquella que le
proporcione los beneficios buscados, €l comprador analizara las cualidades de cada
marca y determinara los beneficios y satisfacciones que le proporciona.
Posteriormente, desarrollara un conjunto de creencias y actitudes hacia cada marca
con lo cual establecera unos niveles de preferencia de unas marcas sobre otra.

Decision de comprar: el comprador realizara la compra de su marca preferida si su
capacidad de compra se lo permite y si las personas cercanas a el tiene una actitud

favorable a las preferencias de esta por una marca.

En el proceso de decision de compra pueden intervenir varias personas.

Distinguiremos 5 funciones que pueden ser realizadas por varias personas:

— El iniciador.- es la persona que sugiere en primer lugar la idea de comprar un
producto determinado.

— El influenciador.- es la persona cuyo consejo va influir en la decisién de
comprar.

— El decisor.- es la persona que decide sobre algunos o todos los aspectos de la
compra: si se compra o0 no, que se compra, que cantidad, donde compraf, como
comprar, etc.

— El comprador.- es la persona que realiza la compra

~ El usuario o consumidor.- es la persona que usa o consume el producto.
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5°. Comportamiento post compra: una vez comprado el producto, seré utilizado por
el consumidor que -experimentara cierta satisfaccidbn o insatisfaccién. Si la
experiencia es positiva el comprador satisfecho hablara bien de la gente de la marca
y del punto de venta. Pero si la experiencia resultase insatisfactoria es probable que
el comprador no vuelva a comprar el mismo pfoducto e incluso que cambie de punto

de venta.

Este proceso serd mas o menos largo e incluira todas o solo alguna de las etapas

anteriores, segun las caracteristicas del cliente y el tipo de producto de que se trate.

1.2.4. Merchandising

1.2.4.1. Definicion

Dada la importancia del punto de venta en la decision de compra de un producto, desde
la antigliedad, y de manera intuitiva, muchos comerciantes utilizaban técnicas variadas
para hacerlo mas rentable. Como la escala de estos establecimientos comerciales atin era
controlada por ellos mismos, las técnicas eran bastante basicas, y argumentadas por un
sistema de ensayo y error. Fueron estas técnicas las que sentaron lo que més tarde serian
las bases tedricas del Marketing y Merchandising moderno, disciplinas hoy habituales
en la promocion de productos y disefio de espacios comerciales.

El Marketing, mitad ciencia, mitad arte, es la disciplina a la que nos enfrentamos en
primera instancia cuando deseamos adquirir un producto. No es una ciencia exacta, sino
un proceso de agregacion de valor que tiene como objetivo principal conseguir la venta
efectiva del producto, para lo qué se vale de las caracteristicas propias de éste, sus
rangos de precios, sus canales de distribucion y sus instrumentos de promocion, siendo
fundamental para esto la comunicacién. El Marketing condiciona al individuo con

respecto a su decisidon de compra, previo a que éste se haya dirigido al punto de venta.
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El Merchandising es una disciplina integrante del Marketing, que tiene como objetivo
presentar el producto en las mejores condiciones fisicas y psicolégicas posibles al
potencial comprador, a través de su seleccidn, implantacion y exhibicion en €l punto de
venta.

Merchandising viene del sustantivo inglés “merchandise”, que significa "mercancia” y
del radical "ing", que expresa una accién, pero no tiene en espafiol una palabra que
pueda representar a cabalidad lo que significa este amplio concepto, por lo que existe
una variedad de definiciones y su contenido no esta bien precisado.

Una definiciéon muy difundida y que goza de aceptacion es la de la American Marketing
Association. “Merchandising, es un conjunto de técnicas basadas principalmente en la
presentacion, la rotacién y la rentabilidad, comprendiendo un conjunto de acciones
llevadas a cabo en el punto de venta destinadas a aumentar la rentabilidad, colocando el
producto en el lugar durante el tiempo, en la forma, al precio y en la cantidad mas
conveniente™.’

Segin Kepner®, ¢l Merchandising es la aplicacién de las cinco tight. Tener el producto

adecuado, en la cantidad apropiada, al precio conveniente, en el momento adecuado y

en el lugar apropiado.

v Segﬁn BORT (1997), “el merchandising es el conjunto de técnicas de presentacion
y gestion de productos, asi como de animacién del punto de venta, que permite su
rentabilizacion, asegurando un surtido adaptado permanentemente a las necesidades
de la demanda, maximizando la rotacién de los productos y facilitando la compra a

los clientes potenciales del establecimiento™.

7 American Marketing Association; A Glosary of Marketing Terms, Comité on Definitions, Chicago,
AMA, 1980.
8 Cros, V.: Merchandiseur a vos marques, Presses du Management, Noisiel, 1992
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v" Segun PERIS S. Miguel (2004), el merchandising y las técnicas correspondientes
no siempre se utilizan de idéntica fbrma porque los objetivos que se persiguen no
siempre son los mismos. Por todo ello, podemos hablar de distintas clases de
merchéndising como resultado de diferentes enfoques o puntos de vista desde los
que sea considerado.

En tal sentido dicho autor hace clasificaciones del merchandising tal como sigue:
a) Segun su naturaleza
— Merchandising de presentacion.- es la manera de presentar los articulos y la
tienda de modo que el acto de compra sea lo mas facil para el cliente y lo
mas rentable posible para el comerciante. El merchandising de presentacion
es el que favorece las compras por impulso o compras no previstas.
En definitiva, pretende guiar al consumidor e influir en su comportamiento a
la hora de la compra basandose en los siguientes elementos:
o Un ambiente agradable
o Una buena distribucidén y disposicion, tanto del espacio como del
establecimiento.
o El surtido adecuado en cantidad, calidad y variedad
Este tipo de merchandising se fundamenta en:
o El producto adecuado
o La cantidad adecuada
o Ellugar adecuado
o La forma adecuada
— Merchandising de gestién.- consiste como su nombre lo indica en gestionar

el espacio para obtener el maximo rendimiento posible del lineal . trata de
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optimizar el lineal determinando su tamafio, las distintas familias, marcas y
articulos que lo forman, teniendo en cuenta la rotacién de los productos.
El merchandising de gestion sc basa en la recogida y andlisis constante de
informacion, principalmente generada en el propio establecimiento.
— Merchandising de seduccion.- consiste en la denominada tienda espectaculo,
y pasa por la concepcién del mobiliario especifico, la decoracién, etc. Con el
objetivo de dar un aspecto seductor al lineal y a la tienda, para promover la
imagen del propio distribuidor. Es necesario crear un ambiente agradable en
el comercio, ya que ayuda a la venta visual presentando una tienda bien
decorada y bien iluminada.
b} Segin la situacion del cliente
— Para el cliente shopper
— Para el cliente buyer
c) Segin el siglo de vida del producto
— De nacimiento
— De ataque
— De mantenimiento N
- De defensa
v Segiin GARRIDO, Jordi (2000), ¢l merchandising trata de realizar una buena
exposicién del producto utilizando una serie de elementos que méjoren su
exposicidon o sus caracteristicas, con el objetivo de llamar la atencién del
consurnidor, detras de €l e inherente a él existen toda una serie de de procesos que
son de vital importancia y que sin estcs, el merchandising perderia una gran parte de

su efectividad:

MICAELA BASTIDAS
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— Una buena éleccién en la ubicacion del local, puesto que la zona donde se
ubique debera estar en consonancia con nuestros productos.

— Un buen disefio del punto de venta para optimizarlo y evitar las zonas muertas,
puesto que muchas veces nos encontramos que poco tiempo después de haber
equipado o de haber hecho reformas en nuestro establecimiento, nos damos
cuenta que los cambios no han sido del todo operativos, todo esto motivado por
una falta de planificacion o de prescripeion por parte de un técnico.

— Una buena gestion de almacenaje para evitar mermas y poder tener controlado
nuestro stock.

— Una eficaz gestién administrativa para conocer en todo momento la rentabilidad
del negocio y los margenes por producto.

— Una buena politica de promociones para hacerlas mas efectivas y que nuestros

clientes no caigan en aburrimiento,

Como se puede observar los estudios de BORT (1997), y PERIS S. Miguel (2004), ya
desde el enfoque de ambos tiene similitud en la definicién del merchandising, entonces
el presente estudio tomara como base el enfoque de PERIS S, Miguel(2004),
especialmente el merchandising segin su naturaleza siendo esta forma de clasificacion

la mas adecuada y relacionada presente estudio.
1.2.4.2. Objetivos del merchandising

Su objetivo principal es favorecer la venta de los productos existentes en el punto de
venta con el fin con el fin de obtener una determinada rentabilidad y ofrecer un conjunto

) ) . 9
de satisfacciones al cliente.

th

¥ Peris Salvador, Miguel y otros “Animacién en el Punto de Venta”; 1ra ed. Espafia: editorial Impresa,
2004; P. 12
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Este objetivo general 1o podemos desglosar en varios sub objetivos:

a)

b)

d)

Dotar de vida al producto

Consiste en darle una imagen, propia a través de elementos como envase, disefio,
tamafio, empaquetado, presentacion en el lineal, colocacion en lugares preferentes
(zona de cajas), claridad de las clasificaciones en las distintas familias y
variedades, informacion que permite, publicidad en el lugar de venta, animacion,
demostraciones, degustaciones, etc.

Incrementar el movimiento de pubico en el punto de venta

Los escaparates y todos aquellos elementos de la arquitectura exterior como los
rétulos, el logofipb, etc., actiian como reclamo publicitario, llamando la atencién
del publico, despertando su interés y provocando €l deseo de entrar y comprar.
Crear ambiente

El comprador al entrar en el punto de venta debe recibir estimulos agradables que
permanentemente llamen su atencién. Para ello, el punto de venta se transforma
en un espacio de sensaciones, sorpresas y espectaculos que convierte la rutinaria
compra en divertimento ladico.

Multiplicar los efectos de una campaiia

Las campafias publicitarias y promociones iniciadas por el productor deben
prolongarse en el interior del punto de venta por medio de técnicas de animacion,
promocion y presentacion paré causar el mayor impacto posible en la mente del
cliente, reforzando su deseo de compra.

Poner el producto en manos del comprador

Se debe facilitar todo lo posible qﬁéI el producto se venda solo; para ello hay que
eliminar cualquier obstaculo entre comprador y el producto, mediante diferentes

técnicas.
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h)

)

Gestionar adecuadamente la superficie de ventas

El tamafio de la superficie de ventas y el espacio asignado a cada producto son
aspectos determinantes para su rentabilidad. Dedicar mas espacio a unos
productos ira siempre en detrimento del espacio asignado al resto. El orden y
distribucion de los productos, asi como su colocacion en distintos niveles y zonas
del mobiliario, también influird en las ventas: un espacio insuficiente asignado a la
presentacion de un producto, puede provocar que no se Vénda. Es importante
gestionar la superficie de ventas de forma que resulte rentable y atractiva al
mismo tiempo.

Impulsar la relacién productor — distribuidor

Una colaboracion armoniosa entre fabricante y distribuidor a través de diferentes
actividades conjuntas como promociones, ofertas especiales, completar gamas,
etc., va a permitir un incremento de rentabilidad para ambos y una mayor
satisfaccion del cliente.

Incrementar la rotacion

La rentabilidad de la sala de venta depende de la rotacion y del margen comercial
aplicado é cada uno de los productos. expuestos. Sera, por lo tanto, determinante la
aplicacién de técnicas de merchandising que permitan obtener altas rotaciones.
Atraer la atenciéon del comprador hacia productos concretos

Consiste en distribuir estratégicamente determinados productos de manera que
atraigan la atencion y el interés del cliente y provoquen un flujo de circulacién
dentro de la sala de venta que inciten a las compras por impulso.

Eliminar stock de articulos poco vendibles

De aquellos productos que no han tenido aceptacion deberemos reducir el stock

del mismo hasta eliminarlo, por medio de acciones promocionales y de animacion.
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1.2.4.3. Comercio tradicional vs. Comercio en libre servicio

a. Comercio tradicional.- es un sistema de venta en el que el comprador tiene que
acudir al vendedor para que le muestre, le aconseje, le ofrezca y le entregue los
productos que le pide, ya que estos se encuentran separados del cliente por un

mostrador. Las principales caracteristicas de este tipo de comercio son:

v" Existe un vendedor que puede influir de forma clara en la decision final del
cliente de adquirir un producto u otro.

v" Presencia de un mostrador que ejerce la barrera entre vendedor y comprador el
cual impide que el cliente pueda .acceder libremente a la mercancia. Como
consecuencia disminuyen las compras por impulso.

v" De dmbito familiar y no profesional debido, en general a la falta de formacién
en técnica de venta y gestion comercial.

v Situados cerca del domicilio del consumidor

v No se suelen hacer promociones o animar el establecimiento.

v Se disponen de escaparates en los que se exponen productos con o sin precio’

Ventajas
v' Existe una relacion directa entre el comprador y el vendedor que implica
relaciones de confianza y amistad.
v" El vendedor es especialista en los productos que comercializa, siendo capaz de
informar profundamente de las caracteristicas de cada articulo.

v Proximidad al domicilio del comprador.

Desventajas

' Bort Muioz, Miguel Angel. “Merchandising”, 2da. Ed. Espafia: editorial Incoresa, 2004 , P. 20-23
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v Elevados gastos de explotacion ya que se necesitan mas vendedores
v Los productos poseen escasa rotacion incrementando los gastos de almacenaje
o en su defecto los minoristas tiene que acudir a intermediarios mayoristas.

v' Poca variedad de articulos

b. Comercio en libre servicio.- es un sistema de venta en el que existe contacto
directo entre el comprador y la mercancia expuesta, por ello el vendedor no ejerce
influencia en la decisién de compra del cliente.

Las principales caracteristicas de este tipo de comercio son:

v' No existe en la gran mayoria de los casos.la figura del vendedor, y por lo tanto
su posible influencia en la decision de compra.
v' Existe un contacto directo entre el comprador y los productos comercializados
v Se potencian las compras por impulso
v’ Las areas de influencia o atraccion del libre servico suele ser superior a la del
comercio tradicional.
Ventajas
v’ Menores gastos de explotacion que en la venta asistida, ya que no es necesaria
la existencia de vendedores V
v Se puede atender a un mayor numero de personas porque los clientes eligen
directamente los productos
v" Se reducen los precios de venta porqué los productos rotan rapidamente y no

generan altos costes de almacenaj el

Desventajas

v" Ausencia de relacion entre comprador y vendedor

1 Bort Mufioz, Miguel Angel “Merchandising”; 2da. Ed. Espafia: editorial Incoresa, 2004, P. 21-23
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v" Personal poco especializado

c. Sistema mixto
Es el tipo de venta ideal porque se combina la venta en autoservicio con la venta
asistida, lo que permite al cliente elegir una forma de venta u otra es decir, una

mayor rapidez de compra o una mayor informacién sobre los productos a adquirr.

1.2.4.4. Tipos del Merchandising

Entre las técnicas del merchandising tenemos: las técnicas de presentacion, gestidon de

productos, asi como de animacion del punto de venta o seduccion.

1.2.4.4.1. Técnicas de presentacion

El merchandising visual implica el uso de técnicas de presentacidn, la creaciéon de
puntos visuales o exhibiciones dentro de la tienda. Es como la presentacion de la tienda
de una manera que intenta atraer a los clientes potenciales y los motive a comprar,
creando una atmosfera que maximice las ventas. El objetivo consfste € generar una
compra por impulso y una venta cruzada; en la primera, el cliente compra algo que no

: c 12 12
necesitaba pero en el momento decidio comprar.

“En la venta cruzada, ¢l cliente va a la tienda con la idea de adquirir un sélo producto y

al final termina comprando un grupo de productos relacionados™."?

Para lograr esto, se deben tomar en cuenta varios factores como las tendencias de la
moda, la relacion y combinacion que deben guardar los productos entre si y como se
asocian en la mente del consumidor. La utilizaciéon del sonido, aunque no es un

elemento visual, es importante para resaltar la presentacion visual.

2 Bort Mufioz, Miguel Ange] “Merchandising”, 2da. Ed. Espaiia: editorial Incoresa, 2004 , P, 23
'3 Schmitt Bern. “Marketing Experiencial”, 8va. Ed. Espafia: editorial Odeuso, 2006. 299 pg.
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“Las técnicas de presentacion o también llamado merchandising de presentacién
consiste en exhibir correctamente los productos determinando su lugar de ubicacion en
el lineal, con el fin de optimizar la circulacion de la clientela dentro del establecimiento
y para que de esta forma, la compra resulte lo mas comoda y atractiva para el cliente y
lo mas rentable posible para el detallista. Su objetivo es, segiin Ricardo palomares,
dingir el flujo de clientes hacia determinadas secciones o productos, provocar ventas
por impulso, poner los productos al alcance dél consumidor y disefiar el establecimiento
de forma légica y ordenada con el fin de facilitar las compras por parte de los

. 4
clientes”.]

“Las técnicas de presentacién del merchandising son las que favorecen las compras por
impulso o compras no previstas. En definitiva, pretende guiar al consumidor e influir en

su comportamiento a la hora de la compra basandose en los siguientes elementos™’:

A, Distribucion y Disposicion Interna (ordenacion interna, ubicacidn de secciones,

puntos calientes y frios, reparto de espacio)

La estructura interior del punto de venta viene determinada basicamente por la
arquitectura del local y por la disposicién del mobiliario. Es decir, 1a estructura
estara condicionada por la distribucién interior de los tabiques, las columnas, las
cscaleras, los paneles, los murales y cualquier otro elemento que limite la superficie

de distribucion u obligue a una disposicion determinada de los productos.

Por tanto, la eleccion del local es una de las decisiones mas importantes que se han
de tomar ante la implantacién de un nuevo establecimiento comercial, no solo por

las repercusiones que tendra su estructura interna en la evolucion del negocio, sino

" Bort Mufioz, Miguel Angel “Merchandising”, 2da. Ed. Espafia: editorial Incoresa,, P. 23
13 Peris Salvador, Miguel “Animacién en el Punto de Venta”.Ira ed. Espafia: editorial Impresa,2004 P. 22
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también porque, como veremos posteriormente, sut ubicacidn y estructura externa

serd decisiva para atraer la atencion del publico objetivo.

De cualquier forma la implantacion racional de una tienda supone el estudio previo
de la superficie disponible y de su estructura, a fin de determinar la disposicion de

las diferentes zonas destinadas a almacén, oficinas, ventas, etc.

Cualquiera que sea la disposicion decidida, afirma salen, esta debe reunir 3

cualidades esenciales:

— Utilizacion optima de la superficie interior construida.
— Optimizacién de los costes de inversion de instalaciones

— Optimizacién de los puntos generales de explotacion

La estructura interna sera diferente dependiendo de si el régimen de venta es o no en
autoservicios, sin embargo, para un establecimiento de autoservicio de la misma
dimension la estructura interna serd completamente diferente. En torno al 80% del
local estaria ocupado por la sala de exposicion y venta de productos mientras que el

20% restante se distribuiria entre la zona de caja, el almacén y las oficinas.

Esta estructura del local viene determinada porque en este tipo de establecimiento el
consumidor necesita visualizar todos los productos disponibles y sentirse mas

proximo a ellos.

En un establecimiento de venta en libre servicio, sobre todo en las grandes
superficies la experiencia ha demostrado que la clientela circula en sentido giratorio
contrario a las agujas de un reloj. Esta situacion recomienda la entrada por la

derecha de la fachada y la salida por el lado izquierdo del edificio, lo cual

condiciona también la ubicacion de la linea de cajas.
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v' Distribucion de la superficie

La distribucion 6ptima de la superficie serd aquella que facilite los movimientos

de la clientela, minimice los costes de mano de obra y maximice las ventas.

Salen (1987) diferencia en relacién a los productos de consumo, entre puntos

“frios” y puntos “calientes”, definiéndonos como sigue:

— Los puntos frios son aquellos lugares del establecimiento cuyo rendimiento a
nivel de ventas esta por debajo de 1a media general. Entre las razones de esta
frialdad encontramos: implantaciéon inadecuada de productos; mala
orientacion del flujo del publico; zonas muy cercas de la entrada y a la
izquierda. En los primeros pasos, cuando entra, el cliente potencial no presta
atencion; ubicacion en zonas con poca luz, desordenadas y sucias, con ruido,

con personal poco agradable; rincones y pasillos sin salida.

— Los puntos calientes con los emplazamientos donde la venta de cualquier
producto ¢xpuesto es mayor, por metro lineal, que la media del
establecimiento. Los puntos colineales generan a su alrededor una zona de
atraccion. Podemos distinguir 2 tipos de puntos calientes:

e Punto caliente natural: puede estar formado por la propia arquitectura
del local (columnas, esquinas, etc.); por el mobiliario (mostradores);
por areas de “stop” (cajas registradoras, zonas verdes, etc.).

e Punto caliente artificial: el resultado de la aplicac;ién de ﬁn elementos
técnico apropiado (iluminacion, decoracion, - etc.): un mensaje

publicitario (visual, auditivo, etc.); una promocion, una degustacion,
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etc. ejemplo las zonas junto un gran espejo, lugar de la tienda mejor
iluminado, zona con excitacidn sensorial, visual, auditiva, etc.

v' Seccion
una seccion es una agrupacién de articulos de una misma naturaleza expuestos al
publico -conjuntamente en un espacio fisico limitado, una de las prifneras
decisiones que debe tomar el responsable del punto de venta, una vez
determinado el espacio destinado a la sala de exposiciéon y ventas de los
productos, es la division del surtido en secciones. Dicha division debe realizarse
tras un analisis de las caracteristicas del entorno, de la clientela, de la
competencia, etc., de manera que responda a las necesidades del mercado. Por -
otro lado, existe una serie de limitaciones como pueden ser el espacio fisico
disponible a la propia politica comercial disefiada.

v' Avenidas y pasillos
Las avenidas o pasillos son las “arterias “del establecimiento comercial. A través
de ellas los clientes recorren toda la superficie de exposicioén de los productos y,
como puede suceder con cualquier carretera, de su disefio, estado y estructura
dependera la facilidad de circulacion y acceso a las distintas zonas.

v Circulacion
Para completar el estudio de las influencias que se pueden ejercer sobre los
movimientos del cliente dentro del establecimiento, debemos analizar otros
aspectos de la circulacién como son el itinerario, la velocidad de la marcha yla

duracion de la compra.

WICAELA BASTIDAS
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B. Organizacién y disposicién de la mercancia (disposicion del mobiliario, niveles o

zonas de exposicién, tipos de implantacion)'®

v El lineal
Es el espacio destinado por el establecimiento a la exposicion y venta de los
productos que se ofrece a los clientes.
Para el distribuidor, el lineal es el instrumento de venta numero uno, sobre todo
en los establecimientos de autoservicio, donde el comprador se encuentra solo
ante ei producto, ademas contribuye a optimizar la rentabilidad del punto de
venta.
También el lineal es importante para el consumidor porque en el encuentra el .
producto y la marca que busca, cuando se trata de compras previstas. Pero
ademds contribuye a desencadenar las compras por impulso, mostrando al
consumidor productos y marcas conocidos o no por el.
Las compras por impulso son aquellas que el consumidor no tenia preVistas

antes de entrar al establecimiento.

v" Funciones del lineal
En el sistema de libre servicio o autoservicio el lineal sustituye al vendedor. El
objetivo tltimo del lineal es producir el acto de compra. Pero, para que este
objetivo final se consiga hace falta que el lineal cumpla sus funciones basicas
de cara al cliente: presentar los productos de forma agradable, que atraigan y
seduzcan al cliente, que retengan su atencion y despierte su deseo de cbmprar; |

facilitar la vision de todo los articulos del surtido. El lineal debe estar dispuesto

16 Bort Muiioz, Miguel Angel “Merchandising”, 2da. Ed. Espana: editorial Incoresa, 2004 | P. 23
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de tal forma que el cliente pueda ver todos los productos sin que unos articulos

tapen la visién de otros.

No obstante, para el detallista o propietario del establecimiento, las funciones

del lineal son mas amplias, destacandolos signientes:

~ minimizar los inconvenientes de la gestion, tales como las posibles roturas
de stocks o los almacenamientos excesivos o fraccionados.

—~ Maximizar los resultados en términos de cifra de venta o de beneficio por
metro lineal utilizado o de rentabilidad del capital invertido

— Maximizar la animacién de las distintas secciones

— Maximizar la rotacién de los productos

Valor de los niveles

Estudios empiricos han venido a constatar esta idea, demostrando que el peso

de cada nivel en ventas totales de un mueble expositor es diferente: es superior

el de aquellos niveles que son percibidos con mayor claridad y que permiten la

toma de los productos de forma mas cémoda.

Asi, se ha determinado que la aportacion de cada nivel a las ventas totales es la

siguiente; ‘

-~ Nivel inferior o suelo: 13%

— Nivel mediano o de las manos: 26%

— Nivel superior o del ojos: 52%

— Nivel maximo, techo o de la cabeza: 9%

Como se puede observar es el nivel superior o de los ojos el que representa en

términos absclutos una mayor participacion de las ventas totales con un 52%.

Ahora bien, si en este analisis incluimos la capacidad disponible de cada nivel,

podemos apreciar que en términos relativos el mejor nivel es el medio o de las
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manos con un 26% de las ventas totales, ya qﬁe su altura ronda los 30cm,
mientras que la del nivel superior es de 1.90cm.
v Implantacion vertical u horizontal

Hemos estudiado el valor de venta de cada nivel del lineal, las variaciones que
se pueden producir cambiando los productos de altura y la disposiciéon mas
adecuada atendiendo a los objetivos de la empresa, a las circunstancias del
momento e incluso a las caracteristicas del producto. Ahora vamos a analizar
como se han de colocar los articulos para despertar una mayor atencién en el
comprador. Bésicamente, podemos elegir entre 2 posibilidades, disposicion
horizontal o disposicidn vertical:

— La disposicién horizontal consiste en situar un producto diferente por cada

nivel de la estanteria del mostrador.
— La disposicion vertical consiste en colocar €l mismo producto en todos los

niveles de exposicion a la vez

Este tipo de merchandising se fundamenta en:

— El producto adecuado.

— La cantidad adecuada.

— El lugar adecuado.

— La forma adecuada.
Teniendo en cuenta que ¢l consumidor llega a conocer los productos a través de
todos los sentidos (un 55 % a través de los ojos, un 18 % a través del oido, un 12
% del olfato, un 10 % del tacto y un 5% del gusto), se puede utilizar esta
informacién para animar el punto de venta. Es necesario crear un ambiente

agradable en el comercio,

MICAELA BASTIDAS
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Ya que ayuda a la venta visual presentando una tienda bien decorada y bien
iluminada. Se debe estudiar el nivel de claridad conveniente en funcion de los

., - 17
productos, de su presentacion y de la decoracion en general.

1.2.4.4.2. Técnicas de gestion

Las técnicas de gestion del merchandising consisten en rentabilizar el punto de venta
determinando el tamafio Optimo del lineal, el desglose en las diversas familias, el
nimero de referencias, marcas y caras expositoras (facings) del producto; que resulten
adecuados para cada categoria de productos.

Teniendo en cuenta la rotacion de los prpductos, las técnicas de gestion del
merchandising se basan en la recogida y andlisis constante de informacién,
principalmente generado en el propio establecimiento.

El merchandising de géstién comprende lo siguiente:

A. Estudio del mercado.- se debe recoger y analizar informacién de forma constante
respecto al comportamiento de los consumidores, a la clientela habitual del
establecimiento y a la competencia. Estos estudios son necesarios para:

— Adecuar la oferta a las nuevas exigencias de los consumidores

— Modificar la oferta en funcién a las peticiones de los clientes

— Adaptar la politica comercial del punto de venta al entorno en el que se haya
ubicadpo el establecimiento

— Diferenciarse de los establecimientos que sean claros competidores.

B. Gestion del espacio
Consiste en colocar las secciones y los productos que integran cada una de estas de

una forma adecuada para fomentar la venta obteniendo una mayor rentabilidad. En

'7 Peris Salvador, Miguel “Animacion en el Punto de Venta”. 1ra ed. Espafia: editorial Impresa,2004, P.
22-23
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definitiva se trata de optimizar el rendimiento del lineal y la gestion del espacio
mediante la rotacion, la rentabilidad y el beneficio, efectuando ratios comparativos.
- v Facing

Se entiende por Facing (cara o frontal) la superficie que ocupa una unidad de

producto en el frontal de una estanteria o expositor. El espacio total del lineal

del que se dispone en el establecimiento debe repartirse entre todas las
referencias Que confirman el surtido del mismo.

El lineal minimo se determinara de acuerdo a los siguientes factores:

~ Superficie que requiere cada producto.- estara en funcién al tipo de envase,
de su tamafio y de las necesidades especificas de cada producto.

— Capacidad del expositor.- se determinara dicha capacidad segun el numero
de productos que pueden colocarse tanto en altura como en profundidad.

— Espacio minimo para que el producto pueda ser percibido por el
consumidor.- la percepcidn sera mayor cuanto mayor sea el espacio que se
le otorgue al producto. El resultado de numerosas investigaciones indica
que un minimo de tres facings por articulo para una buena visualizacion del
mismo.

-~ Ritmo de ventas.- los productos que mas se vendan dispondran de un stock
de presentacién mayor que los de inferior cifra de ventas.

v" Colocacion de las familias de productos

Cada seccion esta dividida en familias, compuestas de articulos que

responden a 1i‘ria' misma necesidad y que, a su vez, pueden dividirse formando

subfamilias. Las familias constituyen los pilares basicos de la implantacién de
los productos en el lineal, la estructura alrededor de la cual van a articularse

los volumenes, cantidades, colores y ritmos de los diferentes productos.
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Pueden establecerse distintos criterios a la hora de asignar el espacio a las
familias de pfoductos en el vlineal.
— Segln la cifra de ventas.- se asigna a cada familia o subfamilia un espacio
proporcional a su cifra de ventas
— Segun el beneficio bruto.- se le asignara a cada familia o subfamilia un
espacio proporcional al beneficio que este genere
— Segun la rotacion.- en este caso se aplica el criterio de la reposicion.
C. Gestién del surtido
Consiste en seleccionar el surtido mas adecuado al publico objetivo, estructurarlo
en niveles (secciones, familias, subfamilias) y determinar su amplitud, profundidad
y coherencia.
Podemos definir el surtido como el conjunto de productos que se comercializan en
un establecimiento.
Todo establecimiento debe plantearse que productos desea vender, o mejor dicho,
que productos debe tener en el interior. Seleccionar el surtido no es simplemente,
agrupar un conjunto de productos; la determinacion del surtido implica una lecciéon
racional entre el total de los productos ofrecidos por los proveedores, con un fin
concreto: satisfacer las necesidades delos consumidores, teniendo en cuenta las
limitaciones propias, la vocacion comercial del establecimiento y la exigencia de la
rentabilidad.
v’ Caracteristicas y estructuras del surtido
Las caracteristicas fundamentales del surtido son:
— Amplitud.- también conocida como extension o anchura del surtido, viene
dada por el nimero de familias que se ofrecen en el punto de venta.

Representa, por tanto, el numero de necesidades que se satisfacen con su
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surtido; por ejemplo, el surtido de ropas: serd mas amplio si una tienda
ofrece rora de caballero, y nifio que si solo ofrece ropa de caballero. Asi,
hablaremos de surtido extenso o limitado en funcién de su mayor o menor
amplitud.

—  Profundidad.- es el nuriero de reférencias especificas que se presentan en
el establecimiento dentro de cada familia. Po ejemplo, nuestro surtido
(ropa) sera muy profundo si dentro de cada familia tenemos muchas
referencias, todas las tallas de caballero, muchas marcas y colores.

— Longitud.- es el numero total de productos comercializados, es decir, la

suma de todas las referencias de que dispone cada familia.

1.2.4.4.3. Técnicas de seduccién o animacion en el punto de venta

Las técnicas de seduccion o animacion en el punto de venta del merchandising consiste
en la denominada “tienda espestaculo™, el cual comprende la decoracién, la

informacion, etc. Con el objetivo de dar un aspecto seductor al lineal y a la tienda.

Teniendo en cuenta que el consumidor llega a conocer los productos a través de todos
los sentidos (un 55% a través de los ojos, un 18% a taves del oido, un 12% del olfato,

un 10% del tacto y un 5% del gusto).

Es necesario crear un ambiente agradable en ¢l comercio, ya que ayuda a la venta visual

presentando una tienda bien decorada e iluminada.

A. Disposicién exterior del punto de venta (fachada: rotulo, entrada, escaparate)
v" Fachada.- es la cara del establecimiento, no puede olvidarse que es lo primero
que ve el consumidor, de ahi la importancia estratégica que tiene. Aunque

realmente la venta se produce dentro, el exterior de la tienda es clave, ya que
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debe invitar a entrar, atraer hacia el interior. Asi, una buena fachada predispone
favorablemente a la compra, mientras que si es mala crea recelos y rechazo en

los posibles clientes.

El exterior de la tienda es el primer elemento controlable del punto de venta y,
por tanto deben cuidarse al méxl'imo todos sus detalles. Por otra parte, la
fachada de] establecimiento es una parte activa en la creacion de su imagen, y
su disefio y cuidado dicen mucho de la personalidad del negocio que hay

detrés.
Dentro de la fachada se diferencian tres partes:

—~ . Rotulo.- ¢s ¢l elemento exterior que permite la identificacion y localizacién
del establecimiento. Para ello, debe contener el nombre completo y, si se
desea, ¢l logotipo y alguna alusidn a la actividad en la que se enmarca el
establecimiento. El rotulo se convierte asi en una forma de comunicacion
visual barata, eficaz, facil de instalar y de efecto continuado. Ademas como
parte de la fachada contribuye activamente a la imagen del establecimiento,

por lo que debe cuidarse su disefio y su forma.

— Entrada.- es el paso fisico que permite el acceso al establecimiento. si lo

que se desea es una tienda abierta al exterior, la entrada debe estar disefiada
de forma que impida lo menos posible el paso al interior, es mas, debe ser
una invitacién a pasar dentro del establecimiento. Ya gue forma parte de la
fachada, la entrada debe ser coherente ‘con la imagen deseada del

establecimiento.
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— Escaparate.- tiene la funcién principal de atraer al cliente proroar el deseo
de compra. Por ello, no es simplemente un lugar destinado a la presentacion
de parte de los productos de la tienda, sino que debe ser concebido como un
elemento publicitario que transmite un mensaje. Ademds, por las mismas
razones, el escaparate puede contribuir a conseguir una imagen propia del
establecimiento y diferenciarse de la competencia.

B. Ambientaciéon del punto de venta(iluminacion, color, decoracién, musica, orden,

limpieza, conservacion)

La ambientacion en el punto de venta engloba todas las actividades que dan vida al
establecimiento, creando un ambient¢ atractivo Que i)crrnita desarrollar las ventas.
Ese ambiente va ha ser percibido por los consumidores a través de la vista, el oido,
el olfato y el tacto, de tal forma que elementos tales como la iluminacion, el orden
en la colocacion del mobiliario y de los productos, los colores utilizados en la
decoracidn, la musica, la megafonia, los aromas y la naturaleza de los materiales

utilizados, van a condicionar la percepcién que el consumidor tenga del negocio.

v Objetivos:

Por otro lado, el ambiente creado puede perseguir tres objetivos:

— Llamar la atencion del consumidor

— Crear mensajes para comunicarse con los clientes

—~ Provocar reacciones de compra

Es decir, si manejamos adecuadamente los distintos aspectos de la ambientacién
que afectan al comportamiento del consumidor, se pueden inducir determinados
resultados, tales como incrementar el tiempo de permanencia en el

establecimiento o aumentar el numero de visitas a una determinada seccion.
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v" Tipos:

Las actividades de ambientaciéon pueden clasificarse en dos grandes grupos

atendiendo a su duracion en el tiempo; asi diferenciamos entre comunicacion.

\

permanente y comunicacion intermitente.

— Ambientacion permanente.- se realiza mediante la ambientacion sonora,

la iluminacion, la decoracion y la sefializacion. Estos elementos van a sufrir
un desgaste fisico o material y una disminucién de la eficacia con el paso
del tiempo; por lo que, a pesar de su caracter permanente para evitar que se
conviertan en creadores de rutina monotonia.

Ambientacion intermitente.- permite romper el relativo inmovilismo de la
animacion permanente, llenando de “vida” el establecimiento. Se suele poner
en practica con motivo de cambios de temporada, aniversérios,
acontecimientos culturales, sociales y deportivos, etc., o incluso, en aquellos
provocados por el comerciante. Entre los medios que se emplean destacan,
ademds de los sefialados en la comunicacién permanente, los siguientes:

creacion de decoraciones especiales, utilizacion de medios audiovisuales.

v' Medios:

Podemos distinguir entre:

Medios fisicos.- suponen la presentacion en masa de los productos para
atraer la atencion del cliente. Esta sensacién de abundancia y de precio
atractivo provoca la euforia en la compra.

Mediés psicologicos.- incluyen acl:ciones,. como las promociones y la
exposicion del productc en mas de un lugar dentro del establecimiento.
Medios de estimulo.- pretenden desarrollar el acto de compra con la

utilizacién de instrumentos audiovisuales y la creacion de ambiente. Entre

Repositorio Institucional - UNAMBA Peru



los instrumeﬁtos audiovisuales podemos utilizar la musica, los mensajes
publicitarios por megafonia, los decorados, la utilizacion de video, etc., y en
cuanto a la creacion de ambientes especiales, los motivos mas usuales deben
ser la llegada de la navidad, la romeria y otras fechas especiales.

— Medios personales.- pueden influir de diversas formas en el cliente para
que este se sienta atraido por el producto. Engloban desde el personal de
ventas hasta las azafatas de los stands de demostracion y degustacion.

C. Comunicacion
Su objetivo es establecer el programa de comunicacion de la empresa segun los
objetivos fijados de antemano, pudiendo utilizar par ello la publicidad en el lugar de
venta (carteles y demas elementos), todo tipo de promociones y una fuerza de venta
(vendedores).
Para conseguir vender los productos, la empresa de hoy necesita poner en marcha
un proceso de comunicacién con su mercado, con el objetivo de informar, recordar
y persuadir a los clientes potenciales.
La publicidad es por excelencia, el instrumento de comunicacion mas utilizado por
las empresas, muy por encima del uso que se hace de otros instrumentos, como las
relaciones publicas o las promociones.
Las empresas realizan varios tipos de publicidad:
— Publicidad en medios de comunicacién de masas
— Publicidad directa
— Publicidad en el punto de venta
Una vez que el cliente ha entrado en el local, hay que llamar su atencién sobre
aquellos productos que mas interesen al comerciante. Para ello haremos uso de la

publicidad en el lugar de venta. La publicidad en el punto de venta es la que se
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realiza en el interior de la tienda y tiene como finalidad orientar e informar al
cliente. Los materiales que se suelen utilizar son:

v’ Carteles.- puede que el cartel sea el elemento mdas importante de todo el
material del punto de venta, dada su contribucion a las ventas. entre los tipos de
cartel tenemos:

— Cartel ambientador.- es el que mentaliza, dispone, recuerda, pero no
ofrece nada concreto. Se refiere a hechos o actividades d la tienda, pero no
a marcas ni productos concretos. Su uso es temporal y no permanente; Las
letras empleadas en el deben ser de trazo grueso, que destaquen y los textos
cortos, para que sea legible a distancia, de manera-que atraiga la atencion
desde todos los puntos del establecimiento.

— Cartel indicador.- sirve basicamente para orientar la circulacién de los
clientes en la tienda, informandoles de la situacién de las secciones,
familias y subfamilias de productos, y de las promociones u ofertas
especiales. En los tres primeros vcasos es de uso permanente y debe estar
construido con material duradero y lavable; en los dos ultimos, es de uso
temporal y debe tener vistosidad y colorido, que le hagan destacar de entre
lo otros establecimientos.

— Cartel de precio.- informa del precio del articulo concreto. Es, ademaés, un
cartel indicador, pues sefiala la localizacién del articulo a cuyo precio se
refiere, y a veces actia como ambientador, se incluye para ello alguna
frase adecuada. Numéricamente es el cartel de mayor uso yluno de los mas
eficaces, si se confecciona y se situa de manera correcta.. Con
independencta de su tamafio, el cartel de precio debe destinar dos terceras

partes de su superficie a la expresion numérica del precio y solo la parte
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restante al texto. Su duracion maximo no debe sobrepasar los quince dias;

se debe cambiar antes si se mancha o deteriora, y en caso de que haya de

permanecer mas tiempo expuesto es preciso cambiar por lo menos el color.
v Formas:

— Las formas ovaladas o circulares se usan principalmente cuando el cartel
se sitia sobre el producto o muy proximo a el.

— Las rectangulares y cuadradas se usan preferentemente suspendidas del
techo o adheridas a las paredes y muebles.

— La forma de flecha también es de uso frecuente por su gran eficacia, pues
atrae la. atencion del cliente hacia el producto. o seccién y dirige su
recorrido.

v" Colores:

En cuanto a la utilizacion de colores, para que el cartel produzca el mayor

impacto posible, hay que utilizar combinaciones en las que el contraste sea

maximo. Rojo o blanco.

— Sobre fondo negro: textos y nimeros en amarillo, rojo o blanco.

— Sobre amarillo: negro, rojo o azul.

— Sobre rojo: negro, blanco o azul.

~ Sobre blanco: negro, rojo o azul.

— Sobre azul: blanco o amarillo,
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1.2.5. Venta

Segin Philip Kotler, el concepto de venta es otra forma de acceso al mercado para
muchas empresas, cuyo objetivo, es vender lo que hacen en lugar de hacer lo que el

mercado desea'®

La venta es una de las actividades mas pretendidas por empresas, organizaciones o
personas que ofrecen algo (productos, servicios u otros) en su mercado meta, debido a
que su éxito depende directamente de la cantidad de veces que realicen ésta actividad,

de lo bien que lo hagan y de cuan rentable les resulte hacerlo. El concepto de venta

. supone que es preciso estimular a los consumidores para que compren. Para ello, las

empresas que ponen en practica este concepto, utilizan todo un arsenal de herramientas

de venta y promocién para estimular mas compras'”.
En sintesis, 1a definicion de venta enfoca la misma desde dos perspectivas diferentes:

1. Una perspectiva general, en el que la "venta" es la transferencia de algo (un producto,

servicio, idea u otro) a un comprador mediante el pago de un precio convenido.

2. Una perspectiva de mercadotecnia, en el que la "venta" es toda actividad que incluye
un proceso personal o impersonal mediante el cual, el vendedor 1) identifica las
necesidades y/o deseos del comprador, 2) genera el impulso hacia el intercambio y 3)
satisface las necesidades y/o deseos del comprador (con un producto, servicio u otro)

para lograr el beneficio de ambas partes.

'® KOTLER, Philip. “Direccién de Mercadotecnia”, 4ta. Ed. Espafia: editorial Pearson., 2001, Pags. 17 y
18.

1 KOTLER,Philip.” Direccién de Marketing Conceptos Esenciales”. 3ra ed. Mexico:editorial pearson.
2000, Pags. 11y 12
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La venta no es una actividad Unica, es un conjunto de actividades disefiadas para
promover la compra de un producto o servicio [1]. Por ese motivo, la venta requiere de
un proceso que ordene la implementacion de sus diferentes actividades, caso contrario
no podria satisfacer de forma efectiva las necesidades y deseo.s de los clientes, ni

coadyuvar en el logro de los objetivos de la empresa.

Segun Stanton, Etzel y Walker, autores del libro "Fundamentos de Marketing", el
proceso de venta "es una secuencia logica de cuatro pasos que emprende el vendedor
para tratar con un comprador potencial y que tiene por objeto producir alguna reaccion

deseada en el cliente (usualmente la compra)".
1.2.5.1. Los Pasos o Fases del Proceso de Venta

A continuacion, se detallan los cuatro pasos o fases del proceso de venta:

a) Prospeccion:
-La fase de prospeccion o exploraciéon es el primer paso del proceso de venta y
consiste en la busqueda de clientes en perspectiva; es decir, aquellos que aiin no son
clientes de la empresa pero que tienen grandes posibilidades de serlo. La
prospeccion involucra un proceso de tres etapas:

v"  Etapa 1.- Identificar a los clientes en perspectiva:

En esta etapa se responde a la pregunta: ;Quiénes pueden ser nuestros futuros
clientes?

Para hallar clientes en perspectiva se puede acudir a diversas fuentes, por ejemplo:

— Datos de la misma empresa.

— Referencias de los clientes actuales.
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— Referencias que se obtienen en reuniones con amigos, familiares y
conocidos.

— Empresas o compaitias que ofrecen productos o servicios complementarios.

— Informacion obtenida del seguimiento a los movimientos de la competencia.

— Grupos 0 asociaciones.

— Periddicos y directorios.

— Entrevistas a posibles clientes.

v Etapa 2.- Calificar a los candidatos en funcion a su potencial de compra.

Luego de identificar a los clientes en perspectiva se procede a darles una
;';:aiiﬁcécién" individual para detenﬁinar su irnportAan&a en funcién a su potencial
de compra y el grado de prioridad que requiere de parte de la empresa y/o el
vendedor.

Algunos factores para calificar a los clientes en perspectiva, son los siguientes:

— Capacidad econdmica.
— Autoridad para decidir la compra.

-  Accesibilidad.

Disposicion para comprar.

— Perspectiva de crecimiento y desarrollo.

v"  Etapa 3.- Elaborar una lista de clientes en perspectiva:

Una vez calificados los clientes en perspectiva se elabora una lista donde son
ordenados de acuerdo a su importancia y prioridad.
Segiin Allan L. Reid, autor del libro "Las Técnicas Modernas de Venta y sus

Aplicaciones”, "existe una diferencia entre una lista de posibles clientes y una lista

3
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de clientes calificados en perspectiva. La diferencia radica en que la primera lista
estd compuesta por clientes que necesitan el producto, pero no-necesariamente
pueden permitirselo (falta de recursos o capacidad de decisién); en cambio, la
segunda lista estd compuesta por posibles clientes que tienen la necesidad y ademas
pueden permitirse la compra”.

Cabe destacar que la lista de clientes en perspectiva es un patrimonio de la empresa
no del vendedor y debe ser constantemente actualizada para ser utilizada en

v

cualquier momento y por cualquier persona autorizada por la empresa
b) El acercamiento previo o "prentrada'":

Luego de elaborada la lista de clientes en perspectiva se ingresa a la fase que se conoce
como acercamiento previo o prentrada que consiste en la obtencidn de informacion mas
detallada de cada cliente en perspectiva y la preparacion de la presentacion de ventas
adaptada a las particularidades de cada cliente.

Esta fase involucra el siguiente proceso:
v'  Etapa 1.- Investigacién de las particularidades de cada cliente en perspectiva:

En esta etapa se busca informacion mas especifica del cliente en perspectiva, por
ejemplo: Nombre completo, Edad aproximada, Sexo, Hobbies Estado civil, Nivel de

educacion.

Adicionalmente, también es necesario buscar informacién relacionada con la parte
comercial, por ejemplo: Productos similares que usa actualmente, motivos por el

que usa los productos similares, que piensa de ellos, estilo de compra, etc.

v" Etapa 2.- Preparacion de la presentacion de ventas enfocada en el posible cliente:
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Con la informacién del cliente en las manos se prepara una presentacién de ventas
adaptada a las necesidades o deseos de cada cliente en perspectiva.

Para preparar esta presentacién, se sugiere elaborar una lista de todas las
caracteristicas que tiene el producto, luego se las convierte en beneficios para el
cliente y finalmente se establece las ventajas con relacion a la competencia.
También, es necesario planificar una entrada que atraiga la atencion del cliente, las
preguntas que mantendran su interés, los aspectos que despertardn su deseo, las
respucstas a posibles preguntas u objeciones y la forma en la que se puede efectuar

el cierre induciendo a la accion de comprar.
v Etapa 3.- Obtencion de la cita o planificacion de las visitas en frio:

Dependiendo de las caracteristicas de cada cliente, se toma la decision de solicitar
una cita por anticipado (muy util en ¢l caso de gerentes de empresa o jefes de
compra) o de realizar visitas en frio, por ejemplo tocando las puertas de cada
domicilio en una zona determinada {(muy util para abordar amas de casa con

decisién de compra).
c} La presentacion del mensaje de ventas:

Segun el Prof. Philip Kotler "este paso consiste en contarle la historia del producto al
consumidor, siguiendo la férmula AIDA de captar la Atencion, conservar el Intercs,

provocar un Desco y obtener la Accion (compra)”

La presentacion del mensaje de ventas debe ser adaptado a las necesidades y deseos de
los clientes en perspectiva. Hoy en dia, ya no funcionan aquellas presentaciones
"enlatadas" en las que €l vendedor tenia que memorizarlas para Juego "recitarlas” ante el

cliente (quién asumia una posicién pasiva). Los tiempos han cambiado, hoy se debe
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promover una participacion activa de los clientes para lograr algo mas importante que la

venta misma, y es: su plena satisfaccion con el producto adquirido.
La presentacion del mensaje de ventas se basa en una estructura basada en 3 pilares:

~ Las caracteristicas del producto: Lo que es el producto en si, sus atributos
— Las ventajas: Aquello que lo hace superior a los productos de la competencia
- Los beneficios que obtiene el cliente: Aquello que busca el cliente de forma

consciente o inconsciente

Por otra parte, las objeciones ya no representan un obstaculo a superar por el vendedor,
por el contrario son claros indicios de compra (si el cliente objeta algo es porque tiene
interés pero antes necesita solucionar sus dudas).

Finalmente, el cierre de venta ya no es una tarea que se deja al final de la presentacion,
es decir que el famoso cerrar con broche de oro pasé a la historia. Hoy en dia, el cierre
debé efectuarse ni bien exista un indicio de compra por parte del cliente, y eso puede

suceder inclusive al principio de la presentacion.

Para que el vendedor pueda contar o relatar la "historia" del producto que ofrece,
necesita conocer y utilizar adecuadamente un conjunto de técnicas de venta que le
permitan presentar su producto mediante un proceso de suave fluidez (de la entrada al
cierre) para de esa manera, poder obtener la respuesta deseada de su publico objetivo

(por ejemplo, la compra del producto).

Para ello, diversos autores y expertos en temas relacionados con la venta, sugieren

utilizar el modelo AIDA, debido a que su estructura apunta a:

1°. Obtener la Atencién del comprador.

2°. Mantener su Interés en el mensaje.
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3°. Provocar el Deseo de adquirir el producto.

4°. Conseguir la Accion de compra.

Teniendo esto en cuenta, a continuacién veremos cuatro técnicas de venta basadas en el

enfoque del Modelo AIDA:
e Técnica de Venta Nro. 1.- Atraer la ATENCION del Cliente:

Son muy pocas las personas que se despiertan pensando en comprar algo, la gran
mayoria tiene otras cosas en mente (los asuntos familiares, los problemas en el trabajo,
la escuela de los chicos, las cuentas por pagar, etc.). Por tanto, para lograr el éxito en la
gestion de venta es indispensable atraer la ATENCION del comprador hacia lo que se

estad ofreciendo, lo que implica "romper" una barrera llamada "indiferencia".
Para ello, existen algunas técnicas basicas, por ejemplo:

— Hacer cumplidos y elogios: La mayoria de las personas son sensibles a los halagos
sinceros acerca de su empresa, oficina, trayectoria académica, habilidades, hobbies o
por su interés en un tema particular.

— Dar las gracias: La gran mayoria de seres humanos somos sensibles al
agradecimiento sincero y espontaneo de alguien.

~ Dar la impresién de "Estoy aqui para ayudarlo": Pocas personas se resisten a un
gentil ofrecimiento de ayuda.

e Técnica de Venta Nro. 2.- Crear y Retener el INTERES del Cliente

Una vez que se ha capturado la atencion del posible comprador (que por cierto, suele
durar muy poco), se necesita crear un interés hacia lo que se esta ofreciendo y retenerlo
el tiempo suficiente como para terminar la presentacion. Para ello, se recomienda el uso

de dos técnicas:
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— Ayudar al cliente a identificar y reconocer que tiene una necesidad o que se
encuentra ante un problema: Ningun cliente va a comprar a menos que reconozca
una necesidad, deseo o problema; y la funcién del vendedor, es ayudarlo a descubrir,
aclarar e intensificar esa necesidad o deseo.

— Hacer unas cuantas sugerenéias tentadoras sobre la forma en que el producto o
servicio puede beneficiar al comprador.

e Técnica de Venta Nro. 3.- Despertar el DESEO por Adquirir lo que Se Esta

Ofreciendo

En esta etapa, la principal tarea del vendedor es la de ayudar a su cliente a que entienda
que el producto o servicio que se le estd pfesentando, lograré la satisfaccién de sus
necesidades o deseos, o que sera la mejor solucion a sus problemas. Para ello, se puede

hacer lo siguiente:

— Explicar detalladamente qué es lo que hace el producto o servicio, como funciona y
qué servicios adicionales incluye (garantias, plazos de entrega, mantenimientos,
etc.).

-~ Mencionar las ventajas mas importantes que tiene el producto, con respecto a otro
similar de la competencia (sin mencionar el nombre del competidor). También es
muy necesario presentar una lista de las ventajas de tener o adquirir €l producto o

servicio y las desventajas de no tenerlo.

o Técnica de ‘Venta Nro. 4.- Llevar al Cliente Hacia la ACCION y Cerrar la Venta

Este es el ultimo paso. No se puede decir que sea el mas importante porque es una
consecuencia de los 3 pasos anteriores. En todo caso, es la parte definitiva porque en

ella se produce el resultado que se desea obtener: "El pedido o la orden de compra”.

Este es un momento en el que existen dos puntos de vista:
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— El del cliente: Quien est4 evaluando si los beneficios del producto van a satisfacer su
necesidad o deseo, o van solucionar su problema, y ademaés, estd comparando las
ventajas y desventajas de tener o no el producto o servicio.

~ El del vendedor: Quien, considera que es €l momento oportuno para ayudar al

cliente a decidirse por la compra y para persuadirlo de que actie sin demora.
Algunas técnicas de cierre aconsejan lo siguiente:

— Evitar una atmésfera de presién: Es decir, que no se debe insistir demasiado, porque
se terminara irritando al cliente.

— [Establecer razones para comprar: VPero, basados en hechos y beneficios que
satisfacen necesidades o deseos, o solucionan problemas. |

d) Servicios Posventa

Segn los autores Stanton, Etzel y Walker "la etapa final del proceso de venta es una
serie de actividades posventa que fomentan la buena voluntad del cliente y echan los

cimientos para negocios futuros”,

Los servicios de posventa tienen el objetivo de asegurar la satisfaccion e incluso la
complacencia del cliente. Es en e¢sta etapa donde la empresa puede dar un valor
agregado que no espera el cliente pero que puede ocasionar su lealtad hacia la marca o

la empresa.

Los servicios de posventa, pueden incluir todas o algunas de las siguientes actividades:
verificacion de que se cumplan los tiempos y condiciones de envio, verificacion de una
entrega correcta, instalacion, asesoramiento para un uso apropiado, garantias en caso de
fallas de fabrica, servicio y soporte técnico, posibilidad de cambio o devolucion en caso

de no satisfacer las expectativas del cliente, descuentos especiales para compras futuras.
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1.3. MARCO CONCEPTUAL

Venta al detalle.- o comercio detallista esta constituido por todas las actividades que

intervienen en la venta de bienes o servicios directamente a los consumidores finales.

Merchandising.- "El conjunto de técnicas que facilitan la comunicacion entre
fabricantes, distribuidor y consumidor en el punto de venta y, a la vez, potenciar la

venta del producto”.

Comercio en libre servicio.- es un sistema de venta en el que existe contacto directo
entre el comprador y la mercancia expuesta, por ello el vendedor no ejerce influencia en

la decision de compra del cliente.

Compra por impulso.- es aquella que se realiza sin una planificaciéon previa por parte

del cliente.

Merchandising de presentacion.- pretende presentar de la forma mas atractiva posible
el producto, en la forma adecuada, en el lugar mas apropiado y en la cantidad mas

correcta.

Merchandising de gestion.- pretende gestionar el espacio para optimizarlo, basandose
en la recogida y andlisis constante de informacién, principalmente generada en el

propio establecimiento.

Lineal.- perimetro constituido por los espacios frontales de las géndolas y estanterias de

los establecimientos detallistas, donde se colocan los productos para el autoservicio.

Puntos caliente.- son los emplazamientos donde la venta de cualquier producto

expuesto es mayor, por metro lineal, que la media del establecimiento.
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Puntos frios.- son aquellos lugares del establecimiento cuyo rendimiento relativo a las

ventas esta por debajo de la media general.

Seccion.- agrupacién de articulos de una misma naturaleza, expuestos al publico

conjuntamente en un espacio fisico limitado.

Familias.- conjunto de articulos, que corresponden a una misma necesidad.

Facing.- superficie que ocupa una unidad de producto en la fachada de una estanteria.
Implantacién.- disposicion de los articulos en la estanteria.

Escaparate.- en merchandising, el escaparate hace a veces de vendedor silencioso que

sugiere el ambiente que hay dentro, invitando a entrar. Como parte de la fachada, es un

elemento importante de la imagen de la tienda.

Fachada.- constituye la cara del establecimiento y un elemento clave en la imagen de
este. Su fin principal es invitar a entrar en la tienda, ya que es el interior del

establecimiento el que vende.

Rotulo.- es el elemento exterior que permite la identificacién y localizacion del
establecimiento. Al igual que el resto de componentes de la fachada, contribuye

activamente a la creacion de la imagen del establecimiento.
Surtido.- division dentro de productos que se comercializan en un establecimiento.

Cuota de mercado: cuota de participacion de ventas de una empresa, en el mercado

\ -~

principal en el cual compite.
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MATERIAL Y METODOLOGIA

2.1. HIPOTESIS Y VARIABLES
2.1.1. Formula_cic’m de Hipotesis
2.1.1.1.  Hipétesis General
La aplicacién del merchandising organizado influye positivamente en la Venta de

prendas de vestir, en las tiendas al detalle de la ciudad de Abancay, 2010

2.1.1.2.  Hipdtesis Especificas

HE1: Las técnicas a de presentacion permiten el incremento de las ventas de prendas

de vestir en las tiendas al detalle.

HE2: Las tecnicas de gestién orientan positivamente a la venta de prendas de vestir en

las tiendas al detalle.

HE3: Las técnicas de seduccion del punto de venta conducen a elevar la venta de

prendas de vestir en las tiendas al detalle.

2.1.2. Definicion y Operacionalizacion de Variables.
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Cuadro Nro. 2.1.

Operacionalizacion de Variables

N

/
de mercancia

variables dimension indicadores Indices
Variable Distribucion y disposicion | —Distribucion de
. . AR superficie
independiente=x \interna per
/__\ —Secciones
S —Avenidas y pasillos
. Técnicas de —Circulacion
e i I . .., | —Ellineal
presentacion Organizacién y disposicion
!

—Valor de los niveles
—Implantacién vertical u
horizontal

Estudio de mercado

de ventas

o \ ) ) —Fasing
Tecnicas de | Gestion del espacio —Colocacién de familias
.. . gestion _ de productc?s
Merchandising | - o —Caracteristicas y
e Gestion del surtido estructura del surtido
. .. . —Fachada
N Disposicion exteri
, posicid or del —Rotulo
. | punto de venta —Entrada
/| Técnicas de \ —Escaparate
! \ : Y : —
\ animacién en | Ambientacion del punto de E}E?;?:Clon
el punto de venta
Sea - Formas
comunicacion _ Colores
Variable /""”“"'\\ Prospeccion - Islentiﬁcacién de los
. clientes
dependiente=y Proceso de - : ricularidades d q
., Acercamiento previo —particularidades de cada
\j@ cliente
Ventas — Presentacion del mensaje

— modelo AIDA

Servicio posventa

— satisfaccion del cliente

Fuente: elaboracion propia
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Conceptualizacion de las variables:

Merchandising: “Es un conjunto de técnicas basadas principalmente. en la
presentacion, la rotacion y la rentabilidad, comprendiendo un conjunto de acciones
llevadas a cabo en el punto de venta destinadas a aumentar la rentabilidad, colocando €l
producto en el lugar durante el tiempo, en la forma, al precio y en la cantidad mads

conveniente”.*

Venta: “La venta es una de las actividades mas pretendidas por empresas,
organizaciones o personas que ofrecen algo (productos, servicios u otros) en su mercado
rfleta, debido a que su éxito depende directamente de la cantidad de veces que realicen
¢sta actividad, de lo bien que lo hagan y de cudn rentable les resulte hacerlo. El
concepto de venta supone que es preciso estimular a los consumidores para que
compren. Para ello, las empresas que ponen en préactica este concepto, utilizan todo un

arsenal de herramientas de venta y promocidn para estimular més compras™'.

2.2. METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION
2.2.1. Tipo y Nivel de Investigacion:
Tipo: basica

Llamada también pura o fundamental, nos lleva a la busqueda de nuevos conocimientos

y campos de investigacion, no tiene objetivos practicos especificos. Mantiene como

% American Marketing Association: A Glosary of Marketing Terms, Comité on Definitions, Chicago,
AMA, 1980.
2 Kotler ,Philip. “Direccién de Marketing”, 10ma Ed. México: editorial Pearon. 2001. Pags. 11 y 12
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propdsito recoger informacion de la realidad para enriquecer el conocimiento cientifico,

orientandonos al descubrimiento de principios y leyes®.

En este caso sera basica porque, la prioridad serd conocer y entender rﬁej or el problema,
sin preocuparnos por la aplicaci(')q practica de los nuevos conocimientos adquiridos. ya
que la investigacion bdsica busca el progreso cientifico, acrecentar los conocimientos
tedricos, persigue la generalizacion de sus resultados con la perspectiva de desarrollar

una teoria o0 modelo tedrico cientifico basada en principios y leyes.
Nivel: Descriptivo

“Los estudios descriptivos buscan especificar las propiedades, las caracteristicas y los

—
/ ~.

perfiles de personas, grupos, comunidades o cualquier otro fendmeno que sea sometido
a analisis”.* Porque la investigacidn tendrd como objetivo medir y recoger informacion

sobre las variables.

P~
2.2.2. Método y Diseiio de Investigacion:
Meétodo: Deductivo

Porque la investigacion se realizard en base a teorias del merchandising, ya existentes,
en las cuales se sustentara la investigacién, y porque partira de lo generala a lo

especifico.

2 SANCHEZ C., Hugo; REYES M., Carlos. “metodologia y disefios en la investigacién cientifica”. 3ra. Ed.
Peru: editorial Universitaria, 2002, 197pgs

2 SAMPIERI, FERNANDES Y BAPTISTA,” Metodologia de Investigacion”, 4ta Ed, México 2006, Pag.
102
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Disefio: No Experimental, Transeccional o Transversal

No Experimental,” en estos estudios se realizan sin la manipulacion deliberada de las
variables y en los que solo se observan los fendmenos en su ambiente natural para

: - 24
después analizarlos ™" .

Porque en la investigaciéon se observaran situaciones ya existentes referentes a las

variables merchandising y venta en su contexto natural, para después analizarlos.

Transeccional o transversal, “se recolectan datos en un solo momento, en un tiempo
Unico, su propodsito es describir variables y analizar su incidencia e interrelacion en un
momento dado.”” Porque en la investigacion se levantara la informacion Qe campo una
sola vez, en un tiempo dado. |

2.3. POBLACION Y MUESTRA
2.3.1. Poblacion

La poblacién de la presente investigacion comprende a las tiendas al detalle dedicadas a
exclusivamente a la venta de prendas de vestir en la ciudad de Abancay, a quienes se

tomara como poblacidn representativa.

2.3.2. Muestra

Para fines de la presente investigacion se tomara como muestra al total de las tiendas al
detalle dedicadas a la venta de prendas de vestir de la Ciudad de Abancay, que
ascienden a un total de 82 tiendas*. Para ello la investigacion se efectuara al total de la
poblacidn para efectos de obtener mayor uniformidad y validez de los datos a obtenidos.

Ya que mientras la cantidad de la muestra se encuentre mas cercana de la cantidad de la

*Nota: la fuente utilizada para el numero de poblacién se obtuvo a través de la realizacién de un inventariado de los
establecimientos comerciales de la ciudad de Abancay (13/12/2010), al no encontrarse aun informacién especifica sobre el nuimero
de tiendas dedicadas a la venta de prendas de vestir especificamente en la ciudad de Abancay.

* IBID. P4g. 205
2 IBID. Pag. 208
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poblacién los datos seran mas fiables (MARTINEZ Ciro, 2002).

A continuacion se muestra la relacion de tiendas al detalle dedicadas a la venta de

prendas de vestir en la ciudad de Abancay:

NO
TIENDAS NOMBRE DEL ESTABLECIMIENTO DIRECCION

1 All Urban Av. Arenas

2 Antonellas Fashion Jr. Arequipa

3 Aryinej's Jr. Arequipa

4 Baby Happy Jr. Lima

5 Baby Kid’s Chinito Jr. Lima

6 Baby Modas Jr. Lima

7 ‘Bambinos Moda Juvenil Av. Bolivia

8 Bananitos Av. Arenas

9 Basar Pequesitos Jr. Dos de mayo #104
10 Bois Modas Jr. Arequipa
11 Boutique Meddjai Jr. Arequipa
12 Butique Shan Delly Jr. Arequipa
13 Chersi Modas Av. Bolivia
14 Classic Yanet Jr. Tarapaca
15 Comercial Andrea Jr. Huancavelica
16 Comercial Apache Jr. Lima
17 Comercial Brayan Av. Arenas
18 Comercial Carmelif Av. Diaz Barcenas
19 Comercial Catalina Jr. Arequipa
20 Comercial Chipa Jr. Arequipa
21 Comercial Dennis Jr. Lima
22 Comercial Ego Jr. Arequipa
23 Comercial el Hueco Av. Diaz Barcenas
24 Comercial Erik Jr. Arequipa
25 Comercial Gianco Jr. Arequipa
26 Comercial Imperial Jr. Arequipa
27 Comercial Jeordan v Jr. Lima
28 Comercial Jose Antonio Jr. Arequipa
29 Comercial Maco Av. Diaz Barcenas
30 Comercial Milagros Jr. Arequipa
31 Comercial Nuevo Mundo Jr. Arequipa
32 Comercial Porvenir Jr. Arequipa
33 Comercial Progreso Jr. Lima
34 Comercial Roger Jr. Arequipa
35 Comercial Rosita Jr. Arequipa
36 Comercial Santiago Jr. Arequipa

37 Comercial Saydex Jr. Arequipa
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38 Comercial Sefior De Huanca Jr. Arequipa

39 Comercial Valderrama Jr. Arequipa

40 Comercial Zarah Jr. Arequipa

41 Cori Fashion Jr. Arequipa

42 Fesdy Av. Arenas

43 Girls Fashion Jr. Lima

44 Importaciones Angel's | Jr. Arequipa

45 Importaciones Lumaro Jr. Lima

46 Lenny'S Fashion Jr. Union

47 Leydi Fashion Jr. Arequipa

48 Mac Gregor Av. Diaz Barcenas
49  Mary Fashion Jr. Arequipa

50 Mega Top Av. Bolivia

51 Moda Casual Zona Vip Jr. Lima

52 Moda Juvenil Jr. Arequipa

53 Moda Juvenil Brujhas Jr. Lima

54 Modas Alessandra Jr. Arequipa

55 Modas Dayan Jr. Arequipa

56 Modas Fashion Jr. Arequipa

57 Modas Jr Jr. Union

58 Modas Junnior Jr. Lima

59 Modas Stilo Jr. Arequipa

60 Novedades Alex Jr. Arequipa

61 Novedades Anelith Av. Diaz Barcenas
62 Novedades Chicolandia Jr. Lima

63 Novedades Jean Pol Jr. Arequipa

64 Novedades Jenifer Av. Diaz Barcenas
65 Novedades Marle Jr. Arequipa

66 Novedades Rony'S Jr. Arequipa

67 Novedades Sharmeli Jr. Arequipa

68 Novedades Yuli Jr. Arequipa

69 Obsesion Jr. Huancavelica
70 Pekes Av. Arenas N*118
71 Rey De Gamarra Av. Arenas

72 Richi Modfashion Jr. Arequipa

73 Roy Fashion Jr. Arequipa

74 S'Moda Jr. Arica

75 Secret Woman Jr. Arequipa

76 Sui Generis Jr. Arequipa

77 Sui Generis Jr. Lima

78 Taboo Fashion Jr. Arequipa

79 Top Fashion Jr. Arequipa

80 Topi Top Jr. Junin

81 Vanill'S Fashion Jr. Arequipa

82 Yanelitas Fashion Jr. Junin

MICAELA BASTIDAS
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2.4. TECNICAS E INSTRUMENTOS DE INVESTIGACION

2.4.1. Observacion: Consiste en analizar y examinar con atencién, mediante la

percepcion directa de los objetos y los fenomenos a investigar, se utilizard en las

distintas fases de la investigacion:

e En la etapa inicial se usa para la formulacion del problema de investigacion.

e En la etapa del desarrollo se convierte en el procedimiento propio de la
comprobacion de la hipotesis.

e Al finalizar la investigacion la observacion puede llegar a predecir las tendencias y
desarrollo de fendmenos. |

De la misma manera aremos uso de los siguientes instrumentos de la observacion: ficha

de campo, diario, registros, camaras.

2.4.2. Técnica documental: El objetivo de la investigacion documental es elaborar un
marco tedrico conceptual para formar un cuerpo de ideas sobre el objeto de estudio, que
se utilizara para la confeccion del marco tedrico. Para ello usaremos el instrumento de la
ficha bibliografica:
e Ficha bibliografica: “es una tarjeta de trabajo de gran valor en la investigacién
documental, su construccion obedece a un trabajo creador, de anélisis, de critica o de
- sintesis, en ella se manifiesta la capacidad de profundizacion del investigador, que de
la revision bibliografica se extraen aspectos de importancia para el investigador.”
Que se utilizara para ubicar, registrar y localizar la fuente de informacion.
2.4.3. Encuesta: “consiste en recopilar informacion sobre una parte de la poblacién
» 27

denominada muestra, que se elabora en funcién de las variables e indicadores”.”” Que se

utilizara para levantar la informacion de campo. Utilizando un cuestionario conformado

26 IBID, pag. 205
* VALDERRAMA Santiago, Pasos Para Elaborar Proyectos de Tesis de Investigacién Cientifica,
Primera Edicidn, 2002, Per, pag. 75
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por 20 preguntas cerradas elaboradas en escala psicométrica de Likert. Donde se
manejaran las preguntas cerradas.

2.4.4. Para el procesamiento de datos se utilizara el SPSS 12, Excel 2008, asi mismo la
presentacion de los resultados se efectuara en cuadros y graficos del Excel. Y para la

prueba de hipdtesis se hara uso de la Chi Cuadrada.

MICAELA BASTIDAS
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RESULTADOS Y DISCUSION
3.1 DESCRIPCION DE LA INFORMACION

3.2 MERCHANDISING Y VENTAS

Cuadro Nro. 3.1
Tiendas al detalle por aplicacion del Merchandising y Venta de prendas de vestir en la
ciudad de Abancay durante el 2010

| Ventas
| Aplicacionde |, . . | _ ... T
| Merchadising | decrecimiento | crecimiento 1 Total

| n % | n | % | n | % |
“incipiente ‘ 4 1 49 3 1 37 | 7 8,5 |
[ regular | 7 85| 2 |e3a]| 59| 2
feficente | o | 24 | 14 17,0 ] 16 | 19,5 |
| Total - | 13 {159 | 69 | 841 ] 82 | 100 |
Fuente: Encuesta y ficha de observacion realizada a las tiendas al detalle de Ia
ciudad de Abancay.

Grafico Nro. 3.1
Tiendas al detalle por aplicacion del Merchandising y Venta de prendas de vestir en la
ciudad de Abancay durante el 2010
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En el cuadro Nro. 3.1 se aprecia que el 63.4% (52) de las tiendas encuestadas aplican el
merchandising regt;larmentc, seguido del 17.1% de las tiendas, aplican el
merchandising de forma eficiente, en tanto el 3.7% de las tiendas aplican el
merchandising en forma incipiente. Por otro lado el 84.1% de las tiendas cncuéstadas
tienen crecimiento en sus ventas, mientras que el 15.9% de las tiendas muestra un

decrecimiento.

El mismo cuadro muestra que el 72% de las tiendas encuestadas aplican el
merchandising de manera regular mostrando crecimiento en sus ventas, seguido del
19.5% de las tiendas aplican el merchandising en forma eficiente reflejando crecimiento

en sus ventas.
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Cuadro Nro. 3.2
Tiendas al detalle por aplicacion del merchandising y venta de prendas de vestiren la
ciudad de Abancay durante el 2010

Aphcaﬂélf ‘,181 | Decrecimiento | Crecimiento | Total
Merchandising | i :,
n { % |{ n | % { n | % |
incipiente | 2 | 24 | 2 ] 24 | 4 | 49
regular | 5 | 61 | 15 | 18,3 | 20 | 244
Fficiente | 6 | 73 | 52 [ 63471758 707 |
Total | 13 | 159 | 69 | 84,1 | 82 |100,0]

Fuente: Encuesta realizada a las tiendas al detalle de Ia ciudad de Abé-l_lca.y..”

Grafico Nro. 3.1
Tiendas al detalle por aplicacion del merchandising y Venta de prendas de vestir en la
ciudad de Abancay durante ¢l 2010
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En el cuadro Nro. 3.2 se aprecia que el 70.7% (58) de las tiendas encuestadas aplican el
merchandising eficientemente, seguido del 24.4% de las tiendas, aplican el
merchandising de forma repular, en tanto el 4.9% de las tiendas aplican el
merchandising en forma incipiente. Por otro lado €l 84.1% de las tiendas encuestadas
tienen crecimiento en sus ventas, mientras que el 15.9% de las tiendas muestra un

decrecimiento.

El mismo cuadro muestra que €l 63.4% de las tiendas encuestadas aplican el
merchandising de manera eficiente mostrando crecimiento en sus ventas, seguido del
18.3% de las tiendas aplican el merchandising en forma regular reflejando crecimiento

€N sus ventas.
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Al realizar una comparacion entre los resultados obtenidos segin la realizada a los
dueiios/vendedores de las tiendas y los resultados de las guias de observacion se llega a
la conclusion de que los duefios/vendedores tienen una percepcion diferente a lo que
puede ser observado, ya que segun la percepcion de los duefios/vendedores de las
tiendas encuestadas en gran porcentaje creen que aplican el merchandising de forma
eficiente, pero al aplicar las guias de observacion se obtiene que el 63% de las tiendas
encuestadas aplican el merchandising en forma regular. Pudiendo comprobarse segin
las técnicas del merchandising: en cuanto a las técnicas de presentacion lo que
mayormente usan es la distribucién y disposicion interna, no aplicando asi las técnicas
de presentacién en su conjunto, aplicando asi las técnicas de presentaciéon en forma
regular; mientras que al aplicar las técnicas de gestion segin ambos instrumentos de
recoleccion de informacion se puede concluir que las tiendas al detalle dedicadas a la
venta de prendas de vestir usan en un 53.7% la combinacion de las técnicas de gestion
pero de manera regular ya que no lo aplican adecuadamente ; 1o mismo ocurre con las
técnicas de animacién en el punto de venta, considerando que esta es una de las técnicas
del merchandising que mas se puede observar y puede ser mas visto por los clientes,
siendo asi 1a técnica que invita al cliente a ingresar al establecimiento, dando una buena
imagen frente al publico, de ello depende que los clientes se sientan motivados a
ingresar al punto de venta y generar las ventas por impulso, es asi que las técnicas de
animacién en €l punto de venta no se esta aprovechando como deberia ser, al observar
que la gran mayoria de los establecimientos dejan de lado o no prestan mucha
importancia a dicha técnica de merchandising, obteniendo asi que la aplicacién de la

técnica de animacion en el punto de venta es de forma adecuado y regular.
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Entonces se asume que la mayoria de las tiendas al detalle dedicadas a la venta de
prendas de vestir de la ciudad de Abancay, aplican el merchandising de forma regular
mostrando crecimiento en sus ventas, es decir, que existe una estrecha relacién entre las
variables de estudio: merchandising y ventas, de esta manera se demuestra que la
aplicacion del merchandising organizado tiene influencia positiva en el crecimiento de

las ventas de prendas de vestir, en las tiendas al detalle de 1a ciudad de Abancay.

Este hecho suscitado, permite concordar con los estudios de Peris Salvador, Miguel y
otros en su libro “Animacion en el Punto de Venta” (2004), en el cual afirma que, “el
objetivo principal del merchandising es favorecer la venta de los productos existentes en
el punto de venta con el fin de obtener una determinada rentabilidad y ofrecer un

conjunto de satisfacciones al cliente”.

Como especifica Inmaculada José Martinez, especialista en merchandising y profesora
de la Facultad de Comunicacién y Documentacion de la Universidad de Murcia, “la
diferencia es importante, no sélo en términos de rentabilidad sino también en términos
de intangibles. En primer lugar no explotar las técnicas de merchandising en un punto
de venta implica desaprovechar uno de los soportes de comunicaciéon mas importantes y
econdémicos de los que dispone cualquier establecimiento que es su propia superficie
comercial. Ademas hay que tener en cuenta de que tres cuartas partes de las decisiones
de compra se toman en el punto de venta, razén por la cual se debe aprovechar el
espacio, utilizando las distintas técnicas de merchandising que permitan mejorar la

exposicion, gestién y rotacion de los productos dentro del establecimiento”.

Entonces, en esta parte se puede concluir que la aplicacién del merchandising se
proporciona a través de una buena distribucion de la superficie en secciones, avenidas y

pasillos, permitiendo una mejor circulacién de la clientela en las tiendas al detalle,
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ademas el valor que los propietarios de los establecimientos comerciales otorgan a los
niveles de exhibicion tanto la implantacién vertical u horizontal de la colocacién de las
prendas de vestir son importantes en las tiendas dedicadas a la venta de prendas de
vestir, las cuales no realizan estudios de rﬁercado pero realizan sondeos en cuanto a las
necesidades del mercado en forma constante al estar en permanente contacto con los
clientes y ver sus necesidades, ademds el uso del merchandising se plasma en la buena
gestion del espacio y surtido, es decir que las tiendas al detalle que mas surten su
producto en relacion a familias y sub familias de productos son los que mas ventas
tienen al estar relacionadas a los objetivos del merchandising, el fomento de las compras
por impulso, esto tomando en consideracién que si se ofrece un surtido adecuado en
relacion a las prendas de vestir, el comprador tendrd mas opciones para tomar su

decision de compras, aunque no hayan sido planificados por los mismos.

Todo esto sin dejar de lado que el establecimiento comercial cuente con buena
iluminacién, musica para hacer el ambiente mas agradable, es muy importante que las
tiendas al detalle cuenten con disposicion al exterior atractivo, esto para atraer al cliente
¢ invitarlos a ingresar al establecimiento, esto se logra a través del uso del rotulo, el cual
contiene el nombre del establecimiento, logotipo del establecimiento asi como el uso de
maniquies como elemento publicitario que transmite un mensaje de lo que se expende,

sin dejar de lado el orden y la limpieza.
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Prueba de hip()tesis:28

HO: La aplicacion del merchandising organizado ne influye positivamente en la venta

de prendas de vestir, en las tiendas al detalle de de la ciudad de Abancay, 2010

H;: La aplicacién del merchandising organizado influye positivamente en la venta de

prendas de vestir, en las tiendas al detalle de de la ciudad de Abancay, 2010

Cuadro Nro. 3.3

Pruebas de chi-cuadrado de Pearson

Ventas

Apicaciondel  Chi cuadrado 9,784
merchandising gl 2
Sig. ,008™

Fuente: Elaboracion Propia

Como el valor de sig. es 0.008 menor a 0.05 nivel de significancia, entonces se rechaza
la hipdtesis nula y se acepta la hipétesis alterna, por lo que podemos afirmar con un
nivel de confianza estadistico del 95% que la aplicacién del merchandising organizado
influye positivamente en la venta de prendas de vestir, en las tiendas al detalle de la

ciudad de Abancay, 2010.

8 . . . . .
2 NOTA: paraia prueba de hipdtesis general se tomara en cuenta los resultados de las encuestas en las 2 primeras hipétesis
especificas y para la tercera hipétesis especifica se tomara en cuenta los resultados de las guias de observacién.

Repositorio Institucional - UNAMBA Peru



3.3 TECNICAS DE PRESENTACION Y VENTAS

Cuadro Nro. 3.4

Tiendas al detalle por crecimiento o decrecimiento de las ventas segin las técnicas de
presentacion en la ciudad de Abancay durante el 2010

técnicas ('ie decrecimiento crecimiento Total
presentacién - — Ty
n | % n | % | n i %
organizacién | 2 2,4 17 | 207 | 19 23,2
distribucién | 5 6,1 2 | 512 47 | 573
ambos 6 73 | 10 122 § 16 | 195
Total | 13 15,9 69 84,1 { 82 11000 |

Fucnte: Encuesta realizada a las tiondas al detalle de 1a ciudad de Abancay,

Grafico Nro. 3.2

Tiendas al detalle por crecimiento decrecimiento de las ventas segin las técnicas de
presentacion en la ciudad de Abancay durante el 2010
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Fuente: Datos del Cuadro Nro. 3.4
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En el cuadro N° 3.4 el 57.3% de las tiendas al detalle utilizan la técnica de distribucion y
disposicion interna, seguido del 23.2% de las tiendas encuestadas utilizan la técnica de
organizacién y disposicion intema, en tanto el 19.5% de las tiendas utilizan ambas
técnicas de presentacion. Por otro lado el 84.1% de las tiendas encuestadas tienen
crecimiento en sus ventas, mientras que el15.9% de las tiendas tienden al

decrecimiento en sus ventas.

El cuadro muestra de la misma manera que el 51.2% utilizan la técnica de distribucion y
disposiciéon interna mostrando crecimiento en sus ventas, el 20.7% de las tiendas
utilizan la técnica de organizacién y disposicién de mercancia mostrando crecimiento en

sus ventas.
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Cuadro Nro. 3.5

Tiendas al detalle por crecimiento o decrecimiento de las ventas segun las técnicas de
presentacion en la ciudad de Abancay durante el 2010

 Evaluacién | o o l?‘f,“‘? I
d? las decrecimiento |  crecimiento Total |

| téemicasde | I RN S

{ presentacién a | % [ n | % | n jf %

incipiente | 1 | 12 | 10 | 122 | 1 | 134 |

regular {9 | 11 | 4 so0 | s0 | 61
adecuado | 3 | 37 | 18 | 2 | 21 | 256 |
Total | 13 | 159 | 69 | 841 82 | 100

Fuente: ficha de observacién realizada a las tiendas al detalle de la ciudad de Abancay.

Griafico Nro. 3.4

Tiendas al detalle por crecimiento decrecimiento de las ventas segun las técnicas de
presentacion en la ciudad de Abancay durante el 2010
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En el cuadro N° 3.5 el 50% de las tiendas al detalle utilizan las técnicas de presentacion
de forma regular, , seguido del 22% de las tiendas utilizan la técnica de de presentacion
de forma adecuada, mientras que el 12.2% de las tiendas utilizan las técnicas de
presentacion de forma incipiente. Por otro lado el 84.1% de las tiendas encuestadas
tienen crecimiento en sus ventas, mientras que €l15.9% de las tiendas tienden al

decrecimiento en sus ventas.

El cuadro muestra de la misma manera que el 61% utilizan la técnica de presentacién de
forma regular, mostrando crecimiento en sus ventas; el 25.6% de las tiendas utilizan la

de presentacion de forma adecuada, mostrando crecimiento en sus ventas.
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Respecto a los cuadros obtenidos se puede deducir que las tiendas al detalle encuestados
aplican las técnicas de presentacién, dando mayor importancia a las técnicas de
distribucidn y disposicién interna, asi como se muestra en la tabla n® 3.4, seguido de la
técnica de organizacion y disposicion de mercancia, lo cual concuerda con los
resultados de las fichas de observacion obteniéndose como resultado que las tiendas al

detalle aplican las técnicas de presentacion de forma regular.

Al respecto, Henrik Salen, en su libro “Los secretos del merchandising activo o como
ser el numero 1 en el punto de venta” (2004); afirma que el merchandising de
presentacion o visual implica el uso de técnicas de presentacién, la creaciéon de puntos
visuales o exhibicioﬁes dentro de la tienda. Es como la presentacion de la tienda de una
manera que intenta atraer a los clientes potenciales y los motive a comprar, creando una
atmosfera que maximice las ventas. El objetivo consiste en generar una compra por
impulso y una venta cruzada; en la primera, el cliente compra algo que no necesitaba

pero en el momento decidié comprar.

En consecuencia la mayoria de las tiendas al detalle dedicadas a vender prendas de
vestir de la ciudad de Abancay, aplican las técnicas de presentacion pero no en su
totalidad, es decir que, en cuanto a las técnicas de presentacion las tiendas encuestadas
aplican solo parte de esta técnica, aplicindose asi esta técnica de forma regular. La
técnica mas usada por las tiendas al detalle dedicadas a 1a venta de prendas de vestir, es
la de distribucion y disposicién interna, puesto que los propietarios de estos
establecimientos consideran la distribucion de la superficie en secciones, avenidas y
pasillos los cuales permiten un mejor movimiento y acceso a diferentes zonas del local;
lo mismo ocurre en cuanto a la organizacién y disposicién de la mercancia, en el cual
interviene el lineal o los perimetros constituidos por los espacios frontales de las vitrinas

u otros instrumentos que se usan para la exhibicion de productos el cual constituye el
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instrumento numero uno de ventas, donde el comprador se encuentra solo ante el

producto, ademas contribuye a las compras por impulso.

Prueba Hipétesis:

Ho: Las técnicas de presentacion ne permiten el incremento de las ventas de prendas

de vestir en las tiendas al detalle.

H;: Las técnicas de presentacion permiten el incremento de las ventas de prendas de

vestir en las tiendas al detalle.

Cuadro Nro. 3.6
Pruebas de chi-cuadrado de Pearson

Ventas
Técnicas de Chi cuadrado 6,982
presentacion
gl 2
Sig. 0,030

Fuente: elaboracién propia

Como el valor de sig. es 0.030 menor a 0.05 nivel de significancia entonces se rechaza
la hipdtesis nula y se acepta la hipdtesis alterna, por lo tanto se puede afirmar con un
nivel de confianza estadistico del 95% que las técnicas de presentacién permiten el

incremento de las ventas de prendas de vestir en las tiendas al detalle.
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3.4 TECNICAS DE GESTION Y VENTAS

Cuadro Nro. 3.7
Tiendas al detalle por crecimiento y decrecimiento de las ventas segiin las técnicas
de Gestion en la ciudad de Abancay durante el 2010

ventas
Técnicas de gestion | decrecimiento ]| crecimiento | Total |
n | % | n ] % | n | %
sologestionsurtido | 0 | 0 1 1 | 12 | 1 | 12
>grestri6n ésbaéib y { i ) ; PR -
i | 2 | 2¢ | s 61 | 7 8,5
“Sondeos mercado y | ' I~ 1T
sestinsurido . | 0 | O | V7 207 | 17 | 207
Sondeos mercadoy | 5 4 5, | 24 | 5 | e
gestion espacio ‘ , |
lostes | 8 | 98 | 4 | 537 | 52 | 634
~ Total 113 | 159 | 69 | 841 | 82 | 100,0 |
] ) 4 E }

Fuente: Encucsta realizada a las tiendas al detalle de Ia ;:itidadyr;le‘ABaﬁéay.r "
Grafico Nro. 3.5

Tiendas al detalle por crecimiento y decrecimiento de las ventas segiin las técnicas de
gestion en la ciudad de Abancay durante el 2010
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Fuente: Datos del Cuadro Nro. 3.7
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En el cuadro N° 3.7 el 63.4% de las tiendas al detalle utilizan la combinacion de las tres
técnicas de gestion, seguido del 20.7% de las tiendas encuestadas utilizan las técnicas de
estudio de mercado y gestion del surtido, en tanto el 8.5% de las tiendas utilizan las
técnicas de gestion del espacio y gestion del surtido. Por otro lado ¢l 84.1% de las
tiendas encuestadas tienen crecimiento en sus ventas, mientras que el 15.9% de las

tiendas tienen decrecimiento en sus ventas,

De la misma manera, el cuadro muestra que el 53.7% utilizan las tres técnicas de

gestion implicando el crecimiento de sus ventas.
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Cuadro Nro. 3.8
Tiendas al detalle por crecimiento y decrecimiento de las ventas segin las técnicas
de Gestidén en la ciudad de Abancay durante el 2010

- . Yemtas )
Eva.l uacién de l.as_: decrecimiento crecimiento | Total
técnicas de gestion i , PO, S —
] n | % g0 4% | o | %
incipiente | 1 { 12 | 4 | 49 | 5 | 61 |
regalar | 11 134 | 57 | 695 | 68 | 829 |
{ adecuado [ 1 12 { 8 | 98 | 9 | 1 |
Total 13 | 158 | 69 | 841 | 82 100

Fuente: ficha de observacion realizada a las tiendas al detalle de la ciudad de Abancay.

Gréfico Nro. 3.6
Tiendas al detalle por crecimiento y decrecimiento de las ventas segin las técnicas de
gestion en la ciudad de Abancay durante el 2010
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Fuente: Datos del Cuadro Nro. 3.8

En el cuadro N° 3.8. El 69.5% de las tiendas al detalle utilizan las técnicas de gestion de
forma regular, , seguido del 9.8% de las tiendas utilizan la técnica de gestion de forma
adecuada, mientras que el 4.9% de las tiendas utilizan las técnicas de gestion de forma
incipiente. Por otro lado el 84.1% de las tiendas encuestadas tienen crecimiento en sus
ventas, mientras que €l15.9% de las tiendas tienden al decrecimiento en sus ventas.
El cuadro muestra de la misma manera que €l 82.9% utilizan la técnica de gestion de
forma regular, mostrando crecimiento en sus ventas; el 11% de las tiendas utilizan la de

gestion de forma adecuada, mostrando crecimiento en sus ventas.
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Los resultados de la investigacion pueden confirmar con los estudios de Bort Mufioz,
Miguel Angel quien afirma que el merchandising de gestién presenta como objetivo
principal, maximizar la rentabilidad de los metros cuadrados, Teniendo en cuenta la
rotacion de los productos, las técnicas de gestion del merchandising se basan en la
recogida y andlisis constante de informacidn, principalmente generado en el propio
establecimiento lo cual permitird tener mayores ventas. Para lo cual el distribuidor
lograra gestionando de un mejor modo los metros de la tienda y rotacién de los
productos, siendo el merchandising visual una parte fundamental del mismo.

Por consiguiente, se deduce que la mayoria de las tiendas al detalle dedicadas a vender
prendas de vestir de la ciudad de Abancay, aplican las técnicas de gestion de forma
organizada y el uso conjunto de esta técnica orienta positivamente a la venta de prendas
de vestir en las tiendas al detalle de la ciudad de Abancay.

Los propietarios de las tiendas encuestadas no hacen uso del estudio de mercado pero si
realizan sondeos del mercado, esto a través del permanente contacto que tienen con los
clientes y estan a la expectativa de que es lo que busca el cliente, la investigacion de de
mercado a través de sondeos aplicados en las tiendas al detalle se lleva a cabo dentro
del mismo establecimiento comercial, ademas toman en consideracién la colocacion de
las familias de productos, compuesta por articulos que responden a una misma
necesidad, ademés de gestionar el surtido adecuado de las prendas de vestir de tal forma
que se pueda conseguir las compras por impulso, ya que al seleccionar el surtido mas
adecuado en niveles, familias y subfamilias con el fin de satisfacer las necesidades de
los clientes, pero la combinacién de todas estas técnicas de gestién es aun de manera

regular tal como se muestra en los resultados de la ficha de observacion.
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Prueba de Hipétesis:
HO: Las técnicas de gestion no orientan positivamente a la venta de prendas de vestir

en las tiendas al detalle.

H1: Las técnicas de gestion orientan positivamente a la venta de prendas de vestir en

las tiendas al detalle.

Cuadro Nro. 3.9
Pruebas de chi-cuadrado de Pearson

Ventas
| Técnicas de Chi cuadrado 11,553
gestion
gl 4
Sig. . 0,021

Fuente: elaboracion propia

Como el valor de sig. es 0.021 menor a 0.05 nivel de signiﬁéancia entonces se rechaza
la hipotesis nula y se acepta la hipdtesis alterna, por lo tanto se puede afirmar con un
nivel de confianza estadistico del 95% que las técnicas de gestiéon orientan

positivamente a la venta de prendas de vestir en las tiendas al detalle.

positorio Institucional - UNAMBA Peru



3.5 TECNICAS DE ANIMACION Y VENTAS

Cuadro Nro. 3.10
Tiendas al detalle por crecimiento y decrecimiento de las ventas seglin las técnicas de
animacion en el punto de venta, en la ciudad de Abancay durante el 2010

[] | 7 V Ventas 7 ) 7
Técnicasde |
apimacion en el decrecimiento | crecimiento | Total
puntodeventa | 4 T % | o | % | n | % |
incipiete | 9 | 11 | 22 | 268 | 31 |378 |
regular | 4 | 49 | 45 | 549 | 49 598
adcuado | 0 | 0 | 2 1 24 | 2 |24
{ Total I 13 | 159; 69 | 84,1 | 82 | 100 |

Fuente: ficha de observacion realizada a las tiendas al detalle de Ia ciudad de Abancay

QGrafico Nro. 3.7

Tiendas al detalle por crecimiento y decrecimiento de las ventas segun las técnicas de
animacién en el punto de venta, en la ciudad de Abancay durante el 2010
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En el cuadro N° 3.10 el 54.9% de las tiendas al detalle utilizan de forma regular las
técnicas de animacién en el punto de venta, seguido del 26.8% de las tiendas
encuestadas utilizan las técnicas de animacion en el punto de venta en forma incipiente,
en tanto el 2.4% de las tiendas utilizan las técnicas de de animacion en el punto de venta
de manera adecuadé. Por otro lado el 84.1% de las tiendas encuestadas tienen
crecimiento en sus ventas, mientras que el 15.9% de las tiendas tienen decrecimiento en

sus ventas.

De la misma forma, el cuadro muestra que el 59.8% de las tiendas encuestadas utilizan

las técnicas de animacion en el punto de venta de forma regular con un crecimiento en
sus ventas, seguido del 37.8% de las tiendas utilizan las técnicas de animacién en el
punto de venta de manera incipiente, en tanto el 2.4% de las tiendas hace uso de estas

técnicas de manera adecuada.
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Cuadro Nro. 3.11
Tiendas al detalle por crecimiento y decrecimiento de las ventas segiin las técnicas
de animacion en el punto de venta, en la ciudad de Abancay durante el 2010

Evaluacién de las Ventas
técnicas de I S R
animacién en el | deécrecimiento | crecimiento |  Total -
puntodeventa | , | o n | % 1 n | % |
poco adecuado ‘_ 1 1,2 | 2 | 24 | 3 3,7
| regular ] 10 | 122] 28 | 341 | 38 |463 |
| adecuado 2 | 24| 39 | 476 | 41 |500]
[ Total | 13 {159 69 {841 | 82 {1000,

Fuente: Encuesta realizada a las tiendas al detalle de la ciudad de Abaricay.

Grafico Nro. 3.8

Tiendas al detalle por crecimiento y decrecimiento de las ventas seguin las técnicas de
animacion en el punto de venta, en la ciudad de Abancay durante el 2010
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Fuente: Datos del Cuadro Nro. 3.11
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En el cuadro N° 3.11 el 50% de las tiendas al detalle utilizan adecuadamente las técnicas
de animacion en el punto de venta, seguido del 46.3% de las tiendas encuestadas
utilizan las técnicas de animacidn en el punto de venta en forma regular, en tanto el
3.7% de las tiendas utilizan las técnicas de de animacion en el punto de venta de manera
poco adecuado. Por otro lado el 84.1% de las tiendas encuestadas tienen crecimiento en

sus ventas, mientras que el 15.9% de las tiendas tienen decrecimiento en sus ventas.

Dela misrha forma, el cuadro muestra que el 47.6% de las tiendas encuestadas utilizan
las técnicas de animacion en el punto de venta de forma adecuada con un crecimiento
en sus ventas, seguido del 34.1% de las tiendas utilizan las técnicas de animacién en el
punto de venta de manera regular, en tanto el 2.4% de las tiendas hace uso de estas

técnicas de manera poco adecuado.
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Al aplicar la encuesta a los duefios/vendedores de las tiendas al detalle dedicadas a la
venta de prendas de vestir, se pudo concluir que los duefios/vendedores estan
tedricamente conscientes del gran rol que cumple la utilizacién de escaparates, rotulo, la
iluminacion, el orden y la limpieza, sin embargo, por razones desconocidas en su gran
mayoria no lo llevan a la practica, lo cual se puede confirmar con los resultados de las
guias de observacion, al ser este el instrumento mas adecuado para medir esta variable.
Al ser las técnicas de animacion un factor fundamental para captar la atencion de aquel
que incluso no tiene la intenciéon de compra. Sin embargo, las tiendas de indumentaria

hacen caso omiso a la verdad descrita anteriormente; pese a reconocer que las técnicas

~ de animacion de un punto de venta es un elemento influyente y seductor, que contribuye

a atraer nuevos clientes € incrementar las ventas, son incapaces de invertir mas en este
ambito. Y no se trata solamente de una inversidn monetaria, sino que de tiempo, ideas,

espacio e informacion.

A través de los resultados de la investigacion se pueden confirmar los estudios de Bort
Muiioz, Miguel Angel quien afirma que, las técnicas de seduccién o animacién en el
punto de venta del merchandising consiste en la denominada “tienda especticulo”, el
cual comprende la decoracion, la informacion, etc. Con el objetivo de dar un aspecto

seductor al lineal y a la tienda para producir la ventas de los productos.

Teniendo en cuenta que el consumidor llega a conocer los productos a través de todos
los sentidos (un 55% a través de los ojos, un 18% a través del oido, un 12% del olfato,

un 10% del tacto y un 5% del gusto).’

De lo anterior se puede deducir, que, la mayoria de las tiendas al detalle dedicadas a
vender prendas de vestir de la ciudad de Abancay, aplican las técnicas de animacién en

el punto de venta de forma adecuada y regular, es decir que al aplicar las técnicas de
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animacién en el punto de venta de forma organizada, estas técnicas conducen a elevar

las venta de prendas de vestir en las tiendas al detalle de la ciudad de Abancay.

Este hecho ocurrido, permite concordar con los estudios de Peris Salvador, Miguel y
otros en su libro “Animacion en el Punto de Venta” (2004), en el cual afirma que, Las
técnicas de seduccidn o animacion en el punto de venta del merchandising consiste en la
denominada “tienda espectaculo”, el cual comprende la decoracion, la informacion, etc.

Con el objetivo de dar un aspecto seductor al lineal y a la tienda para atraer al cliente.

En las tiendas al detalle es necesario crear un ambiente agradable en el comercio, ya que
ayuda a la venta visual presentando una tienda bien decorada e i}umiﬁada. Ademas las
tiendas al detalle consideran importante la iluminacién en su establecimiento ya que
esto permite que las prendas de vestir puedan verse mejor, resaltando sus colores de tal
manera que llamen la atencién del comprador, la musica es importante en los
establecimientos comerciales, los propietarios de los establecimientos manifiestan que
la musica tiene que ser alegre, para que al ingresar el cliente a los establecimientos se
sientan en un ambiente agradable, ademas de hacer uso de los carteles de comunicacion
para que el comprédor tenga mayor libertad de elegir un producto de forma

independiente.
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Prueba de Hipétesis”:

HO: Las técnicas de animacion del punto de venta no conducen a elevar la venta de

prendas de vestir en las tiendas al detalle.

H1: Las técnicas de animacion del punto de venta conducen a elevar la venta de

prendas de vestir en las tiendas al detalle.

Cuadro Nro. 3.12
Pruebas de chi-cuadrado de Pearson

Venta
Tecnicas de Chi cuadrado 6,585
animaciéonenel gl 2
punto de venta Sig. 7 0,037

Fuente: elaboracion propia

Como el valor de sig. es 0.037 menor a 0.05 nivel de significancia entonces se rechaza
la hipétesis nula y se acepta la hipétesis alterna, por lo tanto se puede afirmar con un
nivel de confianza estadistico del 95% que las técnicas de animacién del punto de

venta conducen a elevar la venta de prendas de vestir en las tiendas al detalle.

29 s . : . .
NOTA: la prueba de hipétesis se realizara tomando en cuenta los resultados de las guias de observacion, al ser este el instrumento
idéneo para medir esta técnica de merchandising
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES
4.1. CONCLUSIONES

1. La mayoria (72%) de las tiendas al detalle dedicédas a la venta de prendas de vestir en
la ciudad de Abancay, aplican el merchandising de forma regular, a partir de la
organizacion de los ambientes del éstablecimiento y ubicacién de los productos,
caracteristicas del surtido, ambientacion del punto de venta, disposicion exterior del
mismo, situacién que permite un crecimiento paulatino respecto a las ventas y nivel
rentabilidad, al no saber que es el merchandising y aplicarlo de forma empirica,;
partiendo de la premisa que “Fl merchandising organizado influye positivamente en la
venta de prendas de vestir”

2. Las tiendas al detalle dedicadas a la venta de prendas de vestir en la ciudad de
Abancay, respecto a las técnicas de presentacion, en su gran mayoria(57.3%), solo
aplican parte de las técnicas, reflejadas en la de distribucién y disposicidn interna;
permitiendo afirmar que la aplicacidn de las técnicas de presentacion son regulares y
tienen una incidencia directa en el comportamiento de las ventas, ameritando en el
incremento de las ventas de prendas de vestir de las tiendas al detalle de la ciudad de
Abancay.

3. Las tiendas al detalle dedicadas a la venta de prendas de vestir en la ciildad de
Abancay, respecto a las técnicas de gestién, una gran parte aplican las técnicas de
gestion, mediante sondeos de mercado, el cual es una forma de saber cuales son las
necesidades de los clientes, esto a través del permanente contacto que tienen con los
clientes, asi como en la gestion del espacio y de surtidos, por tanto se afirma que la
aplicacién de las técnicas de gestion orientan positivamente a la venta de prendas de

vestir

MICAELA BASTIDAS
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4.

Las tiendas al detalle dedicadas a la venta de prendas de vestir en la ciudad de
Abancay, en cuanto se refiere a las técnicas de animacién en el punto de venta, la
mayoria (59.8%) de éstos establecimientos aplican estas técnicas de manera regular, y
un 37.8% de forma incipiente, aspecto que se aprecia a traves de la presentacion del
ambiente del punto de venta, ya que un ambiente agradable conduce a la venta visual
si la tienda esta adecuadamente decorada e iluminada, proporcionando a ser exitosas

en cuanto a ventas se refiere.

4.2. RECOMENDACIONES

1.

A partir de la estrecha relacion existente entre la aplicacion del merchandising y el
increrﬁento de 1; venta de prendas de vestir, es necesario que los propietarios de estas
tiendas ponderen la conservacion e innovacidn permanente de las técnicas del
merchandising, como: la aplicacién de las técnicas de presentacion, gestion y
animacién en el punto de venta. Asi como mejorar aquellas técnicas en las cuales se
encuentran barrer_as que impiden su buena aplicaciéon del merchandising, como son:
la ubicacion del establecimiento, falta de capacitacion y conocimiento de los
empresarios y/o vendedores, la adecuaciéon presentacion de la infraestructura y
ambiente de los establecimientos. Toda estas barreras pueden contraresarse a traves
de capacitaciones a los duefios/ vendedores de las tiendas al detalle encuestados,
puesto que al conocerl las tecnicas del merchandising los duefios/vendedores podran
tomar mejores decisiones, a traves de la realizacion y aplicacion de la investigacion
de mercados, factor que es muy importante para todo tipo de negocio, al permitir
conocer mejor al cliente, conocer sus caracteristicas, saber cuales son realmente sus
necesidaddes y de esa forma poder elegir el surtido que se ofrecera.

Dentro de un marco de globalizacién y competitividad, es loable mejorar las técnicas

de presentacion aplicadas en los establecimientos, tomando en cuenta que el 57.3%

%1
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de los establecimientos encuestados aplican la distribucion y disposicién interna,
entonces lo recomendable para las tiendas encuestadas seria que tomen en cuenta que
el valor de los niveles de exhibicion, asi como la implantacién vertical u horizontal
de las prendas de vestir son muy importantes para crear las ventas cruzadas y ventas
por impulso, dado que si estos establecimientos realizan una aplicaciéon conjunta de
las técnicas de presentacion podran obtener mayores ventas, sin dejar de lado la
distribucién de la superficie en forma ordenada creando _secciones, avenidas y
pasillos que permitan una libre circulacion de la clientela; ya que segin los
resultados un 15.9% de las tiendas encuestadas muestra que al no aplicar las técnicas
de presentacion de forma organizada y tienden al decrecimiento de sus ventas, en
tanto al aplicar las técnicas de presentacién sus ventas tienden a crecer, esto con
respecto a que aplican las técnicas de presentacion de forma independiente y no asi
de forma organizada y complementaria.

En cuanto corresponde a las técnicas de gestion, su aplicacion es mucho mas
efectiva, cuando se incorpora de manera conjunta y organizada por lo que se debe
propulsar al mejoramiento continuo respecto a la permanente investigacion del
mercado ya que de las tiendas encuestadas ninguna realiza investigacion de mercado,
hecho que representa una debilidad para cada una de las tiendas, sin dejar de lado la
gestion del espacio y surtidos en el punto de venta y en forma urgente en aquellas
tiendas que aplican las técnicas de gestion de forma incipiente y deficiente,

orientando a mejorar el nivel de competitividad.

En las técnicas de animacion en el punto de venta: es necesario que las tiendas al

detalle dedicados a la venta de prendas de vestir en la ciudad de Abancay, inyecten el
uso permanente de estas técnicas, permitiendo crear expectativas y llamar la

atenciéon en el publico e invitarlos a ingresar al establecimiento, permitiendo al
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empresario a tener mayores oportunidades de vender, tomando en consideracién que
la disposicion al exterior del establecimiento es la carta de presentacion de los
negocios, sin descuidar la iluminacion, musica y carteles de comunicacion, los
rétulos, la decoracién de los establecimientos segin temporada lo cual permita
generar mayor venta.

En las investigaciones futuras respecto al merchandising y las ventas en las tiendas
al detalle dedicados a la venta de prendas de vestir, u otro rubro de negocio, es
necesario disefiar ¢ implementar instrumentos que consideren nuevos factores de
investigacion que impacten en el nivel de ventas, asi como la incorporacion de
nuevas tecnicas comerciales destinados a la ubicacion del establecimiento, atencidén

al cliente, precios del producto, entre otros.
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ANEXO N° 01 ,
MATRIZ DE CONSISTENCIA DEL PLANTEAMIENTO DE LA INVESTIGACION. B
TITULO: EL MERCHANDISING EN LA VENTA DE PRENDAS DE VESTIR EN LAS TIENDAS AL DETALLE DE LA CIUDAD DE

ABANCAY, 2010

. - _ i POBLACION Y
FORMULACION DEL OBJETIVOS HIPOTESIS- VARIABLES | DIMENSIONES | INDICADORES METODO, TIPQ | TECNICAS E MUESTRA
PROBLEMA ’ ’ Y DISENO INSTRUMENTOS
¢.Cémo el merchandising | Determinar ellla aplicacion " del
influye en la venta de| merchandising y el grado | merchandising organizado - Distribucion y METODO TECNICAS POBLACION:
prendas de vestir-en las| de influencia en la venta |influye positivamente en la disposicion .
tiendas al detalle de la| de prendas de vestir en|venta de prendas de vestir, interna. { deductivo; - Encuestas. 82 tiendas al
ciudad de Abancay, 20107 | las tiendas al detalle de la | en las tiendas al detalle de |, Técnicas de - Organizacién - Observacion. detalle dedicadas
- ciudad de Abancay, 2010 |de la ciudad de Abancay, presentacion 'g o, y TIPO ala venta de
2010 dlSpOSICIf)n de INSTRUMENTOS | prendas de vestir
- mercancia. - Investigacion
PE1. ¢De qué manera las | OE1:Describir las técnicas | HE1: Las técnicas de T cientifica basica |- Cuestionarios.
técnicas de de presentacion y su presentacion permiten - Estudio de - Ficha de
presentacién inciden relacién con la venta el incremento de las Merchandising mercado. NIVEL b il MUESTRA
en la venta de de prendas de vestir ventas de prendas de T q - Gestion de opservacion 100% de |
prensas de vestir en en las  tiendas al vestir en las tiendas al écnicas de ; } i o d¢ia
las tiendas al detalle? | detalle detalle. gestion e e surtido. | g;;;;iavc:’n poblacién
. - Disposicion 7
PE2. ;Cémo las técnicas | OE2.Describir las técnicas | HE2. Las técnicas de Técnicas de exterior del punto | DISENO
de gestion influyen en de__ gestion y su gestian orientan animacién en el | e yenta , CALENDARIO
la venta de prendas \relacion’con la venta positivamente a la punto de venta | A e iocion del | NO experimental
de vestir en las prendas de vestir en venta de prendas de - transversal 141 dias
tiendas al detalle? las tiendas al detalle vestir en las tiendas al punto Qe er ta
! - comunicacion
detalle.
. . PRESUPUESTO
PE3. {(ﬁ;}las técnicas | OE3.Describir las técnicas | HE3. Las técnicas de - Prospeccion
de™animacion en el de animacion en el animacién del punto - Acercamiento S/. 3.589,00
punto de venta punto de venta y su de venta conducen a previo
influyen en la venta relacion con la venta elevar la venta de ventas Frocesode | presentacion del
de prendas de vestir prendas de vestir en prendas de vestir en venta mensaje de ventas
en . las tiendas al las tiendas al detalle las tiendas al detalle. - Servicio posventa
detalig?
S—
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Anexo N° 02

Validacion de instrumentos y su Confiabilidad:

Para validar el presente instrumento de recoleccion de los datos de campo, el cual
consta de 20 preguntas cerradas disefiadas en la escala Psicosometrica de Likert, fue
necesario revisar su validez respecto a su Contenido, al Constructo, al Criterio, y su

Validez interna. Y ello estuvo también validada por juicio de experto.
B3 Voo A

1. Validez de contenido (Validez Cualitativa): Se dice que tiene validez de contenido
por que cada item, plasmada en la presenta encuesta, guarda estrecha relacién con el
tema a investigar, tanto los ftems direccionados a responder la variable independiente -
merchandising y los items direccionados a responder a la variable dependiente ventas,

las cuales fueron disefiadas, de acuerdo al marco tedrico asumida en la investigacion.

2. Validez de Constructo: La encuesta consta de 20 items, donde cada indicador

contiene un numero determinado de preguntas asi como se muestra:
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CuadroN° 16 Validez de Constructo

Variables Dimensiones Indicadores Preguntas
- Distribucidn y disposicion 1,2,3,4,5,6
Técnicas de presentacion | interna. ,7
- Organizacidn y disposicion de
o . - , mercancia. IR =
" | Merchandising - Estudio de mercado. 8,9,10,11
Técnicas de gestion - Gestion de espacio.

- Gestion de surtido.

- Disposicion exterior del punto | 12,13,14
o o de venta ,15
Técnicas de animacion en |. A mbientacion del punto de
el punto de venta venta ‘

- comunicacion

- Prospeccion

- 4 , , - Acercamiento previo ) _
‘'ventas  ° Proceso de venta - Presentacion del mensaje de 16,17,18
,19,20

ventas
- Servicio posventa

Fuente: Elaboracion Propia

De esta manera se demuestra su validez de constructo, determinando la cantidad de

items con las variables, dimensiones e indicadores.
3. Validez de Criterio:

~ La construccion de la encuesta se apoyo en otrog instrumentos ya utilizadés para el
Jevantamiento de de datos similares, en este caso se apoyo en las teorias sobre
merchandising, también fue disefiado en base a la ESCALA PSICOSOMETRICA DE
LIKERT(INSHT: Instituto Nacional de Seguridad e Higiene en el Trabajo, Madrid), que
es un método de evaluaciones sumarias, donde mediante la cual se pueden recoger
opiniones y actitudes de un individuo'respecto a un hecho, con enunciado que van desde” =
los muy favorables hasta los muy desfavorables, las cuales fueron manejadas en la

presente encuesta.
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ENCUESTA VALIDAD POR JUICIO DE EXPERTO
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UNIVERSIDAD NACIONAL MICAELA
BASTIDADAS DE APURIMAC
“UNAMBA”

ESCUELA ACADEMICO PROFESIONAL DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS

La presente encuesta forma parte del trabajo de investigacion titulada:
“El Merchandising en la venta de prendas de vestir en las tiendas al detalle de la ciudad de Abancay, 2010”

Mi persona, Bachiller en Ciencias Administrativas de la Facultad de Administracién-UNAMBA viene realizando
una investigacion para obtener el grado académico de Licenciado en Administracion de Empresas. Por lo cual
se pide su colaboracién y comprensidn, para el desarrollo de cada pregunta de manera objetiva y veraz.

Por favor marcar con un aspa (x) las respuestas que crea conveniente.

ENCUESTA A LAS TIENDAS AL DETALLE DE LA CIUDAD DE ABANCAY

DATOS GENERALES:

RAZON SOCIAL.:.

DIRECCION

1. ¢ Sabe usted que es el merchandising?

sl 1 NO []

¢ El establecimiento comercial donde exhibe sus productos es?

N

a) Propio
b) Alquilado
c) Otros

3. De los factores mencionados senale los que considere mas importantes para el
incremento de las ventas de prendas de vestir.

a) Distribucion y disposicion interna del establecimiento (secciones, avenidas y pasillos)
b) Organizacion y disposicion de la mercancia (mobiliarios, niveles o zonas de exposicion)
c) Estudios de mercado (mayor conocimiento de los clientes)

d) Adecuacion del espacio y el surtido de los productos

e) Ambientacion del punto de venta, disposicion externa e interna

4. ;La ubicacion de productos ofertados permiten orientar el flujo de clientes hacia
determinadas secciones o productos que faciliten las compras?

a) Muy de acuerdo

b) De acuerdo

c) Nien acuerdo ni en desacuerdo
d) En desacuerdo

e) Muy en desacuerdo

WICAELA BASTIDAS
—

positorio Institucional - UNAMBA Peru



10.

¢La dimension de un establecimiento tiene relaciéon con el mayor flujo de clientes y
en el incremento de ventas?

Muy de acuerdo

De acuerdo

Ni en acuerdo ni en desacuerdo
En desacuerdo

Muy en desacuerdo

éLos mobiliarios utilizados tienen relacion con el nivel de ventas?

a)
b)
c)
d)
e)

Muy de acuerdo

De acuerdo

Ni en acuerdo ni en desacuerdo
En desacuerdo

Muy en desacuerdo

¢La manera de exposiciéon o exhibicion de las prendas de vestir en forma vertical u
horizontal influye en las ventas?

a)
b)
c)
d)
e)

Muy de acuerdo

De acuerdo

Ni en acuerdo ni en desacuerdo
En desacuerdo

Muy en desacuerdo

¢ Qué criterios utiliza para ofrecer prendas de vestir al cliente?

Estudios de mercado

Por experiencia

En funcién a la demanda de los clientes
La competencia

Otros.

¢El espacio destinado a la exposicion de los productos ayuda al incremento de las
ventas?

a)
b)
c)
d)
e)

Muy de acuerdo

De acuerdo

Ni en acuerdo ni en desacuerdo

En desacuerdo

Muy en desacuerdo

PO U .. e e e

3

¢ Qué criterios utiliza para asignar el espacio de exhibiciéon de las prendas de vestir
en su establecimiento? : '

a)
b)
c)
d)

Segun la cifra de ventas
Segun el beneficio bruto
Segun la rotacién

Otros.
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11. ¢ Qué factores toma en cuenta para la clasificacion y surtido de las prendas de vestir

12

13.

14.

15.

que ofrece?

a) Las necesidades de los clientes

b) La competencia

c) De acuerdo a los beneficios del producto
d) Oftros.

¢La fachada o disposicion del establecimiento al exterior predispone favorablemente
a la venta de prendas de vestir?

a) Muy de acuerdo

b) De acuerdo

¢) Nien acuerdo ni en desacuerdo

d) En desacuerdo

e) Muy en desacuerdo

¢La musica y decoracién es importante en un establecimiento comercial?

a) Muy de acuerdo

b) De acuerdo

c) Nien acuerdo ni en desacuerdo
d) En desacuerdo

e) Muy en desacuerdo

Un ambiente atractivo en el establecimiento permite desarrollar de mejor forma las
ventas, al ser percibidos por los clientes. ¢ Cual cree usted, el mas importante?

a) Buena iluminacién

b} Orden de la colocacién del mobiliario y de los productos
c) Colores utilizados en la decoracién

d) La musica

e) Aromas y naturaleza de los materiales utilizados

¢En funcién a la publicidad en el punto de venta: indique el tipo y/o los tipos de cartel
de comunicacion que utiliza al interior de su establecimiento, para orientar e informar
al cliente?

a) Cartel ambientador (refiere a actividades que ofrece la tienda, pero no marcas ni
productos concretos)

- b) Cartel iindicador (informa donde estan las :secciones, familias y sub familias de .

MICAELA BASTIDAS
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productos, promociones u ofertas especiales)
c) Cartel de precio (informa el precio del producto concreto)
d) Otros. ' ~
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16. ;. En los Gltimos 2 meses, como define el comportamiento de los clientes en relacion
a la prospectiva de crecimiento o decrecimiento de las ventas? (C) (D)

a) Menos del 10%
b) Del11-15%
c) Del 16 - 20%
d) Del 21 -50%
e) Mas del 50 %

17. ¢ Quiénes son sus clientes potenciales?, definalo por edades
TN
a) Menos de 6 anos
b) De 6- 12 arios
¢) De 12 - 18 afios
d) De 19-25 anos
e) Mas de 25 afios

18. ¢ Quiénes visitan con mayor frecuencia su establecimiento?

a) Mujeres
b) Varones . . B T

19. ¢ Por qué cree usted que el cliente visita su establecimiento?

a) Por publicidad (radio, tv)

b) Por promocién estacional del producto
c¢) Por beneficios del producto

d) Por orientacién del vendedor

e) Oftros.

Validacion del instrumento de levantamiento de informacion

Vistos el cuestionario, disefiada en relacién con las variables, indicadores e indices, asi como en cumplimiento de
los arts. 25° y 35° gjecucion dentro de los marcos de metodologia de investigacién cientifica del Reglamento de
Grados y Titulos-UNAMBA, se VALIDA el presente instrumento en todos sus conff
levantamiento de informacion.

Abancay, 16 de noviembre del 2010.
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Guia de observacion en las tiendas al detalle de la ciudad de Abancay

Datos Generales:

Razon social del establecimiento:.....................ii

0] T oTed U L RO

E! documento que se proporciona a continuacion incluye zspectos y situaciones respecto a la utilizacion del
Merchandising. Este formatc ha sido realizado para obtener descripciones de las situaciones que se
presentan en los puntos de venta de prendas de vestir de las tiendas al detalle. -

A. Técnicas de Presentacion:

Acciones a evaluar Registro de cumplimiento Obs.
Adecuado | regular | incipiente

Se distribuye la superficie en
secciones, avenidas y pasillo,
facilitando una mejor circulacién del
cliente

Se coloca las prendas de vestir
aplicande la implantacién vertical u
horizontal.

Los mobiliarios utiliZados son

B. Técnicas de gestion:

Acciones a evaluar Registro de cumplimiento Obs.
Adecuado | regular | incipiente

Coloca los productos segun familias
y sub familias

Se observa que el punto de venta
pone en practica el surtido de
productos

C. Técnicas de Animacion en el Punto de Venta

Acciones a evaluar Registro de cumplimiento Obs,
Adecuado | regular | incipiente -

La disposicién exterior del punto de
venta cuenta con rotulo

La disposicion exterior del punto de
venta cuenta con escaparate

La iluminacién en el punto de venta
€s

Los colores utilizados en la
decoracion, orden, limpieza son

Hace uso de |os carteles de
comunicacion de forma

105
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Anexo N° 05
CUADROS GENERALES

Cuadro Nro.4.13

Tiendas al detalle por Ventas y porcentajes segin las Técnicas de presentacion en la
ciudad de Abancay durante el 2010

Técnica Presentacion

| organizacion|{ ambos |distribucion

Ventas H_Porcentaje” TN % | n | % n %

menos del

L0% 2 {24 o |0 |4 149
110% | ‘ |

del 11% al
{15%

decrecimiento del 16% al
120%

del 21% al
| 50%

masdel 50% [0 |0 [0 |0 |0 |0

[ menos del | 1 1 T ;
| 14 171 |14 |17.1 |24 293 |
{10% 4 7 | 1 | 17.112 |

[del 11% al | |
Lo |2  2.4 |2 |24 f1a 172

{ crecimiento | del 16% al
120%

del 21% al

% fo 1o Jo |o {4 [49
0 ] | 1

masdel50% |0 {0 |0 .0 [0 |0

Fuente: Encuesta realizada a las tiendas al detalle de la ciudad de.Abaﬁééy.

MICAELA BASTIDAS
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Grafico Nro. 4.1.

Tiendas al detalle por Porcentaje de Crecimiento y Decrecimiento de las Ventas segin
las técnicas de presentacion en la ciudad de Abancay durante el 2010

 crecimiento

30,0
27,0
{240
| 210
| 180
| 150
| 120

0 distribucion

ambos
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menos del del 11% al 0 organizacion
10% del16% al
15% del21% al
20% mas del
50%
50
Fuente: Datos del Cuadro Nro. 4.1.
decrecimiento

1300

27,0
24,0
21,0
18,0

| 15,0

12,0
: 4,9
9,0 2
6,0 \\\\
3,0 ' - -0
0 .
) \m‘% 0
menos de ’
del 11% al
0%  qgy  Ge16%al 4opq,

al
0% 50%

mas del
50%

distribucion }
ambos i
organizacion

Fuente: Datos del Cuadro Nro.4.1.
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Cuadro Nro. 4.2.

Tiendas al detalle por Ventas y porcentajes segun las Técnicas de Gestién en la ciudad
de Abancay durante el 2010

Técnicas de Gestién

_ ) | estudio | estudio
solo | gestién | |
' ., . | mercado | mercado
gestion |espacio y estion | estion los tres |
surtido | surtido ye ) Y8 )
surtido | espacio |

ventas Porcentajes Tal% | n|%|nl% n]%]|n | %
menos del | "1 1 24] 0] 012 24]5 |6
10% . 4 | 0 {24 ] .

del 11% al

15% a
decrecimiento | del 16% al | | “
0 .0 010 O41 1 1121 3 13.7
20% ‘ 0 |
del 21% al | DR
0 0 1.0 0 0 0 0
50% 0 0 0

[masdel50% | 0 [O0[o0]0]ofof]ofofo].0]

| menos del

1 1121 5 {61 73 112133 |40.
e 5 6 [1 402

del 11% al

150, olofo].0]o910]o].0fo9]10
. | _ | |

crecimiento | del 16% al g . | | \
20% | | | |

del 21% al ] 1
[ofo]. {2411 {1211 |12
s | O] ofo]ol2 24112 1

[masdel50% | 0 | 0] 0] 0]0]0]0]0]0]0

Fuente: Encuesta realizada a las tiendas al detalle de la ciudad de Abancay.
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Grafico Nro. 4.2.

Tiendas al detalle por Porcentaje de Crecimiento y Decrecimiento de las Ventas segiin
las técnicas de gestion en la ciudad de Abancay durante el 2010

Crecimiento
45,0
{200
| 35,0
30,0 ]
] 25,0 :
20,0 <
15,0
10,0 172y
e YZKE' 0  lostres 3
5.0 - ~L‘__\..> 0 estudio mercado y gestién espacio ]
-0 estudio mercado y gestién surtido
0 I O gestién espacio y surtido ]
0 1 tio tid
dne,frg; del11% el 16% solo gestién surtido
al15% 4509 del21% o del
al50% 50%
Fuente; Datos del Cuadro Nro. 4.2,
Crecimiento
{450
40,0
}3s.0
30,0
25,0 ;
1 4
20,0 {
15,0
7.3 ;
10,0 1 ﬂ% 152 ';:?% ‘
\E@ﬁ% 0O lostres ,
5,0 =17 LY % 0 estudio mercado y gestién espacio |
0 estudio mercado y gestién surtido
0 0 gestién espaclo y surtido
T—— 0 . -
menos ’ solo gestién surtido
del 10% del11% ge116%
L)
° al15% al 20% dellszojf,:’ mas del
e 50% i .

Fuente: Datos del Cuadro Nro. 4.2.
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Cuadro Nro. 4.3.

Conocimiento del Merchandising por parte de los propietarios de las tiendas al detalle
de la ciudad de Abancay, 2010

NO | 77| 93,90
si | s s10
Fuente: elaboracién propia ’ '
Gréafico Nro. 4.3.

Conocimiento del Merchandising por parte de los propietarios de las tiendas al detalle
de la ciudad de Abancay, 2010

6%

/’”‘ |

Fuente: Datos del Cuadro Nro. 4.3.
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Cuadro Nro. 4.4.

El establecimiento comercial donde vende sus productos es:

n { %

{ Propio

8] 976

[Alquilado

L 74l o024

Fuente: elaboracién propia

Grafico Nro. 4.4.

El establecimiento comercial donde vende sus productos es:

10%

O Propio

O Alquilado

Fuente: datos del cuadro Nro. 4.4.

Repositorio Institucional - UNAMBA Peru




Cuadro Nro. 4.5.

El merchandising y la aplicacién de sus técnicas en las tiendas al detalle de la ciudad de

Abancay, 2010
et - i ———— - ‘ - ’n e ,‘: ,‘"':f': '% r————
[ técnicas de presentacion | 25| 30,49
|técnicasdegestion | 46| 56,10
| técnicas de ambientacién | 11 13,41

Fuente: elaboracién propia

Gréfico Nro. 4.5.

El merchandising y la aplicacion de sus técnicas en las tiendas al detalle de la ciudad de

Abancay, 2010
] 60,00 56,10
50,00 :
1 40,00
30,00
20,00
10,00
0,00
tecnicasde .
. tecnicasde
presentacion gestion tecnicas de
animacion

Fuente: datos del cuadro Nro. 4.5.
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Cuadro Nro. 4.6.

Clientes potenciales de las tiendas al detalle encuestados de la ciudad de Abancay,
seguin edades

Imenosdebaiios | 91 110]
[de6-12afis | 1] 12]
|de12-18afios | 16] 195
de19-25afios | 52| 634
| mas de 25afios . 4 49|
Fuente: elaboracién propia

Gréfico Nro. 4.6.

Clientes potenciales de las tiendas al detalle encuestados de la ciudad de Abancay,

segun edad

" menos de 6 afios
M de6- 12afios

de 12 - 18 afos
“de19-25afios |

™ mas de 25 anos

Fuente: datos del cuadro Nro. 4.6.
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Cuadro Nro. 4.7.

Clientes que visitan con mayor frecuencia a los establecimientos de las tiendas al detalle
de la ciudad de Abancay, segiin sexo

n ] %
mujeres ‘ 62| 75,6:
_varones 1 20] 244

Fuente: elaboracion propia

Grafico Nro. 4.7.

Clientes que visitan con mayor frecuencia a los establecimientos de las tiendas al detalle
de la ciudad de Abancay, segun sexo

Fuente: datos del cuadro Nro. 4.7.
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Hipotesis especifica N° 01

¢la ubicacién de productos ofertados permiten orientar el flujo de
clientes hacia determinadas secciones o productos que faciliten las
compras?

1 muy de acuerdo O de acuerdo

“'nien acuerdo ni en desacuerdo (" endesacuerdo

I muy en desacuerdo
5% 1%0%

éLa dimensién de un establecimiento tiene relacién con el mayor
flujo de clientes y en el incremento de ventas?

I muy de acuerdo O de acuerdo

““ni en acuerdo ni en desacuerdo T en desacuerdo

1 muy en desacuerdo
0%
.. 0%

7 as%

i
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¢los mobiliarios utilizados tienen relacién con el nivel de ventas?

1 muy de acuerdo O de acuerdo
" nien acuerdo ni en desacuerdo ™ endesacuerdo

" muy en desacuerdo

0% 0%

>

&La manera de exposicion o exhibicion de las prendas de vestir en
forma vertical u horizontal influye en las ventas?

3 muy de acuerdo O de acuerdo
“ni en acuerdo ni en desacuerdo T en desacuerdo
I muy en desacuerdo

0% 5% 0%
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Hipotesis especifica N° 02

{Qué criterios utiliza para ofrecgr prendas de vestir al cliente?

1 estudio de mercado

O por experientia ]

. enfunciona la demanda de los clientes
la competencia

o otros

0%-0%~g% 10%

LEl espacio destinado a la exposicién de los productos ayudan al
incrementode las ventas?
* muy de acuerdo O de acuerdo
" nien acuerdo ni en desacuerdo I en desacuerdo
{1 muy en desacuerdo

5% 0% 10%

21%
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&Qué criterios utiliza para asignar el espacio de exhibicién de las
prendas de vestir en su establecimiento?

O segln cifra de ventas M segun beneficiobruto [:seginrotacion O otros

A}

&Qué factores toma en cuenta para la clasificacién y surtido de las
prendas de vestir que ofrece?

O necesidad de los clientes M lacompetencia

T los beneficios del producto O otros
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Hipétesis especifica N° 03

70
60
50
40
30
20

10

Técnicas de animacién en el punto de venta

)
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Anexo N° 06

FOTOGRAFIAS

gl

GATSAR I I e
\ ;::(.’,JL":;‘T‘L

‘!

Bluic ifp

) 1 nT TR

Técnicas de presentacion: disposicion de la mercancia en Comercial Andrea
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Técnicas de animaci6n: disposicion de escaparate Cori Fashion
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técnicas de animacion en el punto de venta: disposicion exterior
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Técnicas de animacién en el punto de venta: escaparates, una forma de llamar la atencion del

cliente.

MICAELA BASTIDAS
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Técnicas de presentacion: la creacion de avenidas y pasillos permite una mejor circulacién del

cliente en el punto de venta

MICAELA BASTIDAS ] V 1 2 5
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APENDICE N° 01
LA ESCALA PSICOSOMETRICA DE LIKERT!

Escala de Likert es una expresion usada en el contexto de la administracion,
organizacion de la Empresa, negocios y gestion. Escala de Likert es un método de
evaluaciones sumarias. Escala de Likert es un tipo de escala aditiva, que fue
desarrollado por Rensis Likert a principios de los afios treinta, sin embargo es ain
vigente y muy utilizada. Consiste en una serie de oraciones o juicios ante los cuales se
solicita la reaccﬁén de la persona a quien se le administra. Es decir, se presenta cada
sentencia u oracion (estimulo), que expresa un enunciado favorable o desfavorable
sobre un objeto de actitud, y se solicita al encuestado que responda eligiendo uno de los
puntos de la escala. A cada punto se le otorga un Valor numeérico. Para aplicar la Escala
de Likert, la persona obtiene una puntuacioén con respecto. a cada sentencia que contiene
la escala y al final se obtiene su puntuacion total, sumando los puntajes obtenidos en

relacion a todas las oraciones.

La escala de Likert mide actitudes o predisposiciones individuales en contextos sociales
particulares. Se le conoce como escala sumada debido a que la puntuacion de cada
unidad de analisis se obtiene mediante la sumatoria de las respuestas obtenidas en cada

item.

La escala se construye en funciéon de una serie de items que reflejan una actitud positiva
o0 negativa acerca de un estimulo o referente. Cada item estd estructurado con cinco

alternativas de respuesta:

() Totalmente de acuerdo

' AVILA BARAY, Héctor Luis (2006). Enciclopedia Multimedia Virtual Interactiva. Recuperado El
Noviembre De 2010, De EMVI: Http://Www.Eumed.Net/Libros/2006¢/203/2k.Htm
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() De acuerdo

() Indiferente

() En desacuerdo

() Totalmente en desacuerdo

La unidad de analisis que responde a la escala marcara su grado de aceptacion o rechazo
hacia la proposicion expresada en el item. Los items por lo general tienen implicita una

direccion positiva o negativa. Por ejemplo el item:

Los menonitas son un grupo étnico con excelentes valores hacia el trabajo
() Totalmente de acuerdo

() De acuerdo

() Indiferente

() En desacuéerdo

() Totalmente en desacuerdo

Manifiesta una direccion positiva, en cambio si se expresara en la forma:
Los menonitas son un grupo étnico que tiene aversion al trabajo.

() Totalmente de acuerdo

() De acuerdo

() Indiferente

MICAELA BASTIDAS
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() En desacuerdo
() Totalmente en desacuerdo

El item tiene una direccidn negativa. La calificacién o puntuacion se asigna de acuerdo

a la direccion del item, si tiene una direccidn positiva la puntuacion es:
( 5) Totalmente de acuerdo

( 4 ) De acuerdo

{ 3 ) Indiferente

(2} En desacuerdo

{ 4 ) Totalmente en desacuerdo.

En el caso de que el item posea una direccion negativa, la calificacion se invierte. Los
items se presentan en forma de enunciados cuyo grado de acuerdo o desacuerdo se
solicita a la unidad de analisis. La cantidad de enunciados que integra una escala Likert
varia de acuerdo a la naturaleza de la variable operacionalizada. Los pasos a seguir para

la construccion de la escala son:
1 Definicion de la variable a medir.

2 Operacionalizacidn de la variable, es decir, se determina como se habra de medir y se

sefialan los indicadores.

3 Disefio de una cantidad suficiente de items favorables y desfavorables a la variable

que se pretende medir.
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4 Depuracion de la escala por medio de un estudio piloto con el propdsito de seleccionar

los items que habran de integrarse a la version final de la escala.

5 Administracion de la versidn final de la escala a las unidades de analisis que integran

la unidad muestral del estudio.

6 Asignacion de una puntuacion a cada item de acuerdo al procedimiento descrito con

anterioridad.

7 Obtencion de la puntuacion total de cada unidad muestral, reflejando la actitud global

hacia la variable medida.

APENDICE N° (2

PRUEBAS CHI-CUADRADO DE AJUSTE E INDEPENDENCIA?

Las pruebas chi-cuadrado son un grupo de contrastes de hipotesis que sirven para
comprobar afirmaciones acerca de las funciones de probabilidad (o densidad) de una o

dos variables aleatorias.

Estas pruebas no pertenecen propiamente a la estadistica paramétrica pues no establecen
suposiciones restrictivas en cuanto al tipo de variables que admiten, ni en lo que refiere
a su distribucién de probabilidad ni en los valores y/o €l conocimiento de sus

parametros.

Se aplican en dos situaciones bdsicas:

! SAAVEDRA R, Manuel. (2008). Elaboracion De Tesis Profesionales. Recuperado E] 8 De Diciembre
De 2010 de: http://www.ucm.es/info/genetica/Estadistica/estadistica_basica%202.htm

Repositorio Institucional - UNAMBA Peru



MICAELA BASTIDAS

a) Cuando queremos comprobar si una variable, cuya descripcion parece adecuada,
tiene una determinada funcién de probabilidad. La prueba correspondiente se llama

chi-cuadrado de ajuste.

b) Cuando queremos averiguar si dos variables (o dos vias de clasificacion} son
independientes estadisticamente. En este caso la prueba que aplicaremos ser la chi-

cuadrado de independencia o chi-cuadrado de contingencia.
Chi-cuadrado de ajuste

En una prueba de ajuste la hipdtesis nula establece que una variable X tiene una cierta
distribucién de probabilidad con unos determinados valores de los parametros. El ﬁpo
de distribucion se determina, segin los casos, en funcion de: La propia definicion de la
variable, consideraciones tedricas al margen de esta y/o evidencia aportada por datos

anteriores al experimento actual.

A menudo, la propia definicion del tipo de variable lleva implicitos los valores de sus
parametros o de parte de ellos; si esto no fuera asi dichos parametros se estimaran a
partir de la muestra de valores de la variable que utilizaremos para realizar la prueba de

ajuste.

Como en casos anteriores, empezaremos definiendo las hipdtesis.

Hipdtesis nula: X tiene distribucion de probabilidad f{x) con pardmetros yi,..., yp
Hipoétesis alternativa: X tiene cualquier otra distribucion de probabilidad.

Es importante destacar que el rechazo de la hipétesis nula no implica que sean falsos

todos sus aspectos sino Unicamente el conjunto de ellos; por ejemplo, podria ocurrir que
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el tipo de distribuciéon fuera correcto pero que nos hubiésemos equivocado en los

valores de los parametros.

Obviamente, necesitaremos una muestra de valores de la variable X. Si la variable es
discreta y tiene pocos valores posible estimaremos las probabilidades de dichos valores
mediante sus frecuencias muestrales; si la variable es continua o si es una discreta con
muchos o infinitos valores estimaremos probabilidades de grupos de valores

(intervalos).

Metodologicamente, la prueba se basa en la comparacion entre la serie de frecuencias
absolutas observadas empiricamente para los valores de la varable (O1) y las
correspondientes frecuencias absolutas tedricas obtenidas en base a la funcién de

probabilidad supuesta en la hipotesis nula (Ei).

Asi pues, una vez calculadas las frecuencias absolutas de cada valor o intervalo de
valores, obtendremos el nimero total de observaciones de la muestra (T) sumando las
frecuencias observadas

T=30,

i

Para calcular las frecuencias esperadas repartiremos este nimero total de observaciones
(T) en partes proporcionales a la probabilidad de cada suceso o grupo de sucesos. Para
ello calcularemos dichas probabilidades utilizando la funcion de probabilidad definida

en la hipétesis nula f(x), de modo que, cada valor Ei tendra la siguiente expresion:

Por tanto, tendremos los siguientes datos para la prueba:
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Valor de la variable X; X2 X3 .. Xi .. Xk
Frecuencias observadas|O; O, O3 ... O; ... O
Frecuencias esperadas |E; E; E; ... E; ... Eg

Si la hipétesis nula es cierta, las diferencias entre valores observados y esperados (que
siempre existirdn por tratarse de una muestra aleatoria) son atribuibles, exclusivamente,
al efecto del azar. En estas condiciones, se puede calcular un parametro que depende de
ambos, cuya distribucion se ajusta a una chi-cuadrado.

2
3 {Oi _Ei) . 12
+E -
Si, por el contrario, la hipdtesis nula fuera falsa los Ei ya no serian, realmente, los

valores esperados de las frecuencias; por tanto, las diferencias entre los valores

"esperados” y los observados reflejarian no sélo el efecto del azar sino también las

diferencias entre los Ei y la auténtica serie de valores esperados (desconocida) Como
consecuencia, las diferencias de los numeradores de la expresion anterior tienden a ser
mas grandes y, por estar elevadas al cuadrado, la suma de cocientes ser positiva y mayor
que lo que se esperaria para los valores de una chi-cuadrado.
2
(Oi _ )

2
—_— 22
ZTEg x

Por tanto, el parametro anterior sera el estadistico de contraste de la prueba de hipdtesis
y la region critica se encontrar siempre en la cola derecha de la distribucién chi-

cuadrado. Evidentemente, esta prueba sera siempre de una sola cola.
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Estadistico de contraste i

252
Se acepta la hipdtesis nula si L <M , €l percentil 1 — a de la distribucion chi-

cuadrado con V grados de libertad.

Cabe sefialar que en las pruebas chi-cuadrado lo comriente es que pretendamos
comprobar que una variable tiene una cierta distribucion y, por tanto, habitualmente,
nos vemos obligados a colocar nuestra propia hipétesis en la hipotesis nula. Unicamente
podremos colocar nuestra hipotesis en la alternativa en el caso excepcional de que
pretendamos demostrar que cierto trataﬁliénto produce una distorsion de la distribucién

basica de la variable en estudio.

El nimero de grados de libertad de la variable chi-cuadrado se calcula de la siguiente

forma:

A priori, tendrd tantos grados de libertad como parejas frecuencia observada -

frecuencia esperada.

A esta cantidad se debe restar el nimero de restricciones lineales impuestas a las
frecuencias observadas, es decir, el nimero de parametros que es necesario calcular
directamente a partir de los valores observados para establecer los valores esperados.
Este néumero s, como minimo, uno ya que siempre tendremos que calcular el nimero

total de observaciones de la muestra.

Una condicién basica para que podamos llevar a cabo una prueba chi-cuadrado es que

las frecuencias de las distintas clases deben ser suficientemente altas como para
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garantizar que pequeiias desviaciones aleatorias en la muestra no tengan importancia

decisiva sobre el valor del estadistico de contraste.

Las reglas que determinan cuando es posible o no realizar el contraste varian mucho de
unos autores a otros. En un extremo de maxima rigidez se encuentran aquellos que
opinan que no se puede realizar la prueba cuando alguna de las frecuencias, observadas
o esperadas, sea menor que 5. En el otro extremo se encuentran quienes opinan que,
para que la prueba sea viable ninguna de las frecuencias esperadas debe ser menor que 1
y no mas del 25% pueden ser menores que 5; en lo que refiere a las frecuencias
observadas no existirian limites. La autora de este texto simpatiza mas con la segunda
postura, no sélo por razones practicas, sino porque lo razonable es que la distribucién
esperada esté adecuadamente definida y, por tanto, no debe incluir valores muy bajos;
sin embargo, los valores extremos en la distribucién observada simplemente reflejan

diferencias importantes entre 1a distribucion supuesta por la hipétesis nula y la real.

Sea cual sea el criterio que elijamos, si resultara qﬁe la prueba no es viable podriamos
recurrir a englobar los valores o clases de valores con sus vecinos mas préximos y pasar
asi a engrosar sus frecuencias. Este procedimiento no puede llevarse hasta el absurdo
pero proporciona una salida digna a situaciones complejas. En casos excepcionales se
pueden englobar valores que no sean vecinos porque exista algun nexo logico de

conexion entre ellos.

Cuando sea necesario agrupar valores, los grados de libertad no se deben calcular hasta
que tengamos establecidas definitivamente las parejas de frecuencias observadas y

esperadas con las que calcularemos el estadistico de contraste.
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APENDICE N° 03
CONDICIONES PARA VALIDAR INSTRUMENTOS?

Siguiendo las propuestas de Sampieri y otros (2003) y de Sierra (2006), identificamos los

siguientes tipos de validez: L =

1. Validez de Contenido: un instrumento de investigacién tiene validez de contenido
cuando los items o preguntas guardan relacion con el tema de investigacion. En este
caso el tema de investigacion estd dado por el contenido que representa la variable de
estudio. Aqui tiene que ver mucho el marco tedrico que se considera pues l\a teoria que

se asume configura en alguna medida el contenido que se debe expresar en los

instrumentos de investigacion.

2. Validez de Constructo: se refiere a cuando la cantidad de items corresponde a la
cantidad de indicadores que comprende la estructura del problema de investigacion.
Puede darse el caso de que un indicador se desdoble en dos o tres preguntas, la que debe

explicitarse en su momento oportuno. Asi la validez de wns&ucto esta dado por:
X=Y+e Donde:

X = indicadores del problema

Y = numero de items

e = error en los items

~ - - -

Validez de Criterio: un instrumento tiene validez de criterio cuando su disefio se
apoya en otros instrumentos que ya se utilizaron para recoger datos similares o

parecidos.

> CHARAJA CUTIPA, Francisco, “El MAPIC en la Metodologia de Investigacién”, Primera edicion
2009, Sagitario Impresores, Per, Pag. 40

nositorio Institucional - UNAMBA Per



