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RESUMEN

El presente trabajo de investigacion titulado: “La Gestion de Merchandising y el
Nivel de Ventas de Hk Distribuciones S.R.L Puno — 2017”. Tiene por objetivo
analizar la gestion de merchandising en el nivel de las ventas; asi como analizar el
merchandising visual, el merchandising de seduccion. La investigacion contribuira
a los centros comerciales, minimarket y tiendas minoristas; Ya que tendran en
cuenta las herramientas, elementos y técnicas del merchandising; para el
adecuado manejo de sus productos y por consiguiente mejorar su empresa e
incrementar sus niveles de ventas y su rentabilidad. ElI enfoque de la presente
investigacion es cuantitativo, el tipo de investigacion es descriptivo — explicativo y
el disefio de la investigacion es no experimental transeccional o transversal. Con
los resultados obtenidos de la presente investigacion: se ha mejorado el
merchandising visual del centro comercial asi como; la arquitectura comercial
exterior, interior, vitrinas, mobiliarios, tipos de presentacion de productos,
publicidad en el lugar de venta. A si mismo, respecto al mechandising de
seduccién se ha mejorado el surtido de productos, los medios fisicos, los niveles
de las géndolas, los medios psicologicos, la atmosfera y la seduccién online. Se
aplicé una encuesta a 264 clientes; llegando a la conclusion: la gestion de
merchandising no se aplica eficientemente en el centro comercial, si lo hacen es
empirico y muy deficiente, lo cual esto influye negativamente para mejorar el nivel

de ventas en la empresa Hk distribuciones S.R.L.

Palabras Clave: Gestién de Merchandising, nivel de ventas y rentabilidad.
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ABSTRACT

The present research work entitled: "The Merchandising Management and the
Sales Level of Hk Distribuciones S.R.L Puno - 2017". Its objective is to analyze the
management of merchandising at the level of sales; as well as analyzing visual
merchandising, seduction merchandising. The research will contribute to shopping
malls, minimarket and retail stores; Since they will take into account the tools,
elements and techniques of merchandising; for the proper management of your
products and therefore improve your business and increase your sales levels and
profitability. The focus of the present investigation is quantitative, the type of
research is descriptive - explanatory and the design of the research is non-
experimental transectional or transversal. With the results obtained from the
present investigation: the visual merchandising of the shopping center has been
improved as well as; exterior commercial architecture, interior, showcases,
furniture, types of product presentation, advertising in the place of sale. To himself
regarding the seduction mechandising the product assortment, the physical means,
the levels of the gondolas, the psychological means, the atmosphere and the
online seduction have been improved. A survey was applied to 264 clients; arriving
at a conclusion that: the merchandising management is not applied efficiently in the
shopping center, if they do it is empirical and very deficient, which this negatively

influences to improve the level of sales in the company Hk distribuciones S.R.L.

Keywords: Merchandising management, sales level and profitability.
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CAPITULO |

INTRODUCCION

1.1. PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

En un mundo cada vez mas competitivo, las ideas y los conocimientos son las que
marcaran la diferencia. ldeas que nos abriran las puertas empresariales, con una
mirada basada en el constante mejoramiento y equilibrio entre los objetivos de la

empresa y los del cliente.

Cabe indicar que el merchandising no solamente se emplea técnicas para
incrementar las ventas sino también para obtener mayores ganancias, Por este
motivo que las empresas deberian preocuparse por innovar Sus Servicios,

distribucion adecuado de los productos y diversificar sus productos.

También es necesario resaltar el valor de una herramienta que puede ofrecer no
s6lo acaparar mas ventas obtener mayores ganancias sino que ademas el
merchandising permite una valoracion del producto, hace énfasis en los atributos
de los establecimientos, de esta manera aumentar el nivel de satisfaccion a los

clientes.

Es por esto que analizaremos el centro comercial Hk distribuciones S.R.L. de la
ciudad de Puno. Ya que en esta ciudad por lo general las empresas o tiendas
minoristas son aperturadas por empresarios de poco conocimiento en los aspectos
de merchandising y ventas. Las cuales son técnicas y herramientas para

conseguir mayores ventas y el éxito en la tiendas minoristas.
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Ademas en el centro comercial se percibe que no se esta aplicando las bases del
merchandising visual y de seduccibn como son empaque del producto,
arquitectura comercial exterior, interior, las vitrinas, los mobiliarios, tipos de
presentacion de productos, técnicas de publicidad, la estructura de surtidos,
medios fisicos, niveles de gondolas, medios psicoldgicos, atmosfera y la seducion
online; razon por la cual las ventas no aumentan y los consumidores no muestran

preferencias por estas.

1.2. FORMULACION DEL PROBLEMA
1.2.1. PROBLEMA GENERAL:
- ¢Como es la gestion de merchandising y el nivel de ventas de HK

distribuciones S.R.L Puno 20177

1.2.2. PROBLEMA ESPECIFICO:
- ¢Como es el merchandising visual y el nivel de ventas de HK distribuciones
S.R.L Puno 20177
- ¢Como es el merchandising de seduccién y el nivel de ventas de HK

distribuciones S.R.L Puno 20177

1.3. JUSTIFICACION DEL ESTUDIO

El presente trabajo Surge por la necesidad de poder encontrar e identificar con
una perspectiva clara la gestion de Merchandising y el nivel de las ventas de la
empresa de HK distribuciones. Porque sabemos muchos de los establecimientos
comerciales no ponen énfasis en la gestion de merchandising y sus elementos;
por tal razén no tienen preferencias por los clientes y por ende no consiguen
rentabilidad.
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Se analiza todo lo que hay detras del hecho de ir a un centro comercial, un
minimarket o una tienda minorista. Con la intension clara y precisa de comprar
productos y salir comprando otros, totalmente diferentes a los anotados en la lista
inicial concertada, se terminaria por creer que existe un embrujo magico en el
punto de venta. Si bien es cierto que los consumidores, el 80% de sus compras
son planificadas y el otro 20% son por impulso, por este motivo el merchandising

es cada vez mas importante en los Supermercados y en las Tiendas minoristas.

Segun (Palomares, 2011), 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), se puede utilizar esta

informacion para animar el punto de venta.

Cabe indicar que en algunos establecimientos comerciales no aplican de manera
eficiente la gestion de merchandising, por lo que los resultados de nivel de ventas
son bajos; es decir los elementos imprescindibles como el ambiente agradable no
se maneja de manera apropiada, asi como la distribucién adecuada de productos,
exhibidores, iluminacién, ubicacion de espacios, colocacion de productos,
publicidad en el lugar de venta, canales de distribucion, atributos del
establecimiento, surtidos de productos, promociones de ventas, etc. Razén por la
cual las ventas no aumentan y los consumidores no muestran preferencias por

estas.

Es importante realizar esta investigacion, porque a través de ello se puede
determinar, la deficiente aplicaciéon de la gestiébn de merchandising, que se realiza
en las empresas, es un factor determinante sobre las ventas. Una presentacion
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diferente e innovadora, cautiva a los consumidores, creando en ellos un impulso
por comprar, con la finalidad de aumentar su rentabilidad. En tal sentido, el
objetivo de la presente investigacion es analizar la gestion de merchandising y el
nivel de ventas del establecimiento comercial de HK distribuciones de la Ciudad
Puno; ademas analizar el merchandising visual, merchandising de seduccién en el

nivel de ventas y disefiar la propuesta de un modelo de merchandising.

1.4. OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION
1.4.1. OBJETIVO GENERAL:
- Analizar La gestion de merchandising y el nivel de ventas de HK

distribuciones S.R.L periodo 2017.

1.4.2. OBJETIVOS ESPECIFICOS:
- Analizar el merchandising visual y el nivel de ventas en HK distribuciones
S.R.L. Puno 2017.
- Conocer el merchandising de seduccion y el nivel de ventas de HK
distribuciones S.R.L. Puno 2017.
- Disefar la propuesta de un modelo de merchandising para incrementar el

nivel de ventas en HK distribuciones S.R.L. Puno 2017.
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CAPITULO I

REVISION DE LITERATURA

2.1. ANTECENDENTES DE LA INVESTIGACION
Para desarrollar la presente investigacion se recurrié a la revision bibliografica,

encontrdndose como antecedentes las siguientes investigaciones:

2.1.1. A NIVEL INTERNACIONAL
(Andreu, 1993) en su tesis de licenciatura “uso del merchandising mix como

arma competitiva en la venta de refrescos carbonatados” concluye:

a. Al utilizar el merchandising mix se puede llegar a alterar el patrén de
comportamiento de los consumidores para atraer de esta forma, su atencién en
caso de que no hubiera notado las diferencias en el producto y en los esfuerzos
realizados para su venta; también es efectivo si el consumidor si puso atencion, ya
gue le ayuda a recordar los beneficios y ventajas que obtendra en determinado
momento. Ademas el merchandising mix es una arma competitiva tan fuerte y
efectiva, que Coca Cola invierte amplios recursos en su investigacion e
implantacion, por lo que ha logrado presentar una imagen de solidez, liderazgo y
preocupacion por sus consumidores que le permiten estar a la vanguardia de lo

gue a técnicas de merchandising mix se refiere.

b. El merchandising mix ayuda a aumentar el volumen de ventas de las
embotelladoras; empleando eficientemente todas las técnicas del merchandising,
las embotelladoras incrementan el nivel de ventas y dependiendo del conjunto de

técnicas que se empleen, el nivel de ventas podra aumentar hasta un 295%. Pero
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debe tenerse en cuenta, que si se registra un aumento y se abusa del uso de las

mismas, se produciran drasticas disminuciones.

(Sanchez, 2011) en su tesis de licenciatura “propuesta de merchandising
como herramienta de marketing en la decision de compra, para incrementar
las ventas de los productos en el caso “comisariato san andrés” en el sur de

la ciudad de quito” concluye:

a. El diagndstico realizado converge que es necesario innovar y manejar nuevas
estrategias de marketing que permitan atraer nuevos clientes, en funcion a la
técnica de Merchandising rentabilizando cada espacio del Punto de Venta. El
disefio y organizacién de los productos que expende el Comisariato esta en total
desorganizacion lo que no le ha permitido desarrollarse eficazmente y
eficientemente, debido a que las categorias de las mercancias no tienen una

congruencia o asociatividad en familias de productos.

b. Desde el punto de vista administrativo el “Comisariato San Andrés” presenta
como problema principal un desconocimiento en el manejo de la Técnica
Merchandising reflejando en una desorganizacion de las perchas, stands
publicitarios, agrupacion de los productos y arquitectura del local comercial. En lo
gue respecta al Estudio de Mercado realizado presenta que es un factor
determinante e influyente la presentacion y exhibicién de los productos al igual que
la estructuracion del espacio por familia de productos que permite al cliente

recordar y acceder con mayor facilidad a los mismos.
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c. Se concluye, el surtido amplio que se oferta en el punto de venta si es necesario
pero la animacion con un empleo adecuado de las técnicas de merchandising,
tiene una presencia notable que marca una diferencia y conlleva a una actitud
diferente al momento de comprar. El estudio financiero en el Comisariato arrojé un
valor actual neto de positivo y una tasa interna de retorno del 34% a la tasa de
descuento del 11.83%, por lo que se convierte en un proyecto muy rentable y

viable.

d. Es por esto que al final del desarrollo del trabajo se logra proponer una serie de
herramientas que se puedan llevar a cabo en el establecimiento, con el objetivo de
gue estas actividades orienten al cliente a la compra para alcanzar un crecimiento

futuro en las ventas.

2.1.2. A NIVEL NACIONAL
(Calleja y Lapa, 2015) en su tesis de licenciatura “el nivel de aplicaciéon del
merchandising en las ventas del centro comercial Arenales en el distrito de

lince para el periodo 2015.” Concluye:

a) En la investigacion se llegd a determinar el nivel de aplicacion del
merchandising respecto a la presentacion del producto en las ventas del centro
comercial Arenales, del distrito de Lince. Y el resultado obtenido es que el centro
comercial Arenales, se encuentra en un nivel regular al momento de presenta sus
productos, esto se refleja en la encuesta realizada a los clientes, los cuales el
56.1% indicaron que casi siempre la presentacion es importante mientras que el
35% de los clientes casi siempre esta conforme con los precios de los productos, y
un 31.7% de los clientes casi siempre compra en las galerias por las marcas que
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se venden, esto se ve reflejado en las alternativas de respuestas de cinco
opiniones que se le pidié al cliente que responda; asi mismo estos datos son
corroborados por la encuesta realizada a los duefios de las galeria del centro
comercial Arenales, donde se evidencia que un 46.8% indicaron que la
presentacion de los productos en sus tiendas tienen un nivel de bueno; y un 85.5%
de los duefios de la galerias afirma que el precio de su producto es regular,
mientras que el 50.8% de los duefios considera que las marcas de los productos

en su tienda son muy buenos.

b) Respecto a la visualizacién del producto en el centro comercial de Arenales, se
encuentra en un nivel muy bueno al momento que el cliente visualiza los
productos. Los cuales el 54.1% indicaron estar de acuerdo con la decoracion,
mientras que el 42.3% esta de acuerdo con la atencion brindada, y un 43.5% de
los clientes le es indiferente que el estado de iluminacién de local favorezca la

realizacion de su compra en las Galerias.

2.1.3. ANIVEL LOCAL
(Gilt, 2005) en su tesis de licenciatura “las estrategias de comercio minorista
en el desempefio de las ventas de las mypes del sector informatico de la

ciudad de puno, periodo 2005” concluye:

a) Se ha podido determinar que las variables que influyen en las estrategias al
comercio al minorista son: variables fisicas, mercaderia, servicio, precio, personas

y comunicacion.

20

Repositorio Institucional UNA-PUNO

No olvide citar esta tesis




Universidad

TESIS UNA - PUNO &1[L57 Nacional del
| Attiplano

b) Que la actualidad las empresas del sector informatico de la ciudad de puno, no
estan aplicando adecuadamente las opciones estratégicas de marketing, debido al
desconocimiento, de implantacion de ello asi como la no existencia de dichas

estrategias.

c) Se ha propuestos lineamientos generales de marketing al comercio al minorista
del sector informatico de la ciudad de Puno, que permitiran mejorar sus niveles de

venta, en el futuro de estas empresas.

d) En la actualidad las empresas tienen desconocimiento de la aplicacion del
marketing asi como el proceso de administracion de recursos y otros ya que en su
mayoria son personas técnicas los que conducen dichas empresas y no conocen

el marketing y su aplicacion.

e) El personal de este tipo de empresas en la ciudad de Puno, estan capacitados
en la parte técnica y no en la parte de ventas y post venta, por lo que no existe la

aplicacion de estrategias de marketing.

(Quispe, 2002) en su tesis de licenciatura “anadlisis de las estrategias de
marketing y el nivel de ventas de la empresa embotelladora juliaca s.a.

Periodo 2002” concluye:

a) La empresa “Embotelladora Juliaca S.A.” se enfrenta con una creciente
variedad de productos y con distintas presentaciones, esta empresa presenta
debilidades en el area de marketing debido a que no se aplican estrategias de

marketing, adecuadas para incentivar al consumidor a que adquiera el producto.
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b) La empresa realiza publicidad de su producto Reyna Kola, pero su publicidad
difundida en los diferentes medios de comunicacion es inadecuada y deficiente en
vista de que no impacta a los consumidores. El 92% de los encuestados prefieren
gue la publicidad para gaseosas se realice en television debido a que esta facilita

la presentacion del producto y ademas favorece el impacto en la teleaudiciencia.

c) Con respecto a las caracteristicas del producto se puede concluir que la
decision de compra estad motivada por la calidad (49%), el precio (25%), y el
tamafo del producto (17%), pasando a segundo plano lo relacionado a envase y
disefio del producto por lo cual la empresa debe mejorar constantemente las

caracteristicas de su producto.

d) La empresa no cuenta con un plan de marketing por los que es factible generar
propuestas que permitan mejorar las ventas de la empresa, por lo tanto existe la
factibilidad de proponer un plan de marketing aplicable a la empresa

Embotelladora Juliaca S.A. en vista que esta actualmente no cuenta con otro.

(Garcia, 2013) en su tesis de licenciatura “uso de los elementos del
merchandising y su influencia en el nivel de ventas de las empresas de

telefonia mévil de la ciudad de puno, periodo 2013” concluye:

a) Las tiendas que comercializan equipos moviles en la ciudad de Puno afio 2013
presentan una baja utilizacion de los elementos del merchandising con la finalidad
de optimizar su nivel de ventas. El uso de los elementos del merchandising de
presentacion exterior, interior y de gestion en donde se ve que el promedio el 27%

de los entrevistados manifiestan que utilizan a los elementos del merchandising de
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buena manera; el 67% de los entrevistados manifiestan que utilizan de forma
regular y 6% no aplica o lo aplica de manera negativa; respecto a los elementos
del merchandising de seduccién encontramos que un 25% si aplica los elementos
del merchandising de seduccion. Por tanto; estos resultados nos revelan la baja
utilizacion de los elementos del merchandising, se puede afirmar que en las
tiendas que comercializan equipos moéviles tienen limitados conocimientos de los

elementos del merchandising.

b) A fin de mejorar el nivel de las ventas de las empresas que comercializan
productos de telefonia movil, se ha desarrollado un plan merchandising en base a
los resultados obtenidos, orientado a mejorar las deficiencias que estas presentan,
ya que el merchandising es una herramienta eficaz que ayuda a la promocion de
ventas optimizando la presentacion visual de los productos, el espacio fisico y

despertando la generacion de compra ya sea de forma racional o emocional.

(Gutierrez, 2014) en su tesis de licenciatura “las técnicas de merchandising
empresarial y la decision de compra de los productos electrodomeésticos en

la curacao — ciudad de puno — periodo 2014” concluye:

a) La aplicacion de las técnicas de merchandising en la tienda curacao se han
dado de la siguiente forma: las técnicas seccion, reposicion de stock y la
animacion de la tienda del merchandising en la tienda de Curacao de Puno es
deficiente su aplicacion, puesto que el surtido se maneja en cuanto a cantidad es
deficiente; el disefio de los mobiliario no permiten lucir de manera atractiva y
persuasiva en el punto de venta; la decoracion y presentacion a través el material
de publicidad en el lugar de venta; el inventario no es éptimo por lo que genera
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pérdidas de ventas; la decoracion y presentacion a través de material de
publicidad en el lugar de venta y otros elementos de animacion no genera vida en
el interior de la tienda Curacao es deficiente por el tamafio del local si va acorde a
las necesidades de stock a las distintas zonas; la clasificacion por familias de los
productos en la tienda la Curacao facilita el rapido acceso al tipo de producto que
busca el cliente y la distribucién y colocacion de los productos frente a las

estanterias estan exhibidas de forma correcta.

b) la decision de compra que realizan los clientes en la adquisicion de los
productos electrodomésticos de la tienda de Curacao se obtuvo lo siguiente: con
respecto a la decision de compra racional la frecuencia de este tipo de compra es
alta puesto que los clientes evalian las marcas de una manera detallada, asi
mismo, buscan mayor cantidad de informacidon para evaluar los productos antes
de poder adquirirlos y la decision de compra impulsiva es baja donde nos indica
gue los clientes no tenian planeado comprar un determinado producto al ingresar
al punto de venta pero que al ser influenciado por el merchandising realizan la

compra.

c) En base a los resultados obtenidos en la evaluacién sobre la aplicacion de
merchandising en la tienda de Curacao de la ciudad de Puno y en cumplimiento
del objetivo de disefiar una propuesta de aplicacion del merchandising que sea
posible aplicar en la tienda de Curacao. En la propuesta de describe de qué
manera el gerente puede aplicar merchandising en su establecimiento comercial,

ya que el empleo de esta técnica no solo reforzara y posicionara la tienda en la
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mente de sus clientes; si no que ademas estimulara en la decision de compra de

sus clientes y satisfacer de manera eficiente sus necesidades.

2.2. MARCO TEORICO
2.2.1. MERCHANDISING
La manera global de entender el merchandising es desglosando de la palabra en
el sustantivo merchandise (mercancia o mercaderia) y el gerundio ing (accion);

asi, el sentido amplio seria “el producto en accion”.

También se puede referenciar desde un punto de vista macro, como “la funcién
comercial que tiene por objeto transformar las compras potenciales del
consumidor en compras reales en el punto de venta”. Desde un punto de vista
micro — productor: “el conjunto de actividades publicitarias y promocionales a nivel
de punto de oferta del producto con el objeto de llamar la atencion del consumidor
hacia su producto”. Y desde el punto de vista micro — distribuidor: “el conjunto de
medios para asegurar la rentabilidad optima del punto de oferta del producto”.

(Prieto, 2010).

‘conjuntos de técnicas encaminadas a poner los productos a disposicién del
consumidor, con el objetivo de aumentar la rentabilidad y estimular la compra en
el punto de venta”. (Gonzales Santana, Castellano Bordon, & Melian Rodriguez,

2014)

2.2.2. FUNCIONES DEL MERCHANDISING
Cualquier gestion de merchandising debe responder a las preguntas: ¢Qué

vender? (gestion del surtido) para poder satisfacer las necesidades y deseos de
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los clientes y consumidores; ¢ Donde vender? (Gestion del escenario) para vender
la imagen de la tienda y generar un ambiente agradable de compra y ¢Como
presentar los productos? (gestion estratégica) para seducir a la venta o compra

impulsiva.

Para dar validez a (Wellhoff y Masson, 2005), quienes afirmaron que “el
merchandising es vender mejor, mas beneficio”, aqui se veran algunas funciones

del merchandising como impulsador final de la accion de venta.

e Aumentar la rotacion de los productos en el punto de venta.

e Atender con mayor calidad al cliente.

e Crear un ambiente agradable para la venta.

e Dar vida al producto en los sitios de venta.

e Distribuir la superficie de venta

¢ ldentificar las necesidades internas de capacitaciéon en marketing.

e Impulsar el acto de compra en el punto de venta.

e Incrementar el posicionamiento de la organizacion.

e [Fomentar el trafico de publico en el establecimiento comercial.

¢ Mejorar la exposicion cualitativa de los productos.

e Organizar las promociones en el punto de venta.

e Optimizar los espacios disponibles los espacios de venta.

e Servir como canal de comunicacion de la estrategia corporativa.
2.2.3. BENEFICIOS DEL MERCHANDISING
El merchandising es importante en la medida en que produce valor agregado y

crea diferenciacién en la competencia. Se puede considerar como la sangre de las
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marcas, pues las alimenta, las hace crecer progresar, las fortalece y las
desarrolla, prolongando su vida de sus fabricantes. En cualquiera de los casos, el
productor y el distribuidor deben trabajar juntos apuntando hacia el mismo
objetivo: el consumidor, pues al fin al cabo solo cuenta el resultado, el cual se

mide por la rentabilidad del negocio.

1. Consumidor

e Asocia los mensajes de las campafas publicitarias.

e Acceso favorable a los productos en sus multiples presentaciones.
e Economiza tiempo y dinero.

¢ Mejora su concepto acerca del establecimiento.

e Satisface sus necesidades.

e Recibe mayor valor agregado.

e Simplifica la accion de comprar.

¢ Recuerda los productos que necesita.

2. Productor

e Da vida al producto.

e Desarrolla estrategias de marketing en el punto de venta.

e Equidad en la distribucién de los espacios.

¢ Reducir costos de operacion comercial.

e Afinar las relaciones con el consumidor en el punto de venta.
e Oxigenar el ambiente de negocios.

e Provoca mayor demanda de sus productos.

e Crea ambientes comodos.
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e Mejora la calidad de servicio.

e Vencer la competencia.

3. Distribuidor

e Aprovecha mejor la superficie de exhibicion.

e Define estrategias efectivas de merchandising.
¢ Elimina articulos poco vendibles.

e Garantiza productos en condiciones éptimas.
e Logra una mejor distribucion de los espacios.
¢ Negocia mas facil con los proveedores.

e Mejora la rentabilidad del punto de venta.

e Ofrece un surtido ideal a sus clientes.

e Permite mejor ubicacion de sus puntos de venta.
e Mayor frecuencia de compra.

e Vencer a la competencia.

2.2.4. TIPOS DE MERCHANDISING

Segun (Palomares, 2011), nos presenta tres tipos de merchandising.

1. Merchandising de presentacion o visual: Pretende que el lineal conduzca la
atraccion sobre los productos mas rentables (se dirige a los sentidos). Se utilizan

medios como la carteleria y la ubicacién de los productos.

También, se intenta determinar la disposicion interna de la tienda (Layout) para

optimizar la circulaciébn de la clientela, asi como en establecer el lugar de
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ubicacion y el espacio asignado para los productos en el lineal (seleccion,

disposicion y presentacion del surtido).

2. Merchandising de seduccidon: Se fundamenta en la Tienda espectaculo,
mobiliario especifico, horarios, especializacién, animacién del punto de venta,
productos vivos (ecolégicos, lights, etc.). Busca promover la imagen del propio
distribuidor, mediante un buen servicio y atencion al cliente, cuida del aspecto del
establecimiento e intenta lograr el mejor ambiente para influir en el animo de

compra del consumidor.

3. Merchandising de gestiéon o estratégico: Implica realizar un analisis
permanente de la oferta de la empresa detallista con la idea de incrementar la
rentabilidad y rotacién de los productos en el punto de venta a través de la
satisfaccion de los consumidores. Se emplean instrumentos como Estudios de
Mercado, Coeficiente de Ocupacion del Suelo (COS), Gestion de Categorias,
Gestion de Surtido, Politicas de Precio, Posicionamiento y ubicacion de los

productos en el lineal.

2.2.5. MERCHADISING VISUAL

2.2.5.1. ELEMENTOS DEL MERCHANDISING VISUAL

El merchandising visual, apoya sus decisiones estratégicas mediante seis
elementos operativos. El disefio del envase del producto o packaging, el disefio
de la arquitectura exterior e interior del establecimiento comercial, las técnicas de
escaparatismo, los elementos que componen la atmésfera comercial, las técnicas

de presentacion de los productos y la publicidad en el lugar de venta (P.L.V.), con
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el fin de potenciar la imagen del establecimiento comercial y la publicidad en el

lugar de venta, asi como disefiar un espacio que propicie las ventas por impulso.

Las técnicas desarrolladas por el merchandising visual tiene como fin la
presentacion de los productos en las mejores condiciones visuales y de
accesibilidad con el objetivo de materializar la venta, apelando a todo lo que pueda
hacer mas atractivo y persuasivo el producto en el punto de venta. (Palomares,

2011).

e el envase del producto o packaging supone una de las armas mas
importantes del visual merchandising, a través del disefio de sus atributos
intrinsecos como el color, la forma, y la textura, asi como los valores
extrinsecos como la marca. El packaging del producto debe estar disefiado
para que consiga venderse asi mismo.

e Desde el punto de vista del merchandising visual, la arquitectura comercial
se divide en los elementos exteriores y elementos interiores. Basicamente,
los elementos de la arquitectura exterior permiten trasmitir la verdadera
identidad de un determinado establecimiento comercial y los elementos de
la arquitectura interior, permiten fundamentalmente crear un espacio
cémodo, atractivo y ordenado por la superficie comercial que suponga una
experiencia agradable de compra para el visitante.

e El escaparate es uno de los principales elementos del visual merchandising,
ya que supone la expresion de los que es y lo que vende el establecimiento
comercial. Para que resulte realmente vendedor, debe contener un mensaje

con una importante fuerza visual y un especial atractivo que solo se puede

30

Repositorio Institucional UNA-PUNO

No olvide citar esta tesis




Universidad

TESIS UNA - PUNO L4 Nacional del
| Attiplano

trasmitir de manera eficaz a través de la aplicacion de diversas técnicas de
escaparatismo.

e La atmosfera comercial es un ambiente disefiado conscientemente para
crear un clima sensorial o emocional destinado a estimular la mente del
comprador contribuyendo favorablemente a aumentar la probabilidad de
compra. En definitiva, se trata de crear un ambiente que propicie una
atmosfera sugerente a través de diversos elementos como el aroma, la
temperatura, la iluminacion, los colores, la muasica y el estilo decorativo de
la superficie de ventas, principalmente.

e A la hora de presentar los productos que forman la oferta comercial, hay
que aplicar diferente técnicas de presentacion para lograr que los articulos
susciten el deseo de poseerlos o consumirlos. Es evidente que los
productos se disefian para venderse asi mismos, su packaging es sin duda
una potente arma seductora, la atmosfera un entorno agradable que los
envuelve, pero los tipos y formas de presentacion estratégica determina
una buena medida el acto de compra.

e La publicidad en el lugar de venta (P.L.V.) la comunicacién desarrollada en
el punto de venta por fabricantes y detallistas. Para el fabricante puede
consistir en posicionar el producto en determinados establecimientos de
acuerdo con su imagen y posicionamiento, diferenciar el producto de sus
competidores, promocionar el producto, alcanzar determinados objetivos de
ventas, etc. El fabricante puede desarrollar en el punto de venta su propia

publicidad y sus propias campafias promocionales, asi como sus propias
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estrategias de comunicacion independiente (pull) o en conjunto entre el
fabricante y los distribuidores (push) aunque, eso si, sujeto a la aprobacion
del detallista; dependera en cierta medida, del control que ejerza en el canal

de distribucion y del prestigio del producto.

El merchandising no termina con una presentacion estética del producto en el
punto de venta. Es necesario analizar otros aspectos relacionados con técnicas de

merchandising.

Figura 1
ELEMENTOS DEL MERCHANDISING VISUAL

MERCHANDISING VISUAL
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Fuente: (Palomares, 2011)
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2.25.2. EMPAQUE DEL PRODUCTO O PACKAGING

El packaging de un producto es mucho mas que solo un contenedor. El empaque
es una combinacion de arte e ingenieria que puede empujar la decision de
compra. Un adagio que es permitido olvidar cuando se trata de empaque es “No
puedes juzgar un libro por su portada” no importa si se trata de helado, perfume o

un juguete para nifios, los clientes reaccionan al packaging. (Palomares, 2011)

2.2.5.3. CINCO APECTOS DEL PACKAGING

1. SI SOBRESALE EN EL ESTANTE: Empiece por mirar el packaging de
productos similares que ya estén en el mercado. Piense en lo que sus
competidores han hecho y por qué lo han hecho. El empaque puede hacer
gue un producto sobresalga de lo que lo rodea y eso es definitivamente una
ventaja mercadotécnica. Para fabricantes mas pequefios, el empaque es
muy frecuentemente la Unica “publicidad” que su producto recibe; asimismo,
puede ser el inico medio por el cual pueden combatir a otros productos que
tienen mas presencia en los estantes o son reconocidos mas facilmente.

2. SI CUMPLE CON LOS REQUERIMIENTOS LEGALES: El packaging de un
producto debe ser sumamente informativo sobre lo que contiene. En
muchos casos, hay requerimientos legales que establecen la informacion
gue debe indicarse, peso, materiales utilizados, si el producto es peligroso,
de donde se sacaron los contenidos y mas. Estos mismos requerimientos
podrian incluso especificar el tamafio de letra que se debe utilizar y la

localizacion de esta informacion en el empaque.
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La mayoria de los paises tienen sus propias normas de empaque y estas
deben cumplirse si su producto va a ser exportado a estos paises.
Investigue acerca de estas normas antes de empezar con el ejercicio de
disefio de empaque.

3. SI HA COSIDERADO AL COMPRADOR: El disefio del packaging debe ser
dirigido a los clientes del producto, tan cuidadosamente como cualquier otro
elemento de promocion. ¢Son los compradores principalmente hombres?
¢Mujeres? ¢Vendran de un rango de edad mayor o menor? ¢Son los
compradores mayormente deportistas? ¢ O fanaticos de las computadoras?
Si el empaque no tiene un atractivo visual real para su mercado meta, el
producto no se vendera. A los clientes les gusta ver que hay dentro del
packaging, incluso solo si es una fotografia del producto en cuestion.
Recuerde el viejo dicho: “Una fotografia dice mas que mil palabras” esto le
dara la oportunidad de mostrar su producto en su mejor forma a la persona
gue tiene la intencion de comprarlo.

4. S| EL PACKAGING DICE COMO USAR EL PRODUCTO: Muchos articulos
son comprados en base a su facilidad de uso, por eso, compradores
potenciales frecuentemente leeran las instrucciones en el empaque para
ver si hay algun procedimiento complicado que sea necesario seguir para
gue el producto funcione. Incuso si lo que se muestra en el packaging es
una guia simple, o una garantia de que el producto es facil de instalar o de
operar, puede hacer que aumente la determinacién de compra del cliente.

5. SI EL PACKAGING PROTEGE EL CONTENIDO: La construccion fisica del

empaque es de vital importancia. El empague en muchas ocasiones es lo
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unico que protege al producto y lo previene de ser dafiado en traslados o
mientras esta en el estante esperando su venta. El empaque debe ser
disefilado de tal manera que su apariencia no sea degradada por
procedimientos de entrega y de manejo. El empaque también puede ayudar
a proteger el producto de temperaturas extremas, humedad y dafio por
liquidos. Por eso, un buen empaque puede ahorrarnos un despilfarro.

La seguridad se esta convirtiendo dia con dia en una funcion del packaging.
A los objetos pequefios que pueden facilmente esconderse, se les esta
dando mucho mas espacio dentro del empaque para hacerlos mas faciles
de localizar. Los empaques son construidos para ser mas dificiles de abrir,

para asi evitar el robo o la sustitucion de partes del producto.

2.2.5.4. ARQUITECTURA COMERCIAL EXTERIOR

Los elementos que conforman la arquitectura exterior del establecimiento
comercial permiten poner en manifiesto la verdadera identidad y personalidad del
comercio, contribuyendo de esta manera a transmitir su imagen corporativa que

exterioriza a nivel fisico y psicologico. (Palomares, 2011).

1. ROTULO O AVISO:.
La identidad se especifica mediante el nombre, término, simbolo, signo,
disefio o la combinacion de los mismos, formando el rétulo comercial o
corporativo, cuyo objetivo es identificar los bienes o servicios de un
vendedor o grupo de vendedores.
El disefio de la identidad comercial o corporativo debe realizarse de

acuerdo a la imagen que se desee proyectar, de modo que resulte un
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elemento identificativo que individualice al establecimiento y por tanto. Lo
diferencie de los deméas. Los elementos que conforman la identidad
comercial deben estar en perfecta consonancia con la imagen corporativa
del negocio. Los colores, los simbolos, los signos y el grafismo y el disefio
por si mismos deben transmitir el concepto del establecimiento de acuerdo
a su formato comercial, contribuyendo activamente en la creacién de una
adecuada imagen.

2. ESCAPARATE O VITRINA

El escaparate es el principal vehiculo de comunicacion entre el comercio y
su clientela clave, sintetizando reflejando el estilo de la tienda, lo que es y
lo que vende. Considerado el mejor vendedor, posee un caracter
eminentemente persuasivo. Vende sin descanso durante las veinticuatro
horas del dia, aunque su mensaje debe ser captado por los transeuntes en
un espacio de tiempo muy reducido, por lo que necesariamente su
contenido debe ser impactante a los ojos de los viandantes para capturar su

atencion y rendirlos ante la escena del deseo.

TIPOS DE ESCAPARATES.

e Escaparates de prestigio: son aquellos donde la belleza de sus
articulos expuestos suponen un impacto visual que ante todo, vende
el prestigio del establecimiento.

e Escaparates de temporada: son aquellos que se exponen al
comienzo de una temporada, informando de nuevos productos y

tendencias del mercado.
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e Escaparates informativos: su mision es dar a conocer nuevos o
desconocidos productos que supongan un cambio de sus atributos o
un avance en el tiempo.

e Escaparates estacionales: son aquellos que contienen productos
sometidos a una fuerte estacionalidad en funcién de la época del afio
y motivados principalmente por la moda.

e Escaparates promocionales o de oferta: son aquellos que
exponen productos promocionados o de oferta, identificando una
clara oportunidad de compra, el disefio de la sefalética promocional
resulta un factor clave de éxito.

e Escaparates de precio: son aquellos que, ante todo, destaca el
precio del producto, siendo este el principal motivo de compra. El
disefio de la sefialética de precios resulta un factor clave de éxito.

e Escaparates comerciales: son aquellos que presentan los
productos que componen el surtido del establecimiento con un claro
y directo mensaje de venta.

3. LA ENTRADA

Es necesario que la entrada junto a los demas elementos que conforman la
arquitectura exterior del punto de venta, se adapte fielmente a la imagen al
concepto del establecimiento de acuerdo al formato comercial al que
pertenece, asi como a la normativa existente en materia de accesibilidad en

la edificacion de publica concurrencia.
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Es importante este factor porque cuantos mas clientes entren en nuestro
local mas posibilidades de venta. Ademas de atender a la accesibilidad
fisica necesitamos generar en los clientes la sensacion de que el paso al
establecimiento es facil, la accesibilidad psicoldgica. Una puerta negra de

hierro frena la entrada, mientras que una cristalera nos invita a estar dentro.

4. LA UBICACION

Es un factor clave del éxito, la tienda siempre cerca a los clientes “nuestra
tienda no puede invitar a entrar a nadie si la calle esta vacia”. Sin embargo
es importante sefialar que no necesariamente los sitios por donde pasa
mucha gente son una buena ubicacibn ya que en ocasiones con por
ejemplo paradas de transporte publico donde la gente no tiene tiempo para

ver la mercancia.

5. ILUMINACION EXTERIOR

La luz juega un papel fundamental para ensalzar las bondades de nuestra
tienda y nuestros productos, o mal utilizada para todo lo contrario. Una

tienda bien iluminada de noche es un iman para el comprador.

2.2.5.5. ARQUITECTURA COMERCIAL INTERIOR

el técnico de merchandising debe resolver a nivel técnico y estético el disefio de
los elementos que forman la arquitectura interior del establecimiento comercial,
con el fin de organizar estratégicamente la superficie de ventas de manera légica ,
comoda ordenada, propiciando una buena actitud hacia la compra una

experiencia positiva, que garantice la rentabilidad futura del comercio.
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La arquitectura interior del punto de venta se proyecta principalmente mediante

ocho elementos con el fin de disefar estratégicamente la superficie de ventas.

Figura 2
ELEMENTOS DE LA ARQUITECTURA INTERIOR
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Fuente: (Palomares, 2011)

1. Determinaciéon del punto de acceso: el punto de acceso es el elemento
fisico de la arquitectura interior que permite el acceso de clientes a la
superficie de ventas., es decir el punto comienza la superficie destinada a
vender, o dicho de otra forma, el punto de partida donde se situa al
consumidor justo donde va ha comenzar la realizacion de la compra.

A la hora de tomar la decision de donde situar el punto de acceso a la
superficie de ventas, debemos tener en cuenta, que al contrario de lo que
deciamos sobre la ubicacion de la entrada como un factor no controlable

por el responsable del merchandising, el acceso si que lo es, lo que debe
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permitir su idonea ubicacion para conseguir una correcta direccion de flujo
de clientes por todo el area de ventas.

2. Localizacién de la zona caliente y de la zona fria: la zona caliente y la
zona fria son extensiones imaginarias que, tedricamente, dividen la
superficie de venas en dos partes iguales, aunque puede variar en funcion
de la ubicacion y el nimero de ventas de acceso, asi como la forma de la
superficie comercial.

e Zona caliente: es el area por donde los clientes transitan con gran
frecuencia, independientemente de producto de busquen.

e Zona fria: extension localizada fuera de la circulacion natural, zona
menos fluida, zona donde se colocan productos de mayor rotacion,
con la finalidad de dirigir al consumidor a las zonas menos
concurridas.

3. Ubicacion de las diferentes secciones: La ubicacion y dimension de las
distintas secciones son decisiones a tomar en la implantacion y disposicion
inicial del establecimiento. Pueden distinguir las denominadas zonas
calientes, de circulacion natural y zonas frias o areas de tienda cuyas
visitas y ventas son inferiores a la media. La parte posterior de las
columnas, los rincones sin salida, las zonas peor iluminadas del
establecimiento con ruidos u olores desagradables constituyen tipicamente
puntos frios. Por el contrario, las cajas de salida, las zonas bien iluminadas
o el nivel de exposicion a la altura de los 0jos son tipicos puntos calientes.
Es importante la evaluacion inicial de la implantacion de secciones, en

términos de rotacién y rentabilidad, y sirve como base para efectuar
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correcciones oportunas, entre los ratios de uso mas comun, el mas
destacado es el, rendimiento por metro cuadrado de superficie de ventas.
Los factores mas importantes a tener en cuenta en la decision sobre la
adecuada ubicacion de las secciones son: La rotacion de los productos que
forman la seccién o categoria, La simbiosis rotacion ubicacion, La zona
templada, La zona caliente natural, La zona fria y La complementariedad.

4. Disposicion del mobiliario o la superficie: Hay diversos modelos de
disposicion, pero el mas adecuado para una tienda al detalle es el de
disposicion libre, dado que con esta disposicion se puede disefiar una
atmosfera creativa en la que los clientes se desenvuelven libremente y
consecuentemente pasen mas tiempo en el establecimiento. Por ello se
considera un modelo especialmente indicado cuando se trata de compras
por placer. El uso del espacio, es menos intensivo que en las otras
disposiciones; como el modelo de disposicion en “Parrilla” o rectangular y el
modelo de disposicién angular.

5. Disefio de los pasillos: Los pasillos son lugares donde circulan los clientes
dentro de un establecimiento. Estos tienen que estar disefiados para
facilitar la compra de los clientes, favoreciendo su circulacion u orientacion

en la busqueda de los productos.

2.2.5.6. MOBILIARIO ESPECIFICO
e Gondola: Estanteria de doble cara formada por médulos, donde se colocan
los productos. Es un mobiliario clasico de un supermercado. El nimero de

estanterias va a variar en funcion del surtido pero normalmente para
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aprovechar la exposicion se emplea un 90% y 95% de la estanteria. Las
gondolas que van destinadas a compras impulsivas deben de tener pocos
modulos y sin embargo en las que contienen alimentacion se recomiendan
largas.

e Estanterias murales: Se trata de muebles de una sola cara situados sobre
una pared del establecimiento.

e Presentadores o expositores: Muebles adaptados para una exposicion
atractiva del producto y pueden tener mas de un uso. Podemos encontrar

diferentes tipos:

Back to back: Mueble expositor de dos caras, transportable.

Floor stand: Presentador de gran tamafio y duracién limitada,
generalmente de cartén, destinado a ofertas, promociones, etc.

- Expositor impulsivo: Expositor disefiado para compras de tipo
impulsivo, situados en puntos estratégicos de la tienda - Chupa Chups.

- Peg board: Consiste en una tabla perforada que se sitia verticalmente
en los murales o goéndolas, la cual dispone de una serie de agujeros
destinados a introducir barras metélicas (corchetes) que permiten la
exposicion de articulos envasados al efecto (blister).

e Contenedores Presentadores: Son exhibidores masivos de mercancias,
en los cuales se suele presentar los productos desordenadamente.

Normalmente son de metal y tamafio medio.
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- Bull basket: Recipiente de gran tamafio y altura, normalmente metalico
y red textil, en el que se presentan los articulos desordenados, en un
desorden planificado.

e Congeladores o Frigorificos: Especificos de los establecimientos de
alimentacion para la conservacion de articulos perecederos, y presentan
distintos modelos como arcones, armarios, mostradores.

e Muebles de caja: Poseen doble funcién, la de servir de soporte de la caja
registradora y facilitar el trabajo del personal, que tiene los articulos a su
alcance.

- Cajas de salida: Son las terminales de control y cobro, conectadas al
ordenador central, dotadas de su correspondiente escéner.

- Check out: Mueble especifico de la zona de salida, disefiado para
productos de compra impulsiva.

- Check out stand: Mueble expositor situado delante de la caja de salida,
desinado a productos de pequeiio tamafio y de compra impulsiva.

e Mobiliarios especiales:

- Bull basket: Recipiente de enorme tamafo y altura, generalmente
metalico y red textil, en el que se presentan los articulos de forma
desordenados.

- muebles stand: Es el mobiliario especifico de las marcas comerciales y

es de uso temporal. Esta destinado a promociones, degustaciones.
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2.2.5.7. TIPOS DE PRESENTACION Y EXIBICION DE PRODUCTOS

e EXIHIBICION HORIZONAL: Se colocan los productos en una misma linea
paralela. Esto posibilita una mejor vision. la exhibicion horizontal es
elegante y tiene facilidad de instalarla; este tipo es utilizado en la mayoria
de promociones que realizan los centros comerciales debe manejarse con
creatividad.

e EXIHIBICION VERTICAL: se colocan los productos ocupando un sector de
la géndola, desde el primero hasta el ultimo estante. Es disefiada para toda
clase de productos alimentos, bebidas, accesorios entre otros. Se pueden
encontrar con mayor facilidad ya que permite la visualizacion e impulsa a
gue el cliente compre el producto.

e EXIHIBICION MIXTA: este tipo es la union de exhibicion vertical y
horizontal, se manejan juntos para obtener mayores resultados de llegar al
cliente. deben obtener un buen orden en lo que se esta exhibiendo para
atraer a las personas.

e EXIHIBICION EN BLOQUE: es aquella donde se agrupa la marca en dos o
tres entrepafios sucesivos formando un bloque.

e EXHIBICION EN CAJAS DE SALIDA: Son exhibidores relativamente
pequefios, ubicados a ambos lados de la caja de salida, en los cuales el
publico, mientras hace la cola para pagar, percibe productos de “dltimo
momento” que no obedecen a una compra programada, pero que motivan

al comprador a adquirirlos.
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2.25.8. LOS SEIS PILARES FUNDAMENTALES O LA REGLA DE LAS 6A
DEL MECHANDISING VISUAL

Figura 3
SEIS PILARES FUNDAMENTALES
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Fuente: (Prieto, 2010)

2.2.5.9. TECNICAS DE PUBLICIDAD EN EL LUGAR DE VENTA (P.L.V.)
La publicidad se revela como uno de los factores fundamentales para conseguir la
animacion del punto de venta. La publicidad, correctamente usada, es una

herramienta de gran valor para el detallista.

Los objetivos de comunicaciéon de un punto de venta tienen las siguientes

orientaciones:

e Dar a conocer el punto de venta.
o Explicar las ventajas que ofrece el punto de venta.

e Conseguir una determinada imagen.

45

Repositorio Institucional UNA-PUNO

No olvide citar esta tesis




Universidad

TESIS UNA - PUNO & i[Li Nacional del
Altiplano

e Posicionar el punto de venta.

¢ Incitar la visita al comercio y a las compras subsiguientes.

Asi, la publicidad en el lugar de venta (PLV) es la publicidad que se realiza en los
establecimientos donde se comercializan los productos o servicios. Este tipo de
publicidad, que realizan tanto distribuidores como fabricantes, se manifiesta de las

siguientes formas o elementos:

1. Exhibidores o expositores.

Son estanterias méviles o estaticas que contienen una cantidad determinada de
productos que el comprador puede coger, por lo que, los productos deben situarse
a una altura accesible para el cliente. La parte superior suele destinarse a los
mensajes publicitarios o de marca. Se colocan en el mostrador, en la pared o en el
suelo (floorstands), siendo los destinados al mostrador los de menores

dimensiones.

En el caso de productos congelados o refrigerados, o que quieran ofrecerse al
comprador a baja temperatura (por ejemplo, refrescos), este expositor debera ser

también nevera.

2. Embalajes presentadores.

Se trata de embalajes de transporte que se abren de una manera determinada
para convertirse en expositores del producto con una cartela publicitaria. La

principal ventaja de estos materiales es que son econémicos y practicos.
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3. Displays.

Se trata de soportes de carton, tela, plastico, madera con un mensaje publicitario,
promocional o de marca. Pueden contener uno o mas productos y, a diferencia de
los exhibidores o expositores, estos productos no se destinan a la venta sino que
tienen una funcion meramente decorativa. Su lugar de ubicacién es el escaparate,

el mostrador, alguna estanteria o el suelo.

4. Adhesivos en el suelo.

La colocacion de adhesivos en el suelo suele utilizarse como complemento a otro
tipo de PLV y sirve para reforzar la animacion de una marca o una seccion. Los
adhesivos pueden situarse tanto dentro como fuera del establecimiento y ser de

dimensiones, colores y formas diversas.

Asi, por ejemplo, puede disefiarse Unicamente un adhesivo de grandes
dimensiones para ser colocado frente a la seccidén o estanteria donde se vende el
producto; o pueden crearse varios adhesivos de menor tamafio que, repartidos por

todo el punto de venta, marcan una ruta que lleva al producto.

5. Cartel.

Es el elemento basico de la PLV y podria definirse como una pieza plana de
carton, papel o plastico de formato y tamafios variados. Los carteles pueden
situarse en la pared, junto a las estanterias, colgando del techo, junto a los
expositores, en los pasillos o en el exterior, aplicados a un panel autoestable o un

caballete.
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6. Megafonia Publicitaria.

Son los anuncios emitidos por el medio radiofénico de un punto de venta durante

el horario comercial.
7. Proyecciones audiovisuales.

La PLV incorpora uno o varios monitores en los que se reproduce una pelicula de
tipo promocional como el spot o spots de la campafa televisiva o un reportaje

informativo sobre el funcionamiento y caracteristicas del producto.

2.2.6. MERCHANDISING DE GESTION

El merchandising de gestibn apoya sus decisiones estratégicas en seis areas
operativas: analisis del mercado, andlisis de surtido y la rentabilidad, gestidon
estratégica de la superficie de ventas y del lineal desarrollado, asi como la politica
de comunicacion, con el fin de lograr o alcanzar mayor competitividad, satisfacer a
la clientela clave gestionar estratégicamente la superficie de ventas y lineal

desarrollado.

e A través del andlisis y el estudio del mercado se pretende segmentar de los
grupos de clientes existentes en el mercado, aquellos que la empresa va
escoger para satisfacerlos. No se puede satisfacer a todos los clientes con
la misma politica de surtido y servicios. También en este apartado, se
analisa la competencia existente para diferenciarse y ser una oferta
atractiva y competitiva en el mercado.

e El responsable de merchandising tendra que disefar la politica del surtido

teniendo en cuenta su estructura y sus dimensiones, con el fin de
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desarrollar una oferta comercial en base a una gestion estratégica de
categorias de productos, logrando con ello, satisfacer a una determinada
clientela y obtener beneficios que rentabilicen la inversion.

e La rentabilidad es el beneficio que reporta la inversién realizada. El
conocimiento de la rentabilidad y los medios para lograrla, suponen
objetivos primordiales que todo buen merchandiser debe perseguir y seran
el reflejo de una buena gestion estratégica del punto de venta.

e La gestion de la superficie de ventas supone la aplicacion de determinados
criterios que respondan a la localizacion estratégica del surtido en funcion
de cinco criterios: la rotacion, la circulacion, los tres tiempos de
presentacion, los tipos de compray el triple efecto ADN.

e La gestion del lineal desarrollado supone la aplicacion de determinados
criterios que respondan a una presentacion estratégica de los productos en
funcién de cinco criterios: las zonas, los niveles de presentacion, los tipos y
formas de implantacion, asi como los criterios de exhibicién de los articulos.

e La gestion de comunicacion de los establecimientos comerciales sirve para,
planificar las campafas publicitarias 0 promocionales con el fin de dar a
conocer sus productos o servicios, mediante diferentes medios y soportes
de comunicacion dirigidos a clientes reales y potenciales existentes en el
mercado. los objetivos de comunicacion del punto de venta consisten
principalmente en: dar a conocer la tienda y las ventajas que ofrece,

conseguir una determinada imagen y posicionamiento en el mercado, dar a
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conocer los productos que vende y alcanzar unos objetivos concretos de

ventas.

Figura 4
ELEMENTOS DEL MERCHANDISING DE GESTION
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Fuente: (Palomares, 2011)
2.2.6.1. GESTION DEL SURTIDO
El surtido se define como el conjunto de referencias que ofrece un establecimiento
comercial a su clientela clave para satisfacer sus necesidades o deseos,
constituyendo su posicionamiento estratégico en el mercado permitiendo al

detallista obtener beneficios que rentabilicen su inversion.
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El surtido debe contener una estructura, unas dimensiones y gestion orientada al
segmento del mercado al que se dirige el establecimiento comercial, es decir,
corresponder con su oferta a las necesidades reales expresadas por la clientela
clave. Este primer objetivo, marca las primeras directrices que debe seguir el

técnico de merchandising en la busqueda de un surtido ideal. (Palomares, 2011).

Figura 5
GESTION DEL SURTIDO

g o
§ 2.
R <
O Z.

D (U}
& %
& ;QUE? <
PRODUCTOS
AGRUPAR

ESTRATEGICAMENTE

CATEGORIAS DE PRODUCTOS

Fuente: (Palomares, 2011)
2.2.6.2. ESTRUCTURA DEL SURTIDO DEL PRODUCTO
La estructura del surtido es la distribucion de los articulos en una serie de grupos o
niveles con el fin de clasificar, identificar y gestionar estratégicamente la oferta

comercial.

Aunque, es verdad que cada tipo de establecimiento practica su propia estructura,

debemos indicar aqui, la conveniencia de utilizar el modelo de divisidbn que permita
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gestionar estratégicamente el surtido, en consonancia con la tipologia y filosofia

comercial y empresarial.

Figura 6
ESTRUCTURA DEL SURTIDO
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Fuente: (Palomares, 2011)

A. Departamentos: Estos son grandes divisiones que se agrupan en
diferentes secciones, siempre en funcibn de su homogeneidad y
complementariedad. Este tipo de division se da en grandes superficies.

B. Secciones: Agrupan diferentes categorias de productos con cierta
homogeneidad.

C. Categorias de productos: Son divisiones que hay en las secciones y que
se agrupan en familias, ofreciendo al consumidor una relacion entre ellos.

D. Familias: Son un conjunto de articulos que suplen una misma necesidad
genérica y que en conjunto forman una categoria de productos.
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E. Subfamilias: Son una serie de subdivisiones que se encuentran dentro de
una familia.

F. Referencias: También denominados series o articulos, son las unidades de
venta que estan definidas segun la marca, el modelo o el contenido del

producto.

2.2.6.3. DIMENSIONES ESTRATEGICAS DEL SURTIDO

Podemos medir el surtido en base a tres dimensiones:

1. La amplitud del surtido: Se mide por el nimero de secciones de las que
dispone un espacio comercial. La amplitud se podra medir en funcion del tipo de

comercio y habra un surtido muy amplio, medianamente amplio y poco amplio.

2. La profundidad: Se mide segun el numero de referencias que posee una
familia subfamilia. Decimos que un surtido es profundo cuando las familias
contienen una amplia gama de productos y, un surtido es poco profundo cuando la

familia contiene poca gama de productos.

3. La longitud del surtido: Son el numero total de referencias que se

comercializan en el espacio comercial.

2.2.6.4. MEDIOS FISICOS DE SEDUCCION AL CLIENTE
La mayor parte de los medios fisicos para animar un punto de venta, constituyen
formas masivas de presentacion del producto, destacamos entre éstas las

siguientes:

a) Cabeceras de Gondola: Es la presentacion masiva mas utilizada. Esta

presentacion debe ser temporal. Generalmente, la exhibicibn de un
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producto en una cabecera de gondola tiene un costo fijo que impone el
establecimiento. El producto se presenta en las cabeceras de gondola de
forma promocional. Unicamente las grandes ventas del producto podran
compensar el costo de espacio y las reducciones en el margen que
ocasiona la oferta promocional. Por tanto se recomienda que los productos
ofertados en cabecera de gondola sean productos de gran demanda. La
exposicion debe ser de 15 dias como maximo.

b) Islas: Las islas son una forma de presentacion masiva y aislada de un

producto o, en su defecto, un pequefio conjunto de productos. Como su
nombre lo indica, las islas se ubican fuera del lineal y sin ningln contacto
con otro tipo de productos.
Generalmente se presenta una cantidad de productos colocados sobre el
suelo directamente o sobre algun soporte que permite su separacion de
otros productos. Es recomendable ubicar las islas distantes de la seccién
en la que normalmente se sitla el producto, fuera del lineal y en una zona
caliente del punto de venta.

c) Pilas: Presentacion masiva de un producto. A diferencia de las islas, las
pilas se presentan en la seccion del producto e, incluso, pueden ser parte
del lineal del mismo. La presentacién apilada solamente puede llevarse a
cabo con productos que permiten el apilamiento sin deterioro de los
mismos. Un aspecto a tener en cuenta a la hora de confeccionar las pilas
es la accesibilidad de éstas por parte del consumidor y que conforme éste

retira las mercancias, no se pierda la armonia del apilamiento. El éxito del
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apilamiento se fundamenta en que atrae la atencion del cliente, le produce
sensaciones favorables y de precio reducido.

d) Contenedores desordenados: Consiste en la presentacion masiva de
productos en cestas o contenedores de un modo desordenado. La ventaja
de esta forma de presentacion es que al cliente le produce el efecto de
encontrarse ante productos rebajados o de oferta. No obstante hay que
precisar que no se puede realizar con productos no consistentes o que

puedan deteriorarse. Su uso no debe prolongarse por mas de 10 dias.

2.2.6.5. NIVELES DE LAS GONDOLAS
Generalmente, los establecimientos disponen de mobiliarios con diferentes alturas

o niveles de explosion, entre ellos estan:

A. EL nivel superior o “nivel de la cabeza”: es el mas alto y por ende es el
que resulta mas inaccesible para el consumidor, se considera un poco
vendedor, ya que los productos, en muchas ocasiones, estan situados fuera
del alcance de los clientes. Su valor es equivalente al nivel del suelo. Sus
caracteristicas mas notables son:

e Es el nivel que produce la sensacion de mas cantidad y diversidad
del surtido.

e Es el nivel que permite la reserva de los productos de mas rotacion.

e Es un nivel que no facilita la accesibilidad del producto.

B. El nivel medio-superior o “nivel de los ojos”: también denominado nivel
de percepcion, es el mas importante en cuanto que atrae la atencién del

cliente. Por ello es importante, que los esfuerzos del técnico de

55

Repositorio Institucional UNA-PUNO

No olvide citar esta tesis




Universidad

TESIS UNA - PUNO Nacional del
| Attiplano

merchandising deban centrarse en él. Es el nivel mas visible y el méas
vendedor, dado que los productos estan situados a la altura de los ojos del
cliente. Las caracteristicas que mejor los definen son:

o Es el nivel que “atrapa” la mirada del cliente.

e Es el nivel que despierta el deseo de aproximacion del cliente.

e Es el nivel que atrae y retiene la atencion del cliente.

C. El nivel medio-inferior o nivel de las manos: permite un contacto mas
directo. Ofrece el producto al cliente y lo pone a su alcance. Es un nivel
muy vendedor. Las caracteristicas que lo definen son:

e El nivel que ofrece el producto
e El nivel que permite al consumidor acceder comodamente al
producto.

D. El nivel del suelo: los productos ubicados en él, dado por su situacion,
tienen menos probabilidades de ser percibidos por el cliente. Y no pueden,
los productos, ser recogidos de dicho nivel sin que el cliente realice algun
esfuerzo. Por todo eso puede considerarse que este nivel es el peor. Sus
caracteristicas los definen como:

¢ Un nivel que no beneficia la visibilidad del producto

e Un nivel que no facilita la accesibilidad del producto.

El nivel de los ojos es el que retne las mejores condiciones, par a la exposicién o
presentacion de los productos, después le siguen el nivel de las manos y con una
marca desventaja le siguen el nivel superior e inferior, presentando unos valores

muy bajos respecto a su accesibilidad y visibilidad. (Prieto, 2010).
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Figura 7

NIVELES DE EXPOSICION EN LAS GONDOLAS

NIVELES DE EXPOSICION

Nivel de la cabeza o techo:
Esta situado entre los 170cm

y los 220cm del nivel suelo.

Nivel de los ojos o nivel
superior: Esta situado entre
los 110cm y los 170cm del

nivel del suelo.

Nivel de las manos o nivel
medio: Esta situado entre una

altura 50cm a 110cm.
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NIVELES DE UBICACION

Es la parte superior de la gondola,
nivel que no se especializa en
vender a que no esta al alcance del
consumidor. Este nivel se
especializa en publicitar productos
de la gondola. Por otro lado esta
publicidad puede generar efectos
positivos como aumentar el impulso
de compra, es mas econémico que
otros medios masivos e informa
sobre nuevos productos. Pero
también se puede dar una
saturacion de publicidad, lo que
disminuye su fin y requiere de un
disefio atractivo, para influir en
medios de los demas.

Es el nivel mas bueno ya que los
0jos son los que tienen la mayor
percepcion en el proceso de la
compra; es el punto que primero
recibe la atencion y después
despliega su mirada al resto, razén
por la cual sirve de gancho para el
resto de productos de la géndola.
Es una ubicacién cémoda, ya que el
consumidor no requiere de gran
esfuerzo fisico, solo estirar sus

brazos, lo cual facilita su

NIVEL DE
VENTAS VS
VISIBILIDAD

Aportacién a las
ventas 9%, este
porcentaje puede
variar si se tiene
en cuenta la
intensidad
publicitaria del
producto; ya que,
muchas veces
esa publicidad
sumada a otros
factores
incrementas su

venta.

Aportacion a las

ventas 52%.

Aportacion a las

ventas 26%.
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adquisicion.
Nivel suelo o inferior: Esta Esta es una ubicacién mala, ya que | Aportacién a las
ubicado a una distancia de es muy dificil ver el producto y ventas 13%.
50cm. Del nivel suelo de los segundo adquirirlo; por lo cual

cuales 20cm son la base de la | requiere de mucho esfuerzo de ahi

gondola, para no dar una gque sean productos de poco
sensacion de suciedad del movimiento ya para un publico
producto y por la joven; ya que, para un anciano seria
adaptabilidad de la gondola. muy dificil de adquirir.

Fuente: (Prieto, 2010)
2.2.6.6. MEDIOS PSICOLOGICOS DE MERCHANDISING
Es un variado conjunto de acciones tacticas, disefiadas para provocar un rapido
incremento de las ventas, estimulando fuertes impulsos de compra. Se diferencian
las promociones ofrecidas al consumidor por parte del fabricante de las ofrecidas

por parte del distribuidor.

a) LIQUIDACION: sirve para deshacernos de un producto que se convierte en
invendible, como con los productos estacionales.

b) PROMOCION. sirve para determinados momentos como: inauguraciones o
nuevos productos.

c) OFERTAS: se ofrecen periédicamente una serie de articulos con precios

inferiores al habitual.

2.2.6.7. CREACION DE LA ATMOSFERA COMERCIAL

Es fundamental la utilizacién de merchandising sensorial para crear una sensacion
de agradable en el cliente durante su permanencia en el punto de venta que
fomente su gusto por “querer ir a comprar”. EI merchandising sensorial ira dirigido
a los 5 sentidos del cliente:
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1) La vista: es el sentido mas relevante para el consumidor, los colores de la
tienda se eligen de forma estratégica para crear sensaciones y estados de
animo en el consumidor. Determinados detalles como la decoracion, la
iluminacion o la sefalizacion van a influir sobre el consumidor.

2) El oido: la musica también sera seleccionada para hacer agradable la
estancia del cliente e influir sobre su “ritmo de compra” en unas ocasiones
se emplean musicas lentas, sobretodo en momentos de baja afluencia, para
gue el consumidor actue “de forma mas lenta” e incremente su tiempo de
estancia en el establecimiento. En horarios de maxima afluencia y/o
saturacion, el uso de una musica dinamica podra hacer que el consumidor
se mueva con mas rapidez e incluso aumentar las compras impulsivas.

3) El olfato: el olor también es tenido en cuenta por el consumidor como un
simbolo méas de identidad del establecimiento, tanto como si se tratase de
un logo del mismo.

Los aromas tienen un fuerte impacto en nuestras emociones, nos conectan
con los recuerdos y son capaces de evocar sentimientos y de orientar
nuestra atencion.

4) El gusto: éste es importante, sobre todo en los establecimientos que
comercializan productos alimenticios, en los que resultan interesantes las
sesiones de degustacion de productos para darlos a conocer al publico.
Para juzgar el sabor de un producto utilizamos también los otros sentidos.
Las degustaciones son una practica habitual pero podemos aprovechar

mejor este sentido si creamos una experiencia implicando otros sentidos.
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5) El tacto: si comercializamos productos que sean 0 tengan un tacto
agradable para el consumidor, estaremos incrementando la probabilidad de
gue sea comprado.

La temperatura, son también factores importantes, la temperatura
condiciona nuestro estado fisiolégico y por tanto, nuestras emociones, por
otro lado una experiencia practica es la mejor manera para que los

consumidores se enamoren de un producto o servicio.
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Figura8
PSICOLOGIA DEL COLOR
COLOR SIGNIFICADO
Amarillo |:| Ambicioén, atencién, luz, riqueza, interés,
inquietud, originalidad, vitalidad
Azul - Unidad, comprension, seguridad, misterio, frio,
serenidad, inteligencia, inmensidad, lealtad,
virtud, fe, honradez, limpieza, dulzura,
sabiduria, sociabilidad, amor, ternura, felicidad,
simpatia.
Blanco |:| Amplitud, pureza, bondad, limpieza, ética.
Gris |:| Distancia, dulzura, indiferencia, resignacion,
tedio, desilusion.
Marrén - Gravedad, serenidad
Naranja |:| Alegria, juventud, estimulo, intensidad,
entusiasmo.
Negro - Duelo, aficcion, vacio, pena, rigidez, solidez,
muerte
Oro |:| Opulencia, abundancia, grandeza
Pardo - Hogar, madurez, reflexion, plenitud
Pdarpura - Dignidad, realeza, suntuosidad, seriedad
Rosado - Actividad, calor, dinamismo, fuego, fuerza,
pasion, poder, sexo, sangre sensualidad,
vialidad, violencia
Rojo - Candor, delicadeza, dominio, deseo, éxito,
inocencia, fragancia, maternidad, suavidad
Verde - Frescura, naturaleza, paz, reposo, equilibrio,
vegetacion, calma, esperanza, voluntad,
posesion, autonomia, competitividad,
autoestima, persistencia, obstinacion
Violeta - Magia, misterio, suefios, utopias, tristeza,
melancolia, lujo, martirio.

Fuente: (Prieto, 2010)
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2.2.6.8. ELEMENTOS DE LA SEDUCCION ONLINE

Al igual que en los establecimientos comerciales convencionales donde el cuidado
en el disefio y ambientacion de la tienda es considerado como de suma relevancia
para la captacion de la atencion del consumidor y su permanencia en el mismo, en
el entorno web ese cuidado en el disefio y ambientacion de la tienda es
considerado de gran importancia para la consecucion de tales objetivos, aunque
los esfuerzos de disefio se orienten hacia diferentes caminos, debido a las

caracteristicas definitorias de cada medio (Gomez y Lorenzo, 2006).

A diferencia del merchandising tradicional, donde existe un contacto personal y de
ambito local, en el virtual se pasa a un contacto a distancia y con una difusion
geografica mucho mayor, llegando al alcance global. Ademas, y gracias a las
nuevas tecnologias, en las aplicaciones del merchandising virtual se le otorga una

participacion activa al usuario.

Segun (Martinez, 2005), el e-merchandising “consiste en la integracién de todas
las acciones de comunicacion persuasiva y marketing que se desarrollan en el
punto de venta on-line y que tienen como objetivo la maximizacion de la
rentabilidad a través de la generacion de valor en los clientes y la gestién de la

informacion”.

Al igual que el merchandising tradicional, el merchandising virtual o e-
merchandising también ha evolucionado a pesar de su resurgimiento. El
merchandising virtual se ha convertido en una pieza fundamental en el e-
Marketing directo que consiste en actividades que son basadas en la exhibicion
usando ayudas visuales dispuestas especialmente para estimular al visitante e
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influir directamente en la decision de compra. Su finalidad es aumentar la rotacion
y rentabilidad de los productos y/o servicios, presentandolos de manera atractiva y

original

La evolucion que ha acontecido en el merchandising virtual se desarrolla cuatro

etapas segun (Martinez, 2005) y son:

e Primera etapa: Merchandising de presentacion on-line. Sus principales
aspectos son: que se centra en el potencial creativo en la presentacion del
producto; la eficacia comercial; la ausencia de tangibilidad; correspondencia
entre la calidad visual y la calidad real; problemas técnicos para mejorar la
calidad de representacion visual; y el momento y tiempo adecuado
alcanzan su maxima potencia.

e Segunda etapa: Merchandising de gestion on-line. Cuyos principios
destacables son: la necesidad de ser eficaces en la gestion de pedidos por
la ausencia de establecimientos fisicos; la gestion del espacio virtual sin
fronteras con grandes posibilidades de oferta de productos, con el Gnico
limite del interés y del cibercomprador para llegar a ellas; y el desarrollo
creativo de mapas de orientacion y navegacion que permiten sefalizar los
productos y guiar a los compradores.

e Tercera etapa: Merchandising de seduccién on-line. Que se basa en
potenciar la seduccién on-line a través de disefios, contenidos, metaforas y
personalizacion de la informacion; explorar la capacidad auditiva y visual;

tacto, gusto y olfato es un camino cortado.
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e Cuarta etapa: Merchandising de fidelizacion on-line. Cuyos aspectos
basicos son: las estrategias de generacion de valor a través de la
confianza, valor de marca y escenarios de clientes; estrategias de gestion
de la informacion a través de la mejora de la informacion y la micro
segmentacion (e-CRM; Customer Relationship Management; gestion de
relaciones con los clientes; es la metodologia, la informacion y los
procesos, que permiten a una empresa administrar sus contactos con los
clientes de una forma organizada, necesarios para construir una relacion
entre una compafia y sus clientes.); superar la falta de contacto fisico y

personal con mecanismos posventa.
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Figura 9

ETAPAS DEL MERCHANDISING CONVENCIONAL O VIRTUAL

ETAPAS DEL
MERCHANDISING

Merchandising de

presentacion

Merchandising de

gestion

Merchandising de

seduccioén

Merchandising de

fidelizacién

MERCHANDISING CONVENCIONAL

- Determinacion del lugar mas
indicado y apropiado para la
exhibicién de los productos.

- Estructuracion del espacio por
familias de productos.

- Determinacion del espacio que
ocupara cada seccion.

- Distribucién de la linea en familias
de productos.

-determinar con precision la rotacion
de los productos.

- Realizar analisis comparativos entre
marcas y familias de productos.

- Desarrollar las secciones
funcionales haciéndolas mas
atractivas para los consumidores.

- Desarrollo del mobiliario para
potenciar al maximo su poder de
exhibicion y presentacion.

- Toda la organizacion del
establecimiento tiene como propdsito:
identificar - informar — decorar — ganar
espacio-impulsar la Decision de
compra.

- Aportar estimulos positivos a los
clientes con una constante
comunicacion con ellos.

- Busca la satisfaccion total de los
clientes, ofertando un bien o servicio
gue aporta un valor afiadido superior
al inicialmente esperado o percibido

por el cliente.

Fuente: (Martinez, 2005)
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MERCHANDISING VIRTUAL

- Determinacién del espacio
virtual con facilidad de
localizacion.

- Estructuracion por familias, con
presentaciones mas creativas.

- Espacio virtual sin fronteras con
mayor posibilidad de ofertas y
con grandes recursos para evitar
la carencia de productos.

- Eficacia en la gestion de
pedidos.

- Analisis de los diferentes
productos y marcas.

- Fomentar grandes disefios
visuales, graficos y auditivos para
llamar mas la atencién de los
clientes.

- Exponer los productos con
mayor seduccion para que el
comprador consuma.

- El virtual también tiene mayor
necesidad de atraer, captar y

conquistar a los clientes.

- Una continua relacién con el
cliente a través de constantes
anuncios, ofertas, correos
electrénicos puede satisfacer y
sorprender al consumidor con

cupones de descuento, 2x1, etc.
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2.3. MARCO CONCEPTUAL

PUBLICIDAD

La publicidad es un componente de las diferentes actividades de Ila
mercadotecnia, especificamente de la promocion, que sirve para comunicar el
mensaje de un patrocinador identificado a un publico especifico, mediante la
utilizacion de medios que tienen un costo y que son impersonales y de largo
alcance, como la television, la radio, los medios impresos y el internet entre otros,

con la finalidad de lograr los objetivos fijados.

LA EXHIBICION

Se refiere a la forma en que se expone la mercancia. Generalmente dentro de la
tienda, en los escaparates, sobre las mesas y repisas, asi como en los lugares de
exhibicion dentro del piso de ventas. Normalmente las exhibiciones se usan como
medios de promocion: atraer la atencion de los clientes y tentarlos a comprar.

También se usan para ayudar a promover la imagen de la tienda.

CANAL DE DISTRIBUCION

Camino o ruta que siguen los productos o servicios cuando se mueven del

fabricante hacia el consumidor.

CLIENTE

Persona, organismo o empresa, con los cuales la firma establecié una relacién
comercial. Los clientes son los que compran los productos o servicios, el cliente
puede ser el consumidor final o el usuario; también puede ser un revendedor o un

intermediario del sistema de distribucion. Es la razén de ser de la empresa.

66

Repositorio Institucional UNA-PUNO

No olvide citar esta tesis




Universidad

TESIS UNA - PUNO ' Nacional del
: Altiplano

CONSUMIDOR

Persona que satisface una de sus necesidades utilizando hasta su término y

destruyendo un producto o un bien. El consumidor puede no ser el comprador.
DETALLISTA

El distribuidor minorista, venta en menudeo o detallista es la empresa comercial o
persona en régimen de autbnomo que vende productos al consumidor final. Son el

altimo eslabon del canal de distribucion, el que esta en contacto con el mercado.
ESTANTERIA (STAND)

Designa el espacio y la decoracion utilizada por una empresa en un recinto ferial o
una exposicion, en el stand influye el tamafio, la localizacion y la decoracion

(promocion en marketing).
FACHADA

Es generalmente el exterior de un edificio, especialmente el frente, pero también

algunas veces los laterales y el contrafrente de un establecimiento.
FACING

Voz inglesa que significa “enfrentamiento” y que en comunicacion se utiliza para
describir los productos presentados en la primera fila del lineal o expositor del

punto de venta.

GONDOLAS
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Mueble compuesto por varias estanterias donde se colocan los productos de un
auto-servicios al alcance de la mano del comprador. Su funcibn como contenedor
de articulos se complementa con su funcién de marketing, como incentivador de la
compra debido a la situacion de los articulos en los distintos niveles del mueble
(méaximo valor, el nivel de los ojos) a lo largo del mismo (maximo valor, el centro

del mueble).
MARKETING

Proceso de planificacion y ejecucién del concepto, el precio, la promocion y la
distribucién de ideas, bienes y servicios para crear intercambios que satisfagan los
objetivos de las personas y de las organizaciones. El mercadeo consiste en
identificar y satisfacer las necesidades de las personas y de la sociedad,

“Satisfacer necesidades de forma rentable”.
MERCHANDISING

Termino ingles que designa el conjunto de acciones para dar al producto un papel
activo en la venta a través de la actuacion en el entorno donde se vende, se
realiza generalmente en el establecimiento donde se ofrece el producto y
comprende un amplio campo de actividades: promociones, publicidad en el lugar

de venta, situacion fisica del producto (distribucion).
PACKAGING

Voz inglesa para denominar el envasado o embalaje de un producto o mercancia.

Conjunto de técnicas de disefio del envase de un producto, eleccion de materiales,
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conservacion del producto, almacenamiento de la mercancia, formatos,

elaboracion de etiguetas, etc.

STOCK

Termino ingles “Almacén”, es el conjunto de bienes materiales (mercancias,
materiales, suministros, desechos, embalajes, productos semi-elaborados,
productos en curso de fabricacién o de transporte y productos acabados), que en

un momento dado, se toman en cuenta para su utilizacion o salida posterior.

PROMOCION

Es comunicar, informar y persuadir al cliente y otros interesados sobre la empresa,
sus productos, y ofertas, para el logro de los objetivos organizacionales. La mezcla
de promocién esta constituida por Promocién de ventas, Fuerza de venta o Venta
personal, Publicidad y Relaciones Publicas, y Comunicacion Interactiva (Marketing

directo por mailing, emailing, catalogos, webs, telemarketing, etc.).

PLAZA

En este caso se define como donde comercializar el producto o el servicio que se
le ofrece (elemento imprescindible para que el producto sea accesible para el
consumidor). Considera el manejo efectivo del canal de distribucién, debiendo
lograrse que el producto llegue al lugar adecuado, en el momento adecuado y en
las condiciones adecuadas. Inicialmente, dependia de los fabricantes y ahora

depende de ella misma

PRODUCTO
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Es todo aquello (tangible o intangible) que se ofrece a un mercado para su
adquisicién, uso o consumo y que puede satisfacer una necesidad o un deseo.
Puede llamarse producto a objetos materiales o bienes, servicios, personas,

lugares, organizaciones o ideas.

PRECIO

Es principalmente el monto monetario de intercambio asociado a la transaccion
(aunque también se paga con tiempo o esfuerzo). Sin embargo, incluye: forma de
pago (efectivo, cheque, tarjeta, etc.), crédito (directo, con documento, plazo, etc.),

descuentos pronto pago, volumen, recargos, etc

ROTULO

La identidad se especifica mediante el nombre, término, simbolo, signo, disefio o
la combinacion de los mismos, formando el rétulo comercial o corporativo, cuyo
objetivo es identificar los bienes o servicios de un vendedor o grupo de

vendedores.

ESCAPARATE

Es el espacio exterior de las tiendas comerciales, destinado a exponer las
mercancias en venta al publico. Los escaparates, también conocidos como
vidrieras o vitrinas, estan cerrados con cristales para evitar robos o dafios de los

productos.
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2.4. HIPOTESIS
2.4.1. Hipotesis general:
- La gestion de merchandising mejora el nivel de ventas de HK distribuciones

S.R.L. Puno 2017.

2.4.2. Hipotesis especificos:
- Los elementos del merchandising visual mejora el nivel de ventas de HK
distribuciones S.R.L. Puno 2017.
- El uso del merchandising de seduccion mejora el nivel de ventas de HK

distribuciones S.R.L. Puno 2017.
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CAPITULO 1lI

MATERIALES Y METODOS

3.1. AMBITO DE INVESTIGACION

El desarrollo del presente trabajo de investigacion se realizé en el Departamento,
Puno, Provincia de Puno, distrito de Puno, ubicado a 3810 m.s.n.m., para lo cual
se ha considerado como unidad de analisis a la Empresa HK Distribuciones S.R.L.

con RUC N° 20447635241.
3.2. DESCRIPCION DE LA EMPRESA

La empresa HK DISTRIBUCIONES S.R.L tiene su centro de operaciones en el
departamento de Puno, Provincia de Puno, Distrito de Puno, con domicilio en Av.

Simén Bolivar Nro. 879 Barrio Porterio.

e Razon social: HK S.R.L.

e Tipo de Empresa: Sociedad de Responsabilidad Limitada.
e Nombre Comercial: HK Distribuciones S.R.L.

e Numero de Ruc: 20447635241.

e Direccion de Domicilio Fiscal: Av. Simén Bolivar Nro. 879 Barrio Portefio.

3.3. ESTRUCTURA ORGANICA
e Organo de Gobierno:
- Gerencia.

e Organo de Apoyo:

72

Repositorio Institucional UNA-PUNO

No olvide citar esta tesis




Universidad

TESIS UNA - PUNO ' Nacional del
i Altiplano

- Area de Administracion
- Area de Ventas
- Area de Operaciones

e Organos de Linea:

Empresas Tercerizadoras.

Contabilidad

- Caja

Logistica

Almacén

Para desarrollar el presente trabajo de investigacion se toma como referencia el
texto titulado Metodologia de la Investigacion de (Hernandez, Fernandez &

Baptista, 2010).

3.4. ENFOQUE DE LA INVESTIGACION

El enfoque de investigacibn que se utilizd en la presente investigacion es
cuantitativo, ya que se utilizé la recoleccion de datos de los clientes para probar la
hipdtesis, con base a la medicidn numérica y el andlisis estadistico para establecer
patrones de comportamiento y probar teorias. (Hernandez, Fernandez & Baptista,

2010)
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3.5. TIPO DE INVESTIGACION

El tipo de investigacién del presente proyecto es descriptivo - explicativo, ya que al
finalizar la investigacion se obtendran un conjunto de datos de cada una de las

variables.

3.6. DISENO DE INVESTIGACION

El disefio de la investigacion es no experimental porque al obtener resultados no
se manipula las variables; transeccional o transversal, ya que los datos se
recolectaran en un solo momento y en un tiempo Unico para posteriormente

analizarla.

3.7. TECNICAS E INSTRUMENTOS DE RECOLECCION DE DATOS
3.7.1. TECNICAS:
¢ Encuesta

e Observacion

3.7.2. INSTRUMENTOS:

e Cuestionario: es un instrumento de mayor utilizacion en las ciencias
sociales y esta estructurado a base de un conjunto de preguntas para
obtener informacion sobre el problema que se va investigar. En aqui se

considera preguntas de tipo abiertas y preguntas de tipo cerradas.
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e Guia de observacion: Esta estructurado a base de unidades que son
captadas por los sentidos. En esta guia de observacion se utilizara como

instrumento de medicién donde se utilizara técnica de observacién pura.

3.8. POBLACION Y MUESTRA

3.8.1. POBLACION

El universo de estudio esta conformado por los clientes que concurren a la
empresa HK Distribuciones S.R.L. en una hora ingresan 20 clientes, en doce
horas al dia, promedio de 240 clientes; multiplicando a la semana por siete dias
hacen un total de 1680 clientes a la semana. Los dias fuertes sdbados y domingos
concurren en una hora un aproximado 30 clientes. Tal como consta en la ficha de

registro de clientes del investigador (anexo: G).

Tomando como referencia el concepto sefialado Hernandez, Fernandez y Baptista
(2010), una poblacion es el conjunto de todos los casos que concuerdan con
determinadas especificaciones, es por ello que la poblacién que se considera en la
investigacion esta determinada por los clientes que concurren al centro comercial

HK Distribuciones S.R.L.

3.8.2. MUESTRA.

Para el presente estudio se determiné una muestra de tipo probabilistica, por la
cual todos los elementos de la poblacion tienen la misma posibilidad de ser
escogidos; Lo cual se tomé la muestra a través de la formula establecida segun

Sierra Bravo (1998), haciendo la aplicacién obtuvimos el siguiente resultado:
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FORMULA:

_ ZANP(1-q)
TTEN-D+Z2(0-q

DONDE:

n= Muestra

N= Poblacion = 1680

Z= Valor Estandar del nivel de confianza = 1.96
E= Margen de error =0.05

P= Valor supuesto de fracaso 50% = 0.5

g = Valor supuesto de éxito 50% = 0.5
APLICACION DE LA FORMULA

_ (1.92)%(1680)(0.5)(1 — 0.5)
1= 0.05)2(1680 — 1) + (1.96)%(1 — 0.5)

n =264 CLIENTES
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3.9. PLAN DE PROCESAMIENTO Y ANALISIS DE DATOS

Para la tabulacién de los resultados se realizo las siguientes acciones:

e Se procedi6 a analizar los resultados utilizando el método estadistico
descriptivo simple porcentual.

e Se realiz6 el vaciado correspondiente de datos en el programa de Excel.

e Se realizo la elaboracion de cuadros estadisticos con la informacion de los
resultados obtenidos.

e Se realizo la tabulacion, interpretacion y el analisis respectivo.
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CAPITULO IV

RESULTADOS Y DISCUSION

En el presente capitulo, se da a conocer los resultados obtenidos, el analisis y la

discusion en funcion a los objetivos planteados en la presente investigacion.

4.1. DATOS GENERALES
4.1.1. SEXO:

Tabla 1

Género del Cliente

GENERO N° DE CLIENTES PORCENTAJE %
a) VARON 76 29%

b) MUJER 188 71%

TOTAL 264 100%

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de HK DISTTRIBUCIONES S.R.L. — Puno, 2017.

(Elaboracion propia)
ANALISIS Y DISCUSION: Como podemos observar en el tabla N° 01, los clientes
gue hacen compra en la tienda, la mayoria son mujeres que representa un 71%

del total de encuestados y el 29% son varones.
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4.1.2. EDAD:

Tabla 2
Edad de la poblacion de estudio

EDAD N° DE CLIENTES PORCENTAJE %
a) 15 - 20 10 4%

b) 20 - 25 60 23%

c)25-35 62 23%

d) 35 - 45 86 33%

e) 45 - 55 46 17%

TOTALES 264 100%

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de HK DISTTRIBUCIONES S.R.L. — Puno, 2017.

(Elaboracion propia)

ANALISIS Y DISCUSION: Como podemos observar en el tabla N° 02, la edad de
la poblacion que hace compra en el centro comercial, la mayoria oscila entre las
edades de 35 — 45 afios. Por tanto podemos decir que es la poblacion que méas
compra hace en el centro comercial HK Distribuciones S.R.L. de la ciudad de
Puno. Por lo que en esta edad las personas muestran madurez y toman

decisiones ademas tienen una familia mas estable.
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4.2. MERCHANDISING VISUAL
4.2.1. ATRIBUTOS DEL EMPAQUE DEL PRODUCTO O PACKAGING

Tabla 3
Atributos del Empaque del Producto o Packaging

ITEMS sobresale es considera indica protege %

en el informativo  sexo, edad, cOmo usar el ACUMULADO

estante etc. el producto
producto

Totalmente de 18% 8% 8% 10% 20% 13%
Acuerdo
De Acuerdo 36% 45% 30% 39% 27% 36%
Indeciso 17% 25% 27% 15% 17% 20%
En 22% 16% 24% 27% 17% 21%
Desacuerdo
Totalmente en 7% 6% 11% 9% 19% 10%
Desacuerdo
TOTAL 100% 100% 100% 100% 100% 100%

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de HK DISTTRIBUCIONES S.R.L. — Puno, 2017.
(Elaboracion propia)

ANALISIS Y DISCUSION: (Palomares borja, 2011) El packaging de un producto
es mucho méas que solo un contenedor. El empaque es una combinacion de arte e
ingenieria que puede empujar la decision de compra. El cliente evalia si el
producto sobresale en el estante, si el producto cumple con los requerimientos
legales, si ha considerado al comprador, si el packaging dice como usar el

producto y también si el packaging protege el contenido.

Entre los datos mas significativos tenemos que el 36% de los clientes, manifiestan
que estan DE ACUERDO, significa que el centro comercial Hk dictribuciones

S.R.L. hace uso de los atributos del empaque del producto o packaging, quiere
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decir que sus productos que distribuye sobresale en el estante, es informativo, es
atractivo, y el packaging protege el contenido. En escala de uno a cinco es cuatro,
por tanto se debe de hacer mejoras para el que el packaging de los productos esté

en condiciones Optimas y de esa manera seducir al cliente.

4.2.2. ARQUITECTURA COMERCIAL EXTERIOR

Tabla 4
Arquitectura Comercial Exterior

ITEMS El Rotulo El La la lluminacioén %

0 Aviso  Escaparate entrada Ubicacion exterior ACUMULADO

0 vitrina

Totalmente de 8% 5% 6% 24% 5% 10%
Acuerdo

De Acuerdo 39% 23% 32% 27% 14% 27%
Indeciso 9% 27% 20% 15% 17% 18%
En Desacuerdo 22% 27% 38% 27% 33% 29%
Totalmente en 23% 18% 5% 6% 30% 16%
Desacuerdo

TOTAL 100% 100% 100% 100% 100% 100%

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de HK DISTTRIBUCIONES S.R.L. — Puno, 2017.

(Elaboracion propia)

ANALISIS Y DISCUSION: (Palomares borja, 2011) los elementos que conforman
la arquitectura exterior del establecimiento comercial permiten poner en manifiesto
la verdadera identidad y personalidad del comercio, contribuyendo de esta manera

a transmitir su imagen corporativa que exterioriza a nivel fisico y psicologico.

Entre los datos mas significativos tenemos que un 29% de los clientes
encuestados, es decir la mayoria manifiestan que es estan en DESACUERDO.
Solo el 10% esta TOTALMENTE DE ACUERDO. En una escala del 1 a 5 es

resultado es 2. Entonces significa que la empresa no maneja bien los elementos
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de la arquitectura comercial exterior tales como; el rotulo o aviso, escaparate o
vitrina, la entrada, la ubicacion y la iluminacion exterior. Si estos elementos
mencionados se manejarian de manera Optima por la empresa el nivel de ventas

aumentaria.

4.2.3. ARQUITECTURA COMERCIAL INTERIOR

Tabla 5

Arquitectura Comercial Interior

ITEMS puntos zona ubicacion  disposicion  disefio %
de caliente de las de la delos ACUMULADO
acceso y zona secciones superficie pasillos
fria

Totalmente de 8% 10% 5% 5% 3% 6%
Acuerdo

De Acuerdo 27% 25% 36% 15% 12% 23%
indeciso 13% 27% 20% 24% 22% 21%
En Desacuerdo 37% 25% 31% 39% 29% 32%
Totalmente en 15% 13% 8% 17% 34% 17%
Desacuerdo

TOTAL 100% 100% 100% 100% 100% 100%

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de HK DISTTRIBUCIONES S.R.L. — Puno, 2017.

(Elaboracion propia)

ANALISIS Y DISCUSION: (Gonzales Santana, Castellano Bordén, & Melian
Rodriguez, 2014) el técnico de merchandising debe resolver a nivel técnico y
estético el disefio de los elementos que forman la arquitectura interior del
establecimiento comercial, con el fin de organizar estratégicamente la superficie
de ventas de manera légica, comoda ordenada, propiciando una buena actitud
hacia la compra una experiencia positiva, que garantice la rentabilidad futura del

comercio. La arquitectura interior del punto de venta se proyecta principalmente
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mediante ocho elementos con el fin de disefiar estratégicamente la superficie de

ventas.

Entre los datos mas significativos tenemos que un 32% del total de clientes
encuestados es decir la mayoria manifiestan que estan en DESACUERDO;
mientras que la menor parte es decir el 6% revelan que estan TOTALMENTE DE
ACUERDO. Por lo tanto significa que la empresa no tiene en cuenta los elementos
del disefio de la arquitectura interior del centro comercial. Asi como determinacion
del punto de acceso, localizacion de la zona caliente la zona fria, ubicacion de las
diferentes secciones, disposiciéon del mobiliario o la superficie y disefio de los

pasillos. En una escala del 1 a 5 el resultado es 2.
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4.2.4. ESCAPARATISMO O VITRINA

Tabla 6

Escaparatismo o vitrina

ITEMS Escapa escapa escapar escapar escaparat escapa escapar %
rate de rate de ate ate es rate de ate ACUMUL
prestigi tempor informati estacion promocio  precio  comerci ADO

o] ada VoS ales nales ales

Totalme 4% 2% 0% 4% 2% 2% 11% 3%

nte de

Acuerdo

De 14% 10% 17% 17% 30% 24% 14% 18%

Acuerdo

indeciso 10% 27% 22% 17% 19% 19% 20% 19%

En 32% 36% 44% 39% 33% 29% 25% 34%

Desacu

erdo

Totalme 41% 27% 17% 23% 16% 27% 30% 26%

nte en

Desacu

erdo

TOTAL 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100%

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de HK DISTTRIBUCIONES S.R.L. — Puno, 2017.
(Elaboracion propia)

ANALISIS Y DISCUSION: El escaparate es el principal vehiculo de comunicacion
entre el comercio y su clientela clave, sintetizando reflejando el estilo de la tienda,
lo que es y lo que vende. Considerado el mejor vendedor, posee un caracter
eminentemente persuasivo. Vende sin descanso durante las veinticuatro horas del
dia, aunque su mensaje debe ser captado por los transelntes en un espacio de

tiempo muy reducido, por lo que necesariamente su contenido debe ser
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impactante a los ojos de los viandantes para capturar su atencién y rendirlos ante

la escena del deseo.

Entre los datos mas significativos tenemos que un 34% del total de clientes
encuestados estdn EN DESACUERDO es decir la mayoria. Mientras que la menor
parte un 3% estan TOTALMENTE DE ACUERDO. En una escala de 1 al 5 se
ubica en 2. Por lo tanto se puede afirmar que la empresa le falta hacer uso e
implantar los tipos de escaparates asi como: escaparates de prestigio, de
temporada, informativos, estacionales, promocionales o de oferta, de precio y por

altimo los escaparates comerciales.
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4.2.5. MOBILIARIO ESPECIFICO

Tabla 7
Mobiliario Especifico

ITEMS Géndol estanter presentad contenedo frigorifi  muebl mobiliari %

as fas ores o res o cos es de 0s ACUMUL

murales expositore presentad caja  especifi ADO
s ores cos

Totalme 6% 17% 11% 13% 5% 21% 12% 12%
nte de
Acuerdo
De 30% 33% 33% 30% 17% 26% 13% 26%
Acuerdo
indeciso 20% 30% 16% 30% 26% 17% 19% 23%
En 24% 15% 33% 20% 29% 26% 23% 24%
Desacue
rdo
Totalme 20% 5% 8% 8% 23% 10% 33% 15%
nte en
Desacue
rdo
TOTAL 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100%

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de HK DISTTRIBUCIONES S.R.L. — Puno, 2017.

(Elaboracion propia)

ANALISIS Y DISCUSION: El mobiliario especifico son las estanterias o muebles
que utilizan en un centro comercial, asi como las Gondolas que son estanterias de
doble cara para exponer los productos, las estanterias murales son muebles de
una sola cara, los presentadores o expositores son muebles para presentar los

productos de manera atractiva, asi también los contenedores presentadores son
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exhibidores masivos de mercancias, los congeladores o frigorificos para conservar

productos perecederos, por ultimo muebles de caja y mobiliarios especiales.

Entre los datos mas significativos tenemos que un 26% del total de clientes

encuestados; es decir la mayor parte, estan DE ACUERDO sin embargo la menor

parte con un 12% estan TOTALMENTE DE ACUERDO. En una escalade 1 a5 se

ubica en 4. Por tanto este resultado significa que el centro comercial debe hacer

mejora en cuanto a la utilizacion de los muebles y estanterias, ya que la mayoria

de los clientes hacen notar que hay una deficiente utilizacion.

4.2.6. TIPOS DE PRESENTACION DE PRODUCTOS

Tabla 8

Tipos de Presentacion de Productos

ITEMS Exhibicién Exhibicion Exhibicion Exhibicion  Exhibicion ~ %ACUMULADO
horizontal vertical mixto en bloque en cajas de
salida

Totalmente 9% 5% 5% 8% 17% 9%
de Acuerdo

De Acuerdo 35% 34% 23% 30% 20% 29%
Indeciso 20% 27% 36% 24% 21% 26%
En 18% 21% 21% 23% 15% 20%
Desacuerdo

Totalmente 17% 14% 14% 15% 26% 17%
en

Desacuerdo

TOTAL 100% 100% 100% 100% 100% 100%

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de HK DISTTRIBUCIONES S.R.L. — Puno, 2017.

(Elaboracion propia)

ANALISIS Y DISCUSION: Existen varios criterios para exhibir los productos de

manera estratégica, primero exhibicion horizontal, Se colocan los productos en
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una misma linea paralela y posibilita una mejor vision. Segundo exhibicion vertical,
se colocan los productos ocupando un sector de la gondola, desde el primero
hasta el udltimo estante. Tercero exhibicion mixta, este tipo es la union de
exhibicion vertical y horizontal. Cuarto exhibicion en bloque, es aquella donde se
agrupa la marca en dos o tres entrepafios sucesivos formando un blogue. Quinto
exhibicion en cajas de salida, Son exhibidores relativamente pequefios, ubicados a
ambos lados de la caja de salida, en los cuales el publico, mientras hace la cola
para pagar, percibe productos de “uUltimo momento” que no obedecen a una

compra programada, pero que motivan al comprador a adquirirlos.

Entre los datos mas significativos tenemos que un 29% del total de clientes
encuestados, es decir la mayor parte estan de ACUERDO, mientras que la menor
parte con un 8% estan TOTALMENTE DE ACUERDO. En una escalade 1 a 5 se
ubica en 4. Por lo tanto este resultado significa que el centro comercial, debe
hacer mejoras en cuanto a los tipos de presentacion de productos y mercaderias.
Aplicando estos tipos de presentacion se tendra orden los productos, se
optimizara el espacio y llamara la atencion de cliente. Y por ende habra también

aumentara el nivel de ventas.
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4.2.7. PRESENTACION DE PRODUCTOS

Tabla 9

Presentacion de Productos

ITEMS Producto cantidad lugar forma moment precio %ACUMULAD
adecuad adecuad adecuad adecuad 0 adecuad (@)
o] o] o] o] adecuad 0
o

Totalmente 4% 10% 6% 4% 4% 6% 6%
de

Acuerdo

De 43% 30% 30% 30% 23% 25% 30%
Acuerdo

Indeciso 18% 29% 21% 20% 23% 13% 21%
En 29% 23% 36% 30% 32% 28% 30%
Desacuerd

0

Totalmente 6% 8% 7% 17% 18% 28% 14%
en

Desacuerd

0

TOTAL 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100%

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de HK DISTTRIBUCIONES S.R.L. — Puno, 2017.
(Elaboracion propia)

ANALISIS Y DISCUSION: los seis pilares fundamentales del merchandising visual
0 presentacion de productos que es la acciébn de colocar un producto
estratégicamente para su facil acceso y venta. Por ello, hay que ajustar y gestionar
correctamente el espacio existente en la tienda para asi obtener mas rentabilidad
y ahorro de espacios. Entonces se tiene presentar un producto adecuado, lugar

adecuado, Momento adecuado, Cantidad adecuado, Precio adecuado, y en la
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forma adecuada. Mientras mas podamos hacer que los 6A trabajen en armonia,

tendremos un mejor acercamiento al cliente y por lo tanto un mejor resultado.

Entre los datos mas significativos tenemos que un 30% del total de clientes
encuestados, es decir la mayor parte estan de ACUERDO, a su vez un 30%
también esta en DESACUERDO. Mientras que la menor parte con un 5% estan
TOTALMENTE DE ACUERDO. En una escala de 1 a 5 se ubica en 4 y 2. Por lo
tanto este resultado significa que algunos de los clientes perciben que no se
presenta los seis pilares fundamentales de la presentacion de productos, pero
existe un grupo que si esta de acuerdo, porque en fechas importantes encuentran

productos a bajo precio, cantidad adecuado entre otros.
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4.2.8. TECNICAS DE PUBLICIDAD EN EL LUGAR DE VENTA (P.L.V.)

Tabla 10
Técnicas de publicidad en el lugar de Venta (P.L.V.)

ITEMS Exhibido embalajes displ adhesiv cart megafo proyeccio %ACUMUL

resde  presentado ay osenel el nia nes de ADO
PLV resde PLV  de suelo de publicita audiovisu
PLV dePLV PLV riade ales de
PLV PLV
Totalmen 3% 2% 3% 2% 11% 0% 2% 3%
te de
Acuerdo
De 23% 21% 14% 9% 20% 11% 4% 15%
Acuerdo
indeciso 20% 25% 16% 20% 17% 14% 18% 19%
En 32% 34% 49% 36% 39% 49% 36% 39%
Desacue
rdo
Totalmen 22% 17% 18% 33% 12% 26% 41% 24%
te en
Desacue
rdo
TOTAL 100% 100% 100 100% 100 100% 100% 100%
% %

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de HK DISTTRIBUCIONES S.R.L. — Puno, 2017.

(Elaboracion propia)

ANALISIS Y DISCUSION: La publicidad se revela como uno de los factores
fundamentales para conseguir la animacion del punto de venta. La publicidad,
correctamente usada, es una herramienta de gran valor para el detallista. Los
objetivos de comunicacion de un punto de venta tienen las siguientes

orientaciones: Dar a conocer el punto de venta, explicar las ventajas que ofrece el
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punto de venta, conseguir una determinada imagen, posicionar el punto de venta,

incitar la visita al comercio y a las compras subsiguientes.

Entre los datos mas significativos tenemos que un 39% del total de clientes
encuestados, es decir la mayor parte estan en DESACUERDO, Mientras que la
menor parte con un 3% estan TOTALMENTE DE ACUERDO. En una escala de 1
a 5 se ubica en 2. Por lo tanto este resultado significa que la empresa no hace uso
de los exhibidores o expositores, embalajes presentadores, displays, adhesivos en

el suelo, cartel, megafonia publicitaria y proyecciones audiovisuales.
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4.3. MERCHANDISING DE SEDUCCION
4.3.1. ESTRUCTURA DE SURTIDO DE PRODUCTOS

Tabla 11
Estructura de surtido de productos

ITEMS Agrupado Agrupad agrupad agrupad Agrupado Agrupado %

por 0 por 0 por oS por S por S por ACUMULA

Departament Seccion categori Familia  Subfamili Referenci DO
0s es ade as as
Product
0s

Totalment 9% 11% 8% 8% 9% 8% 9%
ede
Acuerdo
De 31% 33% 34% 27% 21% 23% 28%
Acuerdo
indeciso 16% 25% 20% 25% 20% 17% 21%
En 24% 22% 27% 28% 37% 29% 28%
Desacuer
do
Totalment 20% 10% 11% 12% 12% 23% 15%
een
Desacuer
do
TOTAL 100% 100% 100% 100% 100% 100% 100%

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de HK DISTTRIBUCIONES S.R.L. — Puno, 2017.

(Elaboracion propia)

ANALISIS Y DISCUSION: (Palomares borja, 2011) El surtido debe contener una
estructura, unas dimensiones y gestion orientada al segmento del mercado al que
se dirige el establecimiento comercial, es decir, corresponder con su oferta a las

necesidades reales expresadas por la clientela clave. Este primer objetivo, marca
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las primeras directrices que debe seguir el técnico de merchandising en la

busqueda de un surtido ideal.

Entre los datos mas significativos tenemos que un 28% del total de clientes
encuestados estan en DESACUERDO y un 28% de clientes estan de ACUERDO.
Mientras que la menor parte con un 9% estan TOTALMENTE DE ACUERDO. En
una escala de 1 a 5 se ubica en 2 y 4. Por lo tanto este resultado significa que
para algunos de los clientes esta agrupado los productos y para algunos de los
clientes no esta agrupado de manera estratégica. Es verdad que cada tipo de
establecimiento practica su propia estructura, debemos indicar aqui, la
conveniencia de utilizar el modelo de divisibn que permita gestionar
estratégicamente el surtido, en consonancia con la tipologia y filosofia comercial y
empresarial. Es decir debe estar agrupado por Departamentos, secciones,

categorias de productos, familias, sub familias y referencias.
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4.3.2. MEDIOS FISICOS

Tabla 12

Medios Fisicos

ITEMS Cabecera de Islas Pilas Contenedores %
Gondolas Desordenados ACUMULADO

Totalmente de 5% 8% 10% 11% 8%

Acuerdo

De Acuerdo 33% 27% 35% 34% 32%

indeciso 20% 34% 25% 30% 27%

En Desacuerdo 31% 23% 20% 19% 23%

Totalmente en 11% 9% 11% % 9%

Desacuerdo

TOTAL 100% 100% 100% 100% 100%

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de HK DISTTRIBUCIONES S.R.L. — Puno, 2017.

(Elaboracion propia)

ANALISIS Y DISCUSION: La mayor parte de los medios fisicos para animar un
punto de venta, constituyen formas masivas de presentacion del producto. Entre
ellos encontramos las cabeceras de géndolas que se sitian en los pasillos; las
islas se ubican en el medio de los pasillos; las pilas se utilizan para una masiva
presentacion de productos a precios bajos; por ultimo los contenedores
desordenados son la presentacion de productos de manera desordenada en cajas

de madera.

Entre los datos més significativos tenemos que un 32% del total de clientes
encuestados, es decir la mayor parte estan DE ACUERDO. Mientras que la menor
parte con un 9% estdn TOTALMENTE DE ACUERDO. En una escalade 1 a 5 se
ubica en 4. Por lo tanto este resultado significa que la empresa viene haciendo uso

de los medios fisicos pero no 6ptimamente. Entonces se debe poner énfasis en

95

Repositorio Institucional UNA-PUNO

No olvide citar esta tesis




Universidad

TESIS UNA - PUNO L4 Nacional del
| Attiplano

estos elementos; asi como en las cabeceras de goéndolas, islas, pilas y
contenedores desordenados, para asi llamar la atencion y persuadir a los clientes

y por consecuente aumentar el nivel de ventas.

4.3.3. NIVELES DE LAS GONDOLAS

Tabla 13
Niveles de las Goéndolas

ITEMS Nivel de la Nivel de los Nivel de Nivel del %

Cabeza Ojos las Suelo ACUMULADO
Manos

Totalmente de Acuerdo 13% 20% 21% 16% 17%

De Acuerdo 30% 42% 37% 23% 33%

indeciso 23% 18% 17% 20% 19%

En Desacuerdo 23% 13% 19% 22% 19%

Totalmente en 11% 7% 6% 19% 11%

Desacuerdo

TOTAL 100% 100% 100% 100% 100%

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de HK DISTRIBUCIONES S.R.L. — Puno, 2017.

(Elaboracion propia)

ANALISIS Y DISCUSION: Existen 4 niveles de lineales: PRIMERO Nivel del
suelo: Tiene de 70 a 80 cm. de altura, el cliente para coger el producto debe
agacharse, por lo que este nivel de lineal no tiene muchas ventas. En algunos
supermercados lo utilizan como almacén para tener mas facilidad de reponer el
producto. SEGUNDO Nivel de las manos: Se encuentran a una altura de 80 a 120
cm, el esfuerzo para coger el articulo es menor que el anterior ya que lo tenemos
a nivel de las manos. Este tipo de nivel tiene mayor venta que el anterior.
TERCERO Nivel de los ojos: Esta a una altura de 120 a 170 cm del suelo, es el

nivel mas comodo para el cliente ya que lo tiene a la altura de los ojos y este tiene
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mucha mayor venta que los dos anteriores. CUARTO Nivel superior o de la
cabeza: Tiene una altura superior de 1,7 metro, al estar fuera del alcance de las
manos la mayoria de los establecimientos lo utilizan como almacén, para dar

informacion o para publicidad. Tiene el minimo de ventas.

Entre los datos mas significativos tenemos que un 33% del total de clientes
encuestados, es decir la mayor parte estan DE ACUERDO. En una escalade 1 a
5 se ubica en 4. Por lo tanto este resultado significa que falta hacer mas énfasis en
estos niveles de las géndolas porque son importantes; El nivel de los ojos es el
gue reune las mejores condiciones, para la exposicion o presentacion de los
productos, después le siguen el nivel de las manos y con una marca desventaja le
siguen el nivel superior e inferior, presentando unos valores muy bajos respecto a

su accesibilidad y visibilidad. (Prieto Herrera, 2010)

4.3.4. MEDIOS PSICOLOGICOS

Tabla 14
Medios Psicoldgicos

ITEMS Liquida sus Promociona Oferta sus %
Productos sus Productos Productos =~ ACUMULADO

Totalmente de Acuerdo 11% 20% 14% 15%
De Acuerdo 42% 40% 44% 42%
Indiciso 17% 23% 20% 20%
En Desacuerdo 26% 14% 20% 20%
Totalmente en Desacuerdo 4% 2% 2% 3%
TOTAL 100% 100% 100% 100%

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de HK DISTRIBUCIONES S.R.L. — Puno, 2017.

(Elaboracion propia)
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ANALISIS Y DISCUSION: Es un variado conjunto de acciones tacticas, disefiadas
para provocar un rapido incremento de las ventas, estimulando fuertes impulsos
de compra. Se diferencian las promociones ofrecidas al consumidor por pare del

fabricante de las ofrecidas por parte del distribuidor.

Entre los datos mas significativos tenemos que un 42% del total de clientes
encuestados, es decir la mayor parte estan DE ACUERDO. En una escala de 1 a
5 se ubica en 4. Por lo tanto este resultado significa que aun falta mejorar primero
las liquidaciones, que sirven para despachar los productos estacionales, segundo
la promocion que sirve para determinados momentos para inauguraciones o
ingreso de nuevos productos, tercero las ofertas que deben ofrecer
periodicamente con precios inferiores a lo habitual. De esta forma generar mayor

cantidad de ventas.
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4.3.5. ATMOSFERA DEL CENTRO COMERCIAL

Tabla 15

Atmosfera del Centro Comercial

ITEMS Elementos Elementos Elementos Elementos Elementos %ACUMULADO

visuales auditivos Olfativos del Tacto del Gusto

Totalmente 4% 2% 4% 4% 5% 4%
de Acuerdo

De Acuerdo 31% 20% 27% 14% 17% 22%
indeciso 16% 33% 15% 17% 20% 20%
En 38% 32% 42% 45% 34% 38%
Desacuerdo

Totalmente 11% 13% 11% 20% 25% 16%
en

Desacuerdo

TOTAL 100% 100% 100% 100% 100% 100%

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de HK DISTRIBUCIONES S.R.L. — Puno, 2017.

(Elaboracion propia)

ANALISIS Y DISCUSION: Es fundamental la utilizacion de merchandising
sensorial para crear una sensacion de agradable en el cliente durante su
permanencia en el punto de venta que fomente su gusto por “querer ir a comprar”.

El merchandising sensorial ir4 dirigido a los 5 sentidos del cliente:

Entre los datos més significativos tenemos que un 38% del total de clientes
encuestados, es decir la mayor parte estan EN DESACUERDO. En una escala de
1 a 5 se ubica en 2. Por lo tanto este resultado significa que no se esta trabajando
en la creacion de atmosfera del centro comercial; asi como la vista que es el
sentido mas relevante para crear sensaciones los colores, las decoraciones entre

otras. Asi también el oido donde la musicalizacién debe influir el ritmo de compra.
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El sentido del olfato también cuenta para el consumidor es decir las aromas tienen

un fuerte impacto en las emociones.

4.3.6. ELEMENTOS DE LA SEDUCCION ONLINE

Tabla 16

Elementos de la Seduccién Online

ITEMS Fomenta con Expone los  virtualmente continua su %

disefios visuales,  productos  atrae, capta relacion conel ACUMULADO

graficos y con mayor y Conquista cliente a través

auditivos seduccion clientes de correo
Totalmente 2% 3% 11% 15% 8%
de Acuerdo
De Acuerdo 20% 25% 36% 19% 25%
indeciso 14% 36% 17% 14% 20%
En 42% 25% 27% 33% 32%
Desacuerdo
Totalmente 20% 11% 8% 19% 15%
en
Desacuerdo
TOTAL 100% 100% 100% 100% 100%

Fuente: Encuesta aplicada a los clientes de HK DISTRIBUCIONES S.R.L. — Puno, 2017.
(Elaboracion propia)

ANALISIS Y DISCUSION: (Gémez y Lorenzo, 2006) Al igual que en los
establecimientos comerciales convencionales donde el cuidado en el disefio y
ambientacion de la tienda es considerado como de suma relevancia para la
captacion de la atencién del consumidor y su permanencia en el mismo, en el
entorno web ese cuidado en el disefio y ambientacién de la tienda es considerado
de gran importancia para la consecucién de tales objetivos, aunque los esfuerzos
de disefio se orienten hacia diferentes caminos, debido a las caracteristicas

definitorias de cada medio.
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Entre los datos mas significativos tenemos que un 32% del total de clientes
encuestados, es decir la mayor parte estan EN DESACUERDO. En una escala de
1 a 5 se ubica en 2. Por lo tanto este resultado significa que primero falta fomentar
con disefios graficos y auditivos para mejorar y llamar la atencion del cliente.
Segundo exponer los productos con mayor seduccion para que el comprador
consuma. Tercero virtualmente atraer, captar y conquistar nuevos clientes, cuarto
continuar con la relacion con el cliente a través de constantes anuncios, por

correos y redes sociales.

4.4. NIVEL DE VENTAS
Figura 10

VENTAS DEL PRIMER SEMESTRE 2017

VENTAS DEL PRIMER SEMESRE 2017
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Fuente: Registro de ventas de Hk distribuciones S.R.L.

Elaboracién: propio del investigador
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INTERPRETACION: En la figura N° 10, se observa los resultados acerca de las
ventas del primer semestre del 2017: en el mes de Enero alcanzé a 8,166.00 mil
soles de las ventas de sus productos, en el mes de Febrero alcanzo a 1,013.02
soles de las ventas de sus productos. En el mes de marzo alcanz6 a 6,599.41
soles de la venta de sus productos, en el mes de Abril alcanzé a 27,365.66 soles
de las ventas de sus productos, en el mes de Mayo alcanz6 a 29,006.40 soles de
las ventas de sus productos, en el mes de Junio alcanzé a 4,675.00 soles de las

ventas de sus productos.

ANALISIS Y DISCUSION: De acuerdo a los resultados en la figura 10 de las
ventas del primer semestre del afio 2017, vemos que en el primer semestre del
afio 2017, la empresa ha tenido ingresos y ventas muy bajos. Entre los datos mas
representativos tenemos que en el mes de febrero solo obtuvo 1,013.02 soles de
ingreso de las ventas de sus productos, mientras que el ingreso mas alto fue en el
mes de mayo 29,006.40 soles. Estos datos son cuando la empresa aun no aplico
la gestion de merchandising, hemos visto muchas falencias y errores, que en el
segundo semestre del afio 2017 pudimos aplicar e implementar los la gestién de

merchandising.
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Figura 11

VENTAS DEL SEGUNDO SEMESTRE 2017

VENTAS DEL SEGUNDO SEMESTRE 2017
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Fuente: Registro de ventas de Hk distribuciones S.R.L.

Elaboracién: propio del investigador
INTERPRETACION: En la figura N° 11, se observa los resultados acerca de las
ventas del segundo semestre del 2017: en el mes de Julio alcanz6 a 9,822.52
soles de las ventas de sus productos, en el mes de Agosto alcanzo a 8,380.50
soles de las ventas de sus productos. En el mes de Setiembre alcanzé a
60,984.66 soles de la venta de sus productos, en el mes de Octubre alcanzé a
28,357.30 soles de las ventas de sus productos, en el mes de Noviembre alcanzo6
a 9,238.60 soles de las ventas de sus productos, en el mes de Diciembre alcanz6

a 97,556.62 soles de las ventas de sus productos.

ANALISIS Y DISCUSION: De acuerdo a los resultados de las ventas e ingresos
del segundo semestre del afio 2017. Muestran que el nivel de ventas ha

aumentado, debido a que se aplicd y se implementé la gestion de merchandising.
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Resultado de esto tenemos que en el mes mas bajo fue en Agosto con un ingreso
de 8,380.50 soles, mientras que el mes mas alto fue en diciembre haciendo un
ingreso de 97,556.62. Esto significa que ha tenido resultado progresivo con la
implementacion del merchandising. Lo que concierne al merchandising visual, se
ha puesto hincapié en la arquitectura comercial exterior e interior, asi como en el
escaparatismo, mobiliarios, presentacion o exhibicion de productos, las técnicas
de publicidad, entre otros. Respecto al merchandising de seduccion también se
puso énfasis en cuanto a la estructura de surtido de productos, medios fisicos,
niveles de las gondolas, medios psicologicos, atmosfera del centro comercial y los

elementos de la seduccién online.

COMPARACION DEL NIVEL DE VENTAS DEL PRIMER Y SEGUNDO

SEMESTRE.

De acuerdo a la figura N° 10, muestra el nivel de ventas del primer semestre del
afo 2017 sin merchandising. Teniendo un ingreso total de ventas S/. 76,825.49.
mientras que en la figura N° 11, muestra el nivel de ventas del segundo semestre
del afio 2017, teniendo un ingreso total de ventas S/. 214, 340.20 con
merchandising. La diferencia entre estos montos es S/. 137,514.71; por tanto se
puede afirmar que se ha triplicado el nivel de ventas y los ingresos econémicos en

comparacién con el primer semestre y segundo semestre del afio 2017.

4.5. CONTRASTACION DE HIPOTESIS

4.5.1. Primera hipo6tesis especifica.
“Los elementos del merchandising visual mejora el nivel de ventas de HK
distribuciones S.R.L. Puno 2017”.
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De los resultados y analisis realizado en el punto 5.1.3, especificamente en
las tablas N° 3, 4, 5, 6, 7, 8, 9y 10 se ha logrado determinar que el nivel de
ventas esta determinado por los elementos del merchandising visual, asi
como los atributos del packaging, la arquitectura exterior, la arquitectura
interior, el escaparatismo, el mobiliario, tipos de exhibicién, publicidad en el

lugar de venta. Por lo tanto se ACEPTA la hipotesis especifica N°1.

4.5.2. Segunda hipotesis especifica.
“El uso del merchandising de seduccién mejora el nivel de ventas de HK

distribuciones S.R.L. Puno 2017

De los resultados y analisis realizado en el punto 5.1.4, especificamente en
las tablas N° 11, 12, 13, 14, 15 y 16 se ha logrado determinar que el nivel
de ventas esta determinado por los elementos del merchandising de
seduccidn, tales como la estructura del surtido de productos, los medios
fisicos, niveles de las godndolas, medios psicoldgicos, la atmosfera del
centro comercial y los elementos de la seduccion online; Por lo tanto se

ACEPTA la hipétesis especifica N°2.

4.5.3. Hipébtesis general.
‘La gestion de merchandising mejora el nivel de ventas de HK

distribuciones S.R.L. Puno 2017

Al realizar el analisis de los resultados en el item 5.1.3 y 5.1.4, se determina
gue la gestibn de merchandising estan siendo mal enfocados por la

empresa HK. Distribuciones S.R.L. en la ciudad de Puno en el periodo
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2017; la misma se encuentra sustentada en la validacion de las hipétesis
especificas N°1 y N°2; los elementos del merchandising visual y
merchandising de seduccion son aspectos importantes, en el primer
semestre del afio 2017, se obtuvo ingresos por un monto de S/. 76,825.49
ya que no se han aplicado los elementos de merchandising visual ni los
elementos del merchandising de seduccion. Sin embargo para el segundo
semestre del afio 2017 se aplico los elementos y el nivel de ventas y los
ingresos econdmicos aumentaron significativamente a un monto total de S/.
214, 340.20. En comparacion con el primer semestre y segundo semestre
se puede afirmar que se ha triplicado el nivel de ventas. En consecuencia

se valida la hipotesis general planteada.
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CONCLUSIONES

PRIMERA: De acuerdo a los resultados obtenidos sobre la gestion de
merchandising, se puede afirmar que la empresa HK Distribuciones S.R.L. de
la ciudad de Puno. No desarrolla eficientemente la gestion de merchandising
y si lo hace es empirico. En el primer semestre del afio 2017, no se aplico el
merchandising vy el nivel de ventas en montos fue S/. 76,825.49, sin embargo
para el segundo semestre del mismo afio se ha aplicado los elementos del
merchandising y el nivel de ventas aumenté a un monto de S/. 214, 340.20.
Entonces se afirma definitivamente que la aplicacion del merchandising tiene

efectos positivos en el centro comercial.

SEGUNDA: Se ha logrado determinar que los elementos del merchandising
visual inciden directamente en el nivel de ventas; asi como los atributos del
empaque del producto, la arquitectura comercial exterior, la arquitectura
comercial interior, el escaparatismo, el mobiliario, los tipos de exhibicion de
productos, la presentacién de productos y las técnicas de publicidad en el lugar
venta. Estas herramientas importantes no estan siendo valoradas por la
empresa solamente algunas de ellas y utilizadas de manera empirica y esto
debilita la atraccion del cliente hacia el centro comercial no logra causar

emocion.

TERCERA: Respecto al uso merchandising de seduccién se puede determinar
que los elementos de esta variable son importantes, asi como: la estructura del
surtido de productos, medios fisicos, los niveles de las gondolas, los medios

psicolégicos, la creacion del atmosfera del centro comercial tales como los
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elementos visuales, color iluminacién y limpieza; los elementos auditivos como
musica y sonido; los elementos olfativos como aroma y frescura; los elementos
del tacto como temperatura; los elementos del gusto la degustacion de
productos. Otro elemento importante es la seduccion online, fomentar con
disefios visuales, graficos, auditivos y ademas se deben continuar la relacion
con el cliente a través de constantes anuncios para asi seducir y crear impulso

de compra.
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RECOMENDACIONES

PRIMERA: Los directivos del centro comercial HK Distribuciones S.R.L deben
ser conscientes que no se esta haciendo uso de esta importante herramienta
que es el merchandising como es la “animacién en el punto de venta” la cual es
deficiente, por lo tanto es necesario poner en practica un plan de estrategias de
merchandising visual y merchandising de seduccién en corto mediano y largo
plazo. Asi mismo tomar en cuenta la capacitacion a los colaboradores de
manera constante con la finalidad de brindar una atenciéon optima y tener

resultados positivos.

SEGUNDA: El gerente del centro comercial HK Distribuciones S.R.L. debe
mantener el mismo impetu de competitividad ante las otras tiendas de su
sector y categoria; asi mismo disefiar estrategias innovadoras en el tema de
merchandising visual, la arquitectura comercial exterior e interior debera ser
reconstruido en un tiempo a largo plazo, asi mismo los escaparates deben ser
mejor disefiados para mostrar los productos, deberd cambiar y adquirir nuevos
mobiliarios para estar a la vanguardia de la innovacién y tomar en cuenta las

técnicas de publicidad en el lugar de venta.

TERCERA: A todos los colaboradores del centro comercial Hk Distribuciones
S.R.L. capacitarse en el tema de merchandising de seduccién, ya que respecto
a la estructura de surtido de productos no esta agrupando por categorias tales
como departamentos, secciones, categorias, familias, sub familias y
referencias. Los medios fisicos deben ser renovados y distribuidos

estratégicamente tales como las géndolas, islas, contenedores y otros; los
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medios psicolégicos la liquidacion, la promocién y las ofertas deben ser
aplicados cada vez que amerite hacerlo. Los elementos visuales, auditivos,

olfativos, gusto y tacto deberan ser implantados inmediatamente.

CUARTA: Finalmente a los estudiantes de la Escuela profesional de Ciencias
de la Comunicacién Social de la Universidad Nacional del Altiplano Puno, a
tomar mayor interés en los temas de marketing, publicidad y merchandising. Ya
gue hace falta profesionales especialistas en este rubro tan importante. Asi
mismo a los estudiantes e egresados realizar investigaciones similares para
solucionar las diferentes necesidades y problematicas del sector comercial en

el area de marketing y publicidad.
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ANEXO B: PROPUESTA DE MODELO DE MERCHANDISING

PROPUESTA DE UN MODELO DE MERCHANDISING PARA LA EMPRESA HK
DISTRIBUCIONES S.R.L.

El merchandising se ha convertido en una necesidad de todos los negocios,
abarcando una serie de técnicas cuyos objetivos son rentabilizar al maximo
posible cada metro cuadrado de la superficie de ventas, incrementar la rotacion

del almacén y abaratar costos.

l. FUNDAMENTACION
El merchandising es la parte del marketing que tiene por objeto incrementar la
rentabilidad en el punto de venta. Es una unibn de estudios y técnicas
comerciales que permiten exhibir al producto o servicio en las mejores condiciones
al comprador final.
En contraposicion a la exposicion pasiva, se realiza una presentacion activa del
producto o servicio con una amplia variedad de mecanismos Yy técnicas que lo
hacen mas seductivos al momento de la colocacion, presentacion, etc.
El merchandising se ha convertido parte importante en la actualidad ya que se
comprueba la influencia que tiene en las ventas de acuerdo a la forma de su
presentacion en el lugar adecuado, ya que si el mismo no esta bien colocado las
ventas decrecen y viene la poca o0 nada rotacion de estos.

Il BENEFICIOS DEL MERCHANDISING
El merchandising es importante en la medida que produce valor agregado y crea
diferenciacion en la competencia, es muy importante para las marcas pues las
hace crecer y progresar, las fortalece y las desarrolla prolongando su vida y la de
los fabricantes. En cualquiera de los casos el productor y el distribuidor deben
trabajar juntos apuntando hacia el mismo objetivo, el consumidor al fin y al cabo
solo cuenta el resultado y ese se mide por la rentabilidad del negocio.
Beneficios para el Distribuidor

v Aprovecha mejor la superficie de exhibicion

v Define estrategias definitivas del merchandising

v Elimina articulos pocos vendibles
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Garantiza productos en condiciones 6ptimas

Logra una mejor distribucion de espacios

Negocia mas facil con los proveedores

Mejora la rentabilidad en el punto de venta

Ofrece un surtido ideal a sus clientes

Permite la mejor ubicacion de sus puntos de ventas
Mayor frecuencia de compra (HERRERA PRIETO, 2006)
Il FUNCIONES DEL MERCHANDISING

Las funciones atribuibles al merchandising son las siguientes:

N N N N R NN

» Dar vida al producto en el punto de venta

» Impulsar el comercio del publico en el establecimiento
» Fomentar y hacer producir a los espacios de ventas

» Incrementar la rotacion de los productos

» Establecer un ambiente propicio para la venta

IV.  OBJETIVOS

Objetivo general

Disefar la propuesta de un modelo de merchandising, para LA EMPRESA HK
DISTRIBUCIONES S.R.L. de la Ciudad de PUNO, que busque mejorar sus ventas.

Objetivos especificos.

- Redisefar el espacio de presentacion de los diferentes productos a través
del criterio de reparto segun la cifra de ventas para conocer qué tipo de

secciones iran en un pasillo.

- Disefar el método de presentacion para la empresa de hk distribuciones, a
través del grado de atraccion de las secciones de productos.

- Proponer una unidad de visualizacién de las secciones para que los clientes

de la empresa de hk distribuciones puedan satisfacer sus necesidades.
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- Motivar la compra de productos de cada una de las secciones de la
empresa de hk distribuciones a través del mejoramiento del

establecimiento.

V. PROPUESTA DE MODELO

5.1 MERCHANDISING VISUAL

A. RESPECTO AL EMPAQUE DEL PRODUCTO O PACKAGING
ESTRATEGIA 1. Area expositiva en el punto de venta.

OBJETIVO: Ordenar los productos para que se puedan reconocer facilmente y
gue sobresalgan en el estante.

ACCIONES:

1. Exposicion en niveles: en los espacios fisicos o lineales que se
destinaran a la exhibicion de los productos que se presentan en los
anaqueles, permitiendo que los clientes puedan acceder a éstos y
localizarlos con gran facilidad.

2. Hacer uso de sefalizadores con flechas o lineas que indiquen las areas
de donde se encuentran ubicado los diferentes productos.

3. Reordenar todos los productos, para que puedan ser faciles de
reconocer en el estante.

4. Mostrar en primera fila aquellos productos que contiene informacion de
los requerimientos legales.

5. Ordenar los productos en las géondolas de acuerdo al comprador, asi
como sexo, edad, etc.

6. El packaging de los productos deben ser informativos de como usar el
producto si no contiene esa informacion debe ser agregado por el
responsable.

7. Todos los productos que se exponen deben tener su empaque que
proteja el producto.

B. RESPECTO A LA ARQUITECTURA COMERCIAL EXTERIOR

ESTRATEGIA 1. Ambiente adecuado en el exterior del punto de venta.

OBJETIVO: generar un ambiente adecuado en el exterior del centro

comercial, para asi llamar la atencién al cliente.
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ACCIONES:

1. Disefar y actualizar el rotulo o aviso; que contenga texto, imagen y
color y que esta trasmita la verdadera identidad del centro comercial.

2. Los escaparates o0 vitrinas tienen que ser atractivas, limpios y
novedosos.

3. Mejorar la entrada, ya que debe ser de facil acceso, las puertas
siempre deben estar abiertos y si es posible cambiar por una puerta
de vidrio.

4. Mejorar la iluminacion exterior de centro comercial, de esa manera
llamar la atencion al cliente.

A continuacion se presenta modelos de los rotulos, escaparates, las
entradas y la iluminacién, para mejorar la arquitectura exterior del centro
comercial.

FIGURA: MODELO DE ROTULO O AVISO

Fuente: elaboracién hk distribuciones S.R.L.
FIGURA: MODELO DE ESCAPARATE O VITRINA

Fuente: vitrina de Renzo costa 2014
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Fuente: centro comercial portal del prado
C. RESPECTO A LA ARQUITECTURA COMERCIAL INTERIOR
ESTRATEGIA 1. Ambiente adecuado en el interior del punto de venta.
OBJETIVO: generar un ambiente adecuado en el interior del centro
comercial, para asi llamar la atencién al cliente.
ACCIONES:
1. hacer buen uso de los Puntos de acceso para el Optimo
desplazamiento de los clientes.
2. Localizacion de las zonas caliente y de la zona fria.
3. Mejorar la ubicacién de las diferentes secciones para categorias
de productos, familia, sub familia.
4. Realizar una buena Disposicion de la superficie. (libremente,
parrilla, angular)
5. Aplicar el buen Disefio de los pasillos. (pasillo de aspiracion,
principales, de acceso)
A continuacion se presenta modelos de la localizaciébn de zonas frias y
zonas calientes, ubicacion de las secciones, disposicién de la superficie y
disefios de los pasillos, para mejorar la arquitectura interior del centro

comercial.
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FIGURA: DISTRIBUCION DE LA ZONA FRIA'Y CALIENTE

Zonas
Zona fria Zona caliente

* Debe ser ocupada por aquellas
secciones de mediana y de mayor *Las secciones o categorias de productos
rotacion de menor rotacion
*Secciones de productos necesarios *Secciones de productos deseados
*Productos en promocion *Articulos de aseo personal
*Abarrotes basicos: harinas, aceites, *Abarrotes complementarios: Enlatados,
granos, pastas, margarinas, endulzantes, |condimentos, polvos para preparar agua,
etc. clc.
*Bebidas refrigeradas *Perfumeria
*Congelados *Productos de reposteria
*Frutas y verduras *Articulos de cocina
*Papel higi¢nico *Productos desechables
*Carnes frias *Articulos para bebé
*Articulos de limpieza *Vinos y licores

*Veladoras

*Articulos para fiesta

*Dulces

Fuente: elaboracion propia con informacion de Palomares (2001) y Fresco (1999).

FIGURA: UBICACION DE LAS SECCIONES
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Articulos de limpieza
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Fuente: elaboracion propia
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FIGURA: TIPOS DE DISPOSICION DEL MOBILIARIO
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Fuente: elaboracion propia
D. RESPECTO AL ESCAPARATISMO O VITRINA DEL CENTRO
COMERCIAL
ESTRATEGIA 1. Exponer los productos en las vitrinas.

4

OBJETIVO: exponer y generar impulso de compra en los clientes.
ACCIONES:
1. utlizar escaparates de temporada. Para exponer nuevos
productos de emporada.
2. utilizar Escaparates informativos. Para exponer nuevos productos
0 desconocidos.
3. utilizar Escaparates estacionales. Para exponer productos en
funcién al época del afio.
4. utilizar Escaparates promocionales o de oferta. Para crear
oportunidad de compra.
5. utilizar Escaparates de precio. Para destacar el precio del
producto.
6. utilizar Escaparates comerciales para exponer productos de
surtido.

E. RESPECTO AL MOBILIARIO ESPECIFICO DEL CENTRO COMERCIAL
ESTRATEGIA 1. Ordenar los productos en los mobiliarios de acuerdo a la
categoria de productos.

OBJETIVO: Ubicar los productos en los mobiliarios de tal manera que sean
atractivos y llamativos para el cliente.
ACCIONES:
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1. Utilizar gondolas (Estanteria de doble cara formada por mddulos)

para mostrar productos.

2. Utilizar estanterias murales (mobiliario para pared con una sola cara)

para mostrar productos.

3. Utilizar presentadores o expositores (Muebles adaptados para una

exposicién atractiva del producto)

4. Utilizar contenedores o presentadores (Exhibidores masivos de

mercancia donde los productos aparecen desordenados)

5. Utilizar frigorificos para la (conservaciéon de productos perecederos)

6. Utilizar muebles de caja (en la salida del establecimiento)

7. Utilizar mobiliarios especiales.

A continuacion se presenta modelos de las goéndolas, estanterias murales,

muebles de caja y mobiliarios especiales para mejorar el mobiliario

especifico del centro comercial.
FIGURA: TIPOS DE MUEBLES

Tipo de mueble
Estanteria mural: Mueble de una cara situado sobre
una pared del punto de venta. Dispone de baldas
moviles.

Gondola: Estanteria de doble cara formada por
modulos moviles.

Cabecera de gondola: Extremos de las géndolas.
Constituyen uno de los elementos promocionales
mas importantes de ios establecimientos de
alimentacion.

Check out stand: Mueble expositor situado delante
del mostrador. Su objetivo es incitar a la realizacion
de compras por impulso de articulos de reducido
tamano.

Expositor especial: Mueble disenado
especificamente para la exposicion de un

producto determinado.

Colgadores: Muebles con una barra para colgar
prendas de vestir.

Mueble frigorifico: Mueble

utiizado para

conservar productos frescos.

Tipo de comercio
Todo tipo de
establecimientos.

Todo tipo de
establecimientos.

Muy extendido entre
los establecimientos de
alimentacion.

Todo tipo de

establecimientos.

Todo tipo de
establecimientos.

Preferentemente puntos
de venta textil.

Alimentacion.

Fuente (Espinoza Espindola, Maceda Méndez, & Rodriguez Reyes, 2013)
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F. RESPECTO A LA PRESENTACION O EXHIBICION DE PRODUCTOS
ESTRATEGIA 1. Aplicacion de los tipos exhibicion de productos.
OBJETIVO: ordenar de acuerdo a los tipos de presentacion y exhibicion de

productos para llamar la atencion.
ACCIONES:

1.
2.
3.
4.
5.

Realizar Exhibicién horizontal para presentar sus productos.
Realizar Exhibicion vertical para presentar sus productos.

Realizar Exhibicion mixta para presentar sus productos.

realizar Exhibicién en bloque para presentar sus productos.

Realizar Exhibicién en cajas de salida para presentar sus productos.

A continuacidn se presenta modelos de exhibicion asi como: horizontal,

vertical y en bloque para mejorar los tipos de presentacion o exhibicién de

productos del centro comercial.

FIGURA: EXHIBICION HORIZONTAL

Fuente: elaboracion propia
FIGURA: EXHIBICION VERTICAL

- N | '

Fuente: elaboracion propia
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Fuente: elaboracion propia
G. RESPECTO A LOS SEIS PILARES FUNDAMENTALES O LA REGLA DE

LAS 6A
ESTRATEGIA 1. Aplicacién seis pilares fundamentales o la regla de las 6A
OBJETIVO: revisar e implantar diariamente los seis pilares fundamentales
para la presentacion de productos para asi impulsar las compras de los
clientes.
ACCIONES:

1. Implantar siempre producto adecuado.

2. Implantar siempre cantidad adecuado.

3. Implantar siempre en el lugar adecuado

4. Implantar siempre la forma adecuada

5. Implantar siempre en el momento adecuado

6. Implantar siempre el precio adecuado.

H. RESPECTO ALAS TECNICAS DE PUBLICIDAD EN EL LUGAR DE

VENTA
ESTRATEGIA 1. Publicidad
OBJETIVO: Captar la atencién del cliente impulsandolo a la compra.
ACCIONES:

1. Utilizar Exhibidores o expositores de plv.

2. Utilizar Embalajes presentadores de plv.
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Utilizar Displays de plv.
Utilizar Adhesivos en el suelo de plv.

Utilizar cartel de plv.

o 0 bk~ w

Utilizar Megafonia publicitaria de plv.
7. Utilizar Proyecciones audiovisuales de plv.
5.2 MERCHANDISING DE SEDUCCION
A. RESPECTO A LA ESTRUCTURA DE SURTIDO DE PRODUCTOS
ESTRATEGIA 1. Agrupacion de los productos por las diferentes categorias.
OBJETIVO: ordenar los productos por las diferentes de categorias.
ACCIONES:

1. Agrupar los productos por departamentos (varias secciones)
agrupar los productos por secciones (agrupan categorias)
agrupar los productos por categorias de productos.

Agrupar los productos por familias.

Agrupar los productos por subfamilias.

o 0k wb

Agrupar los productos por referencias. (Marca, el formato, el modelo
y el contenido del producto).
B. RESPECTO A LOS MEDIOS FiSICOS DEL CENTRO COMERCIAL
ESTRATEGIA 1. Utilizar el mobiliario
OBJETIVO: implantar mobiliarios o medios fisicos para llamar la atenciéon y
seducir al cliente.
ACCIONES:
1. Utilizar las Cabeceras de Gondolas y situar en los pasillos para
[lamar la atencion del cliente y decidir la compra.
2. Utilizar las Islas de géndolas y ubicar en el medio de los pasillos para
llamar la atencion del cliente y decidir la compra.
3. Utilizar las Pilas y presentar masivamente el producto donde resalta
los precios bajos para llamar la atencion del cliente para decidir la

compra.
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4. Utilizar los Contenedores desordenados para presentar los productos
en cajas de madera desordenada para llamar la atencién del cliente
y decidir la compra.

C. RESPECTO A LOS NIVELES DE LAS GONDOLAS
ESTRATEGIA 1. Presentacion de productos en los diferentes niveles de las
gondolas.
OBJETIVO: implantar y ordenar los productos en los diferentes niveles de
las gondolas para llamar la atencién y seducir al cliente.
ACCIONES:

1. Implantar los productos en el nivel de la cabeza, TECHO. Es el nivel
gue permite la reserva de los productos de mas rotacion.

2. Implantar los productos en el Nivel de los ojos, SUPERIOR. Es el
nivel que “atrapa” la mirada del cliente, Es el nivel que despierta el
deseo de aproximacion del cliente y Es el nivel que atrae y retiene la
atencion del cliente.

3. Implantar los productos en el Nivel de las manos, MEDIO. El nivel

que permite al consumidor acceder cdmodamente al producto.

4. Implantar los productos en el Nivel del suelo, INFERIOR.
A continuacion se presenta modelos del nivel techo, superior, medio y
inferior para mejorar los niveles de las géndolas del centro comercial.
FIGURA: NIVELES DE LAS GONDOLAS

NIVEL SUPERIOR

NIVEL DE LOS 0JOS
< —

Y
NIVEL DE LAS MANOS “
Yy

NIVEL DEL SUELO v
o
o

Fuente: elaboracion propia
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D. RESPECTO A LOS MEDIOS PSICOLOGICOS DEL CENTRO
COMERCIAL
ESTRATEGIA 1. Promociones, ofertas y liquidaciones
OBJETIVO: implantar los medios psicologicos para llamar la atencion y
seducir al cliente.
ACCIONES:
1. el centro comercial debe Liquidar sus productos periddicamente de
aguellos que no se venden.
2. el centro comercial debe Promocionar sus productos en
inauguraciones o cuando llegan nuevos productos.
3. el centro comercial debe Ofertar sus productos periodicamente con
precios inferiores a lo habitual.
E. RESPECTO A LA ATMOSFERA DEL CENTRO COMERCIAL
ESTRATEGIA 1. Implantar los cinco sentidos
OBJETIVO: crear la atmosfera dentro del centro comercial para llamar la
atencion y seducir al cliente.
ACCIONES:
1. Implantar los Elementos visuales (color, iluminacién y limpieza) para
seducir y crear impulso de compra.
2. Implantar los Elementos auditivos (musica y sonido) para seducir y
crear impulso de compra.
3. Implantar los Elementos olfativos (aroma y frescura) para seducir y
crear impulso de compra.
4. Implantar los Elementos del tacto (temperatura) para seducir y crear
impulso de compra.
5. Implantar los Elementos del gusto (degustacion de productos) para
seducir y crear impulso de compra.
F. RESPECTO AL USO DE LOS ELEMENTOS DE LA SEDUCCION ONLINE
ESTRATEGIA 1. Implantar los elementos de la seduccién online
OBJETIVO: fomentar la seduccion online para llamar la atencién y seducir

al cliente.
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ACCIONES:

1. Fomentar con disefos visuales, graficos y auditivos para llamar mas
la atencion de los clientes.

2. Exponer los productos con mayor seduccion para que el comprador
consuma.

3. Virtualmente también tiene mayor necesidad de atraer, captar y
conquistar a los clientes.

4. Continuar la relacion con el cliente a través de constantes anuncios,

ofertas, correos electrénicos.
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ANEXO C: ENCUESTA
UNIVERSIDAD NACIONAL DEL ALTIPLANO PUNO
FACULTAD DE CIENCIAS SOCIALES
ESCUELA PROFESIONAL DE CIENCIAS DE LA COMUNICACION SOCIAL

Buenos dias/tardes, Tenga la amabilidad de responder con mayor objetividad posible las
preguntas. Para evaluar “La Gestion De Merchandising Y El Nivel De Ventas De Hk
Distribuciones S.R.L Puno 2017” agradecemos desde ya su disposicion por colaborar
con esta investigacion que sera anonimo. Cuyos resultados se manejan de forma general.

1. SEXO 2. EDAD
A. Hombre A. 15-20
B. Mujer B B. 20-25

C. 25-35

D. 35-45 |:|
E. 45-55 |:|

MERCHANDISING VISUAL

3. Respecto al empaque del producto o packaging considera ud. que cuenta con
estos atributos.

Totalm | De ind | En Totalmen
ente de | acue | eci | desac | te

acuerd | rdo so | uerdo | desacuer
o (TA) (A) N | (D) do (TD)

ITEMS

1. Los productos son faciles de reconocer y
sobresalen en el estante.

2. El packaging es informativo de lo que
contiene y cumple con los requerimientos
legales.

3. El packaging ha considerado al comprador.
segun (sexo, edad, etc.)

4. El packaging indica como usar el producto.

5. EI empaque del producto o packaging
protege el producto.
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4. Respecto ala arquitectura comercial EXTERIOR del centro comercial se aprecia.

Totalm | De ind | En Totalmen
ente de | acue | eci | desac |te

acuerd | rdo so | uerdo | desacuer
o(TA) | (A) |(0) | (D) do (TD)

ITEMS

1. El Rotulo o aviso (texto, imagen, color).
Transmite la verdadera identidad del centro
comercial.

2. El Escaparate o vitrina es atractiva, limpio,
novedoso.

3. La entrada tiene facil acceso, las puertas
siempre estan abiertas y son transparentes.

4. la Ubicacién de centro comercial esta cerca
a los clientes.

5. tiene buena lluminacién exterior.

5. Respecto ala arquitectura comercial INTERIOR del centro comercial.

Totalm | De ind | En Totalmen
ente de | acue | eci | desac | te

acuerd | rdo so | uerdo | desacuer
o (TA) (A) N | (D) do (TD)

ITEMS

1. hace buen uso de los Puntos de acceso
para el 6ptimo desplazamiento de los clientes.

2. tiene buena Localizacion de la zona
caliente y de la zona fria.

3. existe buena Ubicacién de las diferentes
secciones para categorias de productos,
familia, sub familia.

4. tiene buena Disposicién de la superficie.
(libremente, parrilla, angular)

5. cuenta con el buen Disefio de los pasillos.
(pasillo de aspiracion, principales, de acceso)
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6. Respecto al escaparatismo o vitrina del centro comercial se puede decir que.

Totalm | De ind | En Totalmen
ente de | acue | eci | desac |te

acuerd | rdo so | uerdo | desacuer
o(TA) | (A) |(0) | (D) do (TD)

ITEMS

1. se utilizan Escaparates de prestigio. Para
exponer articulos de belleza.

2. se utilizan Escaparates de temporada. Para
exponer nuevos productos de emporada.

3. se utilizan Escaparates informativos. Para
exponer nuevos productos o desconocidos.

4. se utilizan Escaparates estacionales. Para
exponer productos en funcion al época del afio.

5. se utilizan Escaparates promocionales o
de oferta. Para crear oportunidad de compra.

6. se utilizan Escaparates de precio. Para
destacar el precio del producto.

7. se utilizan Escaparates comerciales para
exponer productos de surtido.

7. Respecto al mobiliario especifico que utiliza el centro comercial se puede decir
que:

Totalm | De ind | En Totalmen
ente de | acue | eci | desac |te

acuerd | rdo so | uerdo | desacuer
o(TA) | (A M | (D) do (TD)

ITEMS

1. se utilizan géndolas (Estanteria de doble
cara formada por moOdulos) para mostrar
productos.

2. se utilizan estanterias murales (mobiliario
para pared con una sola cara) para mostrar
productos.

3. se utilizan presentadores o expositores
(Muebles adaptados para una exposicion
atractiva del producto)

4. se utilizan contenedores o presentadores
(Exhibidores masivos de mercancia donde los
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productos aparecen desordenados)

5. se utilizan frigorificos (conservacion de
productos perecederos)

6. se utilizan muebles de caja (en la salida del
establecimiento)

7. se utilizan mobiliarios especiales.

8. Respecto a la Presentacion o exhibicién de productos en el centro comercial se
puede decir:

Totalm | De ind | En Totalmen
ente de | acue | eci | desac | te

acuerd | rdo so | uerdo | desacuer
o (TA) (A) N | (D) do (TD)

ITEMS

1. realizan Exhibicién horizontal para
presentar sus productos.

2. realizan Exhibicion vertical para presentar
sus productos.

3. realizan Exhibiciobn mixta para presentar
sus productos.

4. realizan Exhibicion en bloque para
presentar sus productos.

5. realizan Exhibicién en cajas de salida para
presentar sus productos.

9. En cuanto a la presentacion de los productos en el centro comercial se puede
decir.

Totalm | De ind | En Totalmen
ente de | acue | eci | desac | te

acuerd | rdo so | uerdo | desacuer
o (TA) (A) N | (D) do (TD)

ITEMS

1. siempre encuentra producto adecuado

2. siempre encuentra cantidad adecuado

3. siempre encuentra el lugar adecuado

4. siempre encuentra la forma adecuada
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5. siempre encuentra momento adecuado

6. siempre encuentra precio adecuado

10. Respecto a las técnicas de Publicidad en el lugar de venta del centro comercial,
se puede decir que

Totalm | De ind | En Totalmen
il iriad bodl pornd LI
o(TA) |(A) | () | (D) do (TD)
1. existen Exhibidores o expositores de plv.
2. existen Embalajes presentadores de plv.
3. existen Displays de plv.
4. existen Adhesivos en el suelo de plv.
5. existen cartel de plv.
6. existen Megafonia publicitaria de plv.
7. existen Proyecciones audiovisuales de plv.

MERCHANDISING DE SEDUCCION

11. Cuan de acuerdo esta con las afirmaciones siguiente respecto a la estructura de
surtido de productos.

Totalm | De ind | En Totalmen
ente de | acue | eci | desac | te

acuerd | rdo so | uerdo | desacuer
o(TA) | (A M | (D) do (TD)

ITEMS

1. los productos estan agrupados por
departamentos (varias secciones)

2. los productos estan agrupados por
secciones (agrupan categorias)

3. los productos estan agrupados por
categorias de productos.

4. los productos estan agrupados por familias.

5. los productos estan agrupados por
subfamilias.
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6. los productos estan agrupados por
referencias. (Marca, el formato, el modelo y el
contenido del producto).

12. Cuan de acuerdo esta, respecto a los Medios fisicos que utiliza el centro
comercial para seducir al cliente.

Totalm | De ind | En Totalmen
ente de | acue | eci | desac | te

acuerd | rdo so | uerdo | desacuer
o(TA) | (A h | (D) do (TD)

ITEMS

1. las Cabeceras de Géndolas (se situan en
los pasillos) me llaman la atencion para decidir
la compra.

2. las Islas (g6ndolas que se ubican en el
medio de los pasillos) me llaman la atencion
para decidir la compra.

3. las Pilas (presentacion masiva de producto
donde resalta los precios bajos) me llaman la
atencion para decidir la compra.

4. los Contenedores desordenados
(presentacion de productos en cajas de madera
desordenada) me llaman la atencion para
decidir la compra.

13. Respecto a las afirmaciones siguientes en cual de esos niveles de las gondolas
distingue rapidamente el producto.

Totalm | De ind | En Totalmen
ente de | acue | eci | desac | te

acuerd | rdo so | uerdo | desacuer
o (TA) (A) N | (D) do (TD)

ITEMS

1. nivel de la cabeza, TECHO.

2. Nivel de los ojos, SUPERIOR.

3. Nivel de las manos, MEDIO.

4. Nivel del suelo, INFERIOR.
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14. Respecto a la utilizacién de los Medios psicolégicos en el centro comercial se
puede decir.

Totalm | De ind | En Totalmen
ente de | acue | eci | desac | te

acuerd | rdo so | uerdo | desacuer
o (TA) (A) n | (D) do (TD)

ITEMS

1. el centro comercial Liquida sus productos
periddicamente de aquellos que no se venden.

2. el centro comercial Promociona sus
productos en inauguraciones o cuando llegan
nuevos productos.

3. el centro comercial Oferta sus productos
periddicamente con precios inferiores a lo
habitual.

15. Respecto a la creacién de la atmosfera dentro del centro comercial, se puede
decir.

Totalm | De ind | En Totalmen
ente de | acue | eci | desac | te

acuerd | rdo so | uerdo | desacuer
o (TA) (A) N | (D) do (TD)

ITEMS

1. los Elementos visuales (color, iluminacién y
limpieza) seduce y crea impulso de compra.

2. los Elementos auditivos (musica y sonido)
seduce y crea impulso de compra.

3. los Elementos olfativos (aroma y frescura)
seduce y crea impulso de compra.

4. los Elementos del tacto (temperatura)
seduce y crea impulso de compra.

5. los Elementos del gusto (degustacién de
productos) seduce y crea impulso de compra.
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16. Respecto al uso de los elementos de la seduccion online se puede decir.

Totalm | De ind | En Totalmen
ente de | acue | eci | desac |te

acuerd | rdo so | uerdo | desacuer
o(TA) | (A) |(0) | (D) do (TD)

ITEMS

1. Fomenta con disefios visuales, gréficos y
auditivos para llamar mas la atencién delos
clientes.

2. Expone los productos con mayor seduccion
para que el comprador consuma.

3. Virtualmente también tiene mayor necesidad
de atraer, captar y conquistar a los clientes.

4. Continla su relacién con el cliente a través
de constantes anuncios, ofertas, correos
electrénicos.
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ANEXO D: GUIA DE OBSERVACION

OBJETIVO: investigacion sobre “LA GESTION DE MERCHANDISING Y EL
NIVEL DE VENTAS DE HK DISTRIBUCIONES S.R.L PUNO 2017”

l. DATOS GENERALES

1.1. LUGAR: Centro comercial HK DISTRIBUCIONES S.R.L PUNO.
1.2. DIRECCION: Av. Simon Bolivar 879 Barrio Portefio.

1.3. ELEMENTO: Punto de Venta.

1.4. FECHA: 25 -01 - 2018

Il EVALUACION DEL INSTRUMENTO

GESTION DE MERCHANDISING BUENO | REGULAR | MALO

A. MERCHANDISING VISUAL

e El empaque del producto o packaging es:

e La arquitectura comercial EXTERIOR del
centro comercial es:

e La arquitectura comercial INTERIOR del
centro comercial es:

o El escaparatismo o vitrina del centro
comercial es:

e El mobiliario especifico que utiliza el centro
comercial es:

e La Presentacién o exhibicién de productos
en el centro comercial es:

e Las técnicas de Publicidad en el lugar de
venta del centro comercial es:

B. MERCHANDISING DE SEDUCCION

e La estructura de surtido de productos del
centro comercial es:

e Los Medios fisicos que utiliza el centro
comercial es:

o Respecto a los niveles de las gondolas del
centro comercial es:

e los Medios psicolégicos en el centro
comercial es:

e La atmosfera dentro del centro comercial
es:

e Los elementos de la seduccion online es:
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ANEXO G: FICHA DE REGISTRO DE CLIENTES

FICHA DE REGISTRO DE CLINTES

OBJETIVO: Reqistrar la cantidad de clientes que ingresan en una hora al dia, al
centro comercial Hk distribuciones. En la presente investigacion titulada “LA
GESTION DE MERCHANDISING Y EL NIVEL DE LAS VENTAS DE HK
DISTRIBUCIONES S R.L PUNO 2017

. DATOS GENERALES

y 5 2 LUGAR: Centro comercial HK DISTRIBUCIONES S.R.L PUNO
1.2 DIRECCION: Av. Simon Bolivar 879 Barrio Porteno.

1.3. ELEMENTO: clientes.

1.4. FECHA: 07 - 09 - 2017

1.5. HORA: 10:00am — 11:00 am

Il. EVALUACION DEL INSTRUMENTO

N° Nombre _Sexo Operacion Hora de ingreso

T 9ilyia Tacora  HMyjer Compra 10 : 00 am
2 _Lisbetn (coama Myjer = Campra 10 02 am
_°__ Yobana Huan €  Compra 10:06 am
4 Felix lope2 __Nafson Coarprg (o + 62 _3am
:_11 (3F { e " | JO 1% AN
E‘__ann44 ayme  fyec Comgca 10 7 195 am

' Vicgimia paza Moer Camgra 10 20 am
8 Resa Chaina ﬁu“‘d L omeca 10 . 2L am
9 L3y ace fygec Compra 6 23 am
10 Gisela npnieira ffmzr Compega 16 25 3m
11 Caclos  fMicanda  Nafon . Compra _10: 26 am
12 prarlkkay fuma Fluies _ Campsa W : 30 3am

Comeca  10: 31 am

__mm_mmm_u#r__
ﬁ_ﬂm'_‘\l_(\_A&\uhx_l_u:}Lr__ — Sompea 10: 33 am
\{;)c a n.,_‘u Coowea 10 35am

gmgg Q.g},g Mu.; =31 an
'7 Hilagee s Ad:me "T%cr Cemoca  10: 4o dAm
18 Podres  (Bantiz 3 \Ja ¢6n Compea 0 Y44 am
19 Woaae @Quilca \Ua.con Compra (6> 52 am
.20 Ceteskinm Maraan Huges Comerg 1%: 0C 3ot
21
22 =
23
24 = —
25
144
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