ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DE CHIMBORAZO

FACULTAD DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS
ESCUELA DE INGENIERIA EN MARKETING
CARRERA: INGENIERIA EN MARKETING

TRABAJO DE TITULACION

TIPO: Proyecto de Investigacion

Previo a la obtencién del titulo de:

INGENIERA EN MARKETING

TEMA:
PLAN DE MERCHANDISING PARA LOS ESTABLECIMIENTOS
COMERCIALES, “CONFECCIONES RAM-JEANS”, DEL CANTON
PELILEO, PROVINCIA DE TUNGURAHUA.

AUTORA:

KATHERINE ALEXANDRA GUEVARA MOSQUERA

RIOBAMBA - ECUADOR

2019



CERTIFICACION DEL TRIBUNAL

Certificamos que el presente trabajo de titulacion: PLAN DE MERCHANDISING PARA
LOS ESTABLECIMIENTOS COMERCIALES, “CONFECCIONES RAM-JEANS”,
DEL CANTON PELILEO, PROVINCIA DE TUNGURAHUA, previo a la obtencién del
titulo de Ingeniera en Marketing realizado por la sefiorita; KATHERINE ALEXANDRA
GUEVARA MOSQUERA, ha sido revisado y cumpliendo con las normas de investigacion

cientifica y una vez analizado su contenido, se autoriza su presentacion.

Ing. Harold Alexi Zabala Jarrin
DIRECTOR TRIBUNAL

Ing. Sonia Enriqueta Guadalupe Arias
MIEMBRO TRIBUNAL



DECLARACION DE AUTENTICIDAD

Yo, Katherine Alexandra Guevara Mosquera, declaro que el presente trabajo de titulacion es de
mi autoria, y que los resultados del mismo son auténticos y originales. Los textos constantes en
el documento que provienen de otra fuente, estan debidamente citados y referenciados segun la
norma APA edicién vigente a la fecha.

Como autora asumo la responsabilidad legal y académica de los contenidos de este trabajo de

titulacion; El patrimonio intelectual pertenece a la Escuela Superior Politécnica de Chimborazo.

Riobamba, 20 de junio de 2019

Katherine Alexandra Guevara Mosquera
C.C: 180466639-2



DEDICATORIA
Este proyecto de investigacion, va dedicada a todas las personas que me han apoyado para
continuar con mis estudios, pese a mis errores quienes han estado en las buenas y malas,

quienes me ayudaron moral y econémicamente.

A mi hija Alaia Celeste Pico Guevara quien ha sido el motor y motivo para seguir adelante cada

dia, en mis viajes, en el peligro mi primer y Gnico pensamiento.

A mis abuelitos Claudio Guevara y Laura Tubén, cuando no tuve el apoyo de nadie ahi estaban

ustedes para que yo pueda concluir con un objetivo y una meta mas en mi vida.

A mi mami Lucia Mosquera gracias por su amor y carifio, ese apoyo incondicional y moral ya

gue nunca me dejo caer.

Y a mi padre Franklin Guevara por darme fuerza y carifio para seguir adelante.

A toda mi familia y amigos quienes creyeron en mi, para que hoy esta meta planteada se

cumpla.

Con carifio y mucho amor Katty



AGRADECIMIENTO

Principalmente a mis abuelitos quienes nunca me dejaron sola y me apoyaron siempre pese a mi

situacion, gracias a ustedes logro cumplir una meta mas en mi vida.

A la Escuela Superior Politécnica de Chimborazo, principalmente la Escuela Ingeniera en
Marketing la cual fue un hogar més para mi, lugar en el cual fui acogida y aceptada para

formarme profesionalmente.

A mis queridos maestros, gracias a sus aportes, conocimientos, ensefianzas, consejos ya que de

usted aprendi muchas cosas académicamente y personalmente.

Agradezco a mi director Ing. Harold Alexi Zabala Jarrin quien, con paciencia, me apoyo y

ayudo incondicionalmente.

A mi miembro Ing. Sonia Guadalupe Arias gracias por la colaboracion brindada en el desarrollo

del proyecto de investigacion.

Y finalmente agradezco al Ing. Holger Ramos por permitirme realizar el Trabajo de Titulacion

en Confecciones Ram-Jeans.



INDICE DE CONTENIDO

Pég.
RESUMEN . ...ttt sttt s e be st et e sa et et e neeseaneetessentenee e eneens XV
F N S I ¥ A O SRRSO XVi
INTRODUGCCION ..ottt ettt tanen s aenenes 1
CAPITULO I: PROBLEMA DE INVESTIGACION
1.1 Planteamiento del problema...........c.ccco oo 2
1.2 Formulacion del problema ..o e 2
1.3 Sistematizacion del problema............ccooviiic i 3
1.4 (@] o] 11 (1Y 0TSSR PTPSSROSN 3
141 (C1=] oL | OSSPSR PPN 3
1.4.2 ESPECITICOS ...ttt re e 3
15 JUSTITICACION ...ttt 3
151 B [0 ) ] =T To ] g T =Yoo= USSR 3
15.2 Justificacion MetodOIOGICA. ...........covviiiiiii e 4
153 B [0 ) ] o= T To g T o - U [ S 4
CAPITULO II: MARCO DE REFERENCIA
2.1 Antecedentes de INVESTIZACION .........cceiiiiiiiie e 5
2.2 1Y F= oo T T [ o OSSPSR 6
2.2.1 MAFKELING ..t be et e et e e s a e s be e esbeete e besteeneente e 6
2.2.2 MEICHANGISING......c.eeiiiiieie et s beeta e besreenrenre e 9
2.2.3 Obijetivos del Merchandising.........cccocveieiiiieic i e 10
2.2.4 Tipos de MerchandiSiNg .........cccccoveiiiiiiii e e e 11
2.25 Tipos de establecimientos COMErCIAIES ..........cccccviieiiiieie e 11
2.2.6 Division de la superficie de VENLAS.........ccccceiiiiiii it 13
2.2.7 MALFIZ RIMG ...ttt ettt enes 13
2.3 Marco CONCEPLUAL...........coi ettt sreeee 15
2.4 INterrogantes de ESTUAIO .........cciiiiiieeee e 16
24.1 1de@ @ AETENUET .....cee e nre e 16
24.2 VAETADIES ... .ottt ettt be et st e nreereerenre s 17
2.4.2.1  Variable INdEPeNAIENTE .........oviiiiii it 17
2.4.2.2  Variable Dependiente..........ccooiiiiiiiiiisie e s 17
2.5 ANLECEdBNTES HISEOICOS. .....c.viviciiciiciicece e 17
2.5.1 RESEAA HISIOTICA ....e.viviieieiecec et ens 17



2.5.2
2.5.3
254
2.5.5
2.5.6
2.5.7
25.7.1
25.7.2

Y/ E2 16 o] [oTox= 1 [ 4= Tel (o] o HUUREE USRS 18

[V Tl (] o]0 1 2= Tod o o S SS 18
DescripCion de 18 EMPIESA ........cviviiirieiiieirere e 19
ST ) o RSO 19
RV 4] o SRS 19
Y =T 0T DTSR U PP UP PR 20
Nombre del eStabIECIMIBIO ........cviiiiiiie s 20
(0T To] 1o Lo TP USRS 20

CAPITULO IIl: MARCO METODOLOGICO

3.1

3.2

3.3

3.4

3.5
3.5.1
3.5.2
3.6
3.6.1
3.6.2
3.6.3
3.7
3.7.1
3.7.11
3.7.2
3.7.21
3.7.3
3.7.31
3.74
3.74.1
3.7.4.2
3.7.4.3

Enfoque de iNVESTIGAaCION ...........cceeiiiiie e 21
NiVel de INVESTIGACION.........ccoviiiiii e e e 21
Disefio de INVESTIGACION .......c.oiveiiiiiriiicieee e 21
TIPO 0B ESTUIO. ...t 22
PODIACION Y MUESEIA ...t 22
PODIACION ... 22
CAICUIO B 18 MUESLIA. .....veieieieeietce et 22
Métodos, técnicas e instrumentos de iNVestigacion ...........ccoccovvvvveriieinenenceeens 23
L] (0o [0 LSS 23
LI 00 = SRR 24
INSEIUMENTOS. ...ttt ettt ettt sbe e st e st st e s beesbeesbeenene s 24
Analisis e interpretacion de resultados..........c.cooveveiieiiieieiecce e 24
Analisis de la Ficha de 0bSErVaCION .........cccooveiriiiiinee s 24
Tabla Resumen de 1a ODSEIVACION.........cccieieieieieieesese e 30
ANALISIS dE 18 BNCUBSTA ......eoveeiieiisiicie et 32
Tabla RESUMEN ENCUESLAS ........cveueieieieiieeie ettt s 47
Analisis y aplicacion de 1a entrevista..........cccoveieeiiiiie e 50
ANALISIS € INTEIPIELACION ......ecvicii et be e ns 53
oo Col [0l L=l g T=To o Tol o USRS 55
Principal COMPELENCIA .......cviiiiiic e 55
Ficha de 0bservacion COMPELENCIA..........ccovieiieriiiirie e 55
Tabla Resumen Ficha de Observacion COMpPetenCia .........ccooevererieeninenineneeseeeens 61

CAPITULO IV: MARCO PROPOSITIVO

4.1

411

Manual de marca para el establecimiento comercial de Confecciones “Ram-



4.1.2 ICONOQGIATTA .. ettt 81
413 THPOGIATTA ...t 82
414 (O (0] 1 - L4 [ ST 82
415 LLOGOTIPO ...ttt 83
4.1.6 IMPIEMENTOS ... 83
4.1.7 LOGO INVEITIAOD ...ttt 83
418 FUIT COLOT . bbbttt 84
419 [ o] (o] TSSOSO UR PSPPI 84
4.1.10  RESEFICCIONES T8 USD ..cuviueirieiieiieiiitisie sttt sttt sttt st enes 84
4111 RELUCUIA....ccuiiicicee bbbttt sttt 85
4112 Area de SEQUIITAG. .......cccvrvevieeeeeecesiseeee ettt ettt 85
4.1.13  ReduCCiON MINIMA ....ccoiviiiieieisi ettt enes 85
4.2 (01 o] gToT o =0 - VRSP RRPP 86
4.3 L TS0 o]0 T TS] {0 PP RUPR 87
4.4 Mecanismo de SEGUIMIENTO ........c.coviiiiie e 87
CONCLUSIONES. ..ottt ettt st se st e se st s e sbe e ste e eteneanens 89
RECOMENDACIONES........o ottt sttt se et ne s neens 90
BIBLIOGRAFIA

ANEXOS

viii



Tabla 1-3:
Tabla 2-3:
Tabla 3-3:
Tabla 4-3:
Tabla 5-3:
Tabla 6-3:
Tabla 7-3:
Tabla 8-3:
Tabla 9-3:

Tabla 10-3:
Tabla 11-3:
Tabla 12-3:
Tabla 13-3:
Tabla 14-3:
Tabla 15-3:
Tabla 16-3:
Tabla 17-3:
Tabla 18-3:
Tabla 19-3:
Tabla 20-3:
Tabla 21-3:
Tabla 22-3:
Tabla 23-3:
Tabla 24-3:
Tabla 25-3:
Tabla 26-3:
Tabla 27-3:
Tabla 28-3:
Tabla 29-3:
Tabla 30-3:

Tabla 1-4:
Tabla 2-4:
Tabla 3-4:
Tabla 4-4:
Tabla 5-4:

INDICE DE TABLAS

V1[0 72 T3 (o] SRS 25
Ficha de observacion-Indicador Visual............cccoccoveiiiininniiiee e 25
Ficha de observacion- Indicador PaCkaging ..........ccoccoveervreninennenneneeeeeiens 26
Ficha de observacion - Indicador Facing .........cccocoverieinenneiseee e 27
Ficha de observacion-Indicador SEdUCCION ..........ccoceviiiiiiinniiieee e 28
Ficha de observacion-Indicador GESHION...........coevererieieieise e 29
Resumen Ficha de ODSErVaCION ..........ccovviiiiiiiie e 30
(7101 (o TSSOSO 32
BAal ..o 33
FrecueNnCia a8 COMPIA ......ccuveieiiicieiie ettt st re et sre e sr e te e sresreeaesre s 34
IMIOTIVOS ..ttt bbbt e bt 35
Lugar de ATENCION.........ccooiiice e e s 36
Factores de INfra@StrUCTUNa.........ovveveieieiccce e 37
YT o USSR PP 38
F N (0] 1 - R TP PP PP OURRTRPR 39
100 ] [0 SR 40
I (5 (S PRSPV UR PSPPI 41
Medios de COMUNICACION..........ccceiierieieieeee e 42
| T o TSP PT PP 43
SALISTACCION ... et 44
ASPECTO ...ttt 45
MEFChANTISING. ... e 46
RESUMEN ENCUEBSTAS.......eeeiiiieiiiiesiiie ettt sttt 47
V1[0 72 Tox (o] S PTR 55
Ficha de observacion-Indicador VisSUal..........ccccoceverenenninisiescse e 56
Ficha de observacién- Indicador Packaging ........cccccoeeevveiiiiievesecie e 57
Ficha de observacién- Indicador Facing ...........ccoceeveiieiieni i 58
Ficha de observacion- Indicador SEdUCCION ...........coovrvereeieiniiine e 59
Ficha de observacion- Indicador GeStioN..........cccovvrerereininencse e 60
Resumen Ficha de Observacion COmMPEteNnCia........ccocvvverveveeeeseneseseseseeneans 61
Estrategia N°. 1: Merchandising Visual ............ccccoooi i 63
Estrategia N°. 2: Merchandising Visual ............ccocooo i 64
Estrategia N°. 3: Merchandising Visual ............ccocviiiiiiniiiice 65
Estrategia N°. 4: Merchandising Visual ... 66
Estrategia N°. 5: Merchandising SEduCCION..........cccvvrvierinerinenneee e 67

iX



Tabla 6-4: Estrategia N°. 6: Merchandising SeduCCiON..........ccoevvieiirernenieeee e 68

Tabla 7-4: Estrategia N°. 7: Merchandising Seduccion y de Gestion...........ccccoververienene 69
Tabla 8-4: ZONITICACION ... ettt 71
Tabla 9-4: Estrategia N°. 8: Merchandising de Gestion ...........c.ccovevrernenienscneecees 73
Tabla 10-4:  Estrategia N°. 9: Merchandising Seduccion y de Gestion............c.ccovevvrennen. 75
Tabla 11-4:  Estrategia N°. 10: Merchandising Seduccion y de Gestion............ccccoceevrennen. 77
Tabla 12-4:  Diferencia entre la marca actual y 1a propuesta ..........cccccecvvveeeveneeiesiesinenenneas 86
Tabla 13-4: CrONOQIAMA.......cccoviireiieiieieeie sttt e e seesreste e e srestaestesre e s e sbesneesaesteeseesresteeneesreas 86
Tabla 14-4:  PreSUPUESTO ....uicueeieiticie ettt sttt be et besna et e te e e e sresteeneesres 87
Tabla 15-4:  Mecanismo de SEQUIMIENTO.........ccueiiiiieiiiicie e st 88



Figura 1-2:
Figura 2-2:
Figura 3-2:
Figura 4-2
Figura 1-4:
Figura 2-4:
Figura 3-4:
Figura 4-4:
Figura 5-4:
Figura 6-4:
Figura 7-4:
Figura 8-4:
Figura 9-4:

Figura 10-4:
Figura 11-4:
Figura 12-4:
Figura 13-4:
Figura 14-4:
Figura 15-4:
Figura 16-4:
Figura 17-4:
Figura 18-4:
Figura 19-4:
Figura 20-4:
Figura 21-4:
Figura 22-4:
Figura 23-4:
Figura 24-4:
Figura 25-4:
Figura 26-4:
Figura 27-4:
Figura 28-4:
Figura 29-4:
Figura 30-4:
Figura 31-4:

INDICE DE FIGURAS

Matriz RMG. Adaptado https://WWW.IMG.€S/.........cccererereiiniiese e 15
Mapa de ECURAON .........cveiiiiiiiee e 18
Plano Urbano de la Ciudad de Pelileo ...........cocviiiiniiiiciiiee e 18
Logotipo del establecimiento COMErcCial ............cooviiieierieiiiniiee e 20
COlOIES PrOPUESTA. ... ettt 63
Valla PUBHICITANIA ... s 64
Valla Publicitaria PropuESta........c.cceiveieieieeie e 64
Fachada EXterna actual ...........ccccoveiiiiiiiiiciss e 65
Fachada EXtErna PropUESTa ........cccuciiieeiieiieiie e ste et se e sre st sre e ane s 65
IMAFCA CTUAL.......eeveieiece e 66
Y EoT o T ol o] o TN =T - PSRRI 66
Parlante ambientales propuesta de auditiva ...........ccccceevveviiiiiiicsieiie e 67
Plasma propuesta de auditiVa............ccceeveiiiiieiiciicic e 67
Dispensador de Aroma vainilla propuesta ...........cccccevvvevveiiiieciesie e 68
Ao (- N T USROS 69
70} 1 O 1§ 13311 69

ZONITICACION ... e 70
Relacion FUNCIONAL ...........cooiiiiiiceiceee e 71
L CC o] £ T [o TSRS 72
Facebook Pagina aCtual............ccoviieiiriieee s 73
FaCeDOOK PrOPUESEA ......c.eiveiieiieiieieie e 74
InStagram Propuesta..... ... 74
Whatsapp PropueSta. .......c.iviinii e 74

PAgina WED PrOPUEBSEA.........ccviiiiciiiii ettt st sae s 74
ATFICHE PIrOPUESTA ..o s s ee s 76
Hablador PrOPUESTA .......cc.eiviiiciecece ettt sae s 76
(0] 01 1= - SRS 78
(0] 01 1= - SRS 78
(0] 01 1= - RS 79
PrOPUBSEA L. ittt bbb bbb 79
Propuesta diSEfio INTEITON ... ....oi it 80
o 1T T VOSSP 80
e (ot 0T TSRS 81
oL or T PP P PP PPRTPRP 81
[CONOGIATTA .. e.vevieeiee s 81



Figura 32-4:
Figura 33-4:
Figura 34-4:
Figura 35-4:
Figura 36-4:
Figura 37-4:
Figura 38-4:
Figura 39-4:
Figura 40-4:
Figura. 41-4:
Figura 42-4:

THIPOGIATTA. o 82

(O 0] 111 o7 USSP 82
LOQOTIPO .ttt 83
BIANCO Y NEQIO ... 83
LOQO INVEITIAOD ... 83
1] o] o USRS 84
UN COLOT .ttt bbbttt 84
RESIFICCIONES ...ttt et 84
RELICUIA ... 85
Area de SEQUIITAT ........c..oeeveieeieeee ettt 85
RedUCCION MINIMA ...t 85

Xii



Grafico 1-3:
Grafico 2-3:
Grafico 3-3:
Grafico 4-3:
Grafico 5-3:
Gréfico 6-3:
Gréfico 7-3:
Gréfico 8-3:
Gréfico 9-3:

Gréfico 10-3:
Gréfico 11-3:
Gréfico 12-3:
Gréfico 13-3:
Gréfico 14-3:
Grafico 15-3:
Grafico 16-3:
Gréfico 17-3:
Grafico 18-3:
Grafico 19-3:
Grafico 20-3:
Grafico 21-3:
Gréfico 22-3:
Grafico 23-3:
Gréfico 24-3:
Gréfico 25-3:

INDICE DE GRAFICOS

Ficha de observacion- Indicador Visual .............cccoveiiinniinniiecnens 26
Ficha de observacion- Indicador Packaging ..........ccccccoeerieninenininsenicenns 26
Ficha de observacion-Indicador Facing...........ccccooeevenninninsic i 27
Ficha de observacion-Indicador GeStion ............c.covevvinniinnieieieenens 29
(CT=] 31T (o J OSSR 32
BAa ... e 33
Frecuencia de COMPIa.......cocoiiiieieieeie ettt 34
IMIOTIVOS. ..ttt bbbttt e 35
Lugar de ALENCION ......c.eceiie e st ere s 36
Factores de INfra@StrUCTUNa........c.eivieieieieice e 37
U] o RSSO P 38
AATOMA .t b ettt sb e e b e e nb e sbe e s nn e ne e 39
(0] 0] OSSP 40
TACTO ettt b e 41
Medios de COMUNICACION. ........cecuiriirieicieece e 42
o (o SRR OPR PR 43
SALISTACCION. ... s 44
AASPBCEOS. ...t e 45
METChANTISING. ...vevieeieee e 46
Resultados de auditoria de merchandising en Confecciones Ram-Jeans....... 54
Ficha de observacion- Indicador Visual. ...........cccccooeveriiiiiiiiiniece e 56
Ficha de observacion- Indicador Packaging. .........cccceoeernennienneninenecnns 57
Ficha de observacion- Indicador Facing. .........cccoeervverninninsie e 58
Ficha de observacion- Indicador SEdUCCION ...........ccoveierieieiinienice e 59
Ficha de observacion- Indicador GeStioNn. .........cccccoeverereieniniesese e 60

Xiii



INDICE DE ANEXOS

Anexo A: Ficha de Observacion

Anexo B: Modelo de Encuesta

Anexo C: Formato entrevista Matriz RMG

Anexo D: Entrevista

Anexo E: Formato Ficha de Observacion Competencia
Anexo F: Evidencia Encuesta

Anexo G: Evidencia Entrevista

Anexo H: Evidencia Ficha de Observacion Competencia
Anexo I:  Evidencia Ficha de Observacion Competencia

Anexo J: Evidencia Fincha de Observacién Competencia

Xiv



RESUMEN

El proyecto de investigacion lleva como tema, Plan de Merchandising para los establecimientos
comerciales “Confecciones Ram-Jeans”, del canton Pelileo, provincia de Tungurahua, la
finalidad de este trabajo fue fortalecer la imagen de los establecimientos para poder satisfacer de
mejor manera las exigencias de los clientes. Para su desarrollo se utiliz6 el método deductivo
que consiste en dar explicaciones particulares asi como también el inductivo para el desarrollo
de las conclusiones, las técnicas de investigacion aplicadas en el proceso investigativo son la
observacion directa realizada a través de una ficha de observacion, la encuesta a los clientes
actuales y la entrevista que se desarrollé en base a la matriz RMG al gerente administrativo,
para el calculo de la muestra se utiliz6 la base de datos, ya que cuenta con un registro de los
clientes actuales, es asi que en los diferentes hallazgos se determiné que el plan de
merchandising es factible, considerando que en el merchandising visual existen varias falencias
en cuanto se refiere al color, publicidad, la distribucion de las perchas asi como también en las
existencias de mercaderia y la visibilidad, no tiene una buena ambientacién ya que no cuenta
con aroma, promociones, musica, es por ello que se recomendd la aplicacion del plan de
merchandising, a través de la propuesta, de esta manera fortaleciendo los aspectos mas
significativos y asi diferenciandose de la competencia.

Palabras clave: <CIENCIAS ECONOMICAS Y ADMINISTRATIVAS> <MARKETING>
<MERCHANDISING> <ESTABLECIMIENTOS COMERCIALES> <MATRIZ RMG>
<PELILEO (CANTON)>

Ing. Harold Alexi Zabala Jarrin
DIRECTOR DEL TRABAJO DE TITULACION
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ABSTRACT

The research project has as its theme, Merchandising Plan for the commercial establishments
"Confecciones Ram-Jeans" of the Pelileo Canton, province of Tungurahua, the purpose of this
work was to strengthen the image of the establishments in order to satisfy the demand of the
customers. For its development the deductive method was used, which consists in giving
specific explanations as well as the inductive one for the development of the conclusions; the
research techniques applied in the research process are direct observation, made through an
observation form, the survey of current clients and the interview that was developed based on
the RMG matrix (Rafael Mufiiz Gonzales) the administrative manager; for the calculation of the
sample the database was used, since it has a register of the current clients, so in the different
findings it was determined that the merchandising plan is feasible, considering that in the visual
merchandising there are several failures as regards colour, advertising, the distribution of
hangers as well as merchandise stocks and visibility, it does not have a good atmosphere since it
does not have aroma, promotions, music, that is why the application was recommended of the
merchandising plan, through the proposal in this way the most significant aspects were

strengthen and thus differentiating themselves from the competition.

Key words: <ECONOMIC AND ADMINISTRATIVE SCIENCES>, <MARKETING>,
<MERCHANDISING> <COMMERCIAL ESTABLISHMENTS>, <MATRIX RMG>,
<CANTON PELILEO>.
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INTRODUCCION

El presente proyecto de investigacion se ha creado para generar una alta fuerza visual en los
clientes, en lo que se refiere al punto de venta ya que no cuenta un ambiente agradable en los
establecimientos lo cual limita la estadia de los consumidores, dicho proyecto tiene como
finalidad fortalecer la imagen de los establecimientos comerciales de “Confecciones Ram-
Jeans” con la creacion de un Plan de Merchandising. El trabajo de investigacion es importante
ya que se realizara una mejor presentacion en el lugar, creando impacto en los clientes y asi

poder cumplir sus expectativas, dando una buena imagen a los establecimientos.

Para el cual ademéas se ha tomado antecedentes investigativos realizados en la escuela de
marketing sobre plan de merchandising, obteniendo asi que para la realizacion de la entrevista
que se desarrollé a través de la matriz RMG para obtener en qué nivel de competitividad se
encuentra Confecciones Ram-Jeans en relacion con los establecimientos, ademas para la
creacion de las estrategias y los tipos de merchandising que existen. Basicamente el proyecto
contiene cuatro capitulos a desarrollarse, en el primer capitulo se desarrolla el problema de
investigacion, en el cual se formula el problema, la sistematizacion y se plantean el objetivo
tanto general como los objetivos especificos, ademas se realiza la justificacion teorica,

metodoldgica y practica.

Dentro del segundo capitulo se hace una revision bibliogréfica sobre las bases tedricas de la
investigacion ya que es muy importante aclarar los principales temas con lo que se trabajara en

el desarrollo del proyecto.

El tercer capitulo trata sobre el marco metodoldgico en el cual se analiza la situacion actual de
los establecimientos, mediante una investigacion de mercado a través de una ficha de
observacion al establecimiento principal y a la competencia, a su vez a los clientes actuales en
base al registro de datos del lugar realizado a través de una encuesta, también la entrevista al
gerente administrativo las cuales se desarrollaron en la Cantédn Pelileo, parroquia La Matriz con
un célculo de muestra de 95 encuestas, los principales datos que se obtuvo es que existan
cambios en los establecimientos es decir realizar una aplicacion de Merchandising, con una
respuesta de Si 93 clientes y con una respuesta de No de 2 clientes, es asi que en los diferentes

hallazgos se determind que es factible.

Y Finalmente el capitulo cuatro se basa en el marco propositivo con la creacion de estrategias
las cuales son acciones de mejora para el establecimiento principalmente con el redisefio de la

marca con su respectivo manual ya que no es atractiva para los clientes.
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CAPITULO I: PROBLEMA DE INVESTIGACION

1.1 Planteamiento del problema

La mayor parte de los habitantes de Pelileo se dedican a la confeccion de Jeans especialmente
en el Barrio el Tambo, lugar en donde existen varios establecimientos comerciales de prendas
de vestir con ventas al por mayor y por menor, lo cual a su vez presenta una gran competencia
para Confeccion Ram-Jeans, la misma que se encuentra ubicada en el Barrio Tambo Central, av.
Juan de Velasco y Puerta del Dorado, referencia junto al hospital de Pelileo, ademas la empresa
también se dedica a la fabricacion de prendas de vestir, dicha empresa cerro tres locales, a pesar

de ser una empresa con una marca reconocida y con excelentes productos de calidad.

El ing. Holger Ramos Gerente Administrador pese a sus conocimientos, confiesa que nunca
imagino dar una buena presentacién a los establecimientos comerciales especialmente al local
principal que posee la empresa, es por ello que el problema se centra en que no presentan una
buena adecuacién en los establecimientos, ya que desconocen de las técnicas que se debe
aplicar, lo cual se priva de no contar con una exhibicion llamativa y a la vez de crear una
imagen estética de la tienda de ropa, por eso tiene una baja fuerza visual, limitando a la vez un
clima agradable, arménico, ademas tiene un bajo nivel de publicidad en el punto de venta.
También radica en que no existe un ambiente agradable, limitando asi que los consumidores
ingresen ya que al caminar por el lugar no genera un gran impacto a las personas, lo cual no
motiva a que los clientes potenciales ingresen. Siendo asi que en el afio 2008 cierra su primer
local porque tuvo una baja rentabilidad durante dos afios, ya que solo esperaban que el cliente
entre al lugar, pero no que sienta un clima acogedor. Posteriormente cierra dos locales méas en el

afio 2011 los mismos que también estaban situados en el Barrio el Tambo sector comercial.

En este contexto se considera que la construccion y fortalecimiento de la imagen de
Confecciones Ram-Jeans, permita visibilizar y motivar a los futuros clientes a que ingresen a los
establecimientos comerciales, que permita generar ingresos econdmicos para alcanzar la tan

anhelada sostenibilidad de los establecimientos.

1.2 Formulacion del problema

¢De qué manera la elaboracion de un plan de merchandising permitira el fortalecimiento de la

imagen de los establecimientos comerciales Confecciones Ram-Jeans?



1.3 Sistematizacion del problema

¢Como afecta el desconocimiento de merchandising en la presentacion de los establecimientos

comerciales?

¢De qué manera incide la aplicacion de merchandising en la decision de compra de las

personas?

¢Qué impacto provocara en los clientes la aplicacion de un plan de merchandising en los

establecimientos comerciales de Confecciones Ram-Jeans?

1.4 Objetivos

1.4.1 General

Disefiar un plan de merchandising para el fortalecimiento de la imagen de los establecimientos

comerciales, Confecciones Ram-Jeans en Pelileo, provincia de Tungurahua.

1.4.2 Especificos

e Sustentar con una fundamentacidn tedrica la importancia de la investigacion.

e Analizar el diagnostico situacional actual de los establecimientos comerciales de
Confecciones Ram-Jeans a través de técnicas e instrumentos de investigacién que permitan
identificar los principales problemas que limitan el fortalecimiento de su imagen.

e Estructurar la propuesta de Merchandising que fortalezca la imagen de los establecimientos

comerciales de Confecciones Ram-Jeans.

15 Justificacion

15.1 Justificaciéon Tedrica

El trabajo de titulacion propuesto busca mediante la indagacién y posteriormente su aplicacion
tedrica, asi como también los conceptos y significados relacionados con el merchandising, tener
una fundamentacién asi como también explicaciones ocurridas en otras tiendas comerciales, por
lo cual la teoria nos dice, que las personas que adquieran productos deben ser de calidad y
excelencia siendo esta aportacion importante de la Asociacion Americana de Marketing (AMA),
asi como también es el control de los bienes y servicios que se comercializan, la cantidad, el
precio, en el lugar y sobre todo en el momento exacto, de manera que se cumplan los objetivos
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de marketing planteados en la empresa o entidad (Ramirez & Alférez, 2014). Asi como también
Salen (1994), menciona que el merchandising parte de un conjunto de tareas permitiendo de esta
manera realizar una mejor presentacion en cuanto a los productos, la tienda y el servicio que
ofrece a los clientes actuales como potenciales. Es por ello que este proyecto busca generar en
las personas una fuerza visual, asi como también crear impacto para que los consumidores
ingresen al establecimiento de esta manera sobrepasar las expectativas de los clientes, dando asi

una imagen innovadora.

1.5.2 Justificacion Metodoldgica

Las grandes empresas para lograr ser lideres en su segmento le han apostado al disefio de
nuevas estrategias, que garanticen su sostenibilidad y crecimiento en el mercado, estas
estrategias hacen diferencia fundamentalmente a potencializar los procesos internos, sus
estructuras: administrativas, financieras y de marketing lo cual busca fortalecer la imagen de los
establecimientos comerciales, Confecciones Ram-Jeans en su punto de venta. En este contexto
el merchandising juega un papel muy importante y fundamental ya que permite tener
innovacion en cada uno de los establecimientos, lo cual a través de encuestas, y entrevista
basada en la experiencia del propietario, de esta manera obtener informacion, sabiendo cuales
son las percepciones y el nivel de satisfaccion de los clientes actuales, en cuanto a sus gustos

preferencias entre varios factores que pueden influir.

1.5.3 Justificacion Préctica

A causa de los diferentes factores que impide el desarrollo continuo de la empresa, por medio de
este proyecto se quiere aumentar su participacion en el mercado de Pelileo de esta manera
potenciar el punto de venta, y asi lograr la apertura nuevamente de los locales comerciales, ya
que al abrirlos generara fuentes de trabajo de esta manera ayuda a la sociedad, es por esta razon
que se desea aplicar diferentes técnicas de merchandising asi dar una buena adecuacion interna
y externa mejorando la imagen de los establecimientos comerciales, Confecciones Ram-Jeans
para optimizar asi también el crecimiento, rentabilidad y sobre todo fidelizacién en sus clientes
actuales, beneficiando asi de manera directa al propietario de la empresa y de manera indirecta a

la autora del proyecto y la sociedad.



CAPITULO II: MARCO DE REFERENCIA

2.1  Antecedentes de investigacion

El origen del merchandising parte en la distribucion moderna, siendo de esta manera que sus
términos sean en inglés, lo cual significa “merchandi” es mercaderia y “ing” es la accion, siendo
asi su significado mercaderia en accion, siendo asi que el afio 1980, se da el boom de los
hipermercados exhibiendo los productos y poniéndolos a la venta, asi como también dando un
toque especial a los envases, precios, publicidad, ofertas , promociones y sobre todo generando
relaciones afectivas con los clientes lo cual el autor menciona que el merchandising es una
herramienta que no solo lo realizan las empresas grandes, sino que también es aplicable en los
medianos y pequefios negocios es por ello que en la actualidad deben realizar esfuerzos, porque
hoy en dia los clientes o consumidores son exigentes y sobre todo espectadores, ya que se fijan
en todo lo que existe a su alrededor es decir visualizan cada cosa que se encuentran a su paso,
es asi que se debe generar emociones en las personas y al crear una tienda espectéaculo, se
puede demostrar innovacion por parte de la empresa, para de esta manera tener un nivel de
posicionamiento alto, servicio y continuidad de compra en cualquier tipo de establecimiento

comercial (Salen, 1994).

El merchandising también enfoca sus técnicas en presentar productos de calidad con los mejores
materiales, dando asi una buena imagen ya que sustituye asi una habitual presentacion que por
lo general se da en los establecimientos de los productos o servicios, desarrollando una tienda
espectaculo con una exhibicion atractiva para que el cliente al momento de visitar el lugar
disfrute de la compra o visita al almacén y regrese, las diferentes estrategias busca que un
establecimiento o espacio genere satisfaccion, bienestar y sobre todo gusto al momento de
realizar las compras desarrollando de esta manera una ambientacién agradable que influya a los
sentidos de quien visite dicho lugar, utilizando colores, aroma, disefios que puedan generan
recuerdo e impacto en las personas, alcanzado posicionamiento y una imagen exclusiva de los
establecimiento, generando una imagen atractiva, lo cual se ha tomado como antecedente de
trabajo investigativo, propuesta de merchandising para el mejoramiento y estandarizacién de los
procesos de comercializacién en la empresa almacén Marthita de la ciudad de Santo Domingo
de los Colorados, es decir la propuesta realizada en el trabajo se enfoca principalmente a
resolver problemas relacionados con el disefio y sobre la distribucion del punto de venta, lo cual

permite a los clientes tener experiencias en el lugar (Puma, 2017).

El trabajo desarrollado, con el tema propuesto de un modelo de merchandising para la red de

tiendas populares del canton Riobamba, da a conocer las diferentes técnicas de merhandising,
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las cuales son el merchandising visual, de seduccion y olfativo, losmismos que se pueden
aplicar al momento de realizar, las estrategias, ya que el desconocimiento sobre el tema ha
generado que los colaboradores quienes son los encargado de antender a los clientes sean
conformistas y no brinden una atencion adecuada, es importante saber que las personas quienes
atienden son la parte fundamental del un establecimiento comercial, ya que son el eje principal
para que exista una excelente rentabilidad para los duefios o propietarios, ya el merchandising
brinda herramientas y las tecnicas muy escenciales para el mejoramiento del local, de tal manera

gue sucedera compras por impulso (Guzman & Ortiz, 2016).

Hoy en dia, las personas son muy cambiantes en cuanto a gustos y preferencias, los negocios
cada vez desarrollan un gran avance, ya no es necesario solo vender, sino también generar
fidelidad en los consumidores, el trabajo realizada se basa especialmente en examinar e
identificar cada una de las caracteristicas que en la actualidad posee, ademas de motivar a
realizar las compra. La aplicacion de merchandising que se da en los establecimientos, ya que
es un procedimiento o método que actualmente se esta aplicando en distintas empresas, pero no
se refiere solo en la decoracion de escaparates, sino generar un buen ambiente, con iluminacion,
aromas, colores, disefios, ya que la finalidad es obtener clientes fieles (Ayala & Machuca,
2013).

2.2 Marco Tedrico

2.2.1 Marketing

El marketing da sus inicios derivandose de la economia, ya que las primeras personas que se
especializaron en el tema enfocaron sus conocimientos en determinar los canales de
distribucion. Los economistas no tomaban en cuenta los niveles de distribucion existentes en ese
momento, mostrando solo las curvas de oferta y demanda y asi establecer un precio, es por ellos
que las personas en ese tiempo pesaban que el marketing era solo vender, ya que solo se
realizaba ventas personales. Con el pasar de los afios el marketing va tomando forma es asi que
aparecen las conocidas 4P, siendo precio, plaza, producto y promocién, en ese momento los
especialistas de la materia ya pensaron diferente lo cual entienden que es necesario saber y
comprender que es lo que el cliente necesita para de esta manera tomar buenas decisiones,
siendo un complemento las 4C las mismas que son conveniencia del valor , costos del cliente,
conveniencia del cliente y comunicacion con el clientes, siendo a la vez una base importante y

fundamental para el desarrollo de nuevos productos o relanzamiento de otros (Kotler, 2008).



Asi como también para los autores Santesmases, Valderrey, & Sanchez (2014), mencionan que
el marketing tomo diferentes orientaciones durante toda su evolucidn, para obtener lo que hoy
en dia es el concepto, el cual no solo se centra en las necesidades de una persona sino de la
sociedad en general, partiendo también lo que es la competencia que existe en la actualidad en
el mercado, refiriéndose de esta manera mientras méas exista la competencia sera posible aplicar
marketing, ya que si solo existe un ofertante, las personas compraran siempre en el lugar y se
centrara solo en vender, pero al existir competencia se mejorar el producto, de mejor y mayor

calidad.

A la vez existen varias persoanas quienes piensan que marekting solo se trata de verder y
generar publicidad, ya que todos los dias se ven anuncios en la television, periodicos entre otros
es decir en medios tradicionales, pero sin embargo el vender y informar a traves de la publicidad
van de la mano y son fundamentales, ya que pertenecen a la mezcla del marketing, es por ello
gue hoy en dia en marketing no se trata solo de generar la venta sino a su vez conocer las
necesidades de los consumidores, para de esta manera porder satisfacer a los cleintes, ya que al
conocer sus necesidades los productos elaborados tendran mas valor, en cuanto a precios,
calidad,y se vendera de manera facil aquellos productos, es asi que al marketing tambien se lo
define como un preceso adminitartivo y social en el cual adquieren lo que desean y necesitan los

consumidores (Kotler & Armstrong, 2003).

Actualmente se pueden encontrar varias definiciones de marketing una de ella es que se asocia
con la publicidad, estrategias que se realizan a través de la venta siendo muy importante dar
realce a lo que en la actualidad se toman en cuenta términos como el merchandising,
benchmarking, marketing virtual, el marketing a través del CRM (Rodriguez, 2006). Por lo
tanto las definiciones se han ido ampliando y han ido mas alla de solo enfocarse en la
publicidad, sino mencionando al cliente y a los consumidores como la parte mas fundamental
dentro del marketing, por lo que se sefiala al marketing como una disciplina, profesion, ciencia,
arte, asi como tambien un conjunto de herramientas y actividades, en donde la empresa define lo
estrategico y operativo, ya que al momento de poner en accion las diferentes actividades a
desarrollarse, la concentracion se basa aun mas en el cliente, deben diferenciase y ser autenticos
(Leyva, 2016).

El marketing es la parte fundamental en la empresa u organizacion ya que se identifica como el
eje empresarial, cuya finalidad es denerar valor de los productos en los clinets de tal manera que
se fidelicen, es asi que el marketing tambien debe generar relaciones entre los colaboraores que
exosta un ambiente laboral bueno, intercambiando ideas, porpuestas o sugerencia, y dar una

buena atencion a los clientes ya que son el centro de las acciones propuestas, es asi que se
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puede decir que el marketing es el lugar donde existe mayor conocimiento en cuanto al area
administrativa y sostiene que para lograr ventas ideales no solo se requiere una buena
presentacion del producto, sino a su vez la necesidad en si del cliente conocer cuéles son los
deseos y expectativas que los consumidores buscan, y asi diferenciarse de la competencia, de
manera que se logre tomar una decision poderosa e innovadora (Talaya & Mondéjar, 2013).

El marketing tiene como primera funcion la investigacion de las preferencias de los
consumidores, para de esta manera saber cuales son sus necesidades ya que como disciplina
académica, integra varias ciencias las cuales ayuda a la investigacién gque se realiza hoy en dia,
partiendo de la economia, psicologia, sociologia, derecho, y sobre todo la historia ya que desde
gue aparecid el trueque se da el marketing porque es un intercambio el que realizan para de esta
manera cubrir una necesidad existente, ademas de investigar el entorno actual en el que
vivimos. Asimismo el marketing se ha convertido en una nueva ideologia ya que ya no solo se
persigue los beneficios econdmicos, ya que da una nueva perspectiva siendo asi un punto clave
la responsabilidad social ya que hoy se crean productos que no solo generen beneficio

econdmico y utilidad de una sola sino el beneficio de la colectividad (Braidot, 2002).

El marketing no se enfoca sus esfuerzos en vender y vender sino que busca conocer las
necesidades de los consumidores y de la sociedad de esta manera desarrollar siempre productos
con un beneficio util. De tal manera realizando a su vez un andlisis en general de todos los
conceptos recopilados se puede llegar a la conclusion de que el marketing evoluciona
constantemente conforme a los deseos y necesidades de las personas, asi como también sus
gustos y preferencias, ya que no solo se enfoca a la satisfaccion del cliente, generar ganancia
econdmica en la empresa u ofrecer productos en el mercado, sino que, se vincula con el entorno
social; y es por eso que lo definimos al marketing como una disciplina, proceso social en donde
se investiga las tendencias en el entorno, recopilando informacién esencial, para efectuar
acciones vitales a favor de los consumidores y la organizacion, satisfaciendo y generando
maximizacion tanto econémica, como social. Es por ello que el marketing es el proceso social
oreintado con una resposabilidad social empresarial ya que tambien se encarga de velar por el
bienestra de los colaboradores de la empresa y asi desarrollar a su vez productos de calidad

mejorando los procesos y generando buenas utilidades (Arellano, Rivera, & Morelo, 2013).

No obstante, el marketing permite un intercambio entre compradores y vendedores, es decir
entrega un producto, articulo o servicios por dinero lo cual ya genera un comercio, de esta
manera las dos personas involucradas satisfacen sus necesidades (Kerin, Hartley, & Rudelius,
2014). Por el contario Kotler & Keller (2016), menciona que el marketing satisface una

necesidades generando rentabilidad a una empresa las cuales crean productos, comunicando a
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través de publicidad de esta manera llegar a los consumidores los cuales obtendrdn dicho
producto o servicio, lo cuales siguen un proceso para la obtencion del mismo y asi entregarlo de
calidad satisfaciendo a los clientes o usuarios, por esta razon se requiere entender y comprender
a los clientes ya que son muy cambiantes en la actualidad.

2.2.2 Merchandising

El merchandising forma parte del marketing, lo cual constituye a su vez una técnica de
comercializar y mejorar la presentacion de los productos y asi lleguen a los clientes en buenas
condiciones y de calidad, a precios comodos y accesibles en el momento exacto, ya que de esta
manera los consumidores calificaran y valoraran de mejor manera los productos, exhibiéndolos
en establecimientos comerciales, a través de un ambiente agradable y sobre todo presentar un
buen surtido, atencion al cliente ofertas y promociones, reduciendo a su vez tiempo al momento
de realizar una compra es decir todo lo que se pueda originar en el punto de venta (Prieto,
2006).

El merchandising es un conjunto de técnicas las cuales, al ser implementadas en un
establecimiento comercial en el punto de venta, genera sensaciones ya sea recuerdos,
necesidades que ya no estan presentes o el descubrir nuevos deseos, asi como también
necesidades. Los establecimientos comerciales se clasifican en base a ciertos criterios de manera
que se entienda mejor lo que es el merchandising; el primero es el establecimiento de atencién
personal, en el cual la persona que va comprar requiere a un vendedor, quien es el que se va a
encargar de realizar diferentes actividades que el cliente requiera en ese momento y el mismo
que debe persuadir de tal manera que realice una venta. Y como segundo es el establecimiento
en libre servicio, las prendas de vestir son exhibidas en perchas o estanterias, en la cual los
clientes tienen acceso a los productos sin necesidad de ser atendido por un vendedor
denominado autoservicios, es aqui en el cual la aplicacion de merchandising debe generar

impacto en las personas y asi motivar a la compra (Gémez & Gonzalez , 2015).

El merchandising es aplicado por los fabricantes y quien a su vez son distribuidores, de tal
modo que se desarrolle una buena implementacién, incrementando asi la rentabilidad de la
empresa y sobre todo es un sentido amplio dando una buena presentacion a la imagen del
establecimiento, ubicando de manera correcta los productos y sobre todo exhibiéndolos para que
los clientes puedan ver, tocar y sentir de esta manera se genere una venta. Es por ello que se
puede decir que el merchandising es una herramienta muy indispensable hoy en dia ya que el

objetivo principal es dar a una empresa mayor rentabilidad y sobre todo que la imagen



fortalezca y los clientes puedan permanecer por mas tiempo en el establecimiento generando

una ambientacion confortable y proporcionando satisfaccion a los clientes (Bastos, 2006).

2.2.3  Objetivos del merchandising

Para Garcia (2016), el merchandising influye mucho en la decision de compra de los clientes en
beneficio del fabricante, es por ello que las acciones de marketing se enfocan principalmente en
que los consumidores visiten el establecimiento, es por ello que se menciona los siguientes

objetivos:

Incrementar las ventas, es la base fundamental en el cual las empresas generar rentabilidad y
obtienen ganancias a través de la inversidn realizada. Asi también optimizar el espacio de venta,
s necesario que las personas recorran todo el establecimiento de esta manera eliminar las zonas
frias, lo cual al transmitir por el establecimiento la imagen de la empresa, es generar un
ambiente agradable, que los clientes se sientan a gusto en el establecimiento, interna o como
externa, ademas el resaltar las ventajas del producto en cada seccidn con su respectivo detalle
desarrollara en las personas el interés de adquirir el mismo, otro objetivo importante es el
reforzar el mensaje publicitario ya que al dar a conocer la empresa los productos que ofrece es
ir mas alla de lo tradicional, sobre todo aumentando las compras por impulso, porque al crear
una tienda espectaculo y sobre todo aplicar las diferentes estrategias, se podra cambiar las
decisiones de compra, persuadiendo a las personas (Garcia, 2016).

Otros objetivos que se debe tomar muy en cuenta son el atraer y fidelizar a los consumidores, lo
cual se lo puede realizar a través de un valor agregado, al crear una tienda espectaculo se
aumentara el nimero de visitas a la tienda, ya que se generara una ambientacion agradable.
Sobre todo, Mejorando la experiencia de compra, al generar una ambientacion agradable se
desarrollara una fuerza visual de mayor impacto en los consumidores, de esta manera se

proporcionara experiencias unicas (Garcia, 2016).

Las empresas se encuentran en un mundo cambiante, ya que hoy en dia el cliente es el que
manda y es quien da vida a las empresas, como dicen no siempre el cliente es quien tiene la
razon, pero la empresa como tal deben generar que se sienta que él es el que manda, sean lo
primordial en la empresa, generando fidelizacion. La importancia de tener relacion directa con
el cliente en la entrega de un servicio es primordial, ya que existe un vinculo a la hora de
generar la prestacion de un servicio, por lo cual desarrolla en el cliente satisfaccion, fomentando
retencion del cliente, la cual a la empresa genera competitividad que aumenta la fidelizacion de

los clientes generando a la vez mayor comunicacion entre el fabricante comerciante y el cliente.
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Ademés de generacién un punto clave de ambientacion ya que mediante esta técnica se puede
generar espacio tiempo y sobre todo comodidad a la hora de realizar una compra, a la vez hay
que tener muy en cuenta la rotacion de los productos, conociendo las tendencias, moda y varios

factores que influyen en el mismo (Garcia, 2016).

2.2.4  Tipos de merchandising

Existen muchas formas de clasificar los diferentes tipos de merchandising, ya que son en

funcidn de su utilidad y la puesta en préctica en el punto de venta.

e Merchandising visual: en si es la presentacion de un establecimiento y de los productos que
contengan el mismo de tal forma que Ilame la atencion a los posibles clientes, asi persuadir
y motivar la compra es decir es crear, una tienda atractiva que llame la atencion al
espectador, principalmente en el punto de venta, con la finalidad de que exista una
motivacion en la compra (Diamond, 1999).

e Merchandising de presentacion: se centra principalmente en la exhibicion de los productos,
y de los muebles que estan en el lugar como son las estanterias, expositores entre otros ya
gue de esta manera existira una mejor circulacion por el establecimiento comercial (Ares &
Brenes, 2014).

e Merchandising de seduccién: su accién principal es generar una ambientacion propicia,
mediante el disefio, los colores y sobre todo la decoracion del establecimiento comercial
(Ares & Brenes, 2014).

Es por ello que es muy necesario desarrollar mediante los tipos de merchandising las estrategias
a desarrollarse, siendo realizadas eficientemente, claras y concretas ya que asi se podra crear
una tienda espectacular que generar un fuerte impacto visual en los establecimientos, utilizando
el merchandising con herramienta principal en el negocio, ya que de esta manera se
incrementard las ventar y dara mayor rentabilidad a Confecciones Ram-Jeans obteniendo frutos

deseados por la empresa.

2.2.5 Tipos de establecimientos comerciales

Se llaman establecimientos comerciales o también conocido como locales a los diferentes
puntos de venta, superficies, tiendas, a las instalaciones que son con coberturas o sin ellas, en el

cual las personas que se dedican al comercio pueden obtener rentabilidad o generar ganancias,

11



estos lugares son de forma permanente y en los cuales se exhiben productos o prestan servicios,

en el cual se generar un intercambio entre clientes y comerciantes o vendedores, pueden

realizarse de varias formas. De tal manera que no se considera un establecimiento comercial a

los lugares que se ubican de forma ocasional es decir en veredas, vias entres varias zonas ya que

es una venta informal (Pérez & Gonzélez, 2017).

Los establecimientos comerciales pueden ser:

a)

b)

d)

f)

Segln su estructura y su arquitectura espacial: trata de los individuos y colectivos siendo
estos, las galerias, centro y mercado, recintos en los cuales se puede encontrar varias
tiendas (Pérez & Gonzélez, 2017).

Segln la superficie destinada a la venta: aqui se encuentran por el tamafio del
establecimiento comercial, en los cuales se puede mencionar, los pequefios, medianos y

grandes siendo estos de gran tamafio (Pérez & Gonzélez, 2017).

Por las caracteristicas de sus productos: es de acuerdo al producto que se ofrece, ropa,
cosméticos, alimentacion, ferreterias entre varios establecimientos que se pueden

encontrar ya que existe una variedad de productos (Pérez & Gonzélez, 2017).

Por su sistema de venta: aqui menciona los establecimientos tradicionales, ya que se
encuentras productos de primera necesidad como lo son las tiendas de barrio, asi también
las farmacias siempre deben estar a disposicion de los consumidores ya que es importante
cuidar la salud, en el mismo se encuentran los supermercados e hipermercados siguiendo
asi con lis grandes almacenes ya que estos son Illamados mixtos (Pérez & Gonzalez,
2017).

Establecimientos de venta de servicio: estan incluidos los bancos las cooperativas, asi
como también las cafeterias, discotecas, agencias de viajes, ya que prestan un servicio a

los usuarios (Pérez & Gonzélez, 2017).

Otros establecimientos comerciales: se menciona dos tipos los fisicos en los cuales se
incluyen tiendas de descuento, gasolinera, bazares entre varios y las no fisicas, estas son
las ventas por catdlogo como por ejemplo; Avon, Yanbal, Cyzone, TVcable, ventas de

internet por ejemplo puntonNet entre méas (Pérez & Gonzalez, 2017).
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Siendo asi importante y muy esencial conocer cuales son los tipos de establecimientos
comerciales, donde pueden ser ubicados, el tamafio del lugar, ya que es el principal factor en
donde se realizan actividades comerciales, para de esta manera centrar bien la ideas de lo que se
espera obtener con resultados que impacte a los consumidores y a los clientes que visitan los
establecimientos comerciales ya que asi generar un mayor impacto si se estard desarrollando
merchandising visual que es el principal en tipo que se debe considerar en una tienda o

establecimiento (Pérez & Gonzélez, 2017).

2.2.6  Division de la superficie de ventas

Para Palomares (2015), existen varios factores que influyen en la division de la superficie de
ventas ya que se debe calificar y analizar estratégicamente, en funcién de areas o espacios que la

componen, los cuales son:

La primera en mencionar es la zona caliente, que se localiza la base de circulacién en sentido de
las manillas del reloj, ya que son las zonas mas concurridas y por las que mas transitan los
clientes en el establecimiento comercial, como segundo factor es la zona fria, en la cual se dice
gue es la zona menos concurrida por los clientes y es en la cual se debe incentivar y motivar a
los clientes; el tercero son los puntos calientes, los cuales son los puntos mas visibles en el
establecimiento, es en donde se concentran los clientes y por ende son los mas transitados; el
cuarto factor es los puntos frios, son espacios que son menos visibles para los consumidores,
aquellos que tienen factores bajos o negativos, son los menos accesibles dentro del
establecimiento; el quinto y ultimo factor es la zona caliente natural, estan ubicados cerca de la
caja o en la entrada esto se da en las superficies grandes y en las pequefias se encuentra ubicada

en el punto de acceso. (Palomares, 2015).

2.2.7 Matriz RMG

La matriz de Rafael Mufiiz Gonzalez (RMG), analiza diez variables que son adaptadas
particularmente a lo que se dedica una empresa u organizacion, las cuales son calificadas o
valoradas segln la opinion de la persona encuestada, ya que se basa principalmente en medir el
nivel de competitividad y también de como se encuentra el entorno de una empresa, para asi
poder desarrollar estrategias de mejora, ademas costa con dos ejes el horizontal esta
conformado por dos factores el grado de autonomia y el de profesionalismo, y el eje vertical en

el cual se da el rechazo o la aceptacion de la marca, producto o servicio (Garcia, 2013).
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Se establecen distintas zonas, tomando en cuenta que tiene una puntuacién maxima de 0,5 las

mismas que se describen a continuacion:

Barranco: alcanza una valoracion entre los valores de 0 y 1, de acuerdo a la valoracién
obtenida en cuanto se refiere a las 10 variables, la empresa se encuentra en la zona denominada
barranco, en donde no existe un plan de marketing y acta no acorde al mercado, sin embargo
tiene beneficios econdmicos, lo cual la empresa estd al margen del fracaso, la finalidad
fundamental es salir del barranco, por lo que se sugiere una exploracion de todas la variables

gue se llevan a cabo de marketing (Zabala, Jorda , Oviedo , & Oller, 2015)

Pared: se presenta cuando la puntuacién obtenida es de 1 y 2 puntos, las empresas que se
encuentran en esta zona se caracteriza por una posicion mala o negativa, no lleva a cabo
ninguna accion para mejorar, la misma que es necesario derrumbarla o escalar, para asi crear
una imagen muy buena debe encaminarse hacia la reestructuracion de los diferentes sistemas de

marketing que manejan en la empressa (Zabala, Jorda , Oviedo , & Oller, 2015).

Semilla: la empresa presentara una puntuacion entre 2 y 3 punto, lo que le caracteriza son las
acciones de marketing a lo real y mejorar cada vez la situacion, aungue no es malo, pero se debe
trabajar, el objetivo de esta etapa es cultivarla, iniciando en el punto el cambio por lo que es
necesario revisarla y adaptarla a las diferentes acciones de marketing adecuarlas acorde al
mercado y en si de la misma empresa (Zabala, Jorda , Oviedo , & Oller, 2015).

Valle: la puntuacion que se obtiene es entre 3 y 4 puntos, en la cual la empresa se encuentra
posicionada en el mercado, es por ello que realizan un plan de marketing que esté acorde al
mercado, y tiene como objetivo detectar posibles fallas en el plan de marketing el cual impide

que alcance el excelentisimo (Zabala, Jorda , Oviedo , & Oller, 2015).

Cumbre: se sitia como la excelente puntuacién ya que acopia todo lo bueno realizado dentro
del trabajo, la imagen de la empresa es muy buena, ya que cuenta con innovacion y siempre
mantiene en el lugar favorecido o privilegiado, hay que tener una mentalidad de excelencia y
sobre todo grandeza (Zabala, Jorda , Oviedo , & Oller, 2015).
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Figura 1-2: Matriz RMG. Adaptado https://www.rmg.es/
Fuente: Zabala, Jorda , Oviedo , & Oller (2015)

2.3 Marco Conceptual

Marketing: es la funcion estratégica de la empresa, ya que es un proceso en el cual permite
conocer las necesidades y deseos de los consumidores y satisfacerlos a traves de un producto o
servicio generando a la vez rentabilidad a la empresa, siendo a su vez amigables con el medio
ambiente (Kotler, 2002).

Marketing estratégico: es la dimension de analisis, en donde se conoce los deseos de los

consumidores, asi como las necesidades (Munuera & Rodriguez, 2007).

Marketing operacional: es la accion y las tacticas que se realiza, de acuerdo a las decisiones
tomadas (Pérez, 1997).

Merchandising: conjunto de técnicas que se manejan conjuntamente con el marketing, llamado
punto de venta, en el cual se exhiben los productos a los consumidores, ademas de comercializar
los productos, ya que va desde el fabricante hasta el punto de venta y llega al cliente (Pérez &
Gonzalez, 2017).
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Merchandising de seduccién: el objetivo principal es generar ventas por impulso, a través de
los productos exhibidos en las vitrinas, perchas con promociones, publicidad ya que se trata de
decorar la tienda (Salen, 1994).

Merchandising de gestion: es la animacion en el punto de venta, la cual se basa en la rotacion
de los productos, asi como también su rentabilidad, determinando a su vez el tamafio lineal,

optimizando las ventas de las secciones (Salen, 1994).

Merchandising de visual: herramienta en la cual los elementos principales son la publicidad y
la sefializacion en el punto de venta, las cuales dan informacion sobre los productos y
facilitando la adquisicién del mismo, ya que de esta manera seduce al cliente shopper,

generando emociones durante el proceso de compra (Guso, 2016).

Medios Publicitarios: son instrumentos que se utilizan para dar informacién, el mismo que es
dirigido al publico objetivo (Bort, 2004).

PLV (publicidad en el lugar de venta): conjunto de acciones publicitarias que se llevan a cabo
dentro de un establecimiento el cual tiene como finalidad informar a los clientes la publicidad

en el punto de venta a través de carteles, vitrinas, escaparates (Gémez & Gonzalez , 2015).

Necesidad: es un sentimiento que nace con el ser humano para poder sobrevivir, siendo un

estado fisioldgico o psicolégico (Santesmases, Valderrey, & Sanchez, 2014).

Deseo: medio privilegiado o algo Unico, es cambiante y es influenciado por la sociedad

(Santesmases, Valderrey, & Sanchez, 2014).

Establecimiento comercial: espacio en el cual se van a exhibir todos los productos, para los

consumidores y posteriormente sean adquiridos (Garrido, 2015).

2.4 Interrogantes de estudio

2.4.1 ldea a defender

La aplicacion del plan de merchandising, incidird en el fortalecimiento de la imagen de los

establecimientos comerciales de la empresa Confecciones Ram Jeans.
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2.4.2 Variables

2.4.2.1 Variable Independiente
Plan de Merchandising.
2.4.2.2 Variable Dependiente

Fortalecimiento de la imagen de los establecimientos comerciales.

2.5 Antecedentes Historicos

2.5.1 Resefia Histérica

Confecciones Ram-Jeans est4 ubicado, en el Tambo Central, Av. Juan de Velasco y Puerta del
Dorado, referencia junto al hospital de Pelileo, gerente propietario el Sefior Héctor Napoledn
Ramos y su esposa Teresa Cristina Rivera, y quien esta al mando de la empresa es su hijo menor
el ingeniero Holguer Ramos, la empresa nace en el afio de 1988 ya que en ese tiempo llega el
jean a Pelileo nuevas telas, es ahi que empiezan a elaborar, ya que existian varios paises que
fabricaban desde antes, como Colombia, Per(. En el afio 1993 es el auge de la empresa en
donde las ventas eran buenas, es ahi que también llegan nuevas maquinarias, en el afio 2000
llega la tecnologia avanzada, pese a la situacion de ese entonces realizaron préstamos para poder
sostenerse y mantenerse firmes, Confecciones Ram-Jeans ademés cuentan con maquinaria
actualizada, fabrica prendas como pantalon de mujer, pantalén de hombre, ovelores, prendas de

vestir para nifios y nifias, camisas, con productos de calidad.

Es asi que en el afio 2005 abre su primer establecimiento comercial en el Barrio el Tambo lugar
en donde existe mayor competencia al tener sobre demanda del mercado ya que los
consumidores quieren ver observar, tocar los productos es asi que del total de produccién que
fabrican es destinado para el local, es asi que va del fabricante al cliente una distribucion
directa, ya que antes solo tenian intermediarios, ya que ellos tienen diferente funcidn, es asi que
deciden abrir el establecimiento, en el cual después de dos afios abre dos establecimientos mas,
con el paso de los afios las ventas iban disminuyendo es por ello que en el afio 2008 cierra el
primer local y posteriormente en el afio 2011 decide cerrar todos los establecimiento, es por ello
que en el afio 2012 abren el que hoy en la actualidad es el establecimiento comercial que se

encuentra ubicado en donde es la empresa.
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Hoy en dia la empresa cuenta con una produccion de calidad y maquinaria completa,
produciendo varias prendas mensuales, cuenta con varios departamentos, recurso humano,

disefio de corte, almacenamiento de materia prima, lavanderia y tintoreria y otros mas.

2.5.2 Macrolocalizacion

Pais: Ecuador
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Figura 2-2: Mapa de Ecuador

Fuente: Google Maps

2.5.3 Microlocalizacion

Ciudad: Pelileo
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Figura 3-2: Plano Urbano de la Ciudad de Pelileo
Fuente: Google Maps

Parroquia: La Matriz
Barrio: Tambo Central
Direccion: Pelileo, Av. Juan de Velasco y Puerta del Dorado referencia junto al Hospital de

Pelileo
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2.5.4 Descripcion de la empresa

La Empresa Confecciones Ram-Jeans esta ubicada en la ciudad de Pelileo, Av. Juan de Velasco
y Puerta del Dorado referencia junto al Hospital de Pelileo, en donde se encuentra ubicado el
principal establecimiento comercial, los productos que ellos ponen a disposicion de los clientes
0 a la venta son elaborados por la misma empresa y es asi que se dedica a confeccionar todo tipo
de prendas de vestir en tela indigo (pantalones, camisas, overoles, mandiles). La empresa
trabaja con una estructura horizontal porque al ser una empresa de moda la toma de decisiones
es de acuerdo a la habilidad de los operarios, en la actualidad consta de 20 trabajadores. Las
ventas se justifican de acuerdo al PVP. Ya que al ser una empresa de moda tiene mucho que ver
los modelos, las diferentes tendencias que se dan, de los cuales las ventas han sido las siguientes
en la region Costa con un 30%, la region sierra 60% Yy en la region oriental el 10%, ya que al
tener los canales de distribucion propios y subdesarrollados la produccion mensual tiene un 70%

prevendida y el 30% moda.

En cuanto a la produccién la empresa segln los analisis en un mercado globalizado tiene una
participacion econémica en el pais del 0,015% de participacién segin la poblacién
econdmicamente activa. Para lo cual significa que en Pelileo del 100% de su produccion textil
era el 85% son talleres artesanales 0 microempresas y el 10% las empresas estan constituidas ya
sea por medio de una junta nacional, defensa al artesano, gremios o cdmaras de produccion y el
5% restante es una sociedad anénima o compafiia limitada. Ya que existen sistemas de

produccion limitados y sobre todo mano de obra no calificada, ni certificada.

2.55 Misidn

Somos un equipo de trabajo orientados a los mas exigentes criterios de calidad y servicio para
satisfacer las necesidades del cliente, desarrollando, produciendo y comercializando Jeans de
evolucion constante, sustentados en principios, valores, talento humano, innovacion y

tecnologia para que nuestros consumidores estén siempre “Equipados para la vida”.

2.5.6 Vision

Llegar a ser en el afio 2022, una empresa lider a nivel nacional e internacional convirtiéndose en
la primera opcion de compra al ofrecer Jeans de calidad, disefio y de alto desarrollo para
nuestros fieles consumidores, proporcionando bienestar general a todos nuestro empleados,

proveedores, clientes y socios.
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2.5.7 Marca

2.5.7.1 Nombre del establecimieto

“RAM JEANS”
2.5.7.2 Logotipo
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Figura 4-2 Logotipo del establecimiento comercial
Fuente: Confecciones Ram-Jeans
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CAPITULO Ill: MARCO METODOLOGICO

3.1  Enfoque de investigacion

Se realizard mixto los mismos que son:

Cualitativo: se orienta en profundizar y describir cada uno de los elementos o factores que se
hallen dentro de un caso o situacion estudiada, dicho enfoque se encuentra en los resultados o
halagos de las encuestas realizadas y la observacion directa a Confecciones Ram-Jeans y su

competencia.

Cuantitativo: se fundamenta principalmente en medir utilizando los datos obtenidos, el mismo
gue se aplicara en la tabulacién de las encuestas realizadas, lo que permite su cuantificacion y

tratamiento estadistico para obtener resultados veridicos y manipulables a la vez.

3.2 Nivel de investigacion

Los tipos de investigacion que se van a emplear para desarrollar la fundamentacién vy

recopilacion de informacidn para la elaboracion de este proyecto son:

Exploratoria: Se empleara la busqueda de informacion acerca de la naturaleza del problema y
variables relevantes sobre el proyecto a desarrollar, mediante el uso de fuentes secundarias,

como son tesis, libros y articulos para la bisqueda de informacién.

Descriptiva: Esta investigacion se emplea con el fin de construir los objetivos especificos, y que
ayuda también al desarrollo de las preguntas que se aplicaran en la encuesta, para obtener datos
pertinentes acerca del proyecto.

3.3 Disefio de investigacion

Transversal: Se realiza una sola intervencién en el trabajo de campo, ya que solo se efectuara

una vez la entrevista, la observacion directa a Confecciones Ram-Jeans y a la competencia al

igual que las encuestas.
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3.4  Tipo de estudio.

De campo: ya que la obtencion de informacion se la realizara a través de la recopilacion de

datos del mercado, como son los consumidores.

3.5  Poblacion y muestra

3.5.1 Poblacién

Para determinar el célculo de la muestra, se tomaré en cuenta a los clientes de Confecciones
Ram-Jeans, lo cual se realizard a través de un muestreo probabilistico esto quiere decir que
todos los individuos de la muestra seleccionada tendran las mismas probabilidades de ser
elegidos, utilizando el método aleatorio simple sin remplazo en donde que al ser tomadas al azar
de entre la totalidad del universo sin ser considerados de ninguna clase se seleccionara los

nameros de forma aleatoria de la base de datos obteniendo asi resultados éptimos.

3.5.2 Calculo de la muestra

Para el calculo de la muestra se considera a los 126 clientes de Confecciones Ram-Jeans, los
cuales son obtenidos de un registro de datos, lo cual proporcionara informacion y asi poder
determinar los aspectos que permitirdn mejorar la situacion actual de los establecimientos
comerciales, para el célculo se aplicara la formula siguiente y de esta manera reducir a su vez el

tamarfio de la muestra. Datos a representar:

Z? =95% = (1,96)? = 3,84
p=05

q=0,5

N =126

e? = 5% = (0,05)? = 0,0025
Donde:

n= Tamafio de la muestra;

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

g = Variabilidad negativa;

N = Tamafio de la poblacion;

E = Precision o el error

22



Célculo:
Z2 *Pxq* N
(N—1)e* + (Z2xp *q)
. (1.96)2 % 0.5 % 0.5 + 126
(126 — 1)0.052 + (1.962 0.5 * 0.5)

n

121,0104
" =10,3125) + (0.9604)
121,0104
=1 2729
n = 95,066
n=95

3.6 Meétodos, técnicas e instrumentos de investigacion

3.6.1 Meétodos

Meétodos a utilizarse durante la investigacion

Deductivo: Es un método de razonamiento que consiste en tomar conclusiones generales para
explicaciones particulares. EI método se inicia con el anélisis de los postulados, teoremas, leyes,
principios entre otros de aplicacion universal y de comprobada validez, para aplicarlos a
soluciones o hechos particulares. Este método se aplicard mediante la investigacion que se
realiza de conceptos basicos generales para centrarse en la investigacion a realizar para

determinar la factibilidad del plan de merchandising en los establecimientos comerciales.

Inductivo: Este método se utiliza el razonamiento para obtener conclusiones que parten de
hechos particulares aceptados como validos, para llegar a conclusiones, cuya aplicacion sea de
caracter general. EI método se inicia con un estudio individual de los hechos que formulan
conclusiones universales que se postulan como leyes, principios o fundamentos de una teoria.
Dicho método se aplicara al momento de obtener las conclusiones pertinentes a la investigacion

realizada.

Ademés, se utilizara el método analitico-sintético, ya que permitird mostrar con precision y
claridad el asunto o problema a resolver, fijando la atencién en la causa principal apartandola de
las demaés, para asi poder plantear mecanismos aptos para la tienda comercial, es decir todo el

analisis equivalente a descomponer la causa para luego resolverla con estrategias.
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3.6.2 Técnicas

Las técnicas de investigacion aplicadas en el proceso investigativo son:

Observacion directa: Se realizard una observacion directa al establecimiento para determinar y
analizar factores de merchandising visual, de gestion y de seduccion.

Encuesta: Se realizard encuestas a clientes del establecimiento, respecto a que son ellos quienes

pueden determinar qué aspectos consideran necesarios mantener, mejorar o cambiar.

Entrevista: Se realizara una entrevista al propietario del establecimiento para determinar la

situacion actual del mismo y aspectos historicos mediante la matriz RMG.

3.6.3 Instrumentos

Los instrumentos de investigacion utilizados en el proceso de investigacion son:

Ficha de Observacidn: Es la herramienta que sirve para ejecutar la observacion directa. La ficha
consta de 29 factores a analizar, divididos en cinco categorias: merchandising visual, packaging,

facing, espacio, surtido, seduccion y gestion.

Cuestionario: Es la herramienta mas conocida para el investigador y el publico para la

recoleccién de datos. Se aplicaran cuestionarios, a los clientes.

Guia de la entrevista: Es el instrumento que consta de preguntas a realizar en la entrevista y que

sirve como pauta para llevar a cabo el dialogo, con su respectiva evidencia.

3.7 Andlisis e interpretacion de resultados

3.7.1 Anadlisis de la Ficha de observacion

Una vez realizado el levantamiento de la informacion de Confecciones Ram-Jeans se puede

determinar las variables en las cuales la empresa estd sujeta a investigacion tiene posibles

falencias o fallas dentro de lo que es la elaboracion de una tienda espectaculo.
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INFORME

Ficha de observacion del Establecimiento Comercial de “Confecciones Ram-Jeans”

OBSERVADORA: Katherine Guevara
FECHA: 27 de diciembre de 2018

DIRECCION: Barrio Tambo Central, av. Juan de Velasco y Puerta del Dorado, referencia junto
al hospital de Pelileo

HORA DE INICIO: 14:00 pm
HORA FINAL.: 16:00 pm

La tabla de valorizacion da a conocer en que escala se puede calificar cada indicador de la ficha

de observacion.

Tabla 1-3: Valorizacion

Indicacion 5 4 3 2 1

La valoracion es en una Muybueno Bueno  Regular Malo Muy malo
escala del 1 al 5; siendo 5

el mas alto y 1 el mas

bajo.

Elaborado por: Guevara, K. 2018

Tabla 2-3: Ficha de observacién-Indicador Visual

Indicadores a evaluar Promedio Porcentaje
Visual
Ubicacion de establecimientos comerciales 4 10,00%
Acceso a los establecimientos 5 12,50%
Infraestructura 4 10,00%
Dimension 5 12,50%
Color del establecimiento 3 7,50%
Limpieza 5 12,50%
Distribucién de los productos perchas 3 7,50%
lHluminacion 3 7,50%
Servicio al cliente 5 12,50%
Publicidad 2 5,00%
Perchas especiales 1 2,50%
Total 40 100,00%

Elaborado por: Guevara, K. 2018
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5 3% 0% B Ubicacion de establecimientos comerciales

13% 12% M Acceso a los establecimientos
8% M Infraestructura
8% 10% Dimension
o 12% H Color del establecimiento
12% 79 u Limpieza

M Distribucion de los productos perchas
M [luminacion
B Servicio al cliente

Grafico 1-3: Ficha de observacion- Indicador Visual
Fuente: Encuestas realizadas
Elaborado por: Guevara, K. 2018

Tabla 3-3: Ficha de observacion- Indicador Packaging

Indicadores a evaluar Promedio Porcentaje

Packaging
Disefio 5 38,46%
Forma 4 30,77%
Color 4 30,77%
Total 12 100,00%

Fuente: Encuestas realizadas
Elaborado por: Guevara, K. 2018

M Diseio
B Forma

m Color

Gréfico 2-3: Ficha de observacion- Indicador Packaging
Fuente: Encuestas realizadas
Elaborado por: Guevara, K. 2018
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Tabla 4-3: Ficha de observacion - Indicador Facing

Indicadores a evaluar Promedio Porcentaje
Lugar de ubicacién de los productos 4 28,57%
Existencias 2 14,29%
Productos en exhibicion 5 35,71%
Visibilidad 3 21,43%

Total 14  100,00%

Fuente: Encuestas realizadas
Elaborado por: Guevara, K. 2018

M Lugar de ubicacién de los

productos

M Existencias

M Productos en exhibicion

= Visibilidad

Gréfico 3-3: Ficha de observacién-Indicador Facing
Fuente: Encuestas realizadas
Elaborado por: Guevara, K. 2018
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Tabla 5-3: Ficha de observacion-Indicador Seduccion

Indicadores a evaluar Promedio Porcentaje
Seduccion
Vista 2 8,00%
Oido 2 8,00%
Tacto 4 16,00%
Olfato 2 8,00%
Atencion al cliente 5 20,00%
Precios 4 16,00%
Ofertas 3 12,00%
Promociones 3 12,00%
Total 25  100,00%
Fuente: Encuestas realizadas
Elaborado por: Guevara, K. 2018
[ W Vista
H Oido
m Tacto
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Grafico 4-3: Ficha de observacion-Indicador Seduccién
Fuente: Encuestas realizadas
Elaborado por: Guevara, K. 2018
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Tabla 6-3: Ficha de observacion-Indicador Gestion

Indicadores a evaluar  Promedio Porcentaje

Gestion

Control de ventas 5 45,45%
Rotacion de productos 2 18,18%
Rentabilidad 4 36,36%
Total 11 100,00%

Fuente: Encuestas realizadas
Elaborado por: Guevara, K. 2018

M Control de ventas
M Rotacidn de productos

I Rentabilidad

L

Grafico 4-3: Ficha de observacion-Indicador Gestién
Fuente: Encuestas realizadas
Elaborado por: Guevara, K. 2018
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3.7.1.1 Tabla Resumen de la Observacion

Tabla 7-3: Resumen Ficha de Observacion

Indicadores a evaluar Cantidad Porcentaje
Visual

Color del establecimiento 3 7,50%

Distribucién de los productos perchas 3 7,50%

lluminacion 3 7,50%

Publicidad 2 5,00%

Perchas especiales 1 2,50%
Facing

Existencias 2 15,38%

Visibilidad 3 23,08%
Seduccion

Vista 2 8,00%

Oido 2 8,00%

Olfato 2 8,00%

Ofertas 3 12,00%

Promociones 3 12,00%

Gestion
Rotacion de productos 2 18,18%

Fuente: Encuestas realizadas
Elaborado por: Guevara, K. 2018

Analisis: Después de realizar una investigacion de campo a través de la ficha de observacion se
ha tomado en cuenta los factores con menos puntacion ya que se va a mejorar cada indicador, y
se puede determinar que Confecciones Ram-Jeans en varios aspectos necesita una innovacion
considerado en el estudio, motivo por el cual se planteara estrategias que en su mayoria son de
comunicacion lo cual se refiere a indicadores visuales, distribucién en cuanto a stock de

productos y rotacion, asi como el de seduccion y finalmente mejorando la gestion.

En el indicador visual, presenta una gran falencia a pesar de que la empresa consta con una
apropiada infraestructura y dimension que pueden ser aprovechadas al maximo; la distribucion
de los productos en percha no es muy adecuada, Yya que se observd secciones donde los
productos se encuentran en desorden por lo tanto afecta la visibilidad del mismo por parte de los

clientes, las perchas especiales contienen productos de la marca a la que hace alusién la percha,
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pero a su vez contiene otras marcas y es por ello que méas bajo porcentaje tiene con un 3%, lo
que provoca una confusién con los productos que se exhiben en las mismas, asi como también
la publicidad que realiza no es la adecuada, ya que de entrada la tienda no cuenta con la
infraestructura para poder facilitar la publicidad y los colores del interior no son muy visibles.

La empresa, con relacion al packaging, el color y forma cuenta con un 31% necesita
actualizacion, aunque se encuentran acorde con las tendencias, por otra parte es necesario
obtener un mayor nimero de referencia para generar mas existencias ya que por las compras
guedan prendas destalladas, que a su vez no existe mucha visibilidad en cuanto a los productos,

es por ello que da una mala presentacion y lo cual a su vez limita que los clientes compren.

En cuanto a la seduccion en el establecimiento es necesario hacer uso de la colocacion de
musica para que el cliente se sienta mas a gusto al momento de comprar y se generen mayores
ventas por impulso, al igual que implementar impulsadoras para que el cliente sea cautivado por
las ofertas, promociones, color, olor que la tienda tiene para ofrecer, lo cual cuenta con un
porcentaje del 8%, siendo cada indicar importante ya que mediante la mejora de los mismos, el
cliente puede siempre ser persuadido para la compra hasta el Gltimo momento en que el cliente
deje la tienda, el cliente shopper es muy importante para la empresa ya que después de observar
las falencias que tiene Confecciones Ram-Jeans, se ha considerado las caracteristicas en las
cuales hay que mejorar para que asi tenga el fortalecimiento de imagen que se desea obtener.
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3.7.2 Andlisis de la encuesta

Tabla 8-3: Género

Género Cantidad Porcentaje
Femenino 51 54
Masculino 44 46
TOTAL 95 100

Fuente: Encuestas realizadas
Elaborado por: Guevara, K. 2018

GENERO

B Femenino

B Masculino

Graéfico 5-3: Género.
Fuente: Encuestas realizadas
Elaborado por: Guevara, K. 2018

Andlisis: El 54% de encuestados pertenecen al género femenino correspondiente a 51 personas
por sobre encima del masculino siendo 44 hombres encuestados.
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Tabla 9-3: Edad
Edad Cantidad Porcentaje

17a24 31 33
25a32 22 23
33a40 11 12
41 a48 15 16
Mas de 49 16 17
TOTAL 95 100

Fuente: Encuestas realizadas
Elaborado por: Guevara, K. 2018

EDAD

m17a24
B 252332
33340
41248
B Mds de 49

Grafico 6-3: Edad

Fuente: Encuestas realizadas

Elaborado por: Guevara, K. 2018
Andlisis: De los 95 personas encuestadas se determind que la mayoria pertenecen a un rango de
edad de 17 a 24 afios que vendria a ser el 33%, mientras que los de 25 a 32 fueron 22 personas
equivalente al 23%, seguido el rango de 33 a 40 quienes da un 12% de encuestados, no obstante
también estan los del rango de 41 a 48 y més de 49 equivaliendo al 16% y 17% respectivamente
dando como resultado que el primer rango son los clientes actuales con mayor regularidad en las
compras de Confecciones Ram-Jeans, por lo tanto esto serd el target a quienes iria dirigido los
esfuerzos de marketing.
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1. ¢Con que frecuencia compra usted los siguientes articulos?

Tabla 10-3: Frecuencia de compra

Variable Siempre % Casi %  Frecuentemente % Casi % Nunca %
[Frecuencia siempre nunca
Pantal6n jean 29 31 13 14 31 33 14 14 8 8
de hombre
Pantal6n jean 32 34 25 26 3 3 18 19 17 18
de mujer
Camisas 32 34 34 36 9 9 14 15 6 6
Overoles 27 28 31 33 2 2 19 20 16 17
Ropa de nifio/a 23 24 18 19 4 4% 19 20 31 33
Otras prendas 28 29 32 34 2 2 9 9 24 25
Fuente: Encuestas realizadas
Elaborado por: Guevara, K. 2018
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Grafico 7-3: Frecuencia de Compra

B Siempre

Fuente: Encuestas realizadas
Elaborado por: Guevara, K. 2018
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Andlisis: De acuerdo a la frecuencia de compra en cuanto a las prendas de vestir, las camisas y

los pantalones jean de mujer con un porcentaje del 34% ya que siempre compran estos articulos

los clientes.
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2. ¢Por qué motivos escogio el establecimiento comercial de Confecciones Ram-Jeans?

Tabla 11-3: Motivos

Variable Muyde % De % Indiferente % Poco de % Nadade %
[Frecuencia acuerdo acuerdo acuerdo acuerdo
Ubicacion 47 49 30 32 3 3 11 12 4 4
Calidad 66 69 24 25 4 4 1 1 0 0
Precios 46 48 26 27 5 5 12 13 6 6
convenientes
Personal De 28 29 27 28 4 4 18 19 18 19
Ventas
Por 7 7 5 5 0 0 4 4 79 83
comentarios
de otras
personas
Por 3 3 4 4 1 1 12 13 75 79
casualidad
Fuente: Encuestas realizadas
Elaborado por: Guevara, K. 2018
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Grafico 8-3: Motivos.
Fuente: Encuestas realizadas
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Elaborado por: Guevara, K. 2018
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Andlisis: De acuerdo a las encuestas realizadas los principales motivos por los que las personas

escogen al establecimiento comercial de Confecciones Ram-Jeans como sitio para realizar sus

compras en cuanto a las prendas de vestir es por es por la calidad de las prendas teniendo un

69%, se encuentran la ubicacion, ademas por los precios convenientes y la ubicacion del local.
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3. ¢Cuando va a una vitrina que es lo primero que le llama la atencion del lugar?

Tabla 12-3: Lugar de Atencion

Variable/ Muy % Importante % Indiferente % Poco % Nada %
Frecuencia importante importante importante
Ubicacion de 40 42 24 25 12 13 11 12 8 8
mercaderia

Iluminacién 28 29 34 36 18 19 6 6 9 9
Creatividad 39 41 16 17 9 9 20 21 11 12
Organizacion 52 55 25 26 2 2 9 9 7 7

Fuente: Encuestas realizadas
Elaborado por: Guevara, K. 2018
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Gréfico 9-3: Lugar de Atencion
Fuente: Encuestas realizadas
Elaborado por: Guevara, K. 2018

Andlisis: Mediante la encuesta realizada a 95 clientes actuales del lugar, manifestaron que la
organizacion es lo mas importante para ellos al momento de ver una vitrina con un 55% y por

siguiente también es importante la ubicacion de la mercaderia con un 42%.
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4. Califigue los siguientes factores, de acuerdo a la infraestructura del establecimiento de
Confecciones Ram-Jeans

Tabla 13-3: Factores de Infraestructura

Variable/ Muy % Bueno % Regular % Malo % Muy %
Frecuencia bueno Malo
Disefio externo 24 25 25 26 3 3 13 14 30 32
Disefio interno 53 5 20 21 1 1 9 9 12 13
Espacio para 48 51 27 28 11 12 6 6 3 3
transitar

Dimension 48 51 28 29 10 11 6 6 3 3

Fuente: Encuestas realizadas
Elaborado por: Guevara, K. 2018
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Grafico 10-3: Factores de Infraestructura
Fuente: Encuestas realizadas
Elaborado por: Guevara, K. 2018

Analisis: Tomando en cuenta factores caracteristicos de la infraestructura del establecimiento,
la dimension es la més apropiada, ya que el establecimiento es amplio y posee un adecuado
espacio para transitar; sin embargo, en cuanto al disefio externo, los encuestados manifiestan

que no es llamativo y que desde su punto de vista es muy malo.
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5. ¢Qué tipo de musica es ideal para usted?

Tabla 14-3: Mdsica

Variable Muyde % De % Indiferente % Poco de % Nadade %
/Frecuencia  acuerdo acuerdo acuerdo acuerdo
Baladas 23 24 25 26 6 6 19 20 22 23
romanticas
Electronica 21 22 27 28 1 1 21 22 25 26
Musica 40 42 34 36 7 7 9 9 5 5
relajante
Pop music 46 48 28 29 2 2 8 8 11 12
Fuente: Encuestas realizadas
Elaborado por: Guevara, K. 2018
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Graéfico 11-3: Musica
Fuente: Encuestas realizadas
Elaborado por: Guevara, K. 2018

0 III III

De acuerdo

Indiferente

M Electroénica

B Mdsica relajante

Poco de acuerdo

Nada de acuerdo

Pop music

Andlisis: Con respecto al tipo de mdsica que los encuestados consideran apropiada para

Confecciones Ram-Jeans, se encuentra lo que es pop music, ya que es conocido y cuentan con

varios géneros. Sin embargo, consideran que la musica electronica no es un tipo de musica

apropiado y que no se escucharia bien en el establecimiento, por lo que no es tomado en cuenta

para una estrategia de seduccion.
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6. ¢Que tipo de aroma prefiere usted?

Tabla 15-3: Aroma

Variable/ Muyde % De % Indiferente % Pocode % Nadade %
Frecuencia  acuerdo acuerdo acuerdo acuerdo
Vainilla 35 37 13 14 23 24 14 15 10 11
Frutas 33 34 14 15 24 25 10 11 14 15
frescas
Limén 31 33 28 29 3 3 17 18 16 17
Floresy 28 29 29 31 3 3 19 20 16 17
rosas
Fuente: Encuestas realizadas
Elaborado por: Guevara, K. 2018
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Grafico 12-3: Aroma

Fuente: Encuestas realizadas

Elaborado por: Guevara, K. 2018
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Andlisis: Considerando el aroma adecuado para el establecimiento, los encuestados piensan que

el més propicio es el de vainilla, respecto a la razén de ser del establecimiento, sin embargo

otros aromas alternativos y que son también del agrado de las personas es el de frutas frescas y

limén. Mientras que el aroma de flores y rosas es el menos recomendable.
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7. ¢Queé color considera adecuando para usted en una tienda de ropa?

Tabla 16-3: Color

Variable Muyde % De % Indiferente % Pocode % Nadade %
/Frecuencia  acuerdo acuerdo acuerdo acuerdo
Café 21 22 23 24 1 1 20 21 30 32
Colores 37 39 14 15 22 23 10 11 12 13
pasteles
Palo de rosa 30 32 13 14 29 31 14 15 9 9
Durazno 32 34 15 16 25 26 11 12 12 13
Blanco 29 31 26 27 2 2 19 20 19 20
Fuente: Encuestas realizadas
Elaborado por: Guevara, K. 2018
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Gréfico 13-3: Color

Fuente: Encuestas realizadas

Elaborado por: Guevara, K. 2018
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Andlisis: Los colores pasteles son los mas adecuados, segun las personas encuestadas, ya que

son colores suaves y estan acorde con el tipo de establecimiento. De igual manera el color

durazno también posee aceptacion considerable para ser utilizado. Se debe tomar en cuenta que

el factor mas importante es una buena iluminacion natural o artificial, porque esta es la que

Illama la atencion y valora los colores del esquema; si lo constituyen colores claros, estos

reflejaran la luz y aumentaran su intensidad.
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8. ¢Al momento de realizar las compras, como prefiere que estén ubicadas las prendas
para poder manipular y probarse?

Tabla 17-3: Tacto

Variable/ Muyde % De % Indiferente % Poco %  Nada

Frecuencia acuerdo acuerdo de de %
acuerdo acuerdo

Venta tradicional 29 31 13 14 31 33 13 14 9 9

(el vendedor

muestra los

productos)

Autoservicio 34 36 15 16 24 25 12 13 10 11

(Exhibicion en

estanterias,

perchas)

Semiautoservicio 23 24 28 29 3 3 19 20 22 23
(Si es necesario,

ayuda del

vendedor)

Fuente: encuestas realizadas
Elaborado por: Guevara, K. 2018
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Gréfico 14-3: Tacto

Fuente: Encuestas realizadas
Elaborado por: Guevara, K. 2018

Analisis: Segun las encuestas realizadas, los clientes manifestaron que para poder manipular las
prendas es que las mismas estén ubicadas en estanterias, perchas, por consiguiente también

arrojaron los datos que en la venta tradicional estan muy de acuerdo.
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9. ¢En qué medios de Comunicacion le gustaria recibir informacion acerca de la tienda

de Confecciones Ram-Jeans?

Tabla 18-3: Medios de Comunicacion

Variable/ Muyde % De % Indiferente % Pocode % Nadade %
Frecuencia acuerdo acuerdo acuerdo acuerdo
Radio 28 29 24 25 7 7 17 18 19 20
Prensa 25 26 31 33 11 12 13 14 15 16
Hojas 32 34 25 26 3 3 19 20 16 17
volantes

Redes 38 40 26 27 2 2 14 15 15 16
sociales

Television 21 22 23 24 0 0 19 20 32 34
local

Fuente: encuestas realizadas
Elaborado por: Guevara, K. 2018
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Grafico 15-3: Medios de Comunicacién.

Fuente: encuestas realizadas
Elaborado por: Guevara, K. 2018
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Andlisis: El medio preferido ahora por el cliente es el medio las redes sociales con la mayor

aceptacion y grado de concordancia, obteniendo el 38% recordando que este medio, manejado

por todos.
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10. Califique los siguientes factores, de acuerdo a la marca del establecimiento (siendo 5 lo
mas acertado y 1 lo menos acertado)

Tabla 19-3: Marca
Variable/ Frecuencia 1 % 2 % 3 % 4 % 5 %
Nombre del establecimiento 6 6 26 27 5 5 10 11 48 51

Colores Distintivos 36 38 22 23 2 2 10 11 25 26
Logotipo 42 44 15 16 8 8 14 15 16 17
Eslogan 62 65 9 9 3 3 7 7 14 15

Fuente: Encuestas realizadas
Elaborado por: Guevara, K. 2018
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Graéfico 16-3: Marca
Fuente: Encuestas realizadas
Elaborado por: Guevara, K. 2018

Andlisis: De acuerdo a la marca de Confecciones Ram-Jeans, o mas conocido a las personas
encuestadas, es el nombre, y esto porque se encuentra en letras de gran tamafio en el exterior del
mismo; sin embargo en lo que se refiere a los colores distintivos y el logotipo, no es muy
atractivo, en cuanto eslogan, no poseen conocimiento alguno, ya que se lo presenta y se lo da
uso pero no es llamativo.
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11. ¢Qué deberia implementar el local para su completa satisfaccion?

Tabla 20-3: Satisfaccion

Variable/ Muyde % De % Indiferente % Pocode % Nadade %
Frecuencia acuerdo acuerdo acuerdo acuerdo

Mas 34 36 23 24 19 20 6 6 13 14
Mercaderia

Ofertas 44 46 31 33 11 12 1 1 8 8
Muebles y 3B 37 20 21 25 26 8 8 7 7
enseres

Promociones 43 45 12 13 13 14 13 14 14 15

Fuente: Encuestas realizadas
Elaborado por: Guevara, K. 2018
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Grafico 17-3: Satisfaccion
Fuente: Encuestas realizadas
Elaborado por: Guevara, K. 2018

Andlisis: La mayoria de los encuestados les gustaria que se dé mayores ofertas y promociones,
ya que segun los datos arrojados, deberia implementar en fechas mas especificas, como puede

ser fecha de cumpleafios, 14 de Febrero, ya que solo se da en Navidad.
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12. ¢ Coémo calificaria usted los siguientes aspectos del local?

Tabla 21-3: Aspecto

Variable/ Frecuencia Muy % Bueno % Regular % Malo %  Muy %
bueno Malo

Atencion al cliente 24 25 31 33 0 0 22 23 18 19
Orden del 27 28 31 33 15 16 9 9 13 14
establecimiento

Publicidad 36 38 23 24 9 9 17 18 10 11
Mercaderia 61 64 20 21 0 0 7 7 7 7
Promociones 22 23 28 29 12 13 13 14 20 21
Ofertas 31 33 33 35 21 22 2 2 8 8
Ubicacion de los 27 28 34 36 17 18 5 5 12 13
productos

Productos en 23 24 39 41 8 8 15 16 10 11
exhibicion

Variedad 18 19 8 8 15 16 10 11 44 46
Percheo inmediato 29 31 4 4 18 19 12 13 32 34

Fuente: Encuestas realizadas
Elaborado por: Guevara, K. 2018
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Gréfico 18-3: Aspectos.

Fuente: Encuestas realizadas

Elaborado por: Guevara, K. 2018
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Andlisis. Es aspecto que mas aceptacion tiene es la mercaderia ya que cuenta con un 66% y

tiene en varias marcas, pero la falencia que representa en la misma es la variedad en cuanto a

modelos, disefios, colores, tallas, otros aspectos a considerar son la publicidad y ofertas,

tampoco existe un percheo inmediato, lo cual presenta una mala imagen ya que las perchas

quedan vacias.
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13. ¢Piensa usted que es necesario realizar cambios en el establecimiento comercial de

Confecciones Ram-Jeans?

Tabla 22-3: Merchandising

Total %
SI 93 97,89
NO 2 2,11
TOTAL 95
Fuente: Encuestas realizadas
Elaborado por: Guevara, K. 2018
MERCHANDISNG
m Si
ENO

Graéfico 19-3: Merchandising.
Fuente: Encuestas realizadas
Elaborado por: Guevara, K. 2018

Andlisis: Un porcentaje considerable esta de acuerdo con los cambios a efectuar, por lo que se
deduce que el proyecto es factible y sobre todo si se lo lleva a cabo lograra el establecimiento

brindar mayor satisfaccion a sus clientes y fortalecera la imagen del mismo.
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3.7.2.1 Tabla Resumen Encuestas

Tabla 23-3: Resumen Encuestas

Pregunta Variables Frecuencia Cantidad %
Genero Femenino 51 54%
Edad 17a24 31 33%
1. ¢Con que frecuencia Pantaldn jean de hombre Frecuentemente 31 33%
compra usted los siguientes Pantalén jean de mujer Siempre 32 34%
articulos? Camisas Casi siempre 32 34%
Overoles Casi siempre 31 33%
Ropa de nifio/a Nunca 31 33%
Otras prendas Casi siempre 32 34%
2. ¢Por qué motivos Ubicacion Muy de acuerdo 47 49%
escogio el establecimiento Calidad Muy de acuerdo 66 69%
comercial de Confecciones Precios convenientes Muy de acuerdo 46 48%
Ram-Jeans? Personal De Ventas Muy de acuerdo 28 29%
Por comentarios de otras ~ Nada de acuerdo 79 83%
personas
Por casualidad Nada de acuerdo 75 79%
3. ¢{Cuéndo va a una vitrina Ubicacion de mercaderia ~ Muy importante 40 42%
que es lo primero que le [luminacién Importante 34 36%
Ilama la atencion del lugar? Creatividad Muy importante 39 41%
Organizacion Muy importante 52 55%
4.Califique los siguientes Disefio externo Muy Malo 30 32%
factores, de acuerdo a la Disefio interno Muy bueno 53 56%
infraestructura del Espacio para transitar Muy bueno 48 51%
establecimiento de Dimension Muy bueno 48 51%
Confecciones Ram-Jeans
5. ¢Qué tipo de musica es Baladas romanticas De acuerdo 25 26%
ideal para usted? Electrénica De acuerdo 27 28%
Modsica relajante Muy de acuerdo 40 42%
Pop music Muy de acuerdo 46 48%
6. ¢Qué tipo de aroma Vainilla Muy de acuerdo 35 37%
prefiere usted? Frutas frescas Muy de acuerdo 33 35%
Limén Muy de acuerdo 31 33%
Flores y rosas De acuerdo 29 31%
7. ¢Qué color considera Café Nada de acuerdo 30 32%
adecuando para usted en Colores pasteles Muy de acuerdo 37 39%
una tienda de ropa? Palo de rosa Muy de acuerdo 30 32%
Durazno Muy de acuerdo 32 34%
Blanco Muy de acuerdo 29 31%
8. ¢ Al momento de realizar Venta tradicional (el Indiferente 31 33%
las compras, como prefiere vendedor muestra los
que estén ubicadas las productos)
prendas para poder Autoservicio (Exhibicion ~ Muy de acuerdo 34 36%
manipular y probarse? en estanterias)
Semiautoservicio (Si es De acuerdo 28 29%
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necesario, ayuda del

vendedor)

9. ¢(En qué medios de Radio Muy de acuerdo 28 29%
Comunicacion le gustaria Prensa De acuerdo 31 26%
recibir informacion acerca Hojas volantes Muy de acuerdo 32 34%
de la tienda de Redes sociales Muy de acuerdo 38 40%
Confecciones Ram-Jeans? Television local Nada de acuerdo 32 34%
10. Califique los siguientes  Nombre del establecimiento 5 48 51%
factores, de acuerdo a la Colores Distintivos 1 36 38%
marca del establecimiento Logotipo 1 42 44%
(siendo 5 lo més acertado y Eslogan 1 62 65%

1 lo menos acertado)
11. ¢ Qué deberia Mas Mercaderia Muy de acuerdo 34 36%
implementar el local para Ofertas Muy de acuerdo 44 46%
su completa satisfaccion? Muebles y enseres Muy de acuerdo 35 37%
Promociones Muy de acuerdo 43 45%
12. ;Cémo calificaria usted Atencion al cliente Bueno 25 31%
los siguientes aspectos del Orden del establecimiento Bueno 28 31%
local? Publicidad Muy bueno 36 38%
Mercaderia Muy bueno 61 64%
Promociones Bueno 28 29%
Ofertas Bueno 33 35%
Ubicacion de los productos Bueno 34 36%
Productos en exhibicion Bueno 39 41%
Variedad Muy Malo 44 46%
Percheo inmediato Muy Malo 32 34%
13. ¢Piensa usted que es necesario realizar SI 93 98%

cambios en el establecimiento comercial de
Confecciones Ram-Jeans?

Fuente: encuestas realizadas
Elaborado por: Guevara, K. 2018

Analisis

Se determind que de las 95 personas encuestadas la mayoria pertenecen al género femenino con
un 54%, a su vez la edad se encuentra en un rango de 17 a 24 afios que vendria a ser el 33%, es
asi que también los clientes actuales que acuden con mayor regularidad y en quienes se debe
centrar més los esfuerzos de merchandising, los articulos que siempre y con mayor frecuencia
compran son los Jeans de mujer con un 34%, correspondiente a 32 consumidores, ya que las
mujeres siempre quieren estar a la moda, en tendencias son mas vanidosas, es por ello que el
pantalén de mujer se destaca, a su vez los motivos por los cuales acuden Confecciones Ram-
Jeans es por la ubicacion, calidad, los precios convenientes ya los datos obtenidos nos dan como
frecuencia muy de acuerdo en cada una de las variables, para las diferentes personas

encuestadas lo que mas le llama la atencidn de una vitrina es la organizacion ya que para los
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mismos es muy importante ademas que la creatividad y ubicacion de los productos, siendo la

iluminacién con un 36%, es asi que los factores.

En cuanto a la infraestructura el disefio interno es muy bueno y cuenta con espacio para transitar
muy bueno al igual que la dimension con un 51%, el tipo de masica para las personas es muy
importante, ya que esta también incentiva la compra teniendo en cuenta que de las 95 personas
encuestadas al 48% le gustaria escuchar pop music pero por lo contrario la musica baladas
romanticas no es del agrado de las personas con un 26% en cuanto se refiere al aroma las
personas mas prefieren es el de vainilla ya que se relaciona con la limpieza la vanidad, la
elegancia ademas elimina las vibraciones negativas con un porcentaje de 37% de consumidores
estdn muy de acuerdo, ademas el color que consideran apropiado para el establecimiento es el
de colores pasteles a su vez se puede decir que reflejan calma y relajacién, los consumidores
prefieren que las prendas se encuentren en exhibicion ya que asi pueden manipularlas y
posteriormente acudir donde el vendedor el mismo que da un porcentaje del 36%, los medios en
los cuales desean recibir informacidn es en las redes sociales ya que hoy en dia son los medios
gue mas se utiliza con un 40%, a su vez realizar hojas volantes y dar a conocer sobre el

establecimiento en radio, siendo a su vez poco recomendable la prensa y la television local.

De acuerdo a la marca de las personas encuestadas no conocen el logo del establecimiento con
un 65%, siendo el logotipo y los colores no son apropiados segun el agrado de los clientes, es
recomendable a su vez implementar mas mercaderia, ofertas, muebles y enseres, promociones,
no existe variedad y pecheo inmediato, es por ello que de los 95 personas encuestadas el 98%
que corresponde a 93 personas estan de acuerdo en que se realice cambios al establecimiento es

decir se realizar la aplicacion de merchandising.
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3.7.3  Andlisis y aplicacion de la entrevista

1.- ;Considera que su empresa es innovadora en Merchandising?

1 a.- Si, es méas considero que estamos al mismo del nivel de la competencia y exigencia
del mercado.

2 b.- Nuestra empresa posee filosofia tradicional y no creemos necesario ser muy
innovadores. Tenemos muchos afios de experiencia en el sector y no consideramos
necesario por ahora innovar en nuestra empresa/producto.

3 c.- Nosotros asi lo creemos, pero tampoco nos preocupa ni afecta el grado de
innovacion.

4 d.- Si, el grado de innovacion de nuestra empresa y nuestra voluntad de adecuacion a
los cambios del mercado, tanto a nivel social como tecnol6gico es superior al de la X

competencia.

2.- ¢Valore la presencia de su empresa en Internet?

1 a.- Contamos con una pagina web bastante actual (menos de 2 afios) que actualizamos
mensualmente y contamos con perfiles en redes sociales.

2 b.- Tenemos un departamento propio para desarrollar contenidos diarios en una pagina
web optimizada para el marketing on-line que junto a nuestras redes sociales nos
permite estar muy bien posicionados.

3 c.- No disponemos de pagina web en nuestra empresa, ya que no tenemos tiempo y en
nuestro sector no es algo importante.

4 d.- Nuestra pagina web estd algo antigua (mas de dos afios) pero intentamos X
actualizarla cada cierto tiempo con informacion sobre nuestros productos o alguna

noticia de interés.
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3.-

1

¢ Existe comunicacion interna en su empresa?

a.- Si, pero creemos que es mas pragmatico, en el siglo que vivimos, la gestion
profesional directiva, no permitiendo excesiva democracia en la empresa, guedando
bien entendido que las directrices importantes sélo pueden salir desde la cupula
empresarial, aun siendo respetuosos con la dignidad personal de nuestros colaboradores.
b.- Si y la consideramos fundamental en todos los aspectos, hasta tal punto que la
informacién fluye en todos los sentidos, de arriba a abajo y viceversa, asi como entre los
diferentes departamentos. La consideramos un pilar basico para la optimizacion de la
gestién en los Equipos Humanos.

c.- Si, la empresa dispone de una intranet.

d.- Si'y, de hecho, existen herramientas para intentar potenciarlas: boletines periddicos,
tablon de anuncios, correo interno, informes memorandos, ... No obstante, creemos que,
aun siendo importante, la comunicacién interna no define la cultura empresarial, que
emana de los cuadros directivos y aunque la respetamos, no la promovemos
exhaustivamente.

4.- ¢ Realiza su empresa comunicacion externa?

1

a.- Si, a través de publicidad convencional, promociones, marketing directo e inclusive,
algo en internet.

b.- Si, aunque solemos concentrarnos en el marketing directo o en la produccion de
folletos, catalogos y regalos de empresa.

c.- No hacemos comunicacion externa porque es muy cara y no podemos ni siquiera
plantearnos su produccion y realizacion, aunque nos gustaria.

d.- Si y a través de campafias de Comunicacién Corporativa y publicidad en los
diferentes medios de comunicacién (Internet, prensa escrita, radio, television,
publicidad exterior).

5.- ¢Como describiria su presencia en los medios de comunicaciéon?

a.- Tenemos perfiles en las principales redes sociales, pero no actualizamos con mucha
frecuencia. Tenemos pocos seguidores y contenido.

b.- Muy importante el community manager solventa las incidencias e incluso realizamos
ventas a través de ellas. Es un pilar basico en nuestra comunicacion y atencién al cliente
y un canal muy importante de comunicacion con nuestro pablico.

c.- No estamos presentes en redes sociales. Utilizamos medios convencionales,
periodicos,

d.- Contamos con una considerable cantidad de seguidores y puntualmente resolvemos

dudas o sugerencias de algunos clientes. Solemos poner noticias, descuentos y ofertas.
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6.- ¢ Conoce la motivacion, volumen y frecuencia de sus clientes shopper y buyer?

1 a.- Si, tenemos informacion detallada y actualizada del volumen de facturacion y de
solvencia financiera de nuestros clientes. No obstante, desconocemos datos sobre la
motivacion y frecuencia de compras. Consideramos que es un tema importante y
trataremos de corregirlo.

2 Db.- Si, por supuesto y, ademas, tenemos un sistema informatico que nos permite
conocer a la perfeccion cualquier informacion acerca de nuestros clientes. Ademas, los
tenemos clasificados en A, By C.

3 c.- No, ya que existe desconocimiento solo buscamos satisfacer a los clientes con X
nuestros productos y no necesitamos ningun sistema sofisticado.

4 d.- Dado el segmento en el que nos movemos, creemos que tenemos la informacion
justa y necesaria de nuestros clientes, sin necesidad de aventurarnos a poseer mas de
ellos, entendiendo que puede ser un gasto adicional innecesario.

7.- ¢Es necesario para usted aplicar estrategias de merchandising en el establecimiento

comercial?

1 a.- Siya que existe mucha competenciay a la vez también una similitud X

2 b.- Nuestro posicionamiento y calidad nos permite trabajar acorde al mercado y al de la
competencia, ya que somos tremendamente competitivos.

3 c.- La empresa esta en constante innovacion especialmente en merchandising, contamos
con todos los medios necesarios, y a su vez con una buena participacion dentro del
mercado.

4 d.- No tenemos competencia y aplicamos merchandising en funcion de la demanda y de
nuestra capacidad de oferta.

8.- ¢ Posee su empresa una red de ventas muy profesional?

1 a.- Poseemos un equipo propio de ventas, dado que nuestra cultura empresarial esta
enfocada al marketing y necesitamos un equipo sélido, fiel, bien retribuido y muy
motivado. De ahi que se establezcan convenciones anuales de ventas,
intercomunicacion total entre el equipo y la direccion y se primen objetivos.

2 b.- Creemos que tenemos una muy buena y profesional red de ventas, aunque X
obviamente todo, en esta vida, es mejorable.

3 c.- Tenemos problemas porque, aunque la empresa tiene una red de ventas suficiente
para su cartera de productos, existe una fuerte rotacion de vendedores, dada la
inestabilidad de la economia y la fuerte caida de ventas.

4 d.- Nuestros equipos de ventas estan externalizados
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9.- ¢ Su empresa lleva a cabo estrategias de fidelizacion con respecto al merchandising?

[

a.- No solemos realizar ninguna accion concreta.

N

b.- La politica de la empresa, precisamente, se caracteriza por su politica constante de

realizacion de acciones de fidelizacion de su clientela, a través de maltiples acciones.

3 c.- Solo realizamos acciones estacionales como Navidad y fechas muy concretas, habida
cuenta que, hoy en dia, la fidelidad del cliente es muy fragil.

4 d.- En nuestro mercado es dificil llevar a cabo acciones de fidelizacion de la clientela,

aunque se realizan acciones puntuales como tarjetas con regalos y otras acciones X

promocionales, como viajes por objetivos.

10.- ¢ Considera que su empresa y/o marca esta bien posicionada en el mercado?

1 a.- Si, dentro de nuestro sector, la empresa y sus marcas, estan totalmente reconocidas
y, ademads, nos preocupamos en que asi sea, tanto en el mercado “off y on line”.
2  b.- No lo consideramos un tema importante, ya que nuestro segmento es muy especial y

no NOs compran por nuestra posicion, sino por la calidad de nuestros productos. (0)

w

c.- Depende. Algunas marcas si y otras no. X

SN

d.- Si, pero como deseamos no tener un gran protagonismo, no lo potenciamos al

maximo.

11.- Indique del 0 al 5 el grado de autonomia que tiene su empresa o su departamento para

realizar la estrategia de merchandising. 3

12.- Indique del O al 5 el grado de profesionalidad en merchandising que considera tiene su 1

departamento de marketing o la persona que esté al frente.

3.7.3.1 Andlisis e interpretacion

Confecciones Ram-Jeans esta ubicado en la zona valorada o calificada pared dentro de la matriz
RMG, en la cual en su eje vertical tiene una posicion negativa, aunque si obtiene beneficios
rentables o econdmicos y en cuanto a su eje horizontal segun los datos obtenidos da a conocer
que se encuentra en un grado de solidez a nivel de la aplicacion de merchandising, pero es
necesario escalar o derribar para de esta manera tener un posicionamiento positivo, ya que asi se

podra mostrar una estrategia de merchandising sélida.
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a Excelencia

Cumbre
Aceptacion

N

Rechazo

Grado de aceptacion
o rechazo del mercado

Grado de Autonomia y Profesionalidad del Departamento de Marketing

Gréfico 20-3: Resultados de auditoria de merchandising en Confecciones Ram-Jeans
Fuente: https://www.rmg.es/matriz/resultado.php
Elaborado por: Guevara, K. 2018

En analisis se ha determinado que Confecciones Ram-Jeans, posee una avanzada tecnologia
acorde al mercado ,por lo cual es superior a los de la competencia, pero no tiene conocimiento
del &rea de merchandising, la pagina web que tienen es antigua, al igual que las redes sociales
no las actualizan constantemente, y se mantienen en medios tradicionales, a su vez mantienen
una buena comunicacion interna ya que para la empresa es muy fundamental, la comunicacion
externa es mas convencional lo cual se da en promociones y marketing directo, por consiguiente
se puede decir que conocen a sus clientes ya que mantienen un registro y a su vez tiene una
detallada y actualizada facturacion saben quiénes son su clientes buyer y shopper (Zabala, Jorda
, Oviedo , & Oller, 2015).
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3.7.4  Modelo de negocio

Confecciones Ram-Jeans, posee un modelo de negocio especializado en prendas de vestir en
tela jean, cuenta con establecimientos comerciales para asi de esa manera ofrecer al publico
prendas al por mayor y menor, en varias marcas, lo cual pretende implementar merchandising
en su establecimiento ya que no cuenta con los conocimientos adecuados y asi fortalecer la

imagen de la tienda, desarrollando los diferentes tipos de merchandising que existen.

3.7.4.1 Principal competencia

La competencia directa de Confecciones Ram-Jeans, son todos los locales comerciales que se
encuentran ubicados en el Barrio el Tambo ya que todos ofrecen los mismos productos, pero sus
principales competencias son “OPHERA” y “PURPURA?”, los cuales son también unas grandes

empresas y cuenta también con establecimientos comerciales.

3.7.4.2 Ficha de observacion competencia

OBSERVADORA: Katherine Guevara

FECHA: 16 de enero de 2019

DIRECCION: Barrio Tambo Central, av. Juan de Velasco y Puerta del Dorado, referencia junto
al hospital de Pelileo y Barrio el Tambo

HORA DE INICIO: 10:00 am

HORA FINAL: 14:00 pm

La tabla de valorizacién da a conocer en que escala se puede calificar cada indicador de la ficha

de observacion.

Tabla 24-3: Valorizacion

Indicacion 5 4 3 2 1
La valoracion es en una escala del 1 al 5; Muy Bueno Regular Malo  Muy
siendo 5 el més alto y 1 el mas bajo. bueno malo

Elaborado por: Guevara, K. 2018
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Tabla 25-3: Ficha de observacion-Indicador Visual

Indicadores a evaluar Ram-Jeans Ophera Purpura
Promedio % Promedio % Promedio %
Visual
Ubicacion de 4 10,00% 5 980% 5 10,00%
establecimientos
comerciales
Acceso a los 5 12,50% 3 5,88% 5 10,00%
establecimientos
Infraestructura 4 10,00% 5 9,80% 5 10,00%
Dimension 5 12,50% 5 980% 5 10,00%
Color del establecimiento 3 7,50% 5 9,80% 5 10,00%
Limpieza 5 12,50% 5 980% 5 10,00%
Distribucion de los 3 7,50% 4 7,84% 4 8,00%
productos perchas
luminacion 3 7,50% 5 9,80% 4 8,00%
Servicio al cliente 5 12,50% 4 7,84% 4 8,00%
Publicidad 2 5,00% 5 9,80% 4 8,00%
Perchas especiales 1 2,50% 5 9,80% 4 8,00%
Total 40 100,00 51 100,00 50 100,00
% % %
Fuente: Ficha de observacion competencia
Elaborado por: Guevara, K. 2018
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Grafico 21-3: Ficha de observacion- Indicador Visual.
Fuente: Ficha de observacion competencia

Elaborado por: Guevara, K. 2018
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Tabla 26-3: Ficha de observacion- Indicador Packaging

Indicadores a evaluar Ram-Jeans Ophera Purpura
Promedio % Promedio % Promedio %
Packaging
Disefio 5 38,46% 5 33,33% 5 33,33%
Forma 4 30,77% 5 33,33% 5 33,33%
Color 4 30,77% 5 33,33% 5 33,33%
Total 13 100,00% 15 100,00% 15 100,00%

Fuente: Ficha de observacion competencia

Elaborado por: Guevara, K. 2018
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Grafico 22-3: Ficha de observacion- Indicador Packaging.
Fuente: Ficha de observacion competencia

Elaborado por: Guevara, K. 2018

57

Color



Tabla 27-3: Ficha de observacion- Indicador Facing

Indicadores a Ram-Jeans Ophera Purpura
evaluar Promedio % Promedio % Promedio %
Facing
Lugar de 4 28,57% 5 25,00% 5 27,78%
ubicacion de
los productos
Existencias 2 14,29% 5 25,00% 4 22,22%
Productos en 5 35,71% 5 25,00% 4 22,22%
exhibicion
Visibilidad 3 2143% 5  25,00% 5 27,78%
Total 14 100,00% 20 100,00% 18  100,00%
Fuente: Ficha de observacion competencia
Elaborado por: Guevara, K. 2018
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Grafico 23-3: Ficha de observacion- Indicador Facing.

Fuente: Ficha de observacion competencia

Elaborado por: Guevara, K. 2018
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Tabla 28-3: Ficha de observacion- Indicador Seduccion

Indicadores a evaluar Ram-Jeans Ophera Purpura
Promedio % Promedio % Promedio %
Seduccion
Vista 2 8,00% 5 18,52% 5 15,63%
Oido 2 8,00% 3 11,11% 3 9,38%
Tacto 4  16,00% 5 18,52% 4 12,50%
Olfato 2 8,00% 3 11,11% 3 9,38%
Atencion al cliente 5 20,00% 4 14.81% 5 15,63%
Precios 4  16,00% 3 1111% 4 12,50%
Ofertas 3  12,00% 2 7,41% 4  12,50%
Promociones 3  12,00% 2 7,41% 4  12,50%
Total 25 100,00% 27 100,00% 32 100,00%
Fuente: Ficha de observacion competencia
Elaborado por: Guevara, K. 2018
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Grafico 24-3: Ficha de observacion- Indicador Seduccion
Fuente: Ficha de observacion competencia
Elaborado por: Guevara, K. 2018
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Tabla 29-3: Ficha de observacion- Indicador Gestién

Indicadores a Ram-Jeans Ophera Purpura

evaluar Promedio % Promedio % Promedio %
Gestion
Control de 5 45,45% 5 33,33% 5 33,33%
ventas
Rotacion de 2 18,18% 5 33,33% 5 33,33%
productos
Rentabilidad 4  36,36% 5 33,33% 5 33,33%

Total 11 100,00% 15 100,00% 15 100,00%
Fuente: Ficha de observacion competencia
Elaborado por: Guevara, K. 2018
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Control de ventas

Rotacién de productos
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Grafico 25-3: Ficha de observacion- Indicador Gestion.

Fuente: Ficha de observacion competencia
Elaborado por: Guevara, K. 2018
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3.7.4.3 Tabla Resumen Ficha de Observacion Competencia

Tabla 30-3: Resumen Ficha de Observacion Competencia

Indicadores a

evaluar

Visual
Ubicacion de
establecimiento
s comerciales

Infraestructura

Dimensién
Color del
establecimiento

Limpieza

lluminacién
Publicidad
Perchas
especiales

Packaging

Disefio
Forma

Color

Facing

Lugar de
ubicacion de
los productos
Existencias
Productos en
exhibicion
Visibilidad

Seduccién

Ophera
Promedio %
5 9,80%
5 9,80%
5 9,80%
5 9,80%
5 9,80%
5 9,80%
5 9,80%
5 9,80%
5 33,33%
5 33,33%
5 33,33%
5 25,00%
5 25,00%
5 25,00%
5 25,00%

Indicadores a evaluar

Visual
Ubicacion de
establecimientos
comerciales
Acceso a los
establecimientos
Infraestructura

Dimensién

Color del
establecimiento
Limpieza
Packaging

Disefio

Forma

Color
Facing
Lugar de ubicacion
de los productos
Visibilidad

Seduccién

Vista

Atencion al cliente

Gestion

Control de ventas

Purpura
Promedio %

5 10,00%
5 10,00%
5 10,00%
5 10,00%
5 10,00%
5 10,00%
5 33,33%
5

33,33%
5 33,33%
5 27,78%
5 27,78%
5 19,23%
5 19,23%
5 33,33%
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Vista 5 18,52% Rotacioén de 5 33,33%

productos
Tacto 5 18,52% Rentabilidad 5 33,33%
Total 10 37,04%
Gestion
Control de 5 33,33%
ventas
Rotacioén de 5 33,33%
productos
Rentabilidad 5 33,33%

Fuente: Ficha de observacion competencia
Elaborado por: Guevara, K. 2018

Analisis

De acuerdo a las fichas de observacion obtenida en cuanto a la competencia de los
establecimiento comerciales de Ophera y Purpura, en comparacién con la ficha de observacion
del establecimiento comercial de Confecciones Ram-Jeans se observo que el mismo debe
aplicar varias estrategias ya que con relacion a su competencia poseen mejores conocimiento de
merchandising es por ello que se ha tomado en cuenta los indicadores con lo que mayor
porcentaje cuenta, siendo un valorizacion o calificacion como cinco (5) lo mas acertado lo cual

corresponde a muy bueno.

En lo que se refiere al merchandising visual los establecimientos comerciales, tienen un
promedio de 5 lo cual es muy bueno, ademas del packaging en disefio, forma y color mantienen
un buen puntaje lo que su valoracion es de 5 siendo estos muy buenos, también se valorizo el
facing obteniendo a su vez una calificacién de 5 en lo que se refiere a Lugar de ubicacién de los
productos, existencias, productos en exhibicién y la visibilidad en cuanto al establecimiento
comercial Ophera y para el estableciendo purpura es lugar de ubicacion de los productos y

visibilidad con una valorizacién de 5 lo cual se acentlia en muy bueno.

El merchandising de seduccion de los dos establecimientos es el indicador de vista es el que
cuenta con mayor valorizacion, con relacion al de confecciones Ram-Jeans y del
establecimiento Purpura tienen la atencién al cliente se mantienen en la misma valorizacion. Por
consiguiente, la calificacion de acuerdo al merchandising de gestion; control de ventas, rotacion
de productos, rentabilidad de la competencia se valora en muy bueno con un promedio de 5, con
respecto al establecimiento comercial Ram-Jeans, la calificacién que se mantiene en el control

de ventas.
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CAPITULO IV: MARCO PROPOSITIVO

La propuesta se realizara a partir de la investigacion de campo que se realizé tanto a los clientes

actuales, como al gerente administrativo de Confecciones Ram-Jeans, ademas tomando en

cuenta los tipos de merchandising que existen, como lo es merchandising de gestion, visual y de

seduccion a través de los analisis obtenidos en la observacion directa, la encuesta y la entrevista.

Se realizard a través de estrategias que permitan corregir y contrarrestar los problemas

encontrados en cada uno de los resultados, permitiendo generar un fortalecimiento de la imagen.

Tabla 1-4: Estrategia N°. 1: Merchandising Visual

Estrategia de color

Descripcion
Obijetivo
Responsable
Téctica
Frecuencia
Alcance

Desarrollo
de la tactica

Presupuesto

La cromética del establecimiento también representa un factor muy importante a
la hora de impulsar o motivar una compra con respecto al color del local.
Fidelizar a los consumidores por medio de la implementacion de publicidad y
colores que hagan distintivo a la empresa confecciones Ram-Jeans.

Gerente propietario

Sustituir por colores que dan vida al local que habla por si mismo que ademas
permitan la diferenciacion con la competencia.
Desde la apertura del local

Intensificar las ventas dentro del local brindado un ambiente adecuado para que
el cliente se sienta de manera confortable y generar mas ventas dentro del local
Cambiar de color dentro del local basandose en la investigacion realizada, los
datos obtenidos de los clientes actuales es los colores pasteles.

4 canecas de pintura 25%
$100

Fuente: Resultados de la investigacion
Elaborado por: Guevara, K. 2018

| -

y

a

Figura 1-4: Colores propuesta
Elaborado por: Guevara, K. 2018
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Tabla 2-4: Estrategia N°. 2: Merchandising Visual

Estrategia de publicidad

Descripcion Redisefio de las vallas publicitarias que se encuentran ubicadas en Confecciones
Ram-Jeans y a la entrada de Pelileo

Objetivo Generar un mayor reconocimiento de Confecciones Ram-Jeans.

Responsable Gerente propietario y Katherine Guevara

Tactica Sustituir las vallas actuales, marketing de salida-cliente shopper

Frecuencia Cambio dos veces al afio

Alcance Clientes reales y potenciales

Desarrollo de la Disefio y cambio de vallas publicitarias en puntos estratégicos, ya que con los que
tactica cuenta actualmente no son atractivos.

Presupuesto 8% cada metro cuadrado

Fuente: Resultados de la investigacion
Elaborado por: Guevara, K. 2018

ANTES
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1 =Xod 0 ko, Snailh—}!{—:_

Figura 2-4: Valla Publicitaria

Fuente: Imagen tomada de pollos al gusto

DESPUES

Figura 3-4: Valla Publicitaria propuesta
Elaborado por: Guevara, K. 2018
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Tabla 3-4: Estrategia N°. 3: Merchandising Visual

Estrategia de facha externa

Descripcion Reacondicionamiento de la fachada externa del establecimiento

Obijetivo Captar la atencion de los clientes, mediante la renovacion de la imagen
fachada externa.

Responsable Gerente propietario y Katherine Guevara

Téactica Marketing visual, sobre todo estimular la memoria de los clientes

Frecuencia Permanente

Alcance Todas las personas

Desarrollo de la Adecuar la fachada externa del establecimiento, haciendo uso de nuevos
tactica colores y la colocacién de logotipo distintivo del establecimiento.

Presupuesto $ 500

Fuente: Resultados de la investigacion
Elaborado por: Guevara, K. 2018

ANTES

Figura 4-4: Fachada Externa actual
Fuente: Imagen tomada de Confecciones Ram-Jeans

DESPUES
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Figura 5-4: Fachada Externa propuesta
Elaborado por: Guevara, K. 2018
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Tabla 4-4: Estrategia N°. 4: Merchandising Visual

Estrategia de renovacion de marca

Descripcion Refrescar la imagen de Confecciones Ram-Jeans
Objetivo Renovar la marca del establecimiento
Responsable Gerente propietario y Katherine Guevara
Tactica Marketing visual

Frecuencia Permanente

Alcance Clientes actuales

Desarrollo de la Elaborar un nuevo logotipo para el establecimiento, con su
tactica correspondiente manual de marca.

Presupuesto $300

Fuente: Resultados de la investigacion
Elaborado por: Guevara, K. 2018

ANTES

Figura 6-4: Marca actual
Fuente: Confecciones Ram-Jeans

DESPUES

RAM*JEANS

K

Figura 7-4: Marca propuesta
Elaborado por: Guevara, K. 2018
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Tabla 5-4: Estrategia N°. 5: Merchandising Seduccion

Estrategia Auditiva

Descripcion Colocar un género musical agradable a los clientes.

Obijetivo Lograr mayor estadia de los clientes en el establecimiento, mediante un
ambiente agradable.
Responsable  Gerente propietario

Tactica Marketing auditivo

Frecuencia Diariamente

Alcance Clientes actuales.

Desarrollo de  Utilizar ritmos de pop music, como género musical para emitir en el
la tactica establecimiento, ya que es un ritmo preferido por los clientes y de mayor

conocimiento. Como alternativa, se podré utilizar musica instrumental, debido
a que son amenas, Y relajantes, acondicionando de un plasma de 42 pulgadas y
kit de amplificador con 10 parlantes ambientales bluetooth

Presupuesto $800 plasma
$289 kit amplificador con 10 parlantes ambientales.
$ 1089

Fuente: Resultados de la investigacion
Elaborado por: Guevara, K. 2018

Figura 8-4: Parlante ambientales propuesta de auditiva
Fuente: Google venta libre Ecuador

Figura 9-4: Plasma propuesta de auditiva
Elaborado por: Guevara, K. 2018
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Tabla 6-4: Estrategia N°. 6: Merchandising Seduccion

Estrategia Marketing olfativo

Descripcion

Obijetivo

Responsable

Tactica

Frecuencia

Alcance

Desarrollo de
la tactica

Presupuesto

Emitir en el establecimiento comercial una fragancia agradable olor a vainilla
y asi los clientes puedan percibir el producto y diferenciarlo de los demas es
decir su competencia del mercado, ya que el sentido mas poderoso es el
olfato.

Fidelizar a los consumidores por medio del aroma a vainilla para estimular
sus recuerdos o sentimientos.

Gerente propietario

Colocar un dispensador de aroma artificial de vainilla en las puertas
principales del establecimiento

Todos los dias durante de apertura del local

Incremento en el grado de posicionamiento del local, efectuando una
recordacion cada vez que se lo visite y de fidelizacion
Esta fragancia con olor a vainilla se implementara al momento de que el

cliente ingresa.

$12 ambientador
$ 9 las 3 fragancias
$21

Fuente: Resultados de la investigacion
Elaborado por: Guevara, K. 2018

Figura 10-4: Dispensador de Aroma vainilla propuesta
Fuente: Imagen tomada en Megamaxi
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Tabla 7-4: Estrategia N°. 7: Merchandising Seduccion y de Gestion

Estrategias de productos

Descripcion . L .
P Cambiar de lugar el producto disminuyendo zonas frias

Incrementar zonas calientes buscando siempre generar mayor rentabilidad

para la empresa ademas de mayorizar las ventas y generar un grado de

fidelizacion

Obijetivo

esponsable Gerente propietario y colaboradores

Téctica .
Rotar los productos para generar ventas por impulso
Frecuencia .
Cada 15 dias
Alcance Incremento en el grado de rentabilidad del establecimiento, efectuando una

mejor distribucion del stock y encuentre todo en el local generando
fidelizacion
Desarrollo de la

tactica Esta estrategia permitird reducir los puntos frios e incrementar los puntos

calientes

Presupuesto $3 compra de franelas

Fuente: Resultados de la investigacion
Elaborado por: Guevara, K. 2018

Zona Friay caliente

Figura 11-4: Zona Fria Figura 12-4: Zona Caliente
Fuente: Imagen tomada en Confecciones Ram-Jeans Fuente: Imagen tomada en Confecciones Ram-Jeans

69



Zonificacion

| 12

Figura 13-4: Zonificacién
Elaborado por: Guevara, K. 2018

70



Tabla 8-4: Zonificacion

Entrada y Salida

Seccidn ropa de mujer

Secciodn perchas ropa de mujer

Seccién Ropa de nifios/as

Area de descanso

Perchas ropa de nifios/as

2
4.
6
8

Gondolas de ofertas

1
3
5. Juegos para nifios/as
7
9

Seccion ropa de hombre y caja

10. Exhibicién en maniquis

11. Bafios

12. Vestidores

13. Bodega

Elaborado por: Guevara, K. 2018

Relacion funcional

Figura 14-4: Relacion Funcional

Elaborado por: Guevara, K. 2018

Relacidn directa

Relacidén Indirecta
Relacién Ocasional




Recorrido
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Figura 15-4: Recorrido
Elaborado por: Guevara, K. 2018




Tabla 9-4: Estrategia N°. 8: Merchandising de Gestion

Publicidad en redes (shopper)

Descripcion

Obijetivo

Responsable

Tactica

Frecuencia

Alcance

Desarrollo de
la tactica

Presupuesto

Consiste en definir quiénes son y qué ofrece de manera distintiva, clara,
simple y persuasiva. Enfocados especialmente en las redes sociales

Facilitar el acceso de la informacion de la tienda a los usuarios y tener
informacidn dentro de lo que es el local

Gerente propietario y colaboradores

A través de redes sociales dar a conocer la tienda con publicaciones diarias en
donde se expondrd los beneficios, ofertas, promociones, campafias Yy
CONCUrsOs.

Diariamente publicaciones en las principales redes sociales y en la pagina
web en wix, tanto de entretenimiento como de compras online

Que los clientes potenciales tengan un alto grado de conocimiento de la tienda
y convivan con el producto

Todos los dias se realizara varias publicaciones en todas las redes sociales de
mayor aceptacion sobre el producto manteniendo relacion directa con los
clientes y que puedan opinar y dar mejoras para el local y los productos.

$25

Fuente: Resultados de la investigacion
Elaborado por: Guevara, K. 2018

Fabrica RAM
JEANS

Inicio
Publicaciones
Fotos
Informacién
Comunidad

Informacién y anuncios

o gusia | & Seouir |  Comparte | [ ©emarm
#° Crear publicacién Comunidad
2L Invita a tus amigos a in
ev Escribe una publicacién esta pagina
& W A 86 personas les gusta
= ) 3\ 68 personas siguen esto
Fotolvideo & Etiquetar am... © Estoy aqui 4
Informacion
Publicaciones -
(> Enviar mensaje
Fabrica RAM JEANS =& se siente inspirado(a) 53 Ropa (marca)
8 de julio de 2017 - @

Sugerir cambios
Lindos disefios y excelente calidad

Paginas relacionadas
M
| P Jeans Willer
Z Disefio y moda
Oxigeno Jeans
Ropa (marca)
A 2 .
v " Fabrica de jean
8% Distribuidor de ro|

Figura 16-4: Facebook pagina actual
Fuente: Captura de pantalla del Facebook de Confecciones Ram-Jeans
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s < -

- ‘I Ram Jeans

Ram Jeans &

Inicio
Informacion
Fotos sl Mo gusta | R\ Seguir A Compartir
Twitter
#° Crear publicacion
Pinterest

Community Rules

Comprar © Enviar mensaje

Comunidad Ver todo

2L Invita 8 tus amMigos a InGicar Que 18 QUSTa
o5t ina

e - A1834759p
Eventos B8 rotonvideo S Evquetaraa... @ registrar visita o

Publicaciones Informacién Ver todo
Ofertas Fotos @& Enviar mensaje

comunigaa e T P L. © o ramieanecom

Figura 17-4: Facebook propuesta
Elaborado por: Guevara, K. 2018

1,743 322 mil 277

publicaci.. Seguidores Seguidos

IS O

Ram Jeans &
Ropa (marca)
Calidad Garantizado

108 mejores jeans solo
10 puedes encontral en Sramjoans

https:/www.ramjeans.com
e
’
IGTV Lee x Smiley  LeeLooks #MoveYourl.. W

Comprar Correo electrénico

fH g @

B A
h QA & O &L

Figura 18-4: Instagram propuesta
Elaborado por: Guevara, K. 2018

> C & https://www.ramjeans.com

RAM

JEANS MUER HOMBRES NINOS CUENTOS  GUIiA DE AJUSTE

VENTA

< Ajustes
‘ Ram Jeans
Calidad Garantizada

M  Ajustes de empresa
¥ cCuenta
& Chats
A Notificaciones
(O Datos y almacenamiento
== Contactos
® Ayuda

Figura 19-4: Whatsapp Propuesta
Elaborado por: Guevara, K. 2018

Ofertas Disponibles A

Figura 20-4: Pagina Web propuesta
Elaborado por: Guevara, K. 2018
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Tabla 10-4: Estrategia N°. 9: Merchandising Seduccion y de Gestion

Estrategia de comunicacion

Descripcion Desarrollar técnicas de comunicacion para mejorar la imagen de

Confecciones Ram-Jeans

Obijetivo Fidelizar a los consumidores y facilitar la socializacion de la marca.
Responsable Gerente propietario y Katherine Guevara

Tactica Disenar afiches y habladores mediante programas de disefio grafico
Frecuencia La creacion de afiches y habladores se lo efectuard de acuerdo a una

revisién mensual, del estado y stock.

Alcance Mejorar la rentabilidad y los niveles de recordacion de la marca.
Desarrollo de la Creacion de afiches, habladores cuando sea necesario o en fechas festivas.
tactica

Presupuesto $100

Fuente: Resultados de la investigacion
Elaborado por: Guevara, K. 2018
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Ven y aprovecha
esta semana

25%

EN JEANS PARA
DAMAS

Figura 21-4: Afiche propuesta
Elaborado por: Guevara, K. 2018

PRECIO: -Jeans de mujer
-Color negro, no

pierde la tonalidad
$ 1 4,99 del color

-Basta tubo

-A la cintura con

un solo botén.

RAM+JEANS

Figura 22-4: Hablador propuesta
Elaborado por: Guevara, K. 2018
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Tabla 11-4: Estrategia N°. 10: Merchandising Seduccién y de Gestion

Disefio de mostradores y perchas (buyer)

Descripcion

Obijetivo

Responsable

Tactica

Frecuencia

Alcance

Desarrollo de
la tactica

Presupuesto

Innovacion de mostradores y perchas para proveer una mejor satisfaccion del

cliente, al visitar las instalaciones de Confecciones Ram-Jeans

Fidelizar a los consumidores incrementado un excelente surtido, en los
productos disponibles dentro del establecimiento

Gerente propietario y Katherine Guevara

Ordenar y personalizar los mostradores y perchas para brindar un mayor
atractivo en el consumo de los productos, plasmando de forma clara nombres
y precios de los distintos productos dentro de los mostradores y perchas

La rotacion mensual.

Mejorar la visualizacidn, existencias y adecuacion del lugar

A través del programa HomeByMe se creara el disefio para asi generar mas
visibilidad ordenando y personalizando las perchas y mostradores se
desarrollara de manera correcta y acorde a la tendencia del mercado

24 perchas

6 asientos de algoddn

11 estanterias de diferentes colores

4 asientos junior

lasiento giratorio

1lvitrina

2espejos

Juegos para nifios

$4500

Fuente: Resultados de la investigacion
Elaborado por: Guevara, K. 2018
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Selecciona tu modo de vista

Entrada | 3
Entrada @ I gf

Figura 23-4: Propuesta 1
Elaborado por: Guevara, K. 2018

Figura 24-4: Propuesta 1
Elaborado por: Guevara, K. 2018
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Figura 25-4: Propuesta 1
Elaborado por: Guevara, K. 2018

Figura 26-4: Propuesta 1
Elaborado por: Guevara, K. 2018
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Figura 27-4: Propuesta disefio interior
Elaborado por: Guevara, K. 2018

Figura 28-4: Estanteria
Fuente: HomeByMe
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Figura 29-4: Perchero
Fuente: HomeByMe

4.1 Manual de marca para el establecimiento comercial de Confecciones “Ram-Jeans”

411 Lamarca

RAM+JIEANS

Figura 30-4: Marca

Elaborado por: Guevara, K. 2018

4.1.2 Iconografia

Jean: Prenda tradicional de
Pelileo, se fabrica en la mayor

parte del Canton.

Lineas horizontales y verticales:
representan la  velocidad de
innovacion de la empresa y la

superioridad ante la competencia

<
e
<C
(a =
)
(@]
=
@]
Y

Estrellas: es el exito que tienen la
empressa en el mercado acorde a

como va evolucionando.

Figura 31-4: Iconografia
Elaborado por: Guevara, K. 2018
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4.1.3 Tipografia

RAM: representa el apellido del propietario del establecimiento por; Ramos
JEANS: representa los productos que se fabrica a nivel del canton Pelileo pantalones en tela
Jeans.

La tipografia del logo de Ram-Jeans fue creada con la siguiente fuente:
La tipofrafia principal v de comunicacién de RAM-JEANS es
Stencil, pero solo se presenta en letras mayusculas y numeros, una fuente de estilo simple
de alta legibilidad ¥ disponible en todo computador
Y como fuente secundaria es, Brush Script MT Ttalic.
A,B,C,D,E,F,G,H,LJ,K, 0,1,2,3,4,5,6,7,8,9
L,M,N,0,P,Q,R,S,T,U,V

SWXY,Z

TIPOGRAFIA

ABECDEFGHILRL  abedefgbijblm 0123456789

MAOPZRES TUVHWT #.0.£§7.0.06 00245

%3

Figura 32-4: Tipografia
Elaborado por: Guevara, K. 2018

414 Cromatica

Rojo: representa la valentia que tiene la empresa por seguir innovando, sobre todo el deseo y
atraccion de Confecciones Ram Jeans hacia sus clientes, ya que maneja productos de calidad.

Negro: representa la elegancia, paz, proyecta a su vez superioridad.

Blanco: representa la limpieza, pureza, sobre todo la verdad y calidad de sus productos.

C=9% R=233

B= 166

x<Z0
2
8
R
el
il
w
R

CROMATICA

11

Figura 33-4: Cromaética
Elaborado por: Guevara, K. 2018
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4.1.5 Logotipo

x

Figura 34-4: Logotipo
Elaborado por: Guevara, K. 2018

41.6 Implementos

(=3% R=247 (=9%
M=2% G=247 M=7%
Y=3% B=243 Y=7%
K=0% K=9%

[RAM+JEANS

lddad Garanlizada

LOGO ABLANCOYNEGRO ~

Figura 35-4: Blanco y Negro
Elaborado por: Guevara, K. 2018

4.1.7 Logo Invertido

RAM~JEANS

o
=]
=
oc
w
=
=
o
O
=

Figura 36-4: Logo invertido
Elaborado por: Guevara, K. 2018
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4.1.8 Full Color
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LOGO FULL COLOR

Figura 37-4: Full color
Elaborado por: Guevara, K. 2018

419 Uncolor

LOGO UN COLOR

Figura 38-4: Un color
Elaborado por: Guevara, K. 2018

4.1.10 Restricciones de uso

En caso que la marca se aplique sobre fondos no coorperativos que no

corresponda a la gama de colores se debera una zona de reserva

n
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o
o
|_
n
ek
o

Figura 39-4: Restricciones
Elaborado por: Guevara, K. 2018



4.1.11 Reticula

RETICULA

En ningun caso se deberan alterar las proporciones de

los elementos que conforman la marca

15x

I:llx

Figura 40-4: Reticula
Elaborado por: Guevara, K. 2018

4.1.12 Area de seguridad

AREA DE SEGURIDAD

Figura 41-4: Area de seguridad
Elaborado por: Guevara, K. 2018

4.1.13 Reduccion minima

<C
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=
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=2
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o

La marca se reproducira con una area de proteccion
azul la misma que le dara legibilidad. La marca en
caso de aplicarse sobre fondos de colores
necesariamente deben ser no muy obscuros.

RAM~JEANS
n W

60 mm

Figura 42-4: Reduccién minima
Elaborado por: Guevara, K. 2018
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Diferencias entre marca actual de la empresa y nuevo disefio de marca propuesto

Tabla 12-4: Diferencia entre la marca actual y la propuesta

MARCA ACTUAL MARCA PROPUESTA

=% R, IRAM*JEANS
7 \ ¥

i <l

4D gaARM

Elaborado por: Guevara, K. 2018

4.2 Cronograma

Tabla 13-4: Cronograma

ESTRATEGIAS Y ACCIONES

MESES
ESTRATEGIA No.1: Estrategia de color |
ESTRATEGIA No.2: Estrategia de publicidad | |
ESTRATEGIA No.3: Estrategia de reacondicionamiento de |
la fachada externa del establecimiento
ESTRATEGIA No.4 Estrategia de renovacion de marca | |

ESTRATEGIA No.5: Estrategia Marketing Auditivo

ESTRATEGIA No.6: Estrategia Marketing olfativo

ESTRATEGIA No.7: Estrategia de comunicacion

ESTRATEGIA No.8: Estrategias de productos | |
ESTRATEGIA No.9: Publicidad en redes (shopper)

ESTRATEGIA No.10: Disefio de mostradores y perchas

(buyer)

ESTRATEGIA No.11: Manual de marca |

Elaborado por: Guevara, K. 2018
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4.3 Presupuesto

Tabla 14-4: Presupuesto

No. ESTRATEGIA PRESUPUESTO

1. Merchandising Visual Estrategia de color $100

2. Estrategia de publicidad $8 por metro

3. Estrategia de facha externa $500

4, Estrategia de renovacion de $300
marca

5. Merchandising Seduccion Estrategia marketing auditivo ~ $1089

6. Estrategia marketing olfativo ~ $21

7. Merchandising de Gestion Estrategia de comunicacion $ 100

8. Merchandising Seduccion y  Estrategias de productos $3

9. de Gestion Publicidad en redes (shopper)  $25

10. Disefio de mostradores y $4500
perchas (buyer)

11. Merchandising Visual Manual de marca $ 300

Elaborado por: Guevara, K. 2018

4.4 Mecanismo de Seguimiento

El responsable asignado a cada una de las acciones propuestas debera presentar informes

periddicos de la ejecucion de las mismas, considerando las siguientes calificaciones:

0= No iniciada

1= Iniciada

2= Ejecutada parcialmente

3= Muy avanzada en su ejecucion, con valor del indicador suficientemente alcanzado

4 = Implantada
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Tabla 15-4: Mecanismo de seguimiento

Estrategias y acciones Responsable Control
012 3 4
Estrategia no.1: estrategia de color Gerente
Estrategia no.2: estrategia de publicidad Gerente
Estrategia no.3: estrategia de reacondicionamiento de la Gerente

fachada externa del establecimiento

Estrategia no.4 estrategia de renovacion de marca Gerente
Estrategia no.5: estrategia marketing auditivo Gerente
Estrategia no.6: estrategia marketing olfativo Gerente
Estrategia no.7: estrategia de comunicacion Gerente
Estrategia no.8: estrategias de productos Gerente
Estrategia no.9: publicidad en redes (shopper) Gerente
Estrategia no.10: disefio de mostradores y perchas (buyer) Gerente
Estrategia no.11: manual de marca Gerente

Elaborado por: Guevara, K. 2018
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CONCLUSIONES

Confecciones Ram-Jeans, posee un gran potencial de crecimiento, pero sin embargo no
realiza actividades relacionadas con merchandising, por lo que ha sido necesario el

planteamiento de estrategias.

No ha existido un estudio previo acerca de las preferencias del cliente y de su punto de vista

en cuanto al establecimiento.

A través del anélisis e interpretacion de datos recopilados en la investigacion del mercado,
se determina que en relacién a la competencia Ophera y Purpura poseen una ventaja

competitiva.
La empresa de acuerdo al tiempo que desarrolla sus actividades comerciales en el mercado,

ha experimentado un crecimiento considerable sin embargo presenta deficiencias en la

gestion y aplicacion de herramientas del Merchandising
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RECOMENDACIONES
Aplicar las estrategias de merchandising propuestos
Realizar estudios mas frecuentes acerca de las necesidades y preferencias de los clientes.
Fortalecer los aspectos mas importantes, con la finalidad de diferenciarse de la competencia.
Aplicar merchandising en cuanto a la ambientacion externa del punto de venta,
ambientacion del local, colores externos, aroma, musica y perfeccionamiento de la marca

(logotipo, eslogan, colores) e implemento de aspectos que hagan gue los clientes se sientan
satisfecho y disfruten de su estadia.

90
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ANEXOS

Anexo A: Ficha de Observacion

Muy Bueno |Bueno |Regu|ar

Malo

Muy Malo

Indicadores a evaluar

Evaluadora

Promedio

Porcentaje

Katherine
Guevara

Visual

Ubicacion de establecimientos
comerciales

Acceso a los establecimientos

Infraestructura

Dimension

Color del establecimiento

Limpieza

Distribucién de los productos perchas

IHuminacién

Servicio al cliente

Publicidad
Perchas especiales
Packaging
Disefio
Forma
Color
Facing

Lugar de ubicacion de los productos

Existencias

Productos en exhibicion

Visibilidad

Seduccién

Vista

Oido

Tacto

OHato

Atencion al cliente

Precios

Ofertas

Promociones

Gestion

Control de ventas

Rotacion de productos

Rentabilidad




Anexo B: Modelo de Encuesta

Confecciones Ram-Jeans
Género

Femenino D MasculinD

Edad

ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DE CHIMBORAZO

FACULTAD DE ADIMISTRACION DE EMP RESAS

ESCUELA DE INGENIERIA EN MARKETNG

Instrucciones: Marque con una sola X su respuesta.

@

MARKETING

Objetivo: Determinar las percepciones y nivel de satisfaccion que tienen los clientes acerca del establecimiento comercial de

a2 3 25a32 [ 33a40 [0 41248 Mas de 49 [
1. ¢Con que frecuencia compra usted los siguientes articulos?
Variable/Frecuencia Siempre Casi siempre Frecuentemente |Casi nunca Nunca

Pantalén jean de hombre

Pantalén jean de mujer

Camisas

Overoles

Ropa de nifio/a

Otros

2. ¢(Por qué motivos escogié el establecimiento comercial de Confecciones Ram-Jeans?

Variable/Frecuencia

Muy de acuerdo

De acuerdo

Indiferente

Poco_de acuerdo

Nada de acuerdo

Ubicacion

Calidad

Precios convenientes

Personal De Ventas

Por comentarios de otras
personas

Por casualidad

3. ¢Cuéndo va a una vitrina que es lo pr

imero que le Ilama la atencion del lugar?

Variable/ Frecuencia

Muy importante

Importante

Indiferente

Poco importante

Nada importante

Ubicacion de mercaderia

lluminacion

Creatividad

Organizacion

4.Califique los siguientes factores, de acuer

do a la infraestructura del establecimiento de Conf

ecciones Ram-Jeans

Variable/ Frecuencia

Muy bueno

Bueno

Regular

Malo

Muy Malo

Disefio externo

Disefio interno

Espacio para transitar

Dimension

5. ¢Qué tipo de musica es ideal para usted?

Variable/Frecuencia

Muy de acuerdo

De acuerdo

Indiferente

Poco de acuerdo

Nada de acuerdo

Baladas romanticas

Electrdnica

MoUsica relajante

Pop music

6. ¢Qué tipo de aroma prefiere usted?

Variable/Frecuencia

Muy de acuerdo

De acuerdo

Indiferente

Poco _de acuerdo

Nada de acuerdo

Vainilla

Frutas frescas

Limén

Floresy rosas

7. ¢Que color considera ade

cuando para usted en una tienda de ropa?

Variable/Frecuencia

Muy de acuerdo

De acuerdo

Indiferente

Poco de acuerdo

Nada de acuerdo

Café

Colores pasteles

Palo de rosa

Durazno

Blanco




8.;Al momento de realizar las compras, como prefiere que estén ubicadas las prendas para poder manipular y

probarse?

Variable/Frecuencia

Muy de acuerdo

De acuerdo

Indiferente

Poco de acuerdo

Nada de acuerdo

Venta tradicional (el vendedor
muestra los productos)

Autoservicio (Exhibicion en
estanterias)

Semiautoservicio ( Si es
necesario, ayuda del vendedor)

9.;En qué medios de Comunicacién le gusta

ria recibir informacion acerca de

la tienda de Confe

cciones Ram-Jeans?

Variable/ Frecuencia

Muy de acuerdo

De acuerdo

Indiferente

Poco de acuerdo

Nada de acuerdo

Radio

Prensa

Hojas volantes

Redes sociales

Television local

10. Califique los siguientes
acertado)

factores, de acuerdo a la marca

del establecimiento (siendo 5 lo mas acertadoy 1 lo menos

Variable/ Frecuencia

Nombre del establecimiento

Colores Distintivos

Logotipo

Eslogan

11.;Qué deberia implementar el local para su completa sat

isfaccion?

Variable/ Frecuencia

Muy de acuerdo

De acuerdo

Indiferente

Poco de acuerdo

Nada de acuerdo

Mas Mercaderia

Ofertas

Muebles y enseres
(Perchas,letreros)

Promociones

12. ¢Coémo calificaria us

ted los siguientes aspectos del local?

Variable/ Frecuencia

Muy Bueno

Bueno

Regular

Malo

Muy Malo

Atencion al cliente

Orden del establecimiento

Publicidad

Mercaderia

Promociones

Ofertas

Ubicacion de los productos

Productos en exhibicion

Variedad

Percheo inmediato

13. ;Piensa usted que es necesario realizar cambios en el establecimiento comercial de Confecciones Ram-Jeans ?

s [OJwo

-

SE LE AGRADECE SU COLABORACION




Anexo C: Formato entrevista Matriz RMG

DIAGNOSTICO DEL ESTABLECIMIENTO COMERCIAL DE LA EMPRESA CONFECCIONES RAM-
JEANS

Auditoria de Merchandising
ESTABLECIMIENTO COMERCIAL DE LA EMPRESA CONFECCIONES RAM-JEANS

1.- ¢Considera que su empresa es innovadora en Merchandising?

1 [a.- Si, consideramos que estamos al mismo del nivel de la competencia y exigencia del mercado.

b.- Nuestra empresa posee filosofia tradicional y no creemos necesario ser muy innovadores. Tenemos
2 |muchos afios de experiencia en el sector y no consideramos necesario por ahora innovar en nuestra
empresa/producto.

3 | c.- Nosotros asi lo creemos, pero tampoco nos preocupa ni afecta el grado de innovacion.

d.- Si, el grado de innovacién de nuestra empresa y nuestra voluntad de adecuacién a los cambios del
mercado, tanto a nivel social como tecnoldgico es superior al de la competencia.

2.- ¢Valore la presencia de suempresa en Intermet?

1 2 Contamos con una pagina web bastante actual (menos de 2 afios) que actualizamos mensualmente y
contamos con perfiles en redes sociales.

9 b.- Tenemos un departamento propio para desarrollar contenidos diarios en una pagina web optimizada
para el marketing on-line que junto a nuestras redes sociales nos permite estar muy bien posicionados.

3 c.- No disponemos de pagina web en nuestra empresa, ya que no tenemos tiempo y en nuestro sector no
es algo importante.

4 d.- Nuestra pagina web esta algo antigua (mas de dos afios) pero intentamos actualizarla cada cierto
tiempo con informacién sobre nuestros productos o alguna noticia de interés.

3.- ¢ Existe comunicacion interna en su empresa?

a.- Si, pero creemos que es mas pragmatico, en el siglo que vivimos, la gestién profesional directiva, no
permitiendo excesiva democracia en la empresa, quedando bien entendido que las directrices importantes
s6lo pueden salir desde la cipula empresarial, aun siendo respetuosos con la dignidad personal de
nuestros colaboradores.

b.- Siy la consideramos fundamental en todos los aspectos, hasta tal punto que la informacién fluye en
2 |todos los sentidos, de arriba a abajo y viceversa, asi como entre los diferentes departamentos. La
consideramos un pilar basico para la optimizacion de la gestion en los Equipos Humanos.

3 | c.- Si, la empresa dispone de una intranet.

d.- Siy, de hecho, existen herramientas para intentar potenciarlas: boletines periddicos, tablon de
anuncios, correo interno, informes memorando,... No obstante, creemos que, aun siendo importante, la

comunicacion interna no define la cultura empresarial, que emana de los cuadros directivos y aungue la
respetamos, no la promovemos exhaustivamente.
4.- ;Realiza su empresa comunicacion externa?

1 | a.- Si, através de publicidad convencional, promociones, marketing directo e inclusive, algo en internet.

b.- Si, aunque solemos concentrarnos en el marketing directo o en la produccion de folletos, catalogos y

2
regalos de empresa.

3 c.- No hacemos comunicacion externa porque es muy cara y no podemos ni siquiera plantearnos su
produccién y realizacion, aunque nos gustaria.

4 d.- Siy a través de camparias de Comunicaciéon Corporativa y publicidad en los diferentes medios de

comunicacién (Internet, prensa escrita, radio, television, publicidad exterior).




5.- ¢ Como describirfa su presencia en los medios de comunicacién?

a.- Tenemos perfiles en las principales redes sociales pero no actualizamos con mucha frecuencia.
Tenemos pocos seguidores y contenido.

b.- Muy importante. Nuestro community manager solventa las incidencias e incluso realizamos ventas a
2 |través de ellas. Es un pilar basico en nuestra comunicacion y atencion al cliente y un canal muy importante
de comunicacion con nuestro publico.

3 |c.- No estamos presentes en redes sociales. Utilizamos medios convencionales, periddicos,

d.- Contamos con una considerable cantidad de seguidores y puntualmente resolvemos dudas o
sugerencias de algunos clientes. Solemos poner noticias, descuentos y ofertas.

6.- ¢ Conoce la motivacion, volumeny frecuencia de sus clientes shoppery buyer?

a.- Tenemos perfiles en las principales redes sociales pero no actualizamos con mucha frecuencia.
Tenemos pocos seguidores y contenido.

b.- Muy importante. Nuestro community manager solventa las incidencias e incluso realizamos ventas a
2 |través de ellas. Es un pilar basico en nuestra comunicacion y atencion al cliente y un canal muy importante
de comunicacidn con nuestro publico.

3 |c.- No estamos presentes en redes sociales. Utilizamos medios convencionales, periddicos,

d.- Contamos con una considerable cantidad de seguidores y puntualmente resolvemos dudas o
sugerencias de algunos clientes. Solemos poner noticias, descuentos y ofertas.

7.- ¢ Es necesario para usted aplicar estrategias de merchandising en el establecimiento comercial?

1 |a.- Siya que existe mucha competencia y a la vez también una similitud

) b.- Nuestro posicionamiento y calidad nos permite trabajar acorde al mercado y al de la competencia,
ya (ue somos tremendamente competitivos.

3 c.- La empresa esta en constante innovacion especialmente en merchandising, contamos con todos los
medios necesarios, y a su vez con una buena participacion dentro del mercado.

4 d.- No tenemos competencia y aplicamos merchandising en funcién de la demanda y de nuestra
capacidad de oferta.

8.- ¢ Posee suempresa una red de ventas muy profesional?

a.- Poseemos un equipo propio de ventas, dado que nuestra cultura empresarial esta enfocada al
marketing y necesitamos un equipo sélido, fiel, bien retribuido y muy motivado. De ahi que se establezcan
convenciones anuales de ventas, intercomunicacion total entre el equipo y la direccion y se primen
objetivos.

b.- Creemos que tenemos una muy buena y profesional red de ventas, aunque obviamente todo, en esta
vida, es mejorable.

c.- Tenemos problemas porque, aunque la empresa tiene una red de ventas suficiente para su cartera de
3 [productos, existe una fuerte rotacion de vendedores, dada la inestabilidad de la economia y la fuerte
caida de ventas.

4 | d.- Nuestros equipos de ventas estin externalizados (outsourcing)




9.- (Suempresa lleva a cabo estrategias de fidelizacion con respecto a merchandising?

1 | a.- No solemos realizar ninguna accién concreta.

b.- La politica de la empresa, precisamente, se caracteriza por su politica constante de realizacion de
acciones de fidelizacion de su clientela, a través de multiples acciones.

c.- S6lo realizamos acciones estacionales como Navidad y fechas muy concretas, habida cuenta que, hoy
en dia, la fidelidad del cliente es muy fragil.

d.- En nuestro mercado es dificil llevar a cabo acciones de fidelizacion de la clientela, aunque se realizan
acciones puntuales como tarjetas con regalos y otras acciones promocionales, como viajes por objetivos.

10.- ¢ Considera que su empresa y/o marca esta bien posicionada en el mercado?

a.- Si, dentro de nuestro sector, la empresa y sus marcas, estan totalmente reconocidas y, ademas, nos
preocupamos en que asi sea, tanto en el mercado “off'y on line”.

b.- No lo consideramos un tema importante, ya que nuestro segmento es muy especial y no nos compran
por nuestra posicidn, sino por la calidad de nuestros productos. (0)

3 | c.- Depende. Algunas marcas siy otras no.

4 | d.- Si, pero como deseamos no tener un gran protagonismo, no lo potenciamos al méximo.

11.- Indique del 0 al 5 el grado de autonomia que tiene su empresa o su departamento para realizar
la estrategia de merchandising.

12.- Indique del 0 al 5 el grado de profesionalidad en merchandising que considera tiene su
departamento de marketing o la persona que esté al frente.




Anexo D: Entrevista

DATOS
Entrevistado: Ing. Holger Ram
Empresa: Confecciones Ram-Jeans
Cargo que desempefia: Gerente Administrativo
Direccion: Barrio Tambo Central, av. Juan de Velasco y Puerta del Dorado, referencia junto al
hospital de Pelileo
Fecha de Realizacion: 04 de enero de 2019 y 24 de enero de 2019
Hora: 17:00 pm
Entrevistadora: Buenas tardes nos encontramos en la empresa Confecciones Ram-Jeans con el
gerente Administrativo ing. Holger Ramos a quien se va a realizar una entrevista atreves de la

matriz RMG.

Entrevistado: Buenas tardes, gracias la encuesta, para nosotros es muy grato que usted este
realizando el tema de tesis en nuestra empresa, para lo cual todas las preguntas que se va a

conversar hoy son de mucha utilidad.

Entrevistadora: 1.- ;Considera que su empresa es innovadora en Merchandising?
Entrevistado: Si, el grado de innovacion de nuestra empresa y nuestra voluntad de adecuacién
a los cambios del mercado, tanto a nivel social como tecnoldgico es superior al de la
competencia. Sobre todo, viendo lo que la empresa tiene seria factible y sea de mucha ayuda ya
que el merchandising es un tema muy nuevo, la empresa viene desde los afios 91 que mejor
contar con su presencia.

Entrevistadora: 2.- ¢ Valore la presencia de su empresa en Internet?

Entrevistado: Nuestra pagina web esta algo antiguo (mas de dos afios) pero intentamos
actualizarla cada cierto tiempo con informacion sobre nuestros productos o alguna noticia de

interés. Necesitamos innovacion.



Entrevistadora: 3.- { Existe comunicacién interna en su empresa?

Entrevistado: Si y la consideramos fundamental en todos los aspectos, hasta tal punto que la
informacién fluye en todos los sentidos, de arriba a abajo y viceversa, asi como entre los
diferentes departamentos. La consideramos un pilar bésico para la optimizacion de la gestion en
los Equipos Humanos. Ya que es muy importante la comunicacién, ya que nuestra empresa es

una empresa de modas y nos manejamos con una estructura horizontal.

Entrevistadora: 4.- ;| Realiza su empresa comunicacion externa?

Entrevistado: Si, a través de publicidad convencional, promociones, marketing directo e
inclusive, algo en internet. Si pensamos que debemos tener en cuenta, y hay que innovar la
mejor forma de hacer publicidad es la forma online y el verdadero trabajo estd en las redes

sociales, donde permita das a conocer a nuestros clientes a través de los medios.

Entrevistadora: 5.- ¢ Como describiria su presencia en los medios de comunicacion?
Entrevistado: Tenemos perfiles en las principales redes sociales, pero no actualizamos con

mucha frecuencia. Tenemos pocos seguidores y contenido, es muy importante la innovacion.

Entrevistadora: 6.- ;Conoce la motivacion, volumen y frecuencia de sus clientes shopper y
buyer? Entrevistado: No, ya que existe desconocimiento solo buscamos satisfacer a los
clientes con nuestros productos y no necesitamos ningln sistema sofisticado. A pesar que

sabemos lo que tenemos, ya que no contamos con el departamento de merchandising.

Entrevistadora: 7.- ¢Es necesario para usted aplicar estrategias de merchandising en el
establecimiento comercial?

Entrevistado: Si ya que existe mucha competencia y a la vez también una similitud, estamos en
un sector textil ya que existe cantidad excesiva de talleres artesanales y no contamos con calidad

y €s0 es una competencia desleal.



Entrevistadora: 8.- ;| Posee su empresa una red de ventas muy profesional?

Entrevistado: Creemos que tenemos una muy buena y profesional red de ventas, aunque
obviamente todo, en esta vida, es mejorable. Por algo muy sensato no contamos con una red
profesional, pero tenemos el deseo de mejorar el canal, haciendo las cosas desde el principio, al

tener un plan de merchandising.

Entrevistadora: 9.- ;{Su empresa lleva a cabo estrategias de fidelizacion con respecto al
merchandising?

Entrevistado: En nuestro mercado es dificil Ilevar a cabo acciones de fidelizacion de la
clientela, aunque se realizan acciones puntuales como tarjetas con regalos y otras acciones
promocionales, como viajes por objetivos. Hoy por hoy esta el mejor postor, es por ello que se
debe tener un producto de calidad y poder llegar con un excelente producto costeado a precios

altos, ya que se sufre el tema de lo agro calidad, quien se lleva el dinero el intermediario.

Entrevistadora: 10.- ;Considera que su empresa y/o marca esta bien posicionada en el
mercado? Entrevistado: Depende. Algunas marcas si y otras no.

Entrevistadora: 11.- Indique del 0 al 5 el grado de autonomia que tiene su empresa o su
departamento para realizar la estrategia de merchandising.

Entrevistado: 3 nos encontramos en la mitad.

Entrevistadora: 12.- Indique del 0 al 5 el grado de profesionalidad en merchandising que
considera tiene su departamento de marketing o la persona que esté al frente.
Entrevistado: 1 porque no contamos, no estamos con el personal adecuado, con quienes van a
realizar el plan, es por ello que es un tema principal.

Entrevistado: Es muy grato haberle podido ayudar en este tema y avanzar en este tema en las
empresas.

Entrevistadora: Muchas Gracias Ing. Holger



Anexo E: Formato Ficha de Observacion Competencia

Indicadores a evaluar

Ram-Jeans Ophera Purpura
Evaluadoral
Katherine Promedio| Porcentaje] Promedio| Porcentaje] Promedio| Porcentaje
Guevara

Visual

Ubicacion de establecimientos comerciales

Acceso a los establecimientos

Infraestructura

Dimension

Color del establecimiento

Limpieza

Distribucion de los productos perchas

lluminacion

Servicio al cliente

Publicidad

Perchas especiales

Total

Packaging

Disefio

Forma

Color

Total

Facing

Lugar de ubicacion de los productos

Existencias

Productos en exhibicion

Visibilidad

Total

Seduccion

Vista

Oido

Tacto

Olfato

Atencion al cliente

Precios

Ofertas

Promociones

Total

Gestion

Control de ventas

Rotacién de productos

Rentabilidad

Total
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Anexo H: Evidencia Ficha de Observacién Competencia




Anexo |I: Evidencia Ficha de Observacion Competencia




Anexo J: Evidencia Fincha de Observacion Competencia




