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RESUMEN

La presente investigacion tiene por objetivo principal determinar si el merchandising
incide en la venta de prendas de vestir del mercado La Merced, Puyo-Pastaza, dicho mercado
se encuentra ubicado en la zona centro de la parroguia Puyo, junto a las oficinas del municipio;
se plante0 este objetivo en relacion a la problematica, donde los duefios debido al
desconocimiento descuidaron la imagen de sus locales y aparentemente esta afectando a sus
ingresos. Por lo tanto, para cumplir con el objetivo se realizé un andlisis de la situacion actual
de los veinte locales comerciales, también, se investigd estrategias relacionadas al

merchandising y ventas.

El método que se utilizd en la investigacion es correlacional ya que se generd una
hipétesis de dependencia misma que fue sujeta a comprobacion y mediante ella se conoci6 el
grado de relacion, por lo que trabajamos con dos poblaciones, una conformada por los duefios

de los locales y la otra por los clientes.

En el andlisis de resultados se observo algunas falencias en cuanto a presentacion e
imagen del local dando lugar a que se acepte la hipétesis, la que afirma que el merchandising si
incide en las ventas. Finalmente se justifico que se debe mejorar la presentacion de los locales
comerciales asi que se planteo estrategias de acuerdo a los aspectos a mejorar.

Palabras claves: merchandising, ventas, estrategias, imagen, asesoramiento silencioso, seducir.



ABSTRACT

The main objective of this research is to determine if merchandising affects the sale of
clothing in the La Merced market, Puyo-Pastaza, this market is located in the central area of the
Puyo parish, next to the municipal offices; this objective was raised in relation to the problem,
where the owners, due to their unawareness, neglected the image of their stores and apparently
it is affecting their income. Therefore, to meet the objective, an analysis of the current situation
of the twenty commercial premises was carried out, and strategies related to merchandising and

sales were also investigated.

The method that was used in the investigation is correlational since a dependency
hypothesis was generated that was subject to verification and through it the degree of
relationship was known, so we worked with two populations, one made up of the owners of the

stores and the other by customers.

In the analysis of results, some shortcomings were observed in terms of presentation and
image of the stores, leading to the acceptance of the hypothesis, which states that merchandising
does affect sales. Finally, it was justified that the presentation of the commercial stores should

be improved, so strategies were proposed according to the aspects to be improved.

Keywords: merchandising, sales, strategies, image, silent advice, seduce.
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I. INTRODUCCION

El presente proyecto de investigacion fue realizado en la zona comercial dedicada de
manera exclusiva a la venta de prendas de vestir (20 locales) dentro del mercado La Merced,
ubicado en el centro de la parroquia Puyo. Es asi que, se redacta la problemética observada en
dicho lugar, donde la aplicacion del merchandising esta ausente en los locales comerciales

provocando que los niveles de venta decrezcan con el dia a dia.

Se analiz6 la situacion actual de los puntos de venta para luego definir el objetivo
principal que guiard la investigacion, formulandolo de la siguiente forma: Establecer la
incidencia del merchandising en la venta de prendas de vestir en el mercado La Merced, Puyo-
Pastaza, y de la misma forma se plante6 la hipétesis de la investigacién donde el merchandising
incide en la venta, hipétesis que fue comprobada por el método del chi cuadrado.

La fundamentacion, sustentacién y recoleccion de datos de este proyecto estan basadas
en informacion primaria y secundaria extraidas de investigaciones, revistas, libros, encuestas y
entrevistas respectivamente, permitiendo el analisis e interpretacion de los datos que fueron
obtenidos por medio de la técnica de la encuesta con su respectiva herramienta, el cuestionario,

y la entrevista.

Al término de la investigacion se planted conclusiones que estan alineadas a los objetivos
planteados al inicio del proyecto, ademas, se detallan las recomendaciones pertinentes con

respecto a las conclusiones establecidas.
Por ultimo, se bosquejé una propuesta de aplicacion orientada al mejoramiento de los

niveles de venta con la correcta aplicacién del merchandising, teniendo en cuenta estrategias

que incluyen las dos variables de estudio.

15



1.1. Planteamiento del problema

El merchandising y las ventas son dos aspectos de estudio muy importantes, tanto es asi
que las empresas ponen especial atencion en la aplicacion de estrategias que impliquen estas
variables con el fin de obtener mejor y mayor rentabilidad. Por lo tanto, todas las instituciones
con tienda fisica o virtual aplican técnicas del merchandising para captar la atencion de sus
clientes. Es necesario estudiar estas dos variables en conjunto porque influyen en el consumidor
al momento de adquirir productos, la buena apariencia de una tienda interviene grandemente en
la decision de compra, ya que coadyuva a captar mejor la atencidn de estos en comparacion con

la competencia.

El Mercado La Merced ubicado en la parroguia Puyo cuenta con una zona comercial de
20 locales dedicados exclusivamente a la venta de prendas de vestir, en el transcurso del tiempo
debido a diferentes factores ha dejado de ser muy concurrido por los ciudadanos de Puyo,
tornandose en un ambiente de preocupacién para todos los arrendatarios dado que sus ingresos
son deficientes lo que les dificulta cumplir a cabalidad sus deudas con terceros, provocando
retrasos en el pago del impuesto RISE mismo que a su vez ocasiona la clausura temporal del

local.

Ademas de ello, por el bajo nivel de ingresos algunos duefios han tomado la dura
decision de no renovar la patente ni el contrato de arrendamiento, originando la migracion a
pueblos cercanos en busca de un futuro mejor. Estas situaciones evidencian la desmejora en la
calidad de vida, llevando a tomar decisiones criticas como dejar de pagar alguna deuda para

poder subsistir con el ingreso diario que perciben.

Es asi que, debido al desconocimiento de los duefios han descuidado la forma de
exhibicion de su mercancia por tal motivo los visitantes de dicha seccion no se sienten atraidos
a efectivizar una compra; y esto se ve reflejado en la disminucion paulatina de la venta de los
productos. Ya que dichos establecimientos carecen de un aspecto visual llamativo ante los ojos
de sus consumidores, porque los duefios de los locales no han organizado de manera armoniosa

sus productos, debido a que no logran dar una respuesta concreta a cuestionamientos como:

16



¢cuando donde y en qué ubicar los productos?, ;como exponer los precios y las promociones
para que sean visibles? Es decir, desconocen las acciones que se deben tomar dentro del punto
de venta para que el consumidor desee adquirir los articulos ofrecidos sin necesidad de una

asistencia verbal.

Las principales causas que provocan la problematica mencionada “desconocimiento de
la aplicacion del merchandising en los puntos de venta” se da debido a que los duefios tienen un
nivel de educacion medio, y para llevar acabo las acciones correctas se necesita de
conocimientos especializados en el area de marketing, por lo mismo la falta de experiencia es
otro factor clave que influye en la organizacion de los articulos, ademas se puede evidenciar el
desinterés en el mejoramiento de la imagen de la tienda, dichas causas afectan a las ventas que

perciben los duefios.

El efecto principal de la inadecuada aplicacion del merchandising en las tiendas es el
bajo nivel de ingresos, evidenciados en el nUmero de veces que adquieren mercaderia, que
paulatinamente ha disminuido y ahora maximo son 2 veces al mes. EI 100% de los socios
mantienen deudas acumuladas en arriendos de mas de 1 afio (con mora), lo que no les permite
renovar el contrato del local y arrastran deudas tras deudas; 12 de 20 arrendatarios mantienen
préstamos bancarios para poder abastecerse de mercaderia, asi como para gastos basicos, y 3 de
los 20 duefios han tenido que migrar a otros pueblos para poder subsistir de la venta de prendas

de vestir; asi mismo todos se han visto en la necesidad de reducir el surtido de sus locales.

También existen otras consecuencias que se ocasionan, como son la imagen no atractiva
de la tienda, lo que pone en duda la procedencia de los articulos que son ofertados. El servicio
al cliente es deficiente debido a que el tiempo que se emplea en atender a los mismo es tardio,
provocando la insatisfaccion y por consecuente reduccion de clientes. El control de inventarios

se convierte en otro efecto, siendo que se desconocen las existencias de los productos.

Formulacién del problema.
¢En qué medida el merchandising incide en la venta de prendas de vestir en el mercado La

Merced, Puyo-Pastaza?

17



1.2. Justificacién

El aspecto visual de los puntos de venta son fuente de atraccién para un consumidor, por
lo que se le debe poner especial cuidado al como se observa desde la perspectiva de nuestro
cliente, para lograr su atraccion y acercamiento hacia nosotros. Es asi que es importante estudiar
y aplicar de manera correcta los elementos del merchandising para que éstos se vean reflejados
en el nivel de ventas diario. Ademas, genera un plus adicional que como tienda proyecta hacia

los consumidores.

Este trabajo de investigacion se desarrollé con la intencion de conocer la incidencia que
tiene el merchandising en las ventas, dado que en los locales comerciales de prendas de vestir
dentro del mercado La Merced carecen de ésta aplicacion. Por lo tanto, los conocimientos que
fueron adquiridos a lo largo de la carrera Ingenieria Comercial fueron aplicados para analizar y
mejorar esta problematica. Por consecuente, es de caracter social dado que con este proyecto de
investigacion se mejorard la calidad de vida de manera indirecta para los duefios de los locales,

de tal forma que su situacién econdmica sea la mas 6ptima.

1.3. Objetivos

1.3.1. General
Determinar la incidencia del merchandising en la venta de prendas de vestir en el

mercado La Merced, Puyo-Pastaza.

1.3.2. Especificos

1. Diagnosticar la situacion actual de los locales comerciales con respecto a la organizacion
de las prendas de vestir en el mercado La Merced, Puyo-Pastaza.

2. Detallar las técnicas de merchandising orientadas al incremento en ventas de prendas de
vestir en el mercado La Merced, Puyo-Pastaza.

3. Proponer estrategias de merchandising adecuadas para mejorar los niveles de venta de

prendas de vestir en el mercado La Merced, Puyo-Pastaza.

18



II. MARCO TEORICO
2.1.Estado del Arte
2.1.1. Antecedentes

En relacion con el trabajo de investigacion que se lleva a cabo, EI merchandising y su
incidencia en la venta de prendas de vestir en el mercado La Merced, Puyo-Pastaza; se encontro
investigaciones de similares caracteristicas, por lo que se rescata y menciona lo mas importante

de las mismas.

Angel y Fajardo (2016) en su investigacion Disefio de estrategias de merchandising para
mejorar la imagen visual del supermercado Edynor del canton Guayaquil, afio 2016. Manifiestan
que las estrategias del merchandising deben ser aplicadas de acuerdo a los resultados que se
recogieron en la recopilacion de datos, es decir, ajustandolos a la realidad de la empresa por lo
que cada estrategia esta enfocada a fortalecer la imagen visual e incentivar a los clientes a
ingresar y realizar la compra. Ademas de que se debe supervisar la aplicacién de dichas

estrategias y dar seguimiento.

Martinez (2018) en Andlisis del impacto del Merchandising visual en la toma de
decisiones de compra en el mercado centro agricola cantonal de la ciudad de Puyo, mismo que
en su proyecto de investigacion, concluye que adecuar un lugar o punto de venta es similar a un
teatro, donde los productos juegan un papel de actores, mientras que los compradores son el
publico. Por lo mismo un disefio adecuado mejora la calidad de los expendios o distribucion de

los mismos, otorgandoles seguridad a los clientes.

Altamirano y Castro (2020) en su investigacion EI merchandising visual como elemento
estratégico en el punto de venta menciona que la atmosfera comercial es uno de los componentes
mas significativos al momento de optimizar e impulsar la compra, motivo por el cual se debe
prestar especial atencion a dicho componente, ya que al restructurarlo incrementa la satisfaccion
del cliente mismo que es crucial en la toma de decision de compra. Al aplicar de manera correcta

la atmosfera comercial, publicidad y superficie de ventas mejora la imagen del producto.
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Véasconez (2015) en su investigacion titulada Analisis del proceso de ventas y su
incidencia en la rentabilidad de la empresa Infoquality S. A. en la ciudad de Quito, afio 2014,
da a conocer que las fases del proceso de venta deben ser las méas optimas, tomando en cuenta
las estrategias para captacion de nuevos clientes en el que el servicio posventa permita disminuir
la insatisfaccion de los mismos. Por ello es importante que se implemente una herramienta de
seguimiento a clientes para dar lugar a que el nuevo proceso de ventas se anticipe a las

necesidades y de esta forma permita incrementar el monto de las ventas.

De Freitas (2017) en su investigacion Propuesta de marketing con el fin de incrementar
las Ventas en la empresa Arrendauto S. A., llega a diferentes conclusiones, donde el poder
negociador con proveedores y con clientes es importante en la competencia frente a los rivales,
teniendo en consideracion el proceso de venta que debe ser simplificado y eficaz donde el precio,

la calidad y la agilidad juegan un papel fundamental ante la decision de compra.

Moreno (2015) en su investigacién Manual de ventas para la fabrica Overmathi-Linea
Industrial de la ciudad de Latacunga, provincia de Cotopaxi y el incremento de sus ventas, llega
a la conclusion de que tener un manual orientado a las ventas permite un mejor control, ademas
dicho manual debe estar alineado a la mision y vision de la empresa. Por lo que un manual sera
de apoyo y capacitacién para la fuerza de ventas, por consecuente se podra aplicar de manera

correcta las estrategias de ventas de tal forma que permita incrementar las utilidades.

Mayorga (2014) en su investigacion El Merchandising en el Volumen de Ventas de la
Libreria y Papeleria EL ESTUDIANTE realizado en la zona centro del Canton Quero concluye
que las técnicas de merchandising intervienen al momento de la decisién de compra de los
clientes, donde la sefialética y la publicidad POP juegan un papel fundamental en la exhibicién
de los productos, ademas son factores que pueden ayudar a incrementar los niveles de venta y

mejora la circulacion de las personas dentro del punto de venta.

Sanizaca (2014) realiz6 una investigacion titulada Merchandising Visual y las ventas por
impulso de la empresa muebleria RILA de la ciudad de Ambato. Donde deduce que el cliente

potencial tiende a evaluar la imagen que proyecta el establecimiento, es asi que se ven
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estimulados a ingresar a la muebleria por su imagen atractiva, por lo que debe destacar la

presentacion visual para que éste sea un factor beneficioso para sus ventas.

Segun Villalba (2015) en su proyecto de investigacion titulado EI Merchandising y su
impacto en el incremento de las ventas en la empresa RM (Revolucion de la Moda) de la ciudad
de Ambato, afirma que aplicar este tipo de estrategia permite mejorar la operatividad del local,
fidelizando a sus clientes, dado que se encuentra una forma mas eficaz de llegar al cliente con
respecto a la exposicion de sus productos o mercaderia, que ofrece dicha empresa. Al realizar
lo mencionado se puede visualizar las necesidades especificas de sus clientes, eso es lo que
menciona el autor. Por Gltimo, concluye que el ambiente y la publicidad que se imparta debe ser

la apropiada para que se pueda influir en la decision de compra de sus clientes.

Los trabajos investigativos mencionados con anterioridad son de soporte para la
investigacion que se desea realizar, ya que permite tener una base sélida con respecto a la
problematica que se va resolver. Ademas, sirve como pauta para plantear las posibles

soluciones.

2.2.Fundamento teérico

2.2.1. Unidad I Informacion de la Institucion

El mercado municipal La Merced, mejor conocido por sus habitantes como el mercado
del municipio, se encuentra ubicado en la parroquia Puyo, cantén Pastaza, provincia Pastaza;
junto al municipio del canton, en las calles 27 de febrero y 24 de mayo, barrio México. Esta bajo
la direccion del Administrador de Mercados Municipales, el Ing. André Leandro Tapia Tamayo

y el presidente del Mercado La Merced, el Sr. Angel Martinez.
Fue construida durante la administracion de Rafael Sancho y fue disefiada por el Arg.

Lenin Ofia hace mas de cuarenta afios, es una de las obras arquitecténicas mas influyentes dentro

del centro de la ciudad; que hasta el dia de hoy se utiliza como edificio administrativo del Cantén
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Pastaza, asi como centro comercial. En su interior cuenta con seccién comida, ropa, legumbres,

abarrotes, cérnicos, pollos, al igual a sus alrededores existen locales de ropa y dulces.

A lo largo del tiempo el edificio ha sido remodelo en dos ocasiones, la primera se dio en
la administracion del Ing. Radl Tello Benalcézar aproximadamente en el afio 2001 y la segunda
que aun esté en curso, esta bajo la direccion del Alcalde actual, el Ing. Edwin Oswaldo Zufiga

Calderon.

El mercado municipal La Merced da cumplimiento al articulo 2 de la Ordenanza
Sustitutiva que regula la Organizacién, Funcionamiento y Control de los Mercados y Locales
Comerciales Municipales del Canton Pastaza N°21, en el que menciona que dichos
establecimientos son destinados al comercio publico, es decir, a la venta minoritaria de

productos alimenticios y otro tipo de mercaderias que sean licitas.

La seccion ropa es el centro de estudio de esta investigacion, y se encuentra ubicada en
el interior del mercado en la segunda planta, junto con la seccidn de comida, esta conformada y
distribuida por 20 locales comerciales, cuenta con un espacio de 3m de largo y 2,5 m de ancho,
en su mayoria, y otros cuentan con el doble de esta medida. Esta zona comercial esta dedicada
exclusivamente a la venta de prendas de vestir. Cuyos duefios cumplen con los requisitos previos
para ocupar dichos espacios; muchos de ellos se encuentran en esta actividad desde antes de la
construccion del mercado municipal y, en su mayoria solo tienen esta actividad econémica como

Unica fuente de ingresos.
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Figura 1.
Ubicacion del Mercado La Merced
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Nota: Ubicacion exacta del mercado La Merced.
Fuente: Tomado de Google Maps

Figura 2.
Mercado municipal La Merced

Nota: Fotografia de la parte externa del mercado La Merced.

Fuente: Elaboracion propia.
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2.2.1.1. Anaélisis situacional de los locales comerciales

Anélisis FODA

El analisis FODA es una herramienta que permite analizar de manera objetiva el entorno
interno y externo de los locales comerciales, permitiendo conocer un diagnostico preciso de la
situacion actual; donde los puntos negativos son las debilidades y amenazas; y, 1o puntos
positivos son las fortalezas y oportunidades.

Tabla 1.
Anélisis FODA de la zona comercial

Fortalezas Debilidades
1. Experiencia en ventas 1. Presentacion del local no llamativa
2. Diversidad en mercaderia 2. Control de inventarios deficiente
3. Excelente atencion al cliente 3. Organizacion de articulos no adecuada
4. Precios asequibles 4. Publicidad escasa

5. Cumplimiento con las medidas de 5. Abastecimiento de mercancia quincenal o

bioseguridad mensual.
Oportunidades Amenazas
1. Zona centro muy concurrida. 1. Riesgo por contagio de covid-19.
2. Reconocimiento. 2. Competencia por vendedores
3. Péagina web ambulantes.

4. Difusion general del establecimiento por 3. Inseguridad a los alrededores del
medios de comunicacion. establecimiento.
5. Eventos a realizarse en la ciudad. 4. Posible incremento en el arriendo.

5. Demanda del mercado estacional.

Nota: Se detalla las fortalezas, oportunidad, debilidades y amenazas de los locales comerciales.
Fuente: Elaboracion propia.
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Matriz de Evaluacién de los Factores Internos (MEFI)
Tabla 2.

Matriz EFI

Locales comerciales Mercado La Merced

Factores criticos para el éxito heso Calficacion Total
(0,00-1,0) (1-4) ponderado
Fortalezas
1 Experiencia en ventas 0,11 3 0,33
2 Diversidad en mercaderia 0,10 3 0,30
3 Excelente atencion al cliente 0,10 4 0,40
4 Precios asequibles 0,09 3 0,27
5 Cumplimiento (medida de 0,15 4 0,60
bioseguridad)
Debilidades
1 Presentacion del local no llamativa 0,10 2 0,20
2 Control de inventarios deficientes 0,08 1 0,08
3 Organizacion de articulos no adecuada 0,10 1 0,10
4 Publicidad escasa 0,11 2 0,22
5 Abastecimiento quincenal o mensual 0,06 1 0,06
Total 1,00 2,56

Nota: Se asigna valores para determinar la posicién interna de los locales comerciales.
Fuente: Elaboracion propia

Los locales comerciales se encuentran apenas por encima de la media, dado que en la

matriz se obtuvo un resultado promedio de 2,56, por lo tanto, la posicidn interna es apenas

fuerte, pero no se estd aprovechando al maximo las fortalezas para minimizar sus debilidades.
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Matriz de Evaluacién de los Factores Externos (MEFE)

Tabla 3.
Matriz EFE

Locales comerciales Mercado La Merced

Factores determinantes del éxito Peso Calificacion Total
(0,00-1,0) (1-4) ponderado
Oportunidades
1 Zona concurrida 0,12 2 0,24
2 Reconocimiento 0,08 2 0,16
3 Pégina web 0,07 1 0,07
4 Difusién por medios de comunicacion 0,11 2 0,22
5 Eventos a realizarse en la ciudad 0,16 3 0,48
Amenazas
1 Riesgo de contagio por covid-19 0,15 4 0,69
2 Competencia por vendedores 0,05 4 0,20
3 Inseguridad a los alrededores 0,09 3 0,27
4 Posible incremento en el arriendo 0,10 2 0,20
5 Demanda del mercado estacional 0,07 2 0,14
Total 1,00 2,58

Nota: Se asigna valores para determinar la posicion externa de los locales comercial.
Fuente: Elaboracion propia.

Los locales comerciales se encuentran apenas encima de la media con una puntuacién
de 2,58, lo que indica que el entorno externo es favorable para la empresa, asi que debe
aprovechar al maximo las oportunidades, y en cuanto a las amenazas, los locales tienen la

capacidad de enfrentarlas.
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2.2.2. Unidad Il Merchandising
Origen

El merchandising aparece con los nuevos modelos de negocio que han venido
evolucionando a través del tiempo, donde el cliente tenia que buscar lo que necesitaba yendo
directamente donde el fabricante u oferente, pero en consecuencia de la evolucion, todo ha
cambiado y mejorado, dandole un lugar importante al cliente, por lo que ahora las empresas,
organizaciones, supermercados, tiendas de barrio, es decir todo negocio, trata de llegar al cliente
de una y mil formas y mas no viceversa, proporcionandole comodidad para adquirir los

productos.

A lo largo de la historia podemos situar a los primeros almacenes en Francia en el afio
de 1852 aproximadamente, asi mismo alrededor de 1878 nacieron los almacenes populares en
Estados Unidos, para en 1930 dar lugar a los supermercados en dicho pais, por lo que hubo y
hay una fuerte competencia entre los productos, ya sea por sus marcas, cualidades, beneficios,
envases, etc., es asi que entra en vigencia el vendedor silencioso, donde la diferenciacion juega

un papel muy importante.

Consigo da lugar al merchandising como uno de los elementos del marketing para los
fabricantes, dado que de esta forma podian atraer en masa a su publico meta sin requerir mayor
esfuerzo en su personal de venta, de la misma forma situdndolo como un refuerzo del

establecimiento de precios. (Merino et al, 2019)

Definiciones

El merchandising es una palabra que viene del inglés merchandise, mismo que significa
mercancia. Al afadirle ing al final de la palabra da lugar a que se refiera a accion y movimiento.
(Pérez y Gonzélez, 2017)

Asi mismo, Gomez y Gonzalez (2015) dicen que el merchandising son “acciones que se

producen en el establecimiento comercial tendentes, principalmente, a la interaccion entre
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productos y clientes.” (p. 4) Por lo que, Martinez (2018) agrega que son “actividades, acciones,
estrategias y tacticas encaminadas a seducir al consumidor al punto de venta”. (p. 2)

Fernandez (2015) da una acepcion que agrupa a las demas definiciones al mencionar que
el merchandising es el conjunto de técnicas o acciones que se llevan a cabo dentro del punto de
venta para poder dinamizarlo y hacerlo atrayente para el consumidor, dando lugar a que el

producto se venda solo.

Aplicaciones

El merchandising puede ser aplicado en diferentes areas con respecto a la organizacién
del producto, sin dejar de lado el aspecto visual del punto de venta, por lo mismo se debe
gestionar de manera sabia aspectos en los pone énfasis Pérez y Gonzéalez (2017), mismos que
enunciaremos a continuacion:

= Catalogos de stocks

= Base de datos de productos y clientes
= Calidad de los productos

= Colocacién de los productos

= Rotacion de los productos

= Precios y ofertas

= Publicidad en el punto de venta

= Informacién del envasado y etiquetado

Por consiguiente, el merchandising va desde la limpieza del producto antes de exhibirlo
hasta la exhibicién final, es decir cuida cada detalle en el proceso, para que todo lo que se realice
tenga un proposito para atraer al cliente de forma inmediata, es decir despertar la curiosidad en

las personas.

Asi que Merino et al (2019) indica que para tener un buen merchandising se necesita de

un estudio y un analisis profundo, de las inversiones publicitarias tanto como las promocionales,
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y tomando en cuenta también la rentabilidad que va a proporcionar la implementacion de las

estrategias del merchandising.

Técnicas de merchandising

Las técnicas que utiliza el merchandising es el conjunto de un todo, engloba varios
elementos y de acuerdo a los mismos plantea la o las técnicas a utilizar para que se logre
envolver al cliente cuando ingrese al establecimiento. De hecho, las técnicas forman parte

fundamental de la definicion del merchandising y son su razén de ser.

Pensar en un disefio perfecto, basado en el producto y su exposicion es fundamental, por
lo que al utilizar técnicas permite optimizar la superficie que tiene, logrando aumentar la
estancia dentro del local y aumentar el nivel de ventas, es asi que las técnicas del merchandising

estan orientadas con ese fin.

Merchandising Visual

El merchandising visual es una herramienta que utiliza el marketing que pretende asistir
al comprador de una manera silenciosa, exponiendo los productos, y haciendo uso eficiente de
los elementos de la publicidad y la dinamizacion del punto de venta, haciéndolo atractivo para

dicho comprador; facilitandole la eleccion. (Guso, 2016)

Técnicas del merchandising visual

Packaging es una técnica que aplica el fabricante durante la fabricacion del producto,
tomando en cuenta la envoltura que tiene un producto en el que consta la informacion quimica,
ingredientes, precio, marca, peso, registro sanitario, etc. Debe ser elegido con inteligencia dado

gue se encontrara a lado de la competencia. (Gémez y Gonzalez, 2015)

Facing se refiere a la estanteria que se destina a un determinado numero de unidades

iguales o en centimetros, es decir el espacio que se proporciona para exhibir el producto,
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haciéndola mas visible y atractiva (Gusd, 2016), por lo que Gomez y Gonzalez (2015) la define

como “unidad visible por el cliente en la primera fila de exposicion de un estante” (p. 5).

Arquitectura, poner especial atencion a este parametro porque es fundamental dado que,
con los elementos exteriores e interiores permite transmitir una identidad de establecimiento,
asi como proporciona comodidad y un ambiente ordenado, lo que accede a tener una experiencia

agradable durante la compra. (Palomares, 2011)

Escaparate es uno de los elementos principales que caracteriza al merchandising visual,
porque en €l se muestra lo qué es y lo que comercializa al interior del establecimiento.
(Palomares, 2011) Permitiendo acaparar el 25% de las ventas, por lo que Gusé (2016)

recomienda aplicar AIDA en los escaparates.

Atmosfera es el ambiente que se respira, percibe y transmite el punto de venta al
comprador, creando un clima sensorial destinado a estimular al cliente; por lo que se debe tomar
en cuenta la iluminacion, aroma, temperatura, colores, musica, decoracion, etc., es decir hacer
todo porque el comprador se sienta a gusto y no desee salir de ahi sin haber comprado algo.
(Palomares, 2011)

Publicidad en el Punto de Venta Gomez y Gonzalez (2015) mencionan que “es el

conjunto de acciones publicitarias cuya finalidad es orientar e informar al cliente” (p. 8).
Palomares (2011) coincide que es el momento de la comunicacién que se desarrolla en el punto
de venta. Por lo que se puede realizar carteles, megafonia, utilizar elementos audiovisuales,

mobiliario, embalajes especiales, etc.
Merchandising de gestion
Nos referimos al merchandising de gestion a la forma de actuar sobre un espacio

disponible para la seleccion de los productos, es decir a la logistica, por lo que se necesita

informacion de todos los aspectos, asi que utiliza diferentes elementos para poder conseguir su
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objetivo. Se apoya en seis areas estratégicas como analisis y estudio del mercado, surtido,
rentabilidad, superficie de ventas, lineal y la politica de comunicacion. (Palomares, 2011)

Técnicas del merchandising de gestion

Por el anélisis vy el estudio de mercado se entiende que se debe segmentar al publico al

que va a dirigir sus ventas, teniendo un conocimiento mayor de los compradores que conforman

dicho segmento. Analizando la competencia.

Surtido, para un correcto disefio de surtido se debe tomar en cuenta las dimensiones de
los productos que se quiere exhibir, de tal forma que se debe también tomar en cuenta su
estructura, para que se pueda satisfacer las necesidades del segmento al que se esta dirigiendo,

y definir qué tipo de productos ofrece.

Rentabilidad, nos referimos a este elemento dado que debe proporcionar un incremento
en los ingresos al utilizar todos los esfuerzos o cambios que se implementen en dicho lugar,
tomando en cuenta que la rentabilidad es el beneficio que aporta la inversién que se esta

haciendo.

En cuanto a la superficie de ventas, nos podemos referir a la localizacion del producto

de una forma estratégica, con el fin de conseguir una venta. Se debe aprovechar cada espacio
que tenga la empresa para la exposicion de sus productos. De tal manera que se pueda visualizar

la rotacion y circulacion de los mismos.

Por otro lado, tenemos a la gestion lineal misma que se refiere a la muestra en si de los
productos, por lo que toma en cuenta la zona, los niveles de presentacion, y mediante qué

criterios se van a publicar los productos.

Asi mismo, tenemos a la politica de comunicacidn, es decir de qué forma se va a dar a
conocer el punto de venta, asi como los productos que ofrece a su segmento de venta, por lo que
es importante planificar dichos aspectos. Para dar a conocer las promociones que optaron para

acaparar mayor acogida.
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2.2.3. Unidad Il Ventas

Definiciones

En un articulo escrito por Thompson menciona varias definiciones de ventas, donde
sefiala que la venta es una de las actividades mas pretendidas por empresas 0 personas que

ofrecen algo a alguien. (2016)

Para la American Marketing Association, la venta es “el proceso personal o impersonal
por el que el vendedor comprueba, activa y satisface las necesidades del comprador para el

mutuo y continuo beneficio”. (Thompson, 2016)

El Diccionario de Marketing de Cultural S. A. alude que la venta es un “contrato en el

que el vendedor se obliga a transmitir una cosa a cambio de dinero” (Thompson, 2016).

Ademas, Thompson (2016) cita a la definicion que dan Fisher y Espejo, por lo que
consideran que la venta “es toda actividad que genera en los clientes el ultimo impulso hacia el

intercambio”.

Es asi que, podemos decir que la venta es la accion y efecto de vender al ofrecer un

producto a cambio de un valor monetario, teniendo en cuenta las necesidades del comprador.

Vender

Garcia (2015), da unas acepciones de lo que es vender:
e “Intercambio entre un comprador y un vendedor
e Persuadir a posibles clientes
e Cualquier actividad por la que una persona persuade a otra
e Proceso de comunicacion

e (rear una relacion permanente y duradera” (p. 38).
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Importancia

El area de ventas es importante para cualquier empresa ya sea con fines o sin fines de
lucro porque el objetivo de las dos es que se consuman los servicios y/o productos que ofrecen,
he aqui la relevancia del area de las ventas dentro de las instituciones; es aqui donde se efectiviza
los esfuerzos que realiza el marketing. Por lo tanto, para concretar la venta se debe poner
especial atencion al cliente y los demas factores que intervienen en la transaccion, ya sea que

éstos influyan de manera indirecta o directa.

El departamento o area de ventas es el eje central de la organizacion, debido a que
representa los ingresos que se perciben, es decir, de ella depende la rentabilidad de la empresa,
dicho de otro modo, es el motor de produccion. Es relevante y vital los resultados que se
alcancen dentro de este departamento por lo que las actividades llevadas a cabo deben estar
orientadas a la efectividad y asi ser competitiva en el mercado.

Proceso de Venta

El proceso o fase de venta permite cumplir con el objetivo de concretar el intercambio
de bien por dinero, esta operacion debe ser organizada dado que los diferentes factores o
variables son puntos decisivos al momento del cierre de la venta;, se empieza por la

aproximacion hacia el cliente, desarrollo y cierre. (Arenal, 2017)

La aproximacion al cliente es el primer paso, he ahi la importancia de cdmo empezar

con el acercamiento, es decir, como iniciar el didlogo para conocer la necesidad que posee el
cliente, se sugiere ser cortés, actuar con honestidad y entregar un buen trato. Luego de la
informacion que nos proporcione el consumidor se procede a desarrollar las diferentes acciones

que permitan y aseguren la captacion del cliente. (Arenal, 2017)

Antes de realizar la aproximacion al cliente se debe prestar especial atencién al tipo de
cliente que se esta pretendiendo atender, por lo que se debe contar con amplia informacién

acerca de todos los productos, este primer acercamiento es esencial para que se pueda completar
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el proceso de venta; dado que si se lo realiza de manera incorrecta podria causar la pérdida de
la venta y del cliente. El objetivo de la aproximacion es detectar las necesidades del cliente.

El desarrollo es la fase siguiente a la aproximacion, aqui es donde ocurre la parte central
de la venta donde el vendedor tiene la oportunidad de poner en préctica las estrategias que fueron
disefiadas para persuadir al cliente, por lo que se debe entregar informacion relevante y oportuna

al cliente, después de conocer las necesidades, jno antes! (Arenal, 2017)
Al momento de tratar de envolver al cliente se lo debe realizar con argumentos
relevantes, tratando de que el cliente perciba los beneficios y las diferencias de los productos

frente a los de la competencia.

Por consiguiente, entramos en la fase de cierre de la venta, Arenal (2017) indica que en

esta parte del proceso “se intenta inducirlo o convencerlo de decidirse por la compra” (p. 16).
Se recomienda ser paciente para encontrar el momento oportuno para cerrar la venta, no se debe

presionar al cliente, sino mas bien incentivar y motivar al mismo.

El vendedor debe ser tolerante y sutil a la hora de inducirlo a su decisién de compra y,
sobre todo para lograr identificar las sefiales que da el cliente en razon de querer cerrar la venta,
estas sefiales pueden ser fisicas y/o verbales. En cuanto a una accién fisica puede ser que el
cliente corporalmente muestre que ya quiere concluir con la compra, mostrandose erguido y
asentando la cabeza, o al ver la hora. En cambio, las sefiales verbales son mas faciles de
identificarlas, por ejemplo, cuando el cliente empieza a preguntar por el precio, condiciones y
formas de pago. Ahi es el momento perfecto para negociar. Un dato importante es que se debe
evitar hablar demas al otorgar informacion porque podria incomodar al cliente, haciendo que se

retracte de su compra.
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Tipos de Venta

Venta presencial

La venta presencial se da cuando el comprador y el vendedor se encuentran
necesariamente “cara a cara”, se da en ambitos pequefios; donde el vendedor utiliza técnicas de
persuasion para convencer al cliente de realizar la compra, sin la utilizacion de terceros y sin la

presencia de algin medio electrénico.

Arenal (2017) menciona que la venta presencial cuenta con caracteristicas, mismas que

se detallan a continuacion:

Visita comercial: se lo realiza en la residencia del cliente, lugar de trabajo,

despacho.

e Venta al mostrador: se da cuando el comprador/cliente acude al punto de venta,
por ende, el vendedor atiene en su local comercial.

e Venta en ferias: se da en lugares ocasionales, donde el vendedor expone sus
productos por tiempo limitado y el comprador acude al stand.

e Venta ambulante: es cuando el vendedor no cuenta con un local especifico y

transita con su negocio, dando lugar a que el comprador adquiera sus productos

en diferentes puntos.

Venta no presencial

La venta no presencial se caracteriza por la ausencia ya sea del comprador o del vendedor
de forma presencial y se da en un ambito mayor, a nivel mundial. (Arenal, 2017)

Al igual que la venta presencial, la venta no presencial también tiene sus propias

caracteristicas asi lo detalla Arenal (2017) en su libro Técnicas de venta:

e Mailing: el vendedor ofrece los productos a través de correo electrénico por
medio de publicidad directa.
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e Telemarketing: la oferta de los bienes o productos se lo realiza por medio de
Ilamadas 0 mensajes telefonicos.

e Televenta: los productos se dan a conocer por el medio televisivo y para poder
adquirir el producto se deben comunicar por teléfono.

e Venta on-line: la venta se da a través de un sitio web, y su medio de pago es
mediante tarjetas de crédito o débito.

e Vending: la venta es a través de maquinas expendedoras y se encuentran en

lugares publicos.
Estrategias de Venta
Arenal (2018) afirma que las estrategias de venta “son un proceso minucioso, basado en
un analisis de los factores internos y externos de la organizaciéon” (p.110) asi que se debe

analizar la situacion y los objetivos para poder disefiar e implementar las estrategias de venta.

Carnegie (2013) en su libro Estrategias de Ventas Ganadoras propone estrategias

triunfadoras que se deben tomar en cuenta:

Control de la actitud, se debe establecer una actitud positiva, ante cualquier situacion

para generar confianza con el comprador. Desde los gestos hasta el tono de voz influye en la
actitud ante el shopper.

Habilidad para vender, es importante conocer el producto para poder dar respuesta al

comprador, asi se puede tener un control de la situacion y tratar de persuadir al cliente para que

haga su compra.

Habilidad para la comunicacion, la comunicacién es fundamental para cualquier

situacion, y mucho mas si es para tratar de vender un producto, con la comunicacion se puede

conocer cuales son las necesidades y qué es lo que estd buscando el comprador.
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Habilidad de organizacion, debemos organizar nuestro tiempo para dar respuesta a las
dudas de los clientes, tomando en cuenta la informacion que debemos proporcionar, asi como
realizar actividades de manera eficiente.

Habilidades interpersonales, tener este tipo de habilidades permite establecer una

“capacidad de crear una atmoésfera de confianza y respeto con el cliente” (Carnegie, 2013, p.30).

Para tener un mejor despefio en ventas es importante hacerse las siguientes preguntas:
¢Quién es mi cliente?; (Qué quiere?; ¢(Cuales son sus aspiraciones en la vida?; ;Qué
caracteristicas son para el cliente mas importantes a la hora de elegir el producto? Y ;Qué
prejuicios tiene acerca del producto? (Ongallo, 2012)

Al tener respuesta a éstas preguntas basicas ayudan a la persona encargada de vender el

producto, asistir en la compra del mismo, al generar confianza permite persuadir de mejor

manera al cliente.
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I1l. METODOLOGIA
3.1. Método

El método de la presente investigacion es cuantitativo, debido a que se alinea con la
literatura del marco tedrico y con los objetivos planteados, por lo que nos permitié recolectar
datos cuantificables que posteriormente fueron sujetos a analisis e interpretacion, utilizando las
técnicas y herramientas acordes a la investigacion; es asi que es correlacional ya que se desea
conocer la incidencia del merchandising en las ventas, lo que nos permitié conocer el grado de
relacion entre las dos variables, dicho de otra forma, identificamos si las ventas sufrieron 0 no
algun tipo de variacion con respecto al merchandising de los locales comerciales, luego de

realizar la contrastacion de la hipotesis.

Hipotesis de la investigacion

Segln Hernandez (2014) “las hip6tesis son guias de una investigacion o estudio.” (p.
104) Al ser una guia, la investigacion gira entorno a la o las hipétesis que se plantean, que
posteriormente seran sujetas a comprobacion; se derivan de la formulacion del problema durante
el planteamiento del problema o a su vez en el marco tedrico y son respuestas tentativas o
provisionales que relacionan a las variables de estudio, por lo que es importante definir bien

dichas variables.

Es importante formular la o las hipotesis ya que permitira llevar un curso ordenado de la
investigacion y de eso dependera si se rechaza o se acepta la teoria planteada, por lo mismo debe
ser clara, real, entendible, medible y que se pueda observar, ademas es indispensable contar con

los recursos necesarios para llevar a cabo la comprobacion.

Formulacién Hipotesis general: ElI merchandising incide en la venta de prendas de vestir en

el mercado La Merced, Puyo-Pastaza.

Hipotesis Nula
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La hipdtesis nula es la negacion de la hipotesis general, es decir el reverso, tiene las
mismas caracteristicas de la hipétesis de la investigacion y por ende son proposiciones tentativas
a dar respuesta a la formulacion del problema tomando en consideracion las variables
planteadas. Segun Hernandez (2014) “solo sirven para refutar o negar lo que afirma la hipotesis

de investigacion.” (p. 114)

Formulacion Hipotesis nula: ElI merchandising no incide en la venta de prendas de vestir en

el mercado La Merced, Puyo-Pastaza.

3.2. Tipo de Investigacion

Es de alcance descriptivo y explicativo. Descriptivo dado a que se detallara la situacion
del problema de investigacién en torno a las variables merchandising y ventas, al recoger

informacidn permitira especificar las caracteristicas y parametros de la misma.

Y es explicativo debido a que se pretenderd explicar la influencia que tiene el
merchandising en la venta de prendas de vestir en el mercado La Merced de la ciudad de Puyo.

3.3. Disefo

El disefio de la investigacion es de caracter no experimental debido a que el problema
identificado dentro del mercado La Merced en Puyo no es modificado, ni lo serd, se investigo y
recolecto los datos sin alterar la variable independiente y la variable dependiente para efecto de
estudio.

3.4. Poblacion y muestra

3.4.1. Poblacién

Para efectos de la investigacion se tomoO en cuenta dos poblaciones que se estan

conformadas por los duefios de los locales y, los clientes externos de dichos locales comerciales.
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Poblacion |

Esta poblacion esta conformada por todos los duefios de los locales de la zona comercial,
mismos que estan dedicados a la venta de prendas de vestir. Al ser una poblacion pequefia se

procedera a trabajar con todos los involucrados, sin hacer uso de la muestra.

Tabla 4.

Poblacion |
Total de duefios 20

Nota: Describe el nimero total de los duefios de los locales de la seccion ropa.
Fuente: Elaboracion propia.

Poblacion 11

La poblacion Il estd constituida por los clientes que acuden en promedio a la seccién
ropa del mercado La Merced, Puyo-Pastaza, entonces, para el computo de la poblacion Il
primero se calculd el promedio de ventas recolectando datos de las ventas diarias del mes de
marzo, mes en estudio debido a que se poseia la informacion completa y reciente; a partir de alli
se calculé la poblacién II.

Tabla 5.
Ventas del mes de marzo 2021

LU MA MI JU VI SA DO

Y Ventas del mes

! 2 3 4 5 6 7 Promedio de ventas = 31
10 8 6 9 8 7 5
8 9 10 11 12 13 14 259
7 5 6 9 11 5 4 Promedio de ventas = 31
15 16 17 18 19 20 21
13 9 7 6 10 5 16
2 23 u 23 26 27 28 Promedio de ventas = 8,35
12 8 16 5 9 8 6
29 30 31
8 4 17

Nota: Los nimeros en color rojo muestran las ventas diarias de todos los locales.
Fuente: Elaboracidn propia.
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El promedio de ventas es de 8, lo que representa 8 clientes diarios, con este dato se procede a
calcular la poblacion I1.

Tabla 6.

Poblacion Il
Frecuencia NUmero de Personas
Diario 8
Semanal 56
Mensual 240

Nota: Describe el nimero de visitantes al mes en seccion ropa en el mercado la Merced, Puyo-
Pastaza.

Fuente: Elaboracion propia.

La poblacién Il estd comprendida en promedio por 240 clientes.
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3.4.2. Muestra

Para el calculo de la muestra se realizé el muestreo probabilistico, dado que todos los
sujetos de la investigacion tienen la misma posibilidad de ser elegidos, asi que se utilizo el
método aleatorio simple.

Formula de la muestra

N*Zz*p*q

n:dz*(N—l)-i-Zz*p*q

Tabla 7.

Datos para el calculo de la muestra

n= tamafo de la muestra ?
= Tamafo de la poblacién 1l 240
= Nivel de confianza 95% (1,96)
= Margen de error 5% (0,05)
= Probabilidad de éxito 50%
= Probabilidad de fracaso 50%

Nota: Describe los valores a utilizar en el calculo de la muestra
Fuente: Elaboracion propia.

240 % (1,96)2 % 0,5 * 0,5

1= 100,05)% * (240 — D] + [(1,962) * 0,5 * 0,5]

n = 148

El tamafio de la muestra es de 148.
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3.5. Técnicas e instrumentos de recoleccion de datos

3.5.1. Técnicas de recoleccién de datos

Las técnicas de recoleccidn de datos son varias y como su nombre lo menciona sirven
para recabar datos que posteriormente fueron analizados, representan el camino para obtener
datos relevantes, con la finalidad de alcanzar la visibilidad de un panorama completo, es
necesario que la o las técnicas que se utilicen sean casi exactas, es decir, con un margen de error
minimo. Los datos recogidos y luego de ser procesados daran respuesta a la formulacién de

problema.

Ademas, permite alcanzar los objetivos que se plantearon al inicio de la investigacion ya
que el responsable de la investigacion podra obtener datos a traves de la relacion con los sujetos
muestrales, por lo que existen diferentes técnicas. Afirma Hernandez (2014) que son maltiples
las técnicas, como por ejemplo “prucbas estandarizadas, sistemas de mediciones fisiologicas,
entrevistas, encuestas, biografias, observacion, sesiones de grupo, pruebas proyectivas, entre
otros.” (p.14)

En esta investigacion se utilizo dos técnicas, la encuesta y la entrevista. La encuesta nos
permitid recolectar datos sistematicos y ordenados de los sujetos muestrales y se consiguio a
través de una serie de preguntas correspondientes a las variables que se planted en un inicio de
la investigacion; y la entrevista es una técnica que permite recolectar datos de manera directa y
verbal a un grupo pequefio de personas que estan involucradas directamente en la investigacion,

sobre la problematica.
3.5.2. Instrumentos de recoleccion de datos
Al ser la encuesta y la entrevista nuestras técnicas de recoleccion de datos, los

instrumentos que se utilizaron son el cuestionario (instrumento de la encuesta) y la guia de

entrevista (instrumento de la entrevista)
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Al cuestionario Herndndez (2014) lo define como “el conjunto de preguntas respecto de
una o mas variables a medir.” (p.217) Por lo que las preguntas fueron ordenadas y aplicadas a
los sujetos muestrales, quienes comparten una situacion social similar, de tal forma se obtuvo
datos relevantes, posteriormente procesados y asi se convirtieron en informacion para nuestra

investigacion.

La guia de entrevista es un documento en el que consta las preguntas a realizar al
entrevistado que segun sea el criterio del investigador puede seguir o no las preguntas o temas

previamente planteados, asi como, afiadir o quitar cuestionamientos.
3.6. Técnicas de procesamiento de la informacién
Para efectos de esta investigacion y procesamiento de la informacién que se va a obtuvo
del instrumento de recoleccion de datos, cuestionario, se lo realizd mediante un programa

estadistico SPSS (Producto de estadistica y solucion de servicio). Software que permitio

almacenar los datos y analizarlos mediante el método estadistico chi cuadrado.
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IV. ANALISIS Y DISCUSION DE RESULTADOS
4.1. Analisis e interpretacion de resultados de la encuesta

A continuacidn, se detalla la informacion de la encuesta que fue aplicada a los clientes
externos de la seccion ropa del Mercado La Merced y de la misma manera el respectivo analisis
e interpretacion de los resultados de cada una de las preguntas que formaron parte del

cuestionario.

Género

Tabla 8.

Género
Items Frecuencia Porcentaje
Masculino 76 51%
Femenino 72 49%
Total 148 100%

Nota: Resultado de la encuesta aplicada.
Fuente: Elaboracion propia

Figura 3.
Género
Género
52%
51%
51%
50%
49%

49%

48% '

47%

MASCULINO FEMENINO

Nota. Resultado de la encuesta aplicada.
Fuente: Elaboracion propia.
Analisis e interpretacion
De acuerdo con la informacion recolectada, revela que el género masculino predomina
con un 51%, no obstante, el 49% lo conforma el género femenino; es decir, los clientes que mas
adquieren prendas de vestir en el mercado La Merced son del género masculino, por lo tanto, la

poblacion femenina tiene menor presencia en adquirir las prendas.
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Zona de procedencia

Tabla 9.

Zona de procedencia

Items Frecuencia Porcentaje

Urbana 69 47%
Rural 79 53%
Total 148 100%

Nota: Resultado de la encuesta aplicada.
Fuente: Elaboracién propia

Figura 4.
Zona de procedencia

Zona de procedencia

54%

53%

52%

50%

48% 47%

46% l
44%

42%

URBANA RURAL

Nota: Resultado de la encuesta aplicada.
Fuente: Elaboracidn propia.

Analisis e interpretacion

El 53% de los encuestados son procedentes de la zona rural, por lo tanto, el 47%
representa a la poblacion urbana. Los clientes del mercado La Merced de la seccion ropa, en su
mayoria provienen de la zona rural, de los sectores aledafios a la ciudad de Puyo, en una cantidad
menor se encuentran los ciudadanos que viven dentro de la ciudad. Por lo tanto, los locales

deberan contar con amplia gama de productos.
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Pregunta 1. ;Cual es el nivel de satisfaccién que provoca en usted los articulos exhibidos?
Tabla 10.

Nivel de Satisfaccion

items Frecuencia Porcentaje
Muy satisfecho 11 7%
Satisfecho 48 32%
Ni satisfecho, ni insatisfecho 70 47%
Insatisfecho 19 13%
Muy insatisfecho 0 0%
Total 148 100%

Nota: Resultado de la encuesta aplicada.
Fuente: Elaboracion propia.

Figura 5.
Nivel de Satisfaccion

Nivel de satisfaccion

50% 47%
40% 32%
30%
[0)
20% 7% 13%
10% — . 0%
T
0%
MUY SATISFECHO NI INSATISFECHO MUY
SATISFECHO SATISFECHO, INSATISFECHO
NI

INSATISFECHO

Nota: Resultado de la encuesta aplicada.
Fuente: Elaboracion propia.
Anélisis e interpretacion

El 47% de la poblacién no estéa ni satisfecho ni insatisfecho con respecto a la satisfaccion
por los articulos exhibidos, el 32% manifestd estar satisfecho, el 13% estéa insatisfecho y, el 7%
estd muy satisfecho. Por lo tanto, el mayor porcentaje de la poblacion se encuentra en un punto
medio donde la exhibicion de los articulos no es un aspecto relevante para los clientes, mientras
gue una poblacion menor ha tomado atencién a la forma de la exhibicion por lo que les resulta

muy satisfactorio las prendas exhibidas.
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Pregunta 2. ¢Esta de acuerdo en que la atmosfera comercial (mdsica, aroma, iluminaciéon)
es importante durante su estancia en los locales?

Tabla 11.
Atmésfera comercial

Items Frecuencia Porcentaje
Totalmente de acuerdo 76 51%
De acuerdo 58 39%
Ni de acuerdo, ni en desacuerdo 14 9%
En desacuerdo 0 0%
Totalmente en desacuerdo 0 0%
Total 148 100%

Nota: Resultado de la encuesta aplicada.
Fuente: Elaboracion propia.

Figura 6.
Atmaésfera comercial

Atmésfera comercial

60%

8%
50%
39%
40%
30%
20% 9%
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0%
TOTALMENTE DE ACUERDO NI DE EN TOTALMENTE
DE ACUERDO ACUERDO, NI DESACUERDO EN
EN DESACUERDO
DESACUERDO

Nota: Resultado de la encuesta aplicada.
Fuente: Elaboracion propia.
Anélisis e interpretacion

El 51% de los clientes esta totalmente de acuerdo en que la atmosfera comercial es
importante dentro de los locales, el 39% asegura estar de acuerdo, y solo el 9% afirmd estar ni
de acuerdo, ni en desacuerdo. Los aspectos (musica, aroma, iluminacion) dentro de los puntos
de venta son importantes para que los clientes tengan una estancia agradable, por lo mismo la

mayoria de los encuestados asi lo reflejaron.

48



Pregunta 3. ;Considera que es eficiente la publicidad dentro de los puntos de venta?

Tabla 12.
Eficiencia de la publicidad

Items Frecuencia Porcentaje
Muy eficiente 8 5%
Eficiente 33 22%
Ni eficiente, ni ineficiente 83 56%
Ineficiente 24 16%
Muy ineficiente 0 0%
Total 148 100%

Nota: Resultado de la encuesta aplicada.
Fuente: Elaboracion propia.

Figura 7.
Eficiencia de la publicidad

Eficiencia de la publicidad
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Nota: Resultado de la encuesta aplicada.
Fuente: Elaboracidn propia.

Anélisis e interpretacion

De los datos recolectados el 56% afirmé que la publicidad que mantiene los locales
comerciales son ni eficiente, ni ineficiente, el 22% considera que es eficiente y tan solo el 5%
piensa que es muy eficiente. Es evidente que la publicidad aplicada dentro los puntos de venta
de la seccidn ropa es deficiente, no esta cumpliendo con su objetivo ya que no esta captando la
atencion que amerita, por lo mismo para el mayor porcentaje de los encuestados resulta

irrelevante.
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Pregunta 4. ¢ Incrementa su decisién de compra cuando los precios estén visibles?
Tabla 13.

Eficiencia de los precios

items Frecuencia Porcentaje
Siempre 44 30%
Casi siempre 54 36%
Algunas veces 46 31%
Casi nunca 4 3%
Nunca 0 0%
Total 148 100%

Nota: Resultado de la encuesta aplicada.
Fuente: Elaboracion propia

Figura 8.
Eficiencia de los precios

Eficiencia de los precios
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25%
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SIEMPRE VECES NUNCA

Nota: Resultado de la encuesta aplicada.
Fuente: Elaboracion propia

Analisis e interpretacion

De acuerdo con los datos recolectados la decisién de compra aumenta cuando los precios
estan visibles, por lo que el 36% casi siempre realizan su compra cuando hay visibilidad de
precios, el 31% lo hace algunas veces, el 30% lo hace siempre y en menor proporcion, 3% casi
nunca. El precio de las prendas de vestir es un factor muy relevante para los clientes de esta

seccidn, ya que en su mayoria adquiere los articulos cuando los precios estan a la vista.
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Pregunta 5. (Cudl es el grado de satisfaccién que provoca en usted con respecto a la

presentacion del local cuando los visita?

Tabla 14.

G’rado de satisfaccion visual
Items Frecuencia  Porcentaje
Totalmente satisfecho 6 4%
Muy satisfecho 28 19%
Ni satisfecho, ni insatisfecho 79 53%
Poco satisfecho 35 24%
Nada satisfecho 0 0%
Total 148 100%

Nota: Resultado de la encuesta aplicada.
Fuente: Elaboracién propia

Figura 9.
Grado de satisfaccion visual

Grado de satisfaccion visual
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Nota: Resultado de la encuesta aplicada.
Fuente: Elaboracion propia.
Anélisis e interpretacion

Podemos observar claramente que el 53% de los clientes no se sienten ni satisfechos, ni
insatisfechos al visitar los locales comerciales, el 24% manifiesta estar poco satisfecho, el 19%
muy satisfecho, y el 4% se encuentra totalmente satisfecho. La imagen de los locales
comerciales aparentemente no esta siendo la mas adecuada ya que la gran mayoria de los clientes
demuestran indiferencia a la organizacion de los articulos, ofertas, etc., que puede ofrecer los

puntos de venta.
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Pregunta 6. (Con qué frecuencia considera usted que se deberian rotar las prendas
exhibidas?

Tabla 15.
Frecuencia de rotacion de los productos

Items Frecuencia Porcentaje
Diario 22 15%
Semanal 63 43%
Quincenal 39 26%
Mensual 24 16%
Total 148 100%

Nota: Resultado de la encuesta aplicada.
Fuente: Elaboracion propia.

Figura 10.
Frecuencia de rotacion de los productos
Frecuencia de rotacion de los productos
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Nota: Resultado de la encuesta aplicada.
Fuente: Elaboracion propia.

Analisis e interpretacion

La frecuencia con la que se deberia rotar los articulos segun el 43% de los encuestados
es de manera semanal, el 26% prefiere de forma quincenal, el 16% mensual y el 15% piensa que
se deberia realizar diariamente. Los productos que se exhiben son la presentacion del negocio
por lo que en la encuesta aplicada determina que la rotacién de los articulos es un aspecto que
no pasa por alto para los clientes, dado que en su mayoria consideran un periodo corto de tiempo

para que se realice la actualizacion de los articulos que ofrecen los puntos de venta.
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Pregunta 7. ¢Qué tipo de informacion prefiere recibir cuando adquiere una prenda de
vestir?
Tabla 16.

Tipo de informacion

Items Frecuencia  Porcentaje

General (precio y descuentos) 57 39%
Especifica (modelos, tallas, colores) 55 37%
Minuciosa (material, combinaciones) 36 24%
Total 148 100%

Nota: Resultado de la encuesta aplicada.
Fuente: Elaboracion propia.

Figura 11.
Tipo de informacion
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Nota: Resultado de la encuesta aplicada.
Fuente: Elaboracidn propia.

Anélisis e interpretacion

El 39% de los clientes a través de la encuesta mencionan que al momento de comprar
una prenda de vestir desean recibir informacion general, el 37% prefieren informacion
especifica, misma que esta relacionada con modelos, colores, tallas; y el 24% esta interesado en
la informacion minuciosa, es decir en el material de las prendas y sus combinaciones. En
consecuencia, la informacién de precios y descuentos es la mas solicitada antes de realizar su

compra.
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Pregunta 8. ; Como prefiere realizar sus compras?

Tabla 17.

Tipos de venta

Items Frecuencia Porcentaje

Presencial (en el local) 117 79%
No presencial (redes sociales) 31 21%
Total 148 100%

Nota: Resultado de la encuesta aplicada
Fuente: Elaboracion propia.

Figura 12.
Tipos de venta
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Nota: Resultado de la encuesta aplicada.
Fuente: Elaboracidn propia.

Anélisis e interpretacion

De acuerdo con la informacién recolectada y analizada revela que el 79% prefiere
realizar sus compras de manera presencial y el 21% opta por comprar de forma no presencial es
decir mediante redes sociales. Se puede deducir que mas de la mitad de los clientes acuden de
manera presencial a los locales de la seccidn ropa, con el objetivo de observar, medir y negociar

con los duefios, evidenciando la comunicacion cara a cara.
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Pregunta 9. ;Con qué frecuencia adquiere las prendas de vestir en los locales de mercado
La Merced?
Tabla 18.

Frecuencia de compra

Items Frecuencia Porcentaje
Diario 3 2%
Semanal 19 13%
Quincenal 63 43%
Mensual 63 43%
Total 148 100%

Nota: Resultado de la encuesta aplicada.
Fuente: Elaboracion propia.

Figura 13.
Frecuencia de compra
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Nota: Resultado de la encuesta aplicada.
Fuente: Elaboracidn propia.

Anélisis e interpretacion

En relacion a la frecuencia de compra de los clientes de prendas de vestir en el mercado
La Merced, el 43% lo realiza de forma mensual, al igual que el 43% de clientes lo realiza de
modo quincenal, el 13% semanal y el 2% diario. Por lo tanto, podemos decir que los clientes
generalmente realizan sus compras una vez al mes o dos veces al mes, lo que genera una

frecuencia baja de ventas para los duefios de los locales.
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Pregunta 10. ;Considera usted a la actitud del vendedor como un factor relevante para

iniciar una negociacion?

Tabla 19.
Actitud del vendedor

items

Frecuencia Porcentaje

Siempre 84 57%
Casi siempre 50 34%
Algunas veces 14 9%
Casi nunca 0 0%
Nunca 0 0%
Total 148 100%

Nota: Resultado de la encuesta aplicada.
Fuente: Elaboracion propia.

Figura 14.
Actitud del vendedor
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Nota: Resultado de la encuesta aplicada.
Fuente: Elaboracion propia.

Analisis e interpretacion

Del total de los encuestados el 57% considera que siempre es relevante la actitud del
vendedor para iniciar una negociacion, el 34%manifiesta que casi siempre es relevante, el 9%
lo considera algunas veces importante. Es por eso que el vendedor debe construir una actitud
agradable y mantenerla ante sus clientes para generar e iniciar la negociacion, ya que la mayoria

afirmd tener en cuenta la actitud antes de realizar su compra.
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4.2. Discusion de resultados

La encuesta fue aplicada a los clientes externos de la zona comercial de ropa del Mercado
La Merced, en relacion a las variables de estudio, merchandising y ventas, para lograr identificar
si existe 0 no un grado de dependencia y qué es lo que opinan al respecto los implicados, por lo
mismo gracias al instrumento de recoleccion de datos aplicados se llegd a apreciar algunos
resultados.

Por la informacion interpretada se puede apreciar que los clientes tienen un punto medio
de opinidn con respecto a la presentacion o imagen de los locales, dando a concluir que no es tan
adecuada la organizacion de las prendas ante la percepcion del cliente y entre otros factores, por
lo que permite relacionar con el nivel de ventas. Es asi que, los clientes demuestran frecuencia de

compra mensual en su mayoria.

Ademas, los encuestados manifestaron proceder de un lugar alejado a la ciudad para
adquirir prendas de vestir, por lo tanto, los locales comerciales deben contar con una amplia gama
de productos y rotarlos con periodicidad, para que sus clientes puedan escoger y comparar entre
articulos. Ante la exhibicion de las prendas de vestir existe una deficiencia considerable ya que no
Ilama la atencidn suficiente como deberia proyectar los locales, es decir, no existe una organizacion

armoniosa.

La publicidad es un aspecto fundamental que se debe trabajar dentro de los puntos de venta,
ya que resulta un tanto irrelevante para sus clientes, se debe mejorar ese aspecto porque influye en
el nivel de ventas, ademas, se evidencid que el precio visible atrae hacia una compra segura, al
igual que una correcta actitud por parte de la persona que atiende el negocio, por lo mismo la

calificacidn de la atencion es buena, pero se puede mejorar y ser excelente.

La musica, el aroma y la iluminacion, componentes de la atmosfera comercial resultan
imprescindibles en la agradable estancia dentro y fuera de los puntos de venta, he aqui el
compromiso por parte de los duefios de los locales a mantener ese ambiente, ya que los clientes
prefieren realizar sus compras de manera presencial, y aprecian la informacién que se brinda al

momento de seleccionar sus prendas de vestir.
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4.3. Resultado de las entrevistas

Tabla 20.

Resultados y Andlisis de las entrevistas

NO

Preguntas

Resultados

Andlisis

¢Considera importante que los
articulos que ofrece deberian
estar correctamente ubicados o

exhibidos? ¢Por que?

El 100% de los arrendatarios mencionan que es
importante la ubicacion o exhibicion de las
prendas de vestir dado que permite mostrar de
mejor manera sus articulos (aunque en varias
ocasiones desconocen la forma de hacerlo),
revelando el surtido de su mercaderia mediante
distintos colores, tallas, modelos, etc., ya que si
no se exhibe los productos el cliente desconoce
lo que cada local ofrece; a méas de, lo que no se
exhibe no se vende, por lo que ponen su mayor

esfuerzo en realizarlo de manera correcta.

Los arrendatarios estdn conscientes de la
importancia de la exhibicion de sus
articulos, pero carecen de conocimientos
de merchandising para realizarlo, lo que,
provoca un paulatino descuido en la
armonia de su punto de venta, de tal forma
que solo se centran en su criterio para

ubicar cada uno de sus productos.

¢Usted cree que con una buena
presentacion de su local puede

incrementar sus ventas?

El 85% (17) opina que en muchas ocasiones la
buena presentacion de sus locales les ha
permitido concretar ventas de gran volumen, no
obstante, el 15% (3) alude que la organizacion
de las prendas no interviene directamente en las
decisiones de compra, haciendo mencion que no

es solo la organizacion de los articulos, sino que

Se puede apreciar que una buena

presentacion del local, donde los articulos
exhibidos cumplen con una funcién, ayuda
a concretar ventas, de mantenerlo asi con
ventas tendrian una

frecuencia sus

tendencia a ser mas frecuentes. Por lo

58



es la presentacion del local en conjunto con | mismo, los locales comerciales en estudio

otros factores. necesitan de esta mejora continua.

El 100% de los duefios indicaron que no tienen | Se puede palpar que todos tratan de hacer
criterios especificos para exhibir su mercaderia, | su mejor esfuerzo por mostrar su punto de

) . | solo se guian por preguntas como: “;donde se | venta mas atractivo para que el cliente tome
¢Toma en consideracion algin o _ _ ]
| vemas bonito?”, “;qué no tienen los demas para | la iniciativa de acudir hacia ellos, asi que lo
3 | aspecto al momento de exhibir ' _ .
] yo poner al mostrador?”; también al percatarse | realizan de la forma empirica, por lo que es
su mercaderia? o _ ) ) _ o
de tener un espacio disponible, tratan de cubrirlo | evidente la incorrecta aplicacion del

para que “no se vea feo” dicho espacio en | merchandising.

blanco.

Nota: Recoge resultados y analisis de las entrevistas a los duefios de los 20 locales comerciales.

Fuente: Elaboracion propia.

En conclusidn, los duefios de los locales comerciales tienen una fuerte debilidad en su presentacion como punto de venta, tienen
criterios muy empiricos para la organizacion de sus articulos, asi también el descuido ha hecho de su tienda poco atractiva para sus
clientes, ademas es evidente la preocupacion por sus ingresos diarios; un correcto direccionamiento y asesoramiento en conjunto de
como aplicar los elementos del merchandising ayudaria a mejorar y dinamizar el punto de venta, he aqui la importancia de esta

investigacion, las entrevistas ayudaron a conocer los criterios y nivel de conocimiento de los responsables de las tiendas.
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4.4.Comprobacion de la hipdétesis

Para realizar la comprobacion de la hipotesis nos ayudamos de la prueba del chi cuadrado
ya que permite contrastar la frecuencia observada con la frecuencia esperada, y al mismo tiempo
identificar si existe dependencia o independencia entre las variables de estudio, que en este caso

son el merchandising y las ventas. De este modo, nos permitié rechazar o aceptar la hipdtesis nula.

Hipotesis planteadas:

e Hipdtesis general (Hi): ElI merchandising incide en la venta de prendas de vestir del
mercado La Merced.

e Hipdtesis nula (Ho): El merchandising no incide en la venta de prendas de vestir del
mercado La Merced.

Preguntas consideradas:

e ;Cudl es el grado de satisfaccion que provoca en usted con respecto a la presentacion del
local cuando los visita?

e ;Con qué frecuencia adquiere las prendas de vestir en los locales del mercado La Merced?
Férmula del chi cuadrado
Donde:

e x2: chi cuadrado
_ F)\2

e )': Sumatoria x2 = Z M
fe

e f,: Frecuencia observada

e f.: Frecuencia esperada

Criterios
» Six? calculado < x?tabla. Se acepta la hip6tesis nula.

» Six? calculado > x?tabla. Se acepta la hipotesis general.
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Tabla 21.
Tabla cruzada de frecuencias

¢ Con queé frecuencia adquiere las prendas de vestir
en los locales del mercado La Merced?

Frecuencias Diario  Semanal Quincenal Mensual TOTAL

Observada 1 2 3 0
) Totalmente satisfecho 6
.Cuél es el Esperada 0,12 0,77 2,55 2,55
grado de sfoch Observada 1 3 15 9
satisfaccion que MUy safisfecho Esperada 0,57 3,59 1192 11,92 28
provoss e.n.usted Ni satisfecho, ni insatisfecho Observada L 13 32 >3 79
cuando visita los ' Esperada 1,60 10,14 33,63 33,63
puntos de venta? Poco satisfecho Observada 0 - = = 35
Esperada 0,71 2,72 0,24 2,50
TOTAL 3 19 63 63 148

Nota: Frecuencias observadas y esperadas de los datos de la encuesta.
Fuente: Elaboracion propia, SPSSS.

Tabla 22.
Chi cuadrado

Significacion Asintética

Valor Gl (bilateral)
Chi-cuadrado de Pearson 20,166 9 0,017
Razdn de verosimilitudes 19,844 9 0,019
Asociacion lineal por lineal 12,847 1 0,000
N° de casos validos 148

Nota: Resultado del Chi cuadrado mediante un programa estadistico informatico.
Fuente: Elaboracién propia, SPSSS.



Tabla 23.
Chi cuadrado calculado

¢ Con qué frecuencia adquiere las
prendas de vestir en los locales del
mercado La Merced?
Diario Semanal Quincenal Mensual

¢Cual esel grado  Totalmente satisfecho 6,34 1,96 0,08 2,55

de  satisfaccion “njyy satisfecho 0,33 0,10 0,80 0,71

que provoca en - satisfecho, ni

usted  cuando jpatisfecho 0.23 081 0.08 001

visita los puntos j

de venta? Poco satisfecho 0,71 2,72 0,24 2,50
Chi calculado >=20,17

Nota: Célculo del chi cuadrado mediante su respectiva formula.
Fuente: Elaboracion propia.

Tabla 24.

Chi cuadrado (tabla)
Grados de libertad (GI) 9
Nivel de significacién 0,05
Chi cuadrado (tabla) 16,919

Nota: Identificacion del chi cuadrado correspondiente.
Fuente: Tabla de distribucién Chi cuadrado (anexo 4)

Decision:

Luego de realizar la prueba del chi cuadrado con todos los datos que fueron extraidos de la
tabulacién de la encuesta, se observa que el chi cuadrado calculado de 20,17 es mayor que el
16,919 del chi cuadrado de la tabla, para éste ultimo se tomo en consideracién 9 grados de libertad
(gl) y 0,05 de nivel de significacion. Por lo tanto, se rechaza la hipdtesis nula y se ACEPTA la
hipotesis de la investigacion; es decir, el merchandising incide en la venta de prendas de vestir del

mercado La Merced, Puyo-Pastaza.
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V. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

5.1. CONCLUSIONES

En el transcurso de la investigacién mediante la recoleccién de datos y la comprobacion de
la hipdtesis principalmente, se pudo determinar que el merchandising si incide en la venta de
prendas de vestir en el mercado La Merced, Puyo-Pastaza; existe una relacion directamente
proporcional entre estas dos variables, es asi que, en las encuestas aplicadas se evidencia un nivel
de satisfaccion neutro por la presentacion en general de la zona comercial, dando lugar a relacionar

su satisfaccion con la frecuencia de compra.

En cuanto a la situacion actual de los locales comerciales con respecto a la organizacién de
las prendas de vestir, puedo expresar que la organizacion representa una gran debilidad dentro de
los locales, ya que en las entrevistas se observo que los criterios que utilizan los duefios para
organizar su punto de venta son un tanto erréneas, porque se realizan las preguntas incorrectas
debido a su falta de conocimiento; ocasionando indiferencia en sus clientes con respecto a la

exhibicion de los articulos.

Ademas, mediante la investigacion se identificé que el conjunto de técnicas que utiliza el
merchandising estan apoyadas en el merchandising visual y de gestion, ambas estan direccionadas
a asistir al comprador de manera silenciosa utilizando el espacio disponible de manera correcta
para seducir al cliente, es decir; todas las acciones que utiliza el merchandising estan orientadas a

que se incremente el nivel de ventas.

Es indiscutible la falta de aplicacién del merchandising dentro del punto venta, por lo que
las estrategias que se planteen deben estar bajo ese concepto, ya que son necesarias para mejorar
sus ventas, mediante la imagen que proyecte el local comercial de manera individual y en conjunto,

adaptandolas a sus necesidades.
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5.2. RECOMENDACIONES

Al conocer la incidencia del merchandising en las ventas, los duefios de los locales
comerciales que estan dedicados a la venta de prendas de vestir deben poner mas atencion y énfasis
en como presentar ante el cliente su imagen como local en general, utilizando eficazmente los
espacios gque poseen, ya que para los clientes es un factor muy relevante e influye en la decision de

compra.

También es preciso mejorar la situacién actual de los puntos de venta disminuyendo
debilidades, fortificando las fortalezas, aprovechando las oportunidades y afrontando las amenazas,
por lo que es recomendable encontrar posibles soluciones a los factores que pueden modificar y
mejorar; la organizacion de prendas de vestir es una de ellas, enfocAndose un poco mas como

clientes y tratando de proyectar una vista armoniosa de los productos.

Los duerfios de los locales comerciales deben familiarizarse con el conjunto de técnicas que
abarca el merchandising, ya que pueden adaptarlas a las necesidades que cada local tiene, siempre
y cuando identifiquen la deficiencia que posean, de tal forma que puedan obtener buenos
resultados, es decir, incrementar sus ventas mediante la asistencia silenciosa que promete las

técnicas del merchandising.

Ademas, si se desea observar resultados se debe aplicar las estrategias necesarias que
involucre al merchandising y las ventas, designando espacios e involucrando opiniones de los
clientes, para que se pueda atender sus necesidades al momento de la compra, por tanto, se
recomienda poner en préctica las estrategias que se recomiendan, ya que son producto de una

investigacion.
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VI. PROPUESTA DE APLICACION

Tema: El merchandising y su incidencia en la venta de prendas de vestir en el mercado La Merced,

Puyo-Pastaza.

1. Datos informativos
Lugar : Mercado La Merced.
Direccién : Puyo, 27 de febrero y 24 de mayo.
Beneficiarios : Duefios de los locales de la seccion ropa (20)

2. Importancia de la propuesta

Es necesario disefiar una propuesta de aplicacion ya que permite corregir y mejorar aspectos
fundamentales dentro de cualquier negocio, garantizando la supervivencia de la empresa en el
mercado; para ello se debe identificar los parametros a modificar, de tal manera que permita disefiar

las estrategias adecuadas y correspondientes al o los problemas registrados.

Luego de realizar la investigacion pertinente se puede observar que existen varios
inconvenientes dentro del punto de venta; asi se observé en el analisis situacional de los locales
comerciales y en las entrevistas individuales realizadas a los duefios, mismas que fueron
contrastadas con las encuestas aplicadas a los clientes externos. Por lo tanto, se debe mejorar la
imagen que proyecta los locales ante sus clientes, ya que ellos supieron manifestar que influye en
su decision de compra un conjunto de parametros como visibilidad de precios, actitud del vendedor,
rotacion de productos, atmoésfera comercial, etc. que en resumen son técnicas propias del
merchandising, aspectos que los duefios de los puntos de venta no pueden corregir de manera
idonea por falta de conocimiento. Por consecuente, es preciso enumerar las estrategias que se deben

Ilevar a cabo para seducir al cliente de manera silenciosa e indirectamente.

3. Objetivo
Proponer estrategias de merchandising adecuadas para mejorar los niveles de venta de

prendas de vestir en el mercado La Merced, Puyo-Pastaza.
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4. Desarrollo de la propuesta

A continuacion, se detallara las estrategias del merchandising que ayudan a incrementar el
nivel de venta en los locales comerciales de prendas de vestir dentro del mercado La Merced, para

ello nos apoyaremos en las técnicas del merchandising.

Tabla 25.
Propuesta
N° Técnica Estrategia Responsable
Colocar un rotulo general a la vista de todos con el
nombre de “Seccion Ropa” y, en cada uno de los | Duefio del
1 | Escaparate ]
locales un rétulo, en el que conste el nombre del local local
y su respectivo numero. (disefio independiente)
Determinar la cantidad de espacio que se va a otorgar
a las prendas. (Metros) .
) ) o Duefio del
2 | Facing Buscar las estanterias, vitrinas, tableros, armadores, ocal
oca
etc. acordes en color y disefio para lograr armonia en
todo el punto de venta.
Clasificar las prendas principales y complementarias.
Dividir por seccidn, de acuerdo al conjunto de prendas .
. " Duefio del
3 | Surtido que posean. (nifios, damas, caballeros) local
oca
Rotar periodicamente los productos exhibidos, de
preferencia semanalmente.
Identificar la o las prendas con mas ventas, para darle
A Superficie de | mayor realce. Duefio del
venta Colocar los productos complementarios cerca de los local
principales, no aislarlos.
Elegir los modelos, colores, tallas y cantidad de las
. prendas a exhibir. Duefio del
5 | Gestion lineal )
Colocar las prendas de acuerdo a las secciones que local
haya establecido.
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Mantener despejada la entrada del local.

Ubicar al exterior maniquies (2-3) o estanterias 3
_ ) Duefio del
6 | Arquitectura | movibles (1-2). local
oca
Colocar en el interior una zona de descanso para el

cliente. (Sillas)

[luminar los puntos de venta, dos lamparas como
minimo.

Atmosfera Conservar limpio el local y con las medias basicas de | Duefio del
comercial bioseguridad. local
Amenizar el local con musica a volumen medio bajo

para alegrar y motivar a la compra.

Colocar el precio de venta en los articulos, cuyos

o precios se encuentren en el rango de $1 a $10.
Publicidad en

Dar a conocer las ofertas de manera verbal y visual si | Duefio del
8 | el punto de

. las hubiere. (2x1; descuentos, etc.) local
venta
Manifestar de modo verbal sus productos cuando los

clientes acudan por sus locales.

) Buscar el medio de comunicacién apropiado para dar
Politica de ) _
9 _ .. | aconocer la seccion ropa del mercado La Merced una | Seccion ropa
comunicacion ) )
vez que haya cumplido con las estrategias propuestas.

Nota: Detalla las técnicas de merchandising propuestas con sus respectivas estrategias.
Fuente: Elaboracion propia.

Al llevar a cabo las estrategias planteadas se podra mejorar la imagen de cada uno de los
locales comerciales resultando atractiva a los ojos de sus clientes, y al poner en practica sus
habilidades para la venta, junto con su actitud amena con el cliente, se observara mejorias tanto en

la imagen del local como en los ingresos de los duefios.
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ANEXOS

Anexo 1: Operacionalizacion de la variable independiente.

Tabla 26.
Variable Independiente: Merchandising
) _ Teécnicas e
Concepto Categoria Indicadores Preguntas
Instrumentos
Nivel de satisfaccion por ¢Cudl es el nivel de satisfaccion que
los productos exhibidos.  provoca en usted los articulos exhibidos?
Importancia de la ¢Esta de acuerdo en que la atmdsfera
Es el conjunto de atmasfera comercial comercial (mUsica, aroma, iluminacion) es  Tacnica
tecnicas 0 acciones que _ dentro del punto de importante durante su estancia en 10S  gncyesta
se llevan a cabo dentro Visual venta. locales? Entrevista
del punto de venta para ¢Considera que es eficiente la publicidad
oder dinamizarlo Eficiencia de la
p y = dentro de los puntos de venta? Instrumento
hacerlo atrayente para el publicidad en el punto de — . i
. ¢Incrementa su decision de compra Cuestionario
consumidor, dando venta. . . .
cuando los precios estan visibles? Guia de
lugar a que el producto Entrevista
se venda solo. ¢Cual es el grado de satisfaccion que

(Fernandez, 2015)

Punto de Venta

Grado de satisfaccion al
visitar el punto de venta.

provoca en usted con respecto a la
presentacion del local cuando los visita?

Frecuencia de rotacion de
los productos exhibidos.

¢Con qué frecuencia considera usted que
se deberian rotar las prendas exhibidas?

Nota: Se describe los indicadores la variable independiente Merchandising que se mediran en la investigacion

Fuente: Elaboracion propia
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Anexo 2: Operacionalizacion de la variable dependiente.

Tabla 27.

Variable Dependiente: Ventas

. ) Técnicas e
Concepto Categoria Indicadores Preguntas
Instrumentos
¢Qué tipo de informacidn prefiere
Tipo de informacion. recibir cuando adquiere una prenda
Proceso de de vestir?
“Es el 1 venta ¢Con qué frecuencia adquiere las
S € TOCECSO persona . . z .
0im efsonal opr ol que Frecuencia de compra. prendas de vestir en los locales del Teécnicas
el vezdedor cc?m rueqba mercado La Merced? Encuesta
) omp ’ Numero de personas que Entrevista
activa y satisface las . .
necesidades del prefieren la venta presencial ; Como refiere realizar sus
comorador  para el Tipos de venta  Numero de personas que ((;om ) P Instrumentos
- tp P tin prefieren la venta no pras: Cuestionario
utuo 'y continuo Guia de entrevista

beneficio” (Thompson,
2016).

presencial.

Cliente

Procedencia de clientes que
acuden al punto de venta.

Zona de procedencia

Calidad de servicio

¢Considera usted que la actitud de
vendedor es un factor relevante
para iniciar una negociacion?

Nota: Se describe los indicadores la variable dependiente Ventas que se mediran en la investigacion

Fuente: Elaboracién propia
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Anexo 3: Encuesta a los clientes externos del mercado La Merced

Universidad Nacional de Chimborazo S ﬁ INGENIERIA
Facultad de Ciencias Politicas y Administrativas Z

Ingenieria Comercial
Cuestionario

Estd dirigido a los clientes externos de la seccién ropa del Mercado La Merced, Puyo-Pastaza.

Objetivo: Identificar la incidencia del merchandising en la venta de prendas de vestir en el
mercado La Merced, Puyo-Pastaza.

Marcar con una X

Género Zona donde vive
Masculino  ( ) Femenino ( ) Urbana ( ) Rural ( )
1. ¢Cudl es el nivel de satisfaccion que provoca en usted los articulos exhibidos?

a. Muy satisfecho ( )

b. Satisfecho ( )

c. Nisatisfecho, niinsatisfecho ( )

d. Insatisfecho ( )

e. Muy insatisfecho ( )

2. ¢Estd de acuerdo en que la atmésfera comercial (mUsica, aroma, iluminacién) es importante
durante su estancia en los locales?

a. Totalmente de acuerdo ( )
b. De acuerdo ( )
c. Nide acuerdo, nien desacuerdo  ( )
d. En desacuerdo ( )
e. Totalmente en desacuerdo ( )
3. ¢Considera que es eficiente la publicidad dentro de los puntos de venta?
a. Muy eficiente ( )
b. Eficiente ( )
c. Ni eficiente, ni ineficiente ( )
d. Ineficiente ( )
e. Muy ineficiente ( )
4. ;Incrementa su decision de compra cuando los precios estan visibles?
a. Siempre ( )
b. Casisiempre ( )
c. Algunas veces ( )
d. Casinunca ( )
e. Nunca ( )

5. ¢Cudl es el grado de satisfaccion que provoca en usted con respecto a la presentacién del local
cuando los visita?
a. Totalmente satisfecho
b. Muy satisfecho
c. Nisatisfecho, niinsatisfecho
d. Poco safisfecho

N TN N N
N Nt Nt Nt

74



e. Nada satisfecho ( )
6. ;Con qué frecuencia considera usted que se deberian rotar las prendas exhibidas?

a. Diario ( )
b. Semanal ( )
c. Quincenal ( )
d. Mensual ( )
7. ¢Qué tipo de informacion prefiere recibir cuando adquiere una prenda de vestir?
a. General (precio y descuentos) ( )
b. Especifica (modelos, fallas, ( )
colores) ( )
c. Minuciosa (material,

combinaciones)
8. ¢Como prefiere realizar sus compras?

a. Presencial (en el local) ( )
b. No presencial (redes sociales) ( )
9. :Con qué frecuencia adquiere las prendas de vestir en los locales del mercado La Merced?
a. Diario ( )
b. Semanal ( )
c. Quincendl ( )
d. Mensual ( )
10. ;Considera usted a la actitud del vendedor como un factor relevante para iniciar una negociacion?
a. Siempre

b. Casisiempre
c. Algunas veces
d. Casinunca
e. Nunca

N Nt N N Nt

iGracias por su colaboracion!

Los datos proporcionados serdn utilizados Unicamente con fines académicos.

75



Anexo 4: Guia de entrevista a los duefios de los locales

Universidad Nacional de Chimborazo §ﬁ INGENIERIA
Facultad de Ciencias Politicas y Administrativas 2

Ingenieria Comercial

v

GUIA DE ENTREVISTA
Estd dirigida a los duenos de los locales de la seccion ropa del mercado La

Merced, Puyo-Pastaza.

Objetivo:
ldentificar la incidencia del merchandising en la venta de prendas de vestir en

el mercado La Merced, Puyo-Pastaza.

Preguntas guia:

1. sConsidera importante que los articulos que ofrece deberian estar
correctamente ubicados o exhibidos? gPor qué?

2. sUsted cree que con una buena presentacion de su local puede
incrementar sus ventase

3. sToma en consideracion algun aspecto al momento de exhibir su

mercaderia®¢
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Anexo 5: Tabla de distribucién Chi cuadrado.

Figura 15.

Tabla del Chi Cuadrado

TABLA 3-Distribucién Chi Cuadrado %

P = Probabilidad de encontrar un valor mayor o igual que el chi cuadrado tabulado, v = Grados de Libertad

v/p| 0,001 | 0,0025 | 0,005 0,01 0,025 0,05 , 0,1 0,15 0,2 0,25 0.3 0,35 0.4 0,45 0.5
1 10,8274 9,144 78794 66349 5.0239 3.8415 i 2,T055 2.0722 1.6424 1,3233 1.0742 0.8735 0, 7083 0.5707 04549
2 13,8150 11,9827 10,5965 9.2104 73778 59915 : 4,6052 3.7942 3.2189 12,7726 24079 12,0996 18326 15970 1.3863
3 16,2660 14,3202 12,8381 11,3449 9.3484 7.8147 : 6,2514 53170 4.6416 4.1083 3.6649 3.2831 21,9462 2.6430 2.3660
4 18,4662 164238 14,8602 13.2767 11.1433 94877 : 77794 6.7449 5.9886 53853 4.8784 44377 4.0446 3.6871 3.3567
5 20,5147 18,3854 16,7496 15,0863 12,8315 1 1.DTDS: 9,2363 8.1152 7.2893 66257 60644 5.5731 51319 4,7278 4.3515
[ 22,4575 20,2491 18,5475 16,8119 144494 12,591 6: 10.6446 9.4461 B.5581 T.8408 7.2311 66948 6,2108 5.7652 5.3481
7 24,3213 22,0402 20,2777 18.4753 16.0128 14.0671 : 120170 10,7479 9.8032 9.0371 83834 7.8061 7.2832 6.8000 6.3458
8 26,1239 23,7742 21,9549 20,0902 17.5345 1}.5“1!). ' 13,3616 12,0271 11,0301 10,2189 9.5245 B.9094 8.3505 7.8315 73441
9] =27 867 24615 - - 235503 24 fbll— = o128 {;(16.919" 14,6837 13,2880 12,2421 11,3887 10,6564 10,0060 94136 8.8632 B.3428

Nota: Valores del chi cuadrado.
Fuente: http://labrad.fisica.edu.uy/docs/tabla_chi_cuadrado.pdf
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