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RESUMEN.

Para que las empresas del sector servicio puedan lograr sus objetivos de aumentar la
rentabilidad, estas deben de integrar y poner en practica las técnicas externas e
internas del Merchandising. El tema general del trabajo investigativo, radica en la
aplicacion del Merchandising en el sector servicio, Matagalpa 2012. Del tema general
se desglosa como sub-tema: la aplicacion de las técnicas externas e internas del
Merchandising en la empresa llamadas heladas, Matagalpa segundo semestre 2012.

En la actualidad se vuelve indispensable la aplicacion de las técnicas del Merchandising
para las empresas tanto de bienes como de servicios ya que es una estrategia
moderna abriendo pasos para la actualizacion de mercados modernos y competitivos

en el pais.

Con el presente estudio se pretende evaluar la aplicacion de las técnicas externas e
internas del Merchandising, identificando las dificultades presentes en el proceso de
aplicacion de dichas técnicas, las cuales daran pauta a las posibles soluciones
propuestas que permitan mejorar el proceso de aplicacion antes expuesto, obteniendo

asi beneficios enriquecedores para la empresa .

En la presente investigacion se aborda como variable de estudio el Merchandising y
como sub variables tenemos las técnicas externas e internas del Merchandising, asi
como informacion de conceptos basicos, importancia, funciones, ventajas Yy
desventajas del Merchandising, asi también informacion del punto de venta de llamadas
heladas, la cual se obtuvo a través de guias de encuestas, entrevista, observacion
directa y revision bibliografica la cual sirvié para analizar las alternativas de solucion y

repuesta a la problematica.



LINTRODUCCION.

Merchandising, es un conjunto de técnicas encaminadas a poner los productos/servicio
a disposicion del consumidor, obteniendo una rentabilidad en la inversion hecha en el
establecimiento. Su importancia radica a que es una técnica nueva de mercadotecnia
y que aplicandola al punto de venta lograrad un efecto positivo, destacando a si que los
pequefios negocios ayudan a la economia del pais.

La presente investigacion se desarroll6 con el fin de proponer herramientas de
Merchandising en los establecimientos de “llamadas heladas™ cuyo giro del negocio
estd concentrado en el sector servicio, ya que se puede observar las deficiencias
encontradas en la falta de conocimientos y aplicacion de estas herramientas, ademas
el objetivo que se pretende alcanzar es analizar las técnicas del Merchandising en el
punto de venta “llamadas Heladas™ de la Ciudad de Matagalpa en el 1l semestre del afio
2012, de ahi la gran importancia de describir, analizar las técnicas del Merchandising
externas e internas dentro del punto de venta, a si mismo proponer soluciones a las

deficiencias encontradas.

Ya que el objetivo principal del Merchandising es la gestién de la comunicacion visual
de los productos y del espacio en donde el cliente se encuentra en el momento de la

compra, para que los productos sean mas atractivos en el momento de la decision.

Por lo tanto, con este trabajo investigativo se pretende desarrollar un conocimiento
mas profundo sobre lo que es el Merchandising, cudles son sus herramientas y
determinar cuales son los elementos que tiene en cuenta el consumidor a la hora de

seleccionar el punto de venta.

Segun disefilo metodologico ver anexo N°5, el tipo de investigacion el cual hacemos
referencia es de tipo aplicada, esta investigacion tuvo aspectos cualitativos, ya que se
describen las técnicas del Merchandising externas e internas aplicadas al punto de
venta, permitiendo identificar las dificultades presentes en dicha aplicacion, ademas

hubieron elementos cuantitativos porque se realizé un analisis estadistico con los



datos obtenidos de encuestas aplicadas a clientes de llamadas heladas y personal
gue labora en el punto de venta numero uno de “llamadas heladas” de la ciudad de
Matagalpa .

Segun la profundidad de la investigacion fue de tipo descriptivo, porque a lo largo de
ella se realiz6 una descripcion de las técnicas externas e internas del Merchandising
aplicadas a la empresa “llamadas heladas”. Segun el corte aplicado la investigacion es
de tipo transversal, ya que se realizo en un periodo determinado de tiempo.

El universo y la muestra que se tomaron en cuenta, estuvo conformado por los
clientes de “llamadas heladas” del punto de venta numero uno, se utilizo un muestreo
con elementos aleatorios simples, porque se seleccionaron las personas para
aplicarles dichos instrumentos y estratificado ya que dicha muestra se dividié en estrato

obteniendo como resultado un muestreo aleatorio estratificado.



IL.JUSTIFICACION.

Ante la necesidad de toda empresa ya sea grande mediana o pequefia de implementar
nuevas técnicas y estrategias de mercadotecnia que les permita ser mas competitivas
y Unicas en el mercado, urge el caso de llamadas heladas que busquen alternativas
de solucion que les permita maximizar sus ventas promover un servicio de calidad que
logre satisfacer totalmente las expectativas y exigencias de los clientes, brindandole
una buena atencién a si como creando una sensacion de entrar al establecimiento solo

con la presentacion de dicho establecimiento.

En la actualidad en Nicaragua, las pequefias y medianas empresas optan por
implementar técnicas empiricas del Merchandising y no dandole el alto grado de
importancia y el resultado que se obtienen a la hora de la implementacion de estas
técnicas ya que desconocen el concepto de las mismas, dichas técnicas son aplicadas
segun el giro del negocio y sus necesidades. Una empresa exitosa con el deseo y la
vision de un progreso reconocera la importancia de implementar y desarrollar las
técnicas externas e internas del Merchandising que les permita ser Unicas y mas
competitivas para enfrentarse a diferentes factores que inciden en la competitividad, y

asi lograr posicionamiento y crecimiento en el mercado.

Es por ello que se realiz6 el presente trabajo investigativo el cual esta enfocado en la
aplicacion del Merchandising en los establecimientos de “Llamadas Heladas™ de la
Ciudad de Matagalpa, el Merchandising es una técnica de publicidad que permite que
el producto interactué con el consumidor; actualmente esta técnica es desconocida por

algunos propietarios de los establecimientos.

La elaboracién de este documento ha brindado nuevos conocimientos y ha despertado
el interés y la comprension a los propietarios sobre la gran importancia de la aplicacion

de estas técnicas en el punto de venta.

Esta valiosa informacién servirA de consulta y material bibliografico y herramienta
auxiliar para posteriores investigaciones que necesiten los estudiantes de las Ciencias

Econdmicas de la UNAN- FAREM Matagalpa, interesados en el tema los cuales
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desconocen estas técnicas de publicidad, siendo este el primer documento disponible
en la biblioteca de dicha institucion.

Cabe destacar que se le brindara al propietario del establecimiento informacion sobre
la importancia de la aplicacién del Merchandising en la empresa ya que ellos tendran en
sus manos la decision de aplicar estas técnicas para mejorar el servicio. El beneficio
gue este estudio brindara al pais sera un enriquecimiento de nuevos conocimientos y
por ende un crecimiento econémico ya que la buena calidad de servicio que pueda
brindar una empresa genera utilidad, este estudio permitira que empresarios del pais
aplique técnicas de Mercadotecnia innovadoras y de esta manera proporcionar el

comercio moderno en nuestro pais.

Este estudio permitird a los administradores del area de mercadeo puedan realizar un
analisis de lo que actualmente se esta haciendo en la aplicacion del Merchandising de
manera general y en base a este analisis tomar la decision de implementar o mejorar
las estrategias en el puntos de venta. También servird de guia a nuevos empresarios
gue estén pensando en aperturas de nuevos negocios en el municipio de Matagalpa y
marcar con nuevas técnicas de Merchandising la diferencia en sus negocios. Los
resultados de esta investigacion permitiran conocer la importancia del Merchandising
lo que nos permite crecer intelectualmente como estudiantes. Y dejar una guia a los
micros empresarios sobre la importancia de aplicar el Merchandising como una

herramienta para atraer la atencion de los clientes.



lll. OBJETIVOS.

Objetivo General:

Valorar la aplicaciéon de las técnicas del Merchandising en el punto de venta
“Llamadas Heladas™ de la Ciudad de Matagalpa en el Il semestre del afio 2012.

Objetivos Especificos:

1) Describir las técnicas externas e internas del Merchandising en el punto de

venta “Llamadas heladas™.

2) Analizar la aplicacion de las técnicas del Merchandising en el exterior e

interior del punto de venta "Llamadas Heladas".

3) Proponer soluciones a las deficiencias encontradas en la aplicacion de las
técnicas externas e internas del Merchandising el punto de venta de

“llamadas heladas".



IV. DESARROLLO.

1. COMPONENTES DEL MERCHANDISIG

1.1. Concepto.

“El Merchandising es un Conjunto de estudios y técnicas de aplicacion llevados a la
practica, de forma Conjunta o separada, por distribuidores y fabricantes con el objeto de
aumentar la rentabilidad del punto de venta y dar mayor salida a los productos,
mediante una permanente adaptacion del surtido a las necesidades del mercado y la
presentacion apropiada de las mercancias.” (Centro Europeo de Empresas e
Innovacion de Galicia, 2007).

De lo anterior, el autor da a conocer que el Merchandising esta formado por todas las

acciones de marketing realizadas en determinado punto de venta.

En la vida diaria se puede mencionar que encontramos técnicas de Merchandising en
los diferentes puntos de ventas que tiene el propdsito de aumentar las ventas de un
establecimiento moviendo un producto a través de la interaccion del usuario con el
producto por medio de su presentacion, calidad, precio adecuado y las unidades o
medidas necesarias. Cabe mencionar que el Merchandising es la forma de utilizar de
manera adecuada las técnicas de ventas de un producto para que este esté disponible
en el tiempo y forma que el cliente lo necesite generando asi mayores beneficios

econdmicos para las microempresas.

En el punto de venta nimero uno de “llamadas heladas™ de la ciudad de Matagalpa se
hace uso de las técnicas del Merchandising y publicidad pero no tienen un
conocimiento amplio del Merchandising que les permita identificar los factores

fundamentales para incrementar las retribuciones en sus puntos de ventas.

Matagalpa se ha convertido en un gran punto de comercio para la zona norte esto lo
podemos notar ya que afio con afio la cantidad de negocios dentro de la ciudad ha

crecido; esto significa que hay una gran demanda en cuanto servicios se refiere.



También es notable que existe una gran competencia entre los negocios existentes y
gue cada uno de ellos trata de superarse y hacer mas atractivo su punto de venta para
atraer nuevos clientes, muchos incorporan productos nuevos con el fin de cubrir las

diferentes necesidades del consumidor.

En si podemos decir que la aplicacion del Merchandising permite que el cliente pueda
tener un contacto directo con el producto ya que “lo que no se ve, no se compra”, por
lo que debemos tener en cuenta que los diferentes tipos de productos comercializados

cuentan con una ubicacion idonea dentro de los establecimientos comerciales.

1.2. Historia.
‘Desde  un enfoque general, el Merchandising nace con el advenimiento de los
mercados de la antigledad. Marco Polo en sus viajes, practicaba el Merchandising al

llegar a un lugar de ventas y desplegar sus carretas para exhibir sus productos.

Los célebres mercados persas tampoco fueron ajenos a este hecho y menos aun,
mercaderes bizantinos, fenicios, griegos, romanos y musulmanes. El origen del
Merchandising como técnica comercial puede considerarse en el nacimiento de los
modernos puntos de ventas que desarrollan las técnicas de visualizacion vy
potenciacion de la mercaderia asi como la rapida rotacion de los productos.” (Zapata

Sanchez)

El Merchandising nace por una necesidad de venta de los negocios que evoluciono en
gran manera logrando un comercio libre independientemente de los productos
exhibidos, algunos negocios tienen su propia idea de presentar sus productos y aplican
este tipo de técnicas de manera empirica ya que desconocen los conceptos, pero no
tienen idea cuando se formé el Merchandising y cual es el propésito, ya que si todos
los negocios en general aplicaran estas técnicas aumentarian sus utilidades, rotarian

constantemente sus productos y brindaran una buena atencion al cliente.

Utilizando las herramientas y técnicas adecuadas del Merchandising correctamente,
se pueden alcanzar las metas establecidas del negocio dando una buena rotacion de

nuestros productos y una muy buena atencion al cliente.



En el punto de venta se observO que si poseen algunas técnicas sobre el
Merchandising, de forma empirica sin saber que tan importante es la aplicacion de
estas.

Hoy en dia el Merchandising existe en todos los sectores economicos de la sociedad
comercial, sin embargo como tal no esta identificado, ya que la mayoria lo confunde
con el marketing o una técnica empirica para vender los productos, los establecimientos
gue adoptan esta forma de venta presentan la caracteristica de que el cliente entra en
contacto directo y libre con los métodos de venta del comercio tradicional se revelan como
inadecuados, se precisan nuevas técnicas de venta que se adapteny propicien el desarrollo
de esta innovacion, es el surgimiento del Merchandising.

Gracias al nacimiento del Merchandising se ha permitido que el cliente pueda ver el
establecimiento atractivo, llamativo ya que esta técnica le permite una interaccion

directa con los productos lo cual facilita la adquisicion de los mismos.

1.3. Importancia del Merchandising.

‘La importancia del Merchandising es cada vez mas primordial de hecho, esta
comprobada la influencia que tiene en la venta que el producto esté colocado en uno u
otro espacio, si el producto no esta colocado en el lugar correcto decrece notablemente
su radio de ventas.

Con respecto a la colocacion del producto, se debe tener en cuenta la PLV (publicidad
en el punto de venta). La PLV permite diferenciar el producto de la competencia,
facilita la seduccién al consumidor hacia el producto en el momento que realiza su

eleccion de compra.

Beneficios que el Merchandising desde el punto de vista estratégico.

Cambio del concepto de «despachar» productos por «vender.
Reduccion del tiempo de compra.
Potenciacion de la rotacidon de productos.

Sustitucién de la presencia «pasiva» por una presencia «activa».

L R R 2R JER 2

Aprovechamiento al maximo del punto de venta.” (Bustamante, 2008)



De lo anterior el autor hace referencia a que la importancia fundamental del
Merchandising es que cierra el “ciclo del marketing”, actuando en el momento preciso
en que los clientes estan frente a los productos y deben tomar la decisién de comprar o
no comprar.

La aplicacién correcta del Merchandising ayuda a los negocios a incrementar sus
ventas y una mejor rotacion de sus productos, brindando un servicio satisfactorio al
cliente provocando en él una fidelidad de compra.

Existen algunos puntos de ventas que tienen conocimiento del Merchandising pero no
lo implementan adecuadamente, provocando inconformidad de los clientes en cuanto
a su compra, ya que algunas de ellas requieren una atencion inmediata y un servicio

de calidad.

Cabe mencionar que el cliente es atraido por aquel producto que esta ubicado en una
zona clave del negocio, y que se encuentra en un estante ordenado y aseado es ahi
donde entra en juego el trabajo que realiza el display de cada empresa. EIl producto
debe ser ordenado de una forma adecuada pero sobre todo que inste al cliente a

adquirir o comprar dicho producto.

1.4. Funciones del Merchandising.

‘Las funciones del Merchandising estan orientadas a favorecer la venta de los
productos con el objetivo de obtener una determinada rentabilidad y satisfacer al
cliente, asi mismo lograr atraer a los clientes, incrementar las ventas a través de
nuevas técnicas para lograr mayor reconocimiento comercial y estar preparado para
seguir en el mercado creciendo y posesionandose de la mejor manera posible, entre

las funciones estan:
& Reforzar el posicionamiento de la empresa.

& Provocar interés, llamar atencion, fomentar comparacion y dirigir al cliente

hacia la compra.

4 Coordinar y comunicar la estrategia del surtido al target de clientes
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& Gestionar adecuadamente la superficie de ventas.

€ Poner los productos en manos de los consumidores, correcta ubicacion,

exhibicion, sefalizacion.

€ Dotar de vida a los productos mediante el uso del color, las luces, el grafismo,
arreglos, exhibiciones, que conviertan el producto en la “estrella” del
establecimiento, para que de esa forma pueda cumplir su mision de venderse a
si mismo.

& Utilizar todos los recursos disponibles para lograr la seduccién de los clientes via
los sentidos; impulsar, de esa forma, la compra de los productos “por impulso”

“‘complementarios”. (Vigaray, 2004)

1.5- Ventajas del Merchandising.
Como se puede deducir de los planteamientos anteriores, la eficaz gestion del
Merchandising aporta numerosas ventajas practicas y concretas a la empresa. Ademas

de las ya vistas, desde el punto de vista del marketing el Merchandising ofrece a las

empresas las siguientes ventajas:

» Produce resultados muy rapidamente:

“La inversion en publicidad produce resultados a medio y largo plazo en términos de
venta, mientras que el dinero invertido en el Merchandising produce resultados de
inmediato en términos de incremento de los volumenes de venta (esto no quiere decir
gue se puede suspender indefinidamente la publicidad, ya que ésta es la que genera
nuevos consumidores) Ventajas, como la reduccién del tiempo de compra de un
producto, la transformacion de un lugar frio de poco movimiento dentro de la bodega
en una zona dinamica, caliente con vida.

Ademas, porque permite el mayor aprovechamiento del punto de venta mediante una
atractiva decoracion y el establecimiento de un orden que facilite la compra de los
productos.

€ Son actividades que se llevan a cabo en el momento justo de la compra.

€ Pueden influir si sumensaje es relevante.
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€ Pueden dirigir hacia el producto.
€ Pueden exaltar sus atributos.

€ Pueden provocar compras de impulso

1.6. Desventajas.

Si no es atractivo, el Merchandising puede hasta enfadar al consumidor.

Puede pasar inadvertido.

4
4
€ Puede no ser recordado
€ Puede pasar a formar parte del panorama en muy poco tiempo.
4

Requiere de mantenimiento.
€ Genera muy mala imagen cuando se maltrata.” (Soriano)

Para evitar este tipo de problemas e incomodidad en los clientes es necesario tomar en
cuenta una serie de detalles o0 ajustes que aunque parezcan insignificantes para
algunos propietarios que descuidan los locales son de gran importancia sus clientes.
Para esto se debe coger la ubicacion adecuada, imagenes atractivas con colores que
llamen la atencion de los clientes y un mensaje adecuado, tomando en cuenta también

la temporada en la que se encuentra.

2- MERCHANDISING EN EL PUNTO DE VENTA.

“La primera impresion es lo que cuenta, por eso cuidar el interior del establecimiento, la
decoracién, la colocacion de los productos, el tipo de iluminacién, los colores en
definitiva todo aquello conforma la imagen que el cliente percibe a través de los
sentidos al entrar al establecimiento, es un elemento clave de hacer deseable y
atractivo el punto de venta, se trata de hacer que la visita del cliente al punto de venta
sea una experiencia seductora porque todo ello redundara a un aumento de cifras de

venta.
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¢, Como lograrlo? Hace falta recurrir a las técnicas del Merchandising, para lograr esto

se deberia seguir los siguientes principios:
€ La disposicion del espacio interior debe resaltar la visibilidad de los productos.

€ La decoracion debe producir efectos estéticos positivos: interés, comodidad,

relajacion en el cliente.

€ Laimagen exterior escaparate, rotulo y fachada debe relacionarse con el giro del
negocio.

€ Los colores deben producir relajacion, comodidad, tranquilidad en la mente del

cliente.

€ La iluminacidon es un elemento clave dentro del establecimiento, evitar las zonas
poco iluminadas ya que producen sensaciones de descuido y pobreza.”
(Mezquita, 2004)

Cada uno de los elementos mencionados anteriormente son indispensables al aplicar el
Merchandising dentro del punto de venta ya que cada uno tiene una importancia

fundamental para el crecimiento del mismo.

3- ANTEDENTES DE LA EMPRESA LLAMADAS HELADAS.

‘La empresa fue fundada en el afio 2005 en la ciudad de Ledn, los socios de esta
empresa son el Licenciado Brian Forde de origen Estadounidense y el Ingeniero Edgar

Cruz de nacionalidad Nicaraguense.

El nombre comercial de la empresa es “Llamadas Heladas” el cual se debié a que la
primera sucursal ubicada en Ledn compartia el local con una heladeria; la gente
realizaba llamadas y compraba helados o viceversa, cuando el negocio fue tomando
forma decidieron combinar el nombre de ambas actividades y por tal razon se llamo
“Llamadas Heladas”. Esta empresa ofrece un servicio de llamadas nacionales e
internacionales, adicionalmente se han venido integrando nuevos servicios como fax, la

asistencia para llenar el formato de Visa Americana.
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Ademés productos como la venta de chalupas en afos anteriores, actualmente Loto
gue es un producto de la Loteria Nacional todo esto con el fin de satisfacer a los
clientes. La empresa Llamadas heladas tiene sucursales en diferentes ciudades del
pais: Boaco, Camoapa, Chinandega, Ciudad Sandino, Ciudad Dario, Esteli, El viejo,
Granada, Juigalpa, Jinotega, Jinotepe, Lebén, Managua, Masaya, Matagalpa, Ocotal,
Rivas, Sebaco, Somoto, Tipitapa.

La presente investigacion fue realizada en la sucursal de la ciudad de Matagalpa en el
punto de venta nimero uno ubicado en el costado este de la policia nacional de
Matagalpa.” (Montenegro Rodriguez, 2012)

MISION

“Facilitar la comunicacion a traves de productos y servicios accesibles y amigables para
el uso de todos, siempre aprovechando la eficiencia de la tecnologia para brindar
comunicaciones rapidas a precios bajos.” (Montenegro Rodriguez, 2012)

VISION

“Convertirnos en el centro de llamadas de preferencia en todo el pais, brindando las
mejores maneras de comunicarse y compartir utilizando la tecnologia para brindar un

mejor servicio a costos mas favorable.” (Montenegro Rodriguez, 2012)
OBJETIVO

“Garantizar clientes fieles a la empresa por medio de un servicio de llamadas de alta

calidad, atencion personalizada y bajo costo.” (Montenegro Rodriguez, 2012)

4~ CLASIFICACION DE LAS TECNICAS DEL MERCHANDISING.

El Merchandising se clasifica en técnicas externas e internas, como externas

tenemos:
e Fachada

e Rotulo
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e Accesibilidad y entrada
e Escaparate

“El Merchandising empieza como es obvio por el exterior del comercio: el rétulo, la
entrada y el escaparate son los primeros elementos que va a ver un posible cliente, vy
ya estd dicho que no hay mas que una ocasién de generar una buena primera

impresion.

Especialmente importante resulta el cuidado y atencion del escaparate, ya que de su
correcta gestion depende no solo la idea que de nuestra tienda se haga un posible
nuevo cliente, sino que ademas ha de animar a quien ya nos ha visitado alguna vez a
volver a cruzar el umbral de nuestro establecimiento, es decir, mantener un correcto
equilibrio entre ser una muestra del tipo de comercio que representa y al tiempo mostrar

las dltimas novedades.” (Pérez Serna, 2010)

Por tanto, es necesaria una cuidadosa planificacion de sus caracteristicas externas.
Una buena visibilidad desde el exterior es un factor clave para el éxito de un comercio;
con la finalidad de captar la atencién de los clientes potenciales, esta visibilidad puede
mejorarse por medio de diversos elementos como un disefio distintivo de la fachada,

unos roétulos estudiados o un escaparate bien disefiado.

También se debe de tener en cuenta el entorno de la tienda, ya que los
establecimientos colindantes afectan a su imagen, llegando incluso a hacer
desaparecer su identidad dado que el consumidor tiende a hacerse una imagen
general de una determinada zona. Es muy importante que el local posea suficiente
espacio libre para la movilidad del cliente, asi se evita la conglomeracién de personas,
ya que esto conlleva a que el cliente se sofoque y pierda su paciencia ya que lo tipico
de toda persona es la impaciencia por la espera, lo que dara una insatisfaccion y una
mala impresién del local y por ende se perderd al cliente vy los futuros clientes
potenciales por una mala recomendacion de la empresa. Ya que un cliente siempre

requiere o visita un local limpio, comodo y espacioso.
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Aunque no se pueda dar al cliente todos los beneficios que espera porque de alguna o
de otra manera sera dificil complacer a la mayoria de los clientes que una empresa
tenga, por tal razon se debe lograr la satisfaccion del cliente y la buena impresion que
se lleve del lugar visitado hay que recordar que la mejor publicidad es un cliente
satisfecho.

Para las empresas la imagen exterior de sus establecimientos es fundamental ya que
de esto dependen las intenciones del cliente de efectuar el acto de compra en un
determinado punto de venta; una buena imagen del establecimiento provocara en el
cliente una buena percepcion del negocio y a simple juicio venta de excelentes

productos de calidad.

En Matagalpa existen puntos de ventas que tienen una muy buena imagen en el
exterior teniendo un buen disefio de sus estructuras; en contraste otras no poseen una
buena imagen, es mas su visibilidad es deficiente sobre todo cuando anochece no se

permite visualizar a cierta distancia su rotulo por la ubicacién, tamafio e iluminacion.

Cabe destacar que no se deben olvidar una serie de factores tangibles que intervienen
al cliente al visitar un establecimiento los cuales son todos aquellos instrumentos
materiales que influyen en la percepcién de la imagen global de un establecimiento, lo

cual influye en gran manera la imagen del establecimiento.

Se debe tomar en cuenta que se vive en un mundo rodeado permanentemente de
mensajes publicitarios, tanto las empresas como los organismos publicos utilizan
carteles, vallas publicitarias, anuncios en prensa, radio, televisidn y cuantos medios
tienen a su alcance para hacer llegar al publico sus mensajes publicitarios.

A través del estudio del Merchandising se puede dar cuenta que el mantener una
buena fachada, accesibilidad, rotulo, escaparate permite que el establecimiento pueda
tener una mayor atraccién hacia los transeuntes, lo cual genera mayores niveles de

ventas.
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4.1. Fachada

“La fachada es el frontal de la tienda y su cometido es proyectar sobre los viandantes la
imagen de tu establecimiento, tienda moderna, conservadora, innovadora de precios
agresivos. Por esta razon, se deberan cuidar todos sus detalles y no subestimar su
importancia, ya que la imagen exterior de un establecimiento puede ser determinante
para atraer a potenciales clientes (es la carta de presentacion de tu establecimiento), lo
ideal seria poseer puertas transparentes que permitan a los transeuntes visualizar el

interior del comercio.” (Centro Europeo de Empresas e Innovacion de Galicia, 2007)

La fachada es el factor en el cual estan expresadas la motivacion, buena percepcion y
la deduccién (seduccién) a simple vista de la calidad de los productos, por lo tanto es
primera impresion que recibe el consumidor: limpia, bien conservada, claramente
identificada e iluminada. Puede transformar a un peaton en visitante y luego, en cliente,
por lo tanto la fachada debe ser el factor mas importante para llamar la atencion del
publico en general; por eso es importante realizar una fachada que esta relacionada

con el giro del negocio.

En La actualidad algunas empresas se identifican por los colores con los que pintan
sus edificios 0 puntos de ventas, siendo esto distintivo de las mismas y faciles

identificaciones.

Elementos importantes de la fachada:

* Mantener una limpieza impecable

* Este bien iluminada

Las ocasiones para poner en marcha estas actividades son muy variadas:
* Apertura del establecimiento

» Cambios de temporada

* Fiestas locales

* Aniversarios

* Fechas comerciales

* Promociones programadas
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En ocasiones es posible utilizar la fachada del establecimiento para diferenciarse de
los competidores, podemos realizar publicidad o adornar la tienda en funcion de la
temporada; la fachada puede ser un simbolo distintivo del establecimiento y contribuir a
la diferenciacion del mismo, por ejemplo en Navidad algunas tiendas llenan su fachada

de luces y motivos navidefios.

La fachada debe ser Unica en estilo a la hora de escoger los colores y adornos por
temporada ya que a como sabemos vivimos en un mundo lleno de competencias; lo
anterior hace referencia a que la fachada es la presentacion Unica que hace al negocio
original, es la representacion directa que el cliente puede visualizar a simple vista.

En si puede decir que la fachada es uno de los elementos principales donde se debera
ser cuidadoso ya que esta es la que esta continuamente presentando a cada cliente el
establecimiento, y de esta dependera que el local provoque algo llamativo en cada
transelnte y por ende la entrada al punto de venta como se puede ver en el siguiente
grafico se demuestra la opinion de los clientes con respecto a la empresa de
“Llamadas heladas”.

Grafico N°1. Fachada

Cree usted que la fachada de este negocio es conservadora

Fuente: Encuesta realizada a clientes de Llamadas Heladas
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Segun el Gréafico N°1 existe un 85% de los clientes consideran que la fachada de
llamada heladas no es conservadora por lo tanto no es completamente innovadora, ni
llamativa y su disefio es antiguo y la imagen frontal o arquitectura se encuentra
deteriorada, al contrario un 15% de los clientes de “llamadas heladas” afirman que la

fachada es conservadora.

En base a los resultados presentados es indispensable resaltar que una buena
Imagen de la empresa invita a los clientes a entrar al local, sin embargo los clientes
afirman lo contrario que la fachada de “llamadas heladas” no provoca el deseo de
entrar ya que su coloracion es de poca atraccion, le falta iluminacion y por ende los
clientes afirmaron que visitan este local por la necesidad de adquirir los servicios.

En Matagalpa segun la observacion directa que se realizd en el punto de venta de
“llamadas heladas”, se pudo observar que prestan muy poca atencion a la fachada de

su negocio descuidando la imagen frontal de su establecimiento.

Cabe mencionar que el mantenimiento que se le pudiese realizar a la imagen no es
algo primordial, segun entrevista realizada a empleados del punto de venta, ya que
ellos consideran qué la ubicacién e iluminacion de la fachada se encuentra en buenas
condiciones sin embargo, cabe destacar que esto es una gran desventaja en cuanto a
la atraccion de clientes ya que consideran el local como descuidado, por lo tanto con

esta vision de los propietarios abren paso a la competencia. Ver anexo N°6.

Tomando en cuenta que la fachada es la carta de representacion del negocio se ha
observado que la empresa “llamadas heladas” presenta una imagen que se encuentra

deteriorada.
Por lo cual se propone realizar cambios en la imagen exterior como coloracion,

restructuracion de la arquitectura, tomando como referencia que la buena presentacion

del negocio se convierte en un elemento determinante para la atraccién de los clientes.
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4.2. Rétulo

“Los rotulos permiten identificar a los establecimientos a través de un nombre logotipo
o simbolo, de acuerdo a la imagen que se desee proyectar, se trata por lo tanto, de un
elemento identificativo que diferencia al establecimiento de los deméas otorgandole
individualidad, su disefio debe realizarse de acuerdo con la imagen que quieres dar del
establecimiento, asi es necesario que los elementos que lo componen como (colores
simbolos, signos) estén en plena concordancia con la imagen corporativa del negocio.
El rétulo es el primer gran reclamo de todo punto de venta, por lo que debe estar
situado a una altura adecuada, visible a gran distancia y desde todos los angulos con
una coloracién y luminosidad bien resueltas y con letra legible.” (Centro Europeo de
Empresas e Innovacion de Galicia, 2007)

En este aspecto la empresa debe invertir en un rotulo que llame la atencion del pablico
local y extranjero, lo cual ser llamativo, con colores que no sean extravagantes, pero
vistosos ser legible de manera que las personas de todas las edades lo puedan
observar bien iluminado ya que este es una buena técnica de invitar a los clientes al
negocio. Los rotulos constituyen la publicidad exterior por excelencia puesto que
permite que su mensaje sea leido por muchos compradores potenciales, o que
facilitara las ventas. Los rétulos como medio de comunicacién comercial son:

Eficaces

*Baratos

* Faciles (de instalar y mantener

De lo anterior se puede decir que el rotulo es el que identifica, representa y diferencia el
establecimiento de otros que oferten los mismos servicios y productos u otros
diferentes. El rotulé facilita que los clientes puedan ubicar el punto de venta con
facilidad lo cual garantiza que la fluidez sea mas frecuente, el rotulo es un vendedor
silencioso que hace publicidad al punto de venta las 24 horas al dia, es eficaz ya que
es un comunicador comercial que invita al cliente a entrar al establecimiento por tal
razon debe ser legible, con letras grandes y bien iluminado para que el cliente pueda
ubicar el establecimiento con facilidad; Segun encuestas realizadas a clientes de

“Llamadas Heladas” opinan lo siguiente:
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Gréafico N° 2. R6tulo

Por qué cree usted que es importante que un establecimiento tenga un rétulo

TODAS _i 145%)
ATRACCION 5%

INFORMACION 1%

IDENTIFICACION 40%
UBICACION 40%
Q 10.0 20,0 20,0 4010 50,0

Fuente: Encuesta realizada a clientes de Llamadas Heladas

En el Grafico N° 2 se muestra que del total de clientes encuestados un 40%
argumenta que es muy importante que un establecimiento tenga un rétulo para la
ubicacién, sin embargo un 40% dice que un rotulo es importante para identificacion, un
5 % por atraccion y un 1% afirma que es importante por informacion y un 14 % afirma
gue todas las opciones son importantes.

Gréafico N° 3. Rétulo

Se relaciona el rotulo de “llamadas heladas” con el servicio que ofrece

100.0
80.0
60.0 Sl
40.0 M NO

20.0

0=

Sl NO

Fuente: Encuesta realizada a clientes de Llamadas Heladas
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En el Grafico N° 3, se muestra que un 90 % de los encuestados afirman que el rétulo
de “llamadas heladas” esta relacionado con el servicio que este ofrece, puesto que el
logotipo y color de este esta de acuerdo con el giro del negocio, de lo contrario un 10%
de los clientes encuestados afirma que el rotulo de “llamadas heladas” no esta
relacionado con el giro del negocio.

Segun entrevista que se realizé a empleados de “Llamadas Heladas” consideraron que
el rotul6 es el encargado de identificar el punto de venta, distinguirlo de otros
establecimientos competidores y que es una publicidad exterior excelente.

Segun observacion directa que se realizo en este punto de venta la ubicacion del rotulo
no presenta un poder de atracciobn ya que la altura en la que se ubica no es la
adecuada y tiene poca luminosidad.

Siendo el rotul6 un elemento identificativo que otorga individualidad y originalidad al
establecimiento y considerando que el utilizado actualmente en el punto de venta
numero uno de “llamadas heladas” no cumple con las caracteristicas que debe tener un
rotulo, consideramos necesaria la ubicacion de un rotulo de forma aérea que pueda
observarse de todos los angulos, con una buena iluminacién que facilite la ubicacion

del punto de venta. Ver anexo N° 7.

4.3. Accesibilidad y entrada.

‘Existen muchos tipos de entradas: giratorias, de apertura automatica, de
empujar/tirar, abiertas o con control climatico. Con independencia del tipo que elijas,
no debes olvidar que el objetivo primordial de una buena entrada es invitar al cliente a
pasar, por lo que su disefio debe potenciar la facilidad de acceso conviene que sea
facil de abrir, lo suficientemente amplia (mas de un metro) y totalmente despejada, es
decir sin elementos que obstaculicen la entrada.

Por otra parte, la orientacién de los accesos también es importante, ya que condiciona
el recorrido de la clientela; la mejor eleccion por tanto, es situarla en la parte derecha
de la fachada, dentro del flujo de circulacion natural de las personas; la mayor parte de
las tiendas pequefias tienen una sola entrada, mientras que los grandes almacenes

pueden tener de cuatro a ocho o incluso mas.
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Tedricamente cuantas mas entradas tenga un establecimiento, mayor sera el flujo de
clientes que acoja; sin embargo el problema de los robos ha supuesto siempre un
limite al respecto. Asi, muchos comerciantes han decidido cerrar una de las entradas
para aumentar el control e incrementar la seguridad en el interior.” (Centro Europeo de

Empresas e Innovacion de Galicia, 2007)

Cabe destacar que una excelente entrada facilitar4 la comodidad del cliente dentro del
establecimiento por consiguiente es importante que el negocio tenga acceso de
entradas adecuadas de manera que no obstaculice el ingreso del cliente y le invite
pasar. Este aspecto es importante porque va a permitir que mas clientes ingresen a
nuestro local, se deba facilitar y definir muy bien el acceso al local, y sobre todo crear
una sensacion psicolégica para que puedan ingresar los clientes. Por ejemplo una
puerta negra, da una sensacion de resistencia al ingreso, por lo contrario una puerta
de cristal o de otro color invita a acceder al establecimiento.

La accesibilidad y entrada al negocio garantiza que el cliente pueda sentirse comodo y
satisfecho a la hora de visitar el establecimiento ya que la buena ubicacién y el espacio
gue la entrada pueda tener es primordial porque esta es la encargada de invitar al
cliente a pasar al punto de venta.

Gréafico N° 4. Accesibilidad y entrada.

Considera usted que la accesibilidad y entrada permite que mas clientes entren al local

100

Fuente: encuesta realizada a clientes de Llamadas Helada
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Segun el Gréfico N° 4 de los clientes de “llamadas heladas” el 85% afirma que la
accesibilidad y entrada del punto de venta permite que mas clientes entren al local ya
gue consideran que la puerta de accesibilidad de este punto de venta es amplia sin
embargo un 15% opinan lo contrario ya que existe una limitante porque existe mucha

circulacion fuera del establecimiento lo que obstaculiza la entrada al mismo.

Los empleados de esta empresa aducen que para que el servicio fuese de mejor
calidad ellos deberian tener locales amplios que garanticen la comodidad de sus
clientes, donde puedan ofrecer ademas de sus servicios especializados un amplio

parqueo y segun ellos esto para los propietarios no es de relevancia.

Segun observacion directa la entrada al establecimiento es amplia ya que es una puerta
gue permanece abierta, cabe sefalar que este punto de venta tiene dos puertas pero

actualmente solamente se abre la que esta ubicada en el lado izquierdo.

Considerando la importancia que tiene una buena accesibilidad para un punto de venta
sugerimos a propietarios de este establecimiento abrir la puerta de entrada del lado

derecho para facilitar la entrada de los clientes. Ver anexo N°8.

4.4. Escaparate.

“El escaparate es el principal vehiculo de comunicacion y atraccion entre el
establecimiento y su clientela. Para ello debe sintetizar y reflejar la atmésfera y el estilo
de la tienda, es decir lo que es y lo que vende. Es considerado como el mejor de los
vendedores, ya que vende sin descanso, durante las veinticuatro horas del dia; su
contenido ha de ser impactante a los ojos de los transeuntes, puesto que debe captar
su atencion en un espacio muy reducido de tiempo” (Centro Europeo de Empresas e
Innovacion de Galicia, 2007).

Es importante conseguir que este tiempo de contemplacién se prolongue, asi como
lograr que el publico entre en el establecimiento, aunque sélo sea por curiosidad, en
resumen los escaparates deben responder a dos propdésitos basicos: informar sobre lo
gue vende e inducir al cliente a entrar, es recomendable no sobrepasar los 15 dias sin

variar un escaparate y adecuarlo a los diferentes eventos anuales.

23



También se recomienda no saturar el espacio y centrarse en pocos elementos
comunicativos (mensaje claro y sencillo).
Bésicamente, diferenciamos dos tipos de escaparates:
€ Abierto: cuando se puede ver el interior del establecimiento, ya que no
Tiene fondo (se tiende hacia este tipo de escaparates).
€ Cerrado: cuando hay un fondo que no permite ver el interior del establecimiento

(su coste es mas alto y su dinamismo menor).

El escaparate es el factor clave en la atraccion de los nuevos clientes y no solo por el
impacto visual que produce sino porque al igual que la fachada actia como tarjeta de
presentacion de un establecimiento.

El escaparate no es simplemente un lugar para las exhibiciones de los productos sino

gue constituye una herramienta mas de la estrategia de comunicacion.

Las funciones principales seran:

* Atraer y despertar el interés de los compradores

« Conferir una imagen distintiva

» Hacer frente a la competencia

* Incitar a entrar a la tienda y a comprar

También debe tener un medio publicitario:

* Constituye una publicidad directa

* Permite presentar los productos de forma real

* Constituye un estimulo visual

* Es un medio fijo con un efecto multiplicador del mensaje

» Se adapta al tipo de clientela que pretende atraer.

Cabe destacar que el escaparate es un elemento de mucha importancia ya que es el
encargado de atraer y despertar el interés de los clientes, es un vendedor silencioso
gue muestra lo que hay dentro del establecimiento lo cual llama la atencion de los
clientes invitandoles a entrar y observar lo que hay dentro del negocio de lo cual se

obtiene una compra impulsiva.
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Grafico N° 5. Escaparate.

Considera usted que la funcién de un escaparate (Mostrador de madera, vitrinas) es

atraer y despertar el interés de los compradores.
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40—
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Fuente: Encuesta realizada a clientes de Llamadas Heladas

Segun el Grafico N°5 se muestra que un 97% de los clientes encuestados, consideran
gue la funcidbn de escaparate es atraer y despertar el interés del comprador
constituyendo asi la publicad directa con el viandante, permitiendo presentar los
productos de una forma real y visible lo que hace que el espectador sienta el deseo de
realizar la compra por impulso, por otra parte un 3 % considera que el escaparate no
atrae a los compradores. Para el personal que labora en dicha empresa el escaparate
es solamente la manera como ofertar los productos existentes, y aducen que este tipo
de negocio no amerita la utilizacion de un escaparate y consideran que sea un
elemento fundamental para el incremento de las ventas dentro del punto de venta.
Siguiendo la opiniébn de la mayoria de los encuestados es necesario recomendar
colocar en la ventana de vidrio de la fachada de la tienda llamadas heladas cierta

publicidad que ejecute la funcion de un escaparate de forma virtual. Ver anexo N°9
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5- EL MERCHANDISING EN EL INTERIOR

Las técnicas en el interior son:
e Situacién de secciones
e Circulacion de clientes
e Colocacién o implantacién de los productos
e Ambientacion
e lluminacién
e Aroma
e Mobiliario
e Colores
e Arquitectura
e Medios Psicologicos

‘En el interior, los puntos basicos a tratar seran la situacion de las secciones,
circulacion de clientes, colocacion de productos, también necesitan especial atencion
lo que se puede Illamar “condiciones ambientales” es decir, temperatura del local,

colores utilizados en la decoracion, cantidad de luz.” (Pérez Serna, 2010)

El tiempo del consumidor en el establecimiento es importante, si el tiempo es corto la
compra es pequefia, si el tiempo es mucho se genera aglomeracion, para eso es
necesario facilitar la circulacion, disminuir las obstrucciones y evitar los retrocesos, la
ubicacion del producto en las estanterias es importante, los productos ubicados a la
altura de los ojos y pecho son los que mas se vende, aqui se pueden colocar los
productos de margen alto, de baja rotacion, productos que necesitan incentivar su
venta. Uno de los objetivos primordiales del Merchandising es rentabilizar al maximo el

espacio del establecimiento.
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Ya que es el recurso mas escaso y caro que posee, la distribucion adecuada de la
superficie de tu establecimiento sera determinante para que alcances este objetivo,

puesto que determinara el flujo de la circulacién y las ventas por impulso.

Por lo que se refiere a la puerta de entrada, como ya se ha comentado, lo méas
favorable es situarla a la derecha, ya que facilita el recorrido de la clientela y para
aumentar al maximo ese itinerario las cajas de cobro deben situarse en el lado opuesto
a la puerta, es decir a la izquierda.” (Centro Europeo de Empresas e Innovacion de
Galicia, 2007)

La aplicacion de las técnicas internas del Merchandising son de gran relevancia ya que
son las que el cliente tomara en cuenta al momento de entrar al establecimiento,
garantizarle al cliente condiciones ambientales adecuadas, pasillos, circulacion dentro
del establecimiento, buena ubicacion de los servicios y producto permitiran que este

se sienta comodo y con el deseo de volver a visitar el punto de venta.

5.1. SITUACION DE SECCIONES.

“Es reparticion del espacio de venta en las diferentes divisiones que va a tener el
mismo, las secciones entre si deben guardar un orden l6gico y racional que facilite la
orientacion y la compra de los clientes complementariedad de los productos situar los
productos de forma continua o en doble emplazamiento esto es en su familia I6gica y en

otra por afinidad de consumo.

Se requiere de un analisis para situar bien las estanterias, vitrinas, mesas dentro del
establecimiento para que alla una accesible movilizacién de personas, al momento de
colocar los productos tratar de optimizar espacios hacerlos por familia de los mismo,
lograr una armonia entre productos colores, tamafo, para atraer mas clientes ya que
la situacion de secciones es muy importantes para la buena circulacion peatonal dentro
del establecimiento. Los espacios que actualmente se utilizan para la ubicacién de los
productos y servicios permiten que los clientes puedan adquirir con facilidad los
servicios ya que hay una mejor fluidez dentro del establecimiento que garantiza el

crecimiento del negocio.” (Centro Europeo de Empresas e Innovacion de Galicia, 2007)

27



Grafico N° 6. Situacién de secciones.

Como considera la ubicacion de las secciones (cabinas, ciber café de este
establecimiento)
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Fuente: encuesta realizada a clientes de llamadas heladas

Segun el Gréafico N° 6 los clientes afirman que la ubicacidon de las cabinas de
‘llamadas heladas” son estrechas con un porcentaje de 71% ya que no se cuenta con
un espacio adecuado considerando la ubicacion del ciber café, por el contrario un 29%
aducen que son despejada esto se refiere a las cabinas internamente; en cuanto al

ciber café no existe privacidad para la venta de este servicio.

Segun entrevista realizada a empleados consideran que dentro de este establecimiento
muchas veces la ubicacion de secciones no se encuentra en el lugar ideal, ya que el
espacio es inadecuado, considerando que es muy importante la buena ubicacién de
estas para los clientes ya que entre mayor espacio haya dentro del local mejor sera la

comodidad para los clientes.

Dentro de este establecimiento se encuentra brindando el servicio de llamadas, ventas
de diferentes productos y servicios, tomando en cuenta que la buena ubicacién de los
servicios y productos garantiza una mejor rentabilidad al negocio, se considera
necesaria una reubicacion de los productos y servicios dentro del punto de venta para

garantizar la comodidad y privacidad de los clientes. Ver anexo N°10.
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5.2. Circulaciéon de los clientes.
“Circulacion de los clientes dentro del punto de venta: la rapidez o velocidad de transito
y el circuito, itinerario o ruta realizada.” (Vergara, 2012)

La circulacién del cliente por la tienda dependerd de las compras planificadas que
requieren de menos tiempo dentro del establecimiento, y las compras no planificadas
requieren de mas tiempo dentro del establecimiento ya que es adentro del mismo que
decido que comprar. Pero todos los establecimientos ya sea de comercio o de servicio
deben de contar con las seccione s de manera que los clientes circulen dentro del

establecimiento con facilidad.
Gréafico N° 7. Circulacién de los clientes.

Como considera el espacio dentro del establecimiento
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Fuente: encuesta realizada a clientes de llamadas heladas

Segun Gréafico N° 7 de las encuestas realizadas a clientes de “llamadas heladas” un
71% afirma que dentro del punto de venta la circulacién es incomoda provocando
efectos negativos al momento de realizar la compra, de lo contrario un 29 % de los
clientes afirman que el lugar es lo suficientemente comodo. Segun los empleados del
punto de venta N°1 de “Llamadas Heladas” consideran que es importante garantizar la

buena circulacién de los clientes dentro del establecimiento para generar rentabilidad.
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Se pudo observar que la circulacién de los clientes dentro de este punto de venta es
conglomerada en cuanto a la adquisicion de servicios de recargas en los dias que
existen promociones provocando embotellamiento y por ende una incomodidad dentro
del establecimiento, el espacio existente dentro del punto de venta es un elemento
importante cuando el cliente se encuentra dentro del establecimiento, ya que esto
garantiza comodidad y tranquilidad, por esta raz6n se considera necesaria una
ampliaciéon de este punto de venta ya que presenta mucha conglomeracion por ser un

espacio muy pequeno.

5.3. Colocacion o implantacion de los productos.

Se puede decir que la implantacion es el modo en que los productos se disponen a lo
largo de la superficie de ventas, teniendo en cuenta la naturaleza de los mismos, los
elementos estructurales del local y los criterios comerciales. Podemos realizar la

implantacion de tres formas:

- Implantacion por productos
- Implantacion por secciones
- Implantacién por lineales
Implantacion por productos

La implantacion por familias de productos se realiza teniendo en cuenta la naturaleza

de los mismos, y una serie de caracteristicas determinantes en el ambito comercial:
- Productos de atraccion

- Productos de compra racional e impulsiva

- La complementariedad de los productos

- Manipulacion de los productos

- Conservacion de los productos

- Productos de riesgo
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Implantacion por secciones

Una de las decisiones del responsable comercial de la zona de ventas, es determinar el
espacio destinado a cada seccién, su orientacion y relacion entre si. No existe una
normativa genérica que defina la colocacion ideal de las secciones, pero debemos tener

en cuenta siempre, los siguientes criterios:
- El cliente debe realizar la compra con satisfaccion y comodidad.

- La sala de ventas debe rentabilizar al maximo todos los espacios, y ninguna seccion
debe perjudicar a otra.

- La distribucion del local debe hacerse con perspectiva de futuro.

- La distribucion de los productos debe respetar la naturaleza y complementariedad de

los mismos.
Implantacion por lineales

El lineal es el espacio de la tienda destinado para la colocacién y presentacion de
productos; no es un mueble, sino una medida de la longitud de exposicion de la
mercancia. El lineal constituye el perimetro formado por las caras delanteras de las
estanterias, gondolas, y demas mobiliario destinado a la exposicion de productos,

incluido el suelo. Podemos distinguir dos tipos de lineal:
- Lineal a ras de suelo

- La longitud que ofrece un expositor a ras de suelo, es decir los metros disponibles al

nivel del suelo.
- Lineal desarrollado

- Corresponde a la superficie total de exposicion. Lo podemos calcular multiplicando la
longitud a ras de suelo por el nUmero de baldas o estanterias que posea cada mueble.
(Coma Vifas , 2008). Este es otro elemento determinante a la hora de comprar los
productos, tanto para el cliente como para el ofertante ya que de esto dependera que se

realice la compra, los productos deben de estar colocados y presentados de manera
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que el cliente no tenga dificultad para verlos, entre mas a la vista del cliente estén los
productos mas interés mostrara este por la compra de los mismos, ademas hay que
tomar en cuenta que hay clientes que se dejan llevar por lo que esta a la vista, otros
son timidos que si no ven un producto dan por entendido que no esta disponible. El
lugar que se ubica el producto debe ser un atractivo este deberd permitir al cliente poder

observar e interactuar directamente con el producto o servicio para poder adquirirlo con mayor
rapidez y confianza.

Grafico N° 8 Colocacion e implantacion de los productos.

Le gusta la ubicacién en que se encuentran los servicios y productos de Llamadas

Heladas para adquirirlos

Fuente: encuesta realizada a clientes de llamadas heladas

Segun Grafico N° 8 los clientes de “llamadas heladas afirman” que los servicios que
ofertan se encuentran bien ubicados con una aceptacion del 55%, de lo contrario un
45% de los clientes afirman que estos servicios se encuentran mal ubicados ya que

existe un espacio insuficiente obstaculizando la circulacién de los clientes.

En relacién a la colocacion e implantacién de los productos los empleados de la
empresa “Llamadas Heladas” mencionan que los servicios y productos que se ofertan
en este punto de venta se encuentran ubicados por la utilidad que se le da al producto o
servicio, considerando que la ubicacion de sus productos y servicios requiere de una

reubicacién para facilitar la adquisicién de los mismos.
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La colocacién de los servicios y productos garantiza mejores ventas ya que facilita la
observacion directa del cliente al servicio o producto. Siendo este un elemento
importante se propone realizar una mejor colocacion de los servicios y productos ya que
actualmente estan muy conglomeradas y no brindan comodidad al cliente. Ver anexo
N°12.

5.4. Ambientacion.

Los puntos de venta se deben “vestir’ como se viste un ser humano, en navidad nos
ponemos gorros rojos y verdes, y en época de campeonato la camiseta de la seleccion,
asi mismo nos vestimos elegantes, romanticos y perfumados para la ocasion. El punto
de venta se debe adecuar y vestir para cada temporada comercial fechas especiales o
modelos de relacionamiento deseado con el cliente o cliente potencial. (Sarmiento)

La animacion en el punto de venta es uno de los pilares basicos del actual
Merchandising, que para su éxito requiere que tanto fabricante como distribuidores
colaboren activamente con el objeto de llegar al consumidor final a través de la
seduccion y atraccion hacia el punto de venta de los clientes "shopper" y la retencion de

los clientes "buyer".

“El cliente shopper es aquel que necesita una serie de argumentos para acudir a un
establecimiento y no ha otro, quiere saber donde hay que comprar y no que comprar,
le preocupan aspectos como la facilidad de acceso, el estacionamiento, la imagen del
establecimiento, vy los precios en general, por lo tanto a este se le aplicara un
Merchandising de entrada o externo. El cliente buyer es el cliente dentro del
establecimiento, cuando ya esta dentro del punto de venta; basara su decision de
compra en los precios, calidad de los productos, ofertas y trato recibido, lo cual a este

se le aplicara un Merchandising de salida o interno”. (Paixao, 2011)
Cabe destacar que las empresas no deben descuidar los factores tanto externos

como internos ya que hacen que los clientes entren al local y los internos hacen que

el cliente compre determinados articulos cuando esta dentro del punto de venta.
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La ambientacion se refiere a aquellas acciones que incitan a los sentidos, su finalidad
es transmitir al comprador una sensacion agradable que lo induzca a la compra dentro
de la ambientacion estan: el color, La temperatura, Los aromas, se puede decir que la
ambientacion se refiere a la sensacién que se debe provocar en el cliente al entrar al
establecimiento, cada cliente tiene gustos diferentes y debemos adecuar nuestro

negocio pensando en la satisfaccion de los diferentes tipos de clientes.

El ambiente del negocio debera provocar en los clientes una sensacion de tranquilidad
para asegurar asi que el cliente vuelva a visitar el punto de venta, se hace mencion
gue actualmente la ambientacion de “Llamadas Heladas” no es adecuada ya que no
hay decoraciones alusivas a temporadas especiales del afio, existe poco interés de
mejorar las condiciones de la imagen de la empresa, considerando que esto no es de

relevancia.

La empresa “llamadas heladas” actualmente no esta haciendo uso de esta técnica del
Merchandising, segun observacion directa y encuesta se pudo dar cuenta que no
existe una animacion adecuada que incentive a los clientes a volver a visitar el punto
de venta por esta razén se considera necesario un cambio en la imagen interior del

establecimiento.

5.5. lluminacion.

La luz: Es uno de los elementos esenciales ya que, dependiendo de como se utilice
puede tener efectos positivos 0 negativos, la iluminacién del establecimiento influye en
la circulacion de los clientes, asi como en el tiempo de permanencia en el espacio de
venta, por lo que no debe ser ni demasiado débil ni demasiado intensa (los espacios
poco iluminados pueden provocar sensaciones negativas sobre los productos y las
luces cegadoras resultan desagradables).

En el arte de crear atmoésferas, la luz juega un papel fundamental ya que resulta ser
un elemento emocional que condiciona no solo la imagen del establecimiento sino,
incluso la relacion entre el cliente y los vendedores, causando un gran impacto en la

percepcion del observador de forma consciente e inconsciente.
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Los objetivos fundamentales que debe de perseguir todo detallista son los siguientes:

-Atraer al cliente, mediante la cantidad, calidad y el efecto de la luz sobre los objetos
propuestos.

-Iniciar o motivar la compra, de modo que el cliente se sienta lo suficientemente
intrigado por el producto, como para requerir una mayor informacion visual (color,

forma, detalles) aproximandose fisicamente al mismo.

-Completar la operacion de venta, de modo que el nivel de iluminacion y las
propiedades de color del alumbrado interior reflejen las propiedades del producto en
el punto de venta y sean, ademas adecuadas para las tareas visuales de los
trabajadores. El nivel de iluminacion debe de variar en funcion del producto exhibido. Es
un error pensar que cuanto mayor es la iluminacién mejor para las ventas. (Sarmiento).
“La adrenalina se genera en el cerebro como consecuencia del sentido de ansiedad, y
uno de los disparadores en el proceso del comportamiento humano es la luz, a menor
luz mayor adrenalina, y en consecuencia, a mejor iluminacion menor estrés, menor
intranquilidad, y mayor probabilidad de compra del cliente en el punto de venta, es por
ello que se debe motivar al cliente mediante un nivel luminoso que acapare su atencion,
y active en él la necesidad de compra.” (Sarmiento)
Grafico N °9. Lailuminacion.

Considera que la iluminacion es la adecuada para este establecimiento

100% 1~
80% "//_
60% 7
0,
40% —/,
20%

0%

Sl NO

Fuente: encuesta realizada a clientes de llamadas heladas
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Segun el Gréafico N°9. Clientes de “llamadas heladas” consideran que la iluminacion es
adecuada con una aceptacion de 80 %, la cual facilita la visibilidad tanto externa
como interna durante la noche en el negocio y llama la atencién del cliente; sin
embargo un 20% afirma lo contrario, actualmente la empresa “llamadas heladas” cuenta
con una iluminacién adecuada tanto en el interior del punto de venta como dentro de
las cabinas, garantizando comodidad y satisfaccion del cliente.

Sin embargo, en la parte externa del establecimiento no existe la iluminacion
adecuada, por lo que se sugiere instalacion de lamparas de mercurio para una mejor

iluminacion. Ver anexo N°13.

5.6. Temperatura.
“El nivel de temperatura resulta ser un elemento decisivo del comportamiento y acto de

compra, adquiriendo una especial importancia en épocas extremas.

-Fuertes calores: El establecimiento si tiende a convertirse en un horno, echara hacia

atras al cliente o reducird significativamente el tiempo invertido en la compra.

-Frios intensos: Si el local se encuentra por debajo de los 15° centigrados, los clientes
se daran mucha prisa por salr y el personal se pondra enfermo.
La temperatura ideal dentro de un establecimiento comercial oscila entre los 18 y 23
grados. Aunque suele ser modificada para provocar determinadas reacciones en el
animo y los sentimientos del consumidor.

Para mantener la temperatura adecuada se debe tener una maquinaria adecuada al
ambiente tipo de la zona en la que se ubique el establecimiento, por ejemplo, el aire
acondicionado tendra diferente kilo frigorias. Es por eso que se debe estar al tanto de
las maquinas tecnoldgicas, que brindan seguridad y estabilidad en la empresa o en el
punto de venta.” (Sarmiento).

La temperatura que debera tener un negocio debe ser una temperatura moderada que
pueda satisfacer el gusto de los clientes, se debe considerar esto ya que los gustos de
cada personas son diferentes y nos debemos enfocar en todos los clientes, una

buena temperatura garantiza la fluidez de los clientes.
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Grafico N° 10.Temperatura.

Cdmo considera la temperatura de este establecimiento

AGRADABLE DESAGRADABLE

Fuente: encuesta realizada a clientes de Llamadas Heladas

Segun Gréaficos N° 10, los clientes de “llamadas heladas” consideran con 70% que la
temperatura de llamadas heladas es agradable ya que la estructura de las puertas de
entrada del negocio brindan un facil acceso a las corrientes de aire, influyendo de
manera positiva en los clientes, esto junto con el adecuado uso del aire acondicionado

dentro de las cabinas y un 30% afirman lo contrario.

Cabe mencionar que en la entrevista realizada a empleados de la empresa “Llamadas
Heladas” se nos hace mencién que no se utiliza ningan tipo de ventilacion artificial, ya
gue el local no requiere de este servicio debido a que permanece con sus puertas

abiertas lo que permite una ventilacion natural.

5.7. AROMA

Hasta los estudios de Richard Axel y Linda Bock, el sentido del olfato era un misterio;
ambos cientificos descubrieron la existencia de unos 1,000 genes que sirven de
receptores olfativos, que a su vez son capaces de reconocer y memorizar las

estimadas 10,000 sustancias odoriferas que se conocen.
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El olfato es uno de los sentidos que méas incognitas ha planteado a la comunidad
cientifica desde hace muchos afios, el olfato es algo muy complejo, no es sélo un
sentido por el cual percibimos el olor de las cosas sino que interviene y estd muy ligado

a la memoria y las emociones.

Determinados olores nos ayudan a detectar cualidades que consideramos como
positivos 0 negativas, recordando que un olor singular puede desatar recuerdos
antiguos, como la clasica paradoja de Marcel Proust, donde el comer magdalenas le

recordaba un momento de su infancia.

El aroma nos hace recordar momentos o0 persona asociados a determinadas
fragancias; esta memoria se conserva por muchos afios en el cerebro. En el arte de

crear atmosferas, el aroma juega un papel esencial.

El aroma puede activar o relajar los sentidos, lo asociamos con diferentes estilos de
vida, edad, sexo, posicion social, personalidad, lo asociamos a lo clasico o a lo
moderno, también a lo infantil, lo joven y lo adulto, en lineas generales el aroma sirve
para potenciar o confrontar una atmosfera que permita aumentar la probabilidad de

compra.

Para conseguir comunicar a través del olfato debemos regirnos por dos principios

basicos:

1. Eliminacién de olores desagradables: Deberemos de realizar una adecuada
implantacion de un sistema extractor de olores desagradables, por regla
general, los orificios de ventilacion irdn ubicados estratégicamente en los

murales o gondolas de exhibicion de los productos.

2. Estimular el acto de compra mediante olores agradables: Existen diversas
férmulas muy simples y que en la practica suelen venir aplicAndose a los diferentes

supermercados y entre los que podemos citar: (Sarmiento)
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Gréafico N° 11. El aroma.

Coémo considera el aroma de este establecimiento
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Fuente: encuesta realizada a clientes de llamadas heladas

Se observa en el Grafico N°11 que el 84% de los clientes afirman que los aromas
utilizados en este local son agradables y que no influyen sobre ellos de manera
negativa al contrario el 16% lo considera desagradable debido a diferentes razones.

En entrevista realizada a personal de “Llamadas Heladas” se hos menciona que el uso
de fragancias aromaticas es relevante para la atraccion de los clientes dentro del
punto de venta. Actualmente la empresa utiliza productos aromaticos para la limpieza
del local como Pine Sol, Azistin y otras fragancias aromaticas, al momento de visitar

el establecimiento se puede percibir un aroma agradable.

5.8. Mobiliario.
Hoy en dia, la estabilidad de un comercio se relaciona con la desaparicion de las
barreras entre la mercancia, el cliente y la presentacion del producto se realiza

mediante un mobiliario de presentacion que debe cubrir varias premisas.
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El mobiliario refleja la imagen y calidad de la tienda, por lo que debe estar en armonia
con el tipo de actividad que desarrolle el establecimiento y con los productos que
ofrece. Debe ser seleccionado en funcién de los productos que vaya a contener,
facilitando y potenciando su presentacién, debe hacerse una gestion eficaz del mismo
adecuando su numero y tamafio a la superficie de ventas y evitando espacios
colapsados, debe poder adaptarse a posibles modificaciones en su disposicién ala hora

de elegir el mobiliario se deben considerar el siguiente punto:

“Estabilidad: el mobiliario debe de ser firme.

Capacidad estética: el mobiliario tiene que tener buena imagen, ya que desde él se
presenta el producto.

Capacidad de comunicacion: seria aceptable que el mobiliario nos impresione, nos
impacte y que pueda atraer la atencion.

Susceptible de modificacidon: es optimo que se pudiera modificar con facilidad, esto
implica que se pueda cambiar la imagen del punto de venta de una manera econémica
y agradable.

Originalidad: debe destacar la originalidad del propietario y del negocio para destacar
del resto de los competidores.

Uniformidad: debe dar sensacion de orden y de estabilidad, todo el mobiliario debe
seguir la misma linea.

Tamarfo: el tamafio va en funcion del espacio que tengamos en el punto de venta el
espacio destinado a la exposicion de productos en un establecimiento es lo que se
conoce como lineal. Se trata de la longitud de exposicion horizontal de los muebles
(estanterias, gondolas) asi como de otros elementos de presentacion de productos
(soportes, accesorios para colgar perchas, vitrinas de productos refrigerados.”
(Cardoza, 2012)

Este factor influye directamente en la visibilidad de los productos y preservar la calidad
de los mismos, los clientes desean ver lo que el negocio oferta para asi comprar, ya
gue existen clientes impulsivos que a primera vista deciden hacer la compra y un

adecuado mobiliario ayudara ofrecer un servicio con satisfaccion.
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Es fundamental para los puntos de ventas que su mobiliario este en Oéptimas
condiciones y disefiados para el tipo de productos que ofrecen, la mayoria de estas
cuentan con vitrinas movibles y mostradores de madera que llaman la atencion del
cliente.

El mobiliario que se debe utilizar en los diferentes puntos de venta debe disefiarse
adecuarse al espacio existente dentro del mismo para que permita a los clientes

poder visualizar con facilidad cada uno de los productos y servicios ofertados.

Gréafico N° 12. Mobiliario.

El mobiliario que tiene este local le permite con facilidad adquirir los productos y

servicios

Fuente: encuesta realizada a clientes de llamadas heladas

Se observa en el Grafico N°12 que el 70 % de los clientes de “llamadas heladas”
afirman que el mobiliario que posee facilita la adquisicion de los  productos y
servicios, Yy brindan conformidad al usuario sin embargo el 30% afirma que el mobiliario

utilizado no facilita la adquisicion de los productos y servicios.

En entrevista realizada se da a conocer que la empresa “Llamadas Heladas” cuenta
con diferentes tipos de mobiliarios como: Mueble de madera, Cabina, Mostrador los

cuales facilitan la observacion del producto y la adquisicion de los servicios.

41



5.9. Colores.

Hay un elemento que siempre esti presente en todo concepto creativo, ese es el
Color, el impacto, sugestiébn y persuasion que se puede conseguir con este elemento
no puede compararse a nada mas, sin embargo el uso estratégico y tactico es
utilizado por muy pocas personas. Hoy en dia todo mercaddlogo y gerente de Trade
Marketing debe manejar el uso del color, y no solo por simple diferenciacién (que es

importante) sino para provocar mas que nada reacciones en los consumidores.

Es precisamente el color lo que muchas veces queda de referencia como idea
dominante en nuestras mentes, y esto puede explotarse de manera generalizada y
masiva, por ejemplo el rosado como elemento femenino y el azul como masculino. La
psicologia del color bien estudiada, analizada y aplicada conlleva a crear experiencias,
percepciones y sentimientos especificos con respecto a las marcas, y recordemos que
hoy en dia la personalidad de una marca es mas importante en la mayoria de los casos
gue el producto mismo. El lenguaje del color es un medio atractivo que actua sobre el
subconsciente del comprador, su uso de forma creativa determina en buena parte el
exito del formato comercial, ya que se ha demostrado que los consumidores perciben
cualquier impulso o energia cromatica y reacciona en consecuencia.“Cada color ejerce

sobre la persona que lo observa una triple accion:
- Impresiona al que lo percibe, por cuanto que el color se ve, y llama la atencion.

- Tiene capacidad de expresion, porque cada color, al manifestarse, expresa un

significado y provoca una reaccion y una emocion.

- Construye, todo color posee un significado propio, y adquiere el valor de un simbolo,
capaz por tanto de comunicar una idea. Los colores frecuentemente estan asociados

con estados de animo o emociones.

Los colores nos afectan psicolégicamente y nos producen ciertas sensaciones.
Debemos dejar constancia que estas emociones, sensaciones asociadas corresponden

a la cultura occidental, ya que en otras culturas, los mismos colores, pueden expresar
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sentimientos totalmente opuestos por ejemplo, en Japon y en la mayor parte de los

paises isldmicos, el color blanco simboliza la muerte.” (Ceramica Artistica y acuarela)
Grafico N° .13 El Color en el Punto de Venta.

Le agradan los colores que presenta este establecimiento

—
I {

Sl NO

Fuente: Encuesta realizada a clientes de Llamadas Heladas

En el Grafico N° 13 se muestra que el 64% de los clientes afirman que le agrada el
color celeste y azul que presenta llamadas heladas ya que es un color Illamativo

provocando una sensacion de alegria y frio para ellos.

En entrevista realizada se pudo dar cuenta que el color azul se debe al nombre de
‘Llamadas Heladas” y este nombre a que originalmente se vendié helados dentro de
la primera sucursal ubicada en la ciudad de Ledn, por lo tanto con ese con este color

se pretende proyectar un lugar frio, donde hay mucho hielo.

5.10. Arquitectura.

La arquitectura exterior del establecimiento, los elementos que configuran la
arquitectura exterior del establecimiento permiten poner de manifiesto la verdadera
identidad y personalidad del comercio, contribuyendo de este modo a transmitir su

imagen corporativa que exterioriza a nivel fisico y psicolégico, la arquitectura exterior
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de la tienda se proyecta principalmente mediante tres elementos: la identidad, la
entrada y el escaparate.

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

La entrada: Es necesario que la entrada junto a los demas elementos que configuran
la arquitectura exterior de la tienda, se adapte fielmente a la imagen y al concepto de

la tienda de acuerdo a su formato comercial.

El escaparate: Es el principal vehiculo de comunicacion entre el comercio y su clientela
clave, sintetizando y reflejando el estilo de la tienda, o que esy lo que vende.

Vende sin descanso durante las veinticuatro horas del dia, aunque su mensaje debe
ser captado por los transeuntes en un espacio de tiempo muy reducido, por lo que
necesariamente su contenido debe ser muy impactante e ilusionante a los ojos de los
viandantes para captar su atencién y rendirlos ante la “escena del deseo”. (Borja
Palomares, 2000).

La arquitectura interior del establecimiento comercial, se organiza con el fin de crear un
flujo de circulacion de clientes “dirigido” en direccidn a escenarios psicolégicamente

coercitivos que provoquen una actitud positiva hacia la compra.

Para conseguirlo, resulta fundamental el estudio de los elementos que forman la
arquitectura interior optimizando de manera rentable cada centimetro que compone

la superficie de ventas.

Al igual que en el disefio de la arquitectura exterior, en el interior de la tienda hay que
planificar una serie de funciones que nos permitan asegurar la calidad del trabajo y el
éxito de antemano. Para ello, el técnico de Merchandising debe resolver ¢ DONDE?
localizar y ¢ COMO? organizar los elementos de la arquitectura interior, con el objetivo

de generar un flujo de circulacion de clientes “dirigido” por la superficie de ventas.
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Determinacion del punto de acceso: Siempre que sea posible, se aconseja localizar el
punto de acceso a la derecha de la superficie comercial con el objetivo, como decimos,
de situar al cliente en un punto de partida que propicie el sentido del flujo de circulacion
gue realizan los clientes de manera natural.

Grafico N° 14. Arquitectura.

Cdmo considera la arquitectura de este local

Fuente: Encuesta realizada a clientes de Llamadas Heladas

Segun las encuestas realizadas a clientes de “llamadas heladas” consideran que la
arquitectura se encuentra en buenas condiciones con aceptacion del 39%; un 33% la
consideran mala ya que la pintura es antigua y el 28 % la considera regular debido a

gue la infraestructura se encuentra en malas condiciones.

5.11. Medios psicolégicos

Tipos de promocion de ventas.

Publicidad: significa enviar un mensaje de venta a clientes potenciales a través de
medios de informacién como periddicos, revistas, correo, radio o television. Por lo
general, los comercios al detalle realizan su publicidad en los periddicos locales,
diarios 0 semanales, o0 a través de guias de compras que ellos distribuyen sin costo

alguno para el cliente.
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Publicidad en el lugar de venta

La sigla PLV se corresponde con un tipo de comunicacion abundantemente utilizado
por los anunciantes que distribuyen sus productos a través de puntos de venta, la
“Publicidad en el Lugar de Venta” es una denominacion aceptada por el mercado para
referirse a los mensajes creados para ser emplazados en los comercios a los que
acude el publico a comprar. Se trata de mensajes persuasivos que no utilizan los
medios masivos como intermediarios ya que acuden directamente al momento en el
gue se toma la decision y se adquiere el producto. La gran ventaja de esta férmula es
precisamente su capacidad de influir gracias a estar presente durante la ejecucion de la
compra o la contratacién del servicio.

Al contrario que en la publicidad masiva y en el resto de formas de las acciones de
comunicacion no convencional, con algunas excepciones, no transcurre un tiempo
indeterminado entre la recepcion del mensaje y la compra del producto. En este periodo
el publico puede olvidar las ventajas, la oferta y hasta la marca o recibir otros mensajes
mas competitivos, por lo que siempre actia en contra de la efectividad buscada.

Esta es una técnica que ayuda al punto de comercio para vender a aquellos
productos que tienen poca rotacion en el local, es decir que no se venden en grandes

cantidades ya sea por su marca o baja calidad.

Los objetivos basicos de esta accion son:

o Captar la atencion del publico sobre el producto, lo que no siempre es facil
teniendo en cuenta las condiciones del acto de compra: prisas, multitud de
productos, cada uno de ellos acompafiados de apoyos comerciales, agobio en
los momentos de saturacion.

e Dar informacién al publico para apoyar el lanzamiento, como recordatorio
publicitario o para anunciar ofertas especiales de tipo promocional.

e Animar el punto de venta, completando la decoracion y el ambiente del

comercio.
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Mencionamos algunos de ellos:

Cartel.

Display, que viene a ser un cartel con un soporte que le permite auto
sustentarse.

Panel tradicional o luminoso.

Expositor o distribuidor del producto, que facilita el alcance del producto o la
informacion por el propio comprador.

Material animado.

Stand o puesto de informacion.

Mdvil, banderolas y otros recursos que se suspenden y se mueven con el aire.
PLV sonoro o audiovisual, que permite utilizar las posibilidades propias de estos
medios ofreciendo, por ejemplo demostraciones de uso el producto.” (Media
Publicidad)

Promocion y publicidad

El conjunto de técnicas fisicas, psicolégicas, de estimulo y personales, orientadas a

dar vida al establecimiento con objeto de que sea percibido como atractivo y diferente

frente a sus competidores.

Gréafico N° 15. Promocién y publicidad.

Considera adecuada la publicidad utilizada en este local
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Fuente: Encuesta realizada a clientes de Llamadas Heladas
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Segun el Gréfico N°15 clientes de “Llamadas Heladas” afirman con un 62% que el tipo
de publicidad que utiliza llamadas es la adecuada sin embargo el 38% consideran que
no es la adecuada ya que solamente se hace uso de la publicidad interna, segun
entrevista realizada al personal que labora en la empresa afirma que para dar
publicidad a los servicios y productos utiliza pizarras y carteles, segun la observacion
directa la publicidad utilizada no es adecuada por lo que Se sugiere realizar una
publicidad externa que permita al establecimiento darse a conocer por los diferentes

medios de comunicacion. Ver anexo N°14.

Promocién

“consiste en incentivos a corto plazo para fomentar la compra o venta de un producto o
servicio”. De los conceptos anteriores podemos entender que las promociones en el
punto de venta se refiere a los incentivos y conjunto de técnicas cuyo fin es la de
motivar a los compradores, clientes o consumidores a adquirir determinado producto o
servicio al momento.

Aunque la promocion de ventas abarca mucho mas herramientas tales como las
recompensas por ser cliente habitual, los cupones, los reembolsos, etc., solo me
enfocare a una sola herramienta que es la de Promociones en el punto de venta, pues
de alguna manera esta engloba a otras viéndolo desde el punto de vista del visual
Merchandising.

Las promociones en el punto de venta son muy importantes, pues muchas de las veces
refuerzan la publicidad presentadas en los medios masivos, los supermercados y
centros comerciales son un muy buen ejemplo de la aplicacion de esta herramienta,
podemos observar en grandes tiendas como Wal-Mart, Soriana o Chedraui, exhibidores
0 stands especiales para promocionar cierto producto ya sea esta nuevo o simplemente
presente nuevas caracterizas como el tamafio, presentacion.

Generalmente este tipo de promociones siempre van acompafiados de ideas creativas
gue logran llamar y capturar la atencién de los clientes, es ahi en donde radica la
importancia del Visual Merchandising, imaginémonos a un empleado promoviendo un
nuevo producto en un stand o anaquel sencillo e igual a todos los demas, obviamente

no llamaria mucho la atencion de los clientes. (Valda, 2012)
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Técnicas publicitarias

Aungue la adquisicion de un producto determinado sea el fin dltimo de la publicidad, un
anuncio publicitario no pretende vender un objeto, sino determinados valores
asociados a él. Por ejemplo, la publicidad de un coche raramente se limita a la
descripcién de las caracteristicas técnicas de ese vehiculo; mas bien transmite ideas
sobre el éxito, confort 0 un modelo de vida concreto. La repeticion es un recurso
empleado frecuentemente en publicidad un mismo producto puede anunciarse en
diversos medios (radio, prensa escrita, television, vallas) o aparecer varias veces al dia
en el mismo medio —television por ejemplo- o todos los dias en el mismo medio y en la
misma franja horaria.

Los anuncios que se hacen actualmente incluyen nuevas técnicas para persuadir a los
consumidores: en la publicidad en prensa escrita es frecuente incorporar bandas
perfumadas al anunciar determinados productos y en ese y otros medios se busca la
intervencion en el spot publicitario de personajes de la vida publica. Considerando la
importancia de las estrategias de promocién y publicidad que una empresa debe
implementar para dar a conocer el servicio y producto que ofrece, consideramos que
esta empresa debe de utilizar un tipo de publicidad diferente, dandose a conocer a

toda la poblacién ya que solamente utiliza una publicidad interna.

Grafico N° 16. Promocion.

Le gustan las promociones que realiza llamadas heladas

Fuente: encuesta realizada a clientes de llamadas heladas
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Segun el Grafico N°16. El 80% de los clientes afirman que le gustan las promociones
gue ofertan “llamadas heladas” ya que son atractivas y benefician a todo tipo de
cliente, estas varian dependiendo de la necesidad de cada usuario.

De lo contrario un 20% opina que no le gustan las promociones ya que las consideran
dirigidas a clientes que realizan llamadas internacionales. Segun entrevista realizada a
personal que labora en “llamadas heladas” confirma que para ellos la promocion es de
mucha importancia porque les permite mantener la clientela y atraer clientes
potenciales ofertando una diversa gama de servicios destinados a todo tipo de clientes
de acuerdo a las necesidades de cada uno.
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V- Conclusiones

De acuerdo al desarrollo del presente trabajo investigativo se llego a las siguientes
conclusiones:

» Como técnicas externas del Merchandising aplicadas en la empresa
“llamadas heladas” se describierén las siguientes: la fachada, el rotulo, la
accesibilidad y escaparate. Asi mismo en la parte interna: situacion de
secciones, circulacion de clientes, colocacion o implantaciéon de los productos,

condiciones ambientales y medios psicologicos.

> En los medios descritos se logré analizar la necesidad de implementar técnicas
de Merchandising para mejorar el aspecto tanto exterior como interior y lograr
un impacto mas significativo en la venta dado que lo que se ha hecho hasta
ahora se ha basado Unicamente en el conocimiento empirico y estos elementos
necesitan realzar y vender por si mismos los productos y servicios que ofrece la

empresa “llamadas heladas”.

» Por tanto se recomienda iniciar un proceso paulatino de remodelacion pero
enfocado en cumplir las técnicas del Merchandising para obtener un resultado
positivo de dicha inversion. Esto seria considerar pintar la fachada, mantener
limpias las paredes organizar la situacion de secciones mejorar la iluminacién, en
cuanto al rotulo debe estar en una posicién que le sea posible verlo de todos los
angulos, el espacio interno debe ser mas amplio y la posicion de las
computadoras del cibercafé deben estar orientadas a brindar mas privacidad a

los clientes.
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ANEXO 1

VARIABLE

EL MERCHANDISING

SuUB
VARIABLE

MERCHANDISING EN EL EXTERIOR Y EN EL INTERIOR

SUB- SUB
VARIABLE

FACHADA

ROTULO

OPERACIONALIZACION DE VARIABLES

INDICADORES

PREGUNTAS

Conservadora | 1-Cree usted que la fachada de este

Atractiva

Limpia
Innovadora

Imagen

Importancia

Color

luminacion

negocio es conservadora?

2-Como considera usted la fachada de este
negocio?

3-La fachada de este negocio provoca el
deseo de entrar?

1-La fachada de este negocio es iluminada?

1-¢Qué importancia tiene para usted la
imagen de su negocio?’

2-¢ Considera usted que la fachada de su
establecimiento se

encuentra debidamente identificada e
iluminada?

4-Porque cree usted que es importante que
un establecimiento tenga un rotulo?

5- Se relaciona el rotulo de Llamadas
heladas con el servicio que este ofrece?

2-Es adecuada la altura del rotulo de este
punto de venta?

3-Como considera la luminosidad del rotulo
de este punto de venta?

ESCALA

Si
No

Atractiva

Innovadora
Moderna

Ninguna___
Si_
No__
Sl
No__

Ubicacion___
Identificacién___
Informacion____
Atraccién__

Todas
Si
No

Sl
NO

Buena
Mala
Regular

INFORMANTES

Cliente

Cliente

Cliente

Propietario

Propietario

Cliente

Cliente

INSTRUMENTO

Encuesta

Encuesta

Encuesta
Observacion
Directa

Entrevista

Entrevista

Encuesta

Encuesta

Observacion
Directa

Observacion
Directa



ACCESIBILIDAD Y

ESCAPARATE

SIT
UA
Clo

ENTRADA

NE

Presentacion

Facilidad
De acceso

Cantidad

Atraccién

Publicidad

Presentacion

Publicidad

Disefo

Ubicacion

3-¢ Considera usted que la presentacion de
un rotulo es importante para un negocio?

4-; Como considera la entrada de acceso al
establecimiento?

5-Como es la entrada a este
establecimiento?

4-; Considera usted que el facil acceso al
establecimiento permite un mayor flujo de
Clientes?

7-Considera usted que la funcién de un
escaparate es

atraer y despertar el interés de los
compradores?

8-Cree usted que un escaparate constituye
una publicidad directa?

9-Cree usted que un escaparate permite
presentar los productos de forma?

6-El mostrador de madera existente en
Llamadas heladas permite la visualizacién
de los productos?

5-¢ Por qué su establecimiento no cuenta
con un escaparte?

6-¢,Cree usted que un escaparate actla
como tarjeta de presentacién de un
establecimiento?

10-¢;,Como considera la ubicacién de

Despejada
Estrecha

Giratoria
Apertura

Automatica
Empujar

Abierta

Si
No

Si
No

Real
visible

accesible

Si
No

Despejada
secciones (cabinas) de este establecimiento | Estrecha

Propietario

Propietario

Cliente

Cliente

Cliente

Propietario

Propietario

Cliente

Entrevista

Observacion
Directa
Observacion
Directa

Entrevista

Encuesta

Encuesta

Encuesta

Observacion
Directa

Entrevista

Entrevista

Encuesta



CIRCULACION DE

COLOCACION O

IMPLANTACION DE

CLIENTES

LOS
PRODUCTOS

Ubicacién

Espacio

Comodidad

Espacio

Libre transito

Ubicacion

Atraccién

Ubicacion

7-¢ Qué condiciones presentan las cabinas
para realizar las llamadas

7-¢ El espacio que existe entre las
secciones (cabinas) es ideal para la
privacidad del cliente?

8-¢Cree que la buena ubicacion de
secciones de los servicios garantice la
comoda circulacion de los clientes?

11-¢Como considera el espacio dentro del
establecimiento?

8-¢,Como es la circulacion de los clientes
dentro de este local?

9-¢ Considera usted que la buena
circulacion de clientes dentro del
establecimiento le generara rentabilidad?

12-¢ Le gusta la ubicacion en que se
encuentran los servicios llamadas y ciber
para

Adquirirlos?

9-¢Que dificultades se presentan adquirir
los productos y servicios?

Sillas
Aire
Acondicionado_

Boligrafos__
Libretas
Guias_____
Teléfonos__
Todas__
Algunas-

Propietario

Propietario

Incomodo cliente

Despejado

Cdémodo
Conglomerado_

Propietario

Si Cliente
No

Largas filas_
Embotellamient
O—

Mala atencién al
cliente

Observacion
Directa

Entrevista

Entrevista

Encuesta

Observacion
Directa

Entrevista

Encuesta

Observacion
Directa



CONDICIONES AMBIENTALES

DISENO INTERIOR FUNCIONAL

Remodelaci6
n

lluminacién

Temperatura

Aroma

Mobiliario

Colores

10-¢ Considera que es necesario hacer una
remodelacion en la colocacion
de los productos y servicios?

13-¢ Considera que la iluminacién es
adecuada para este establecimiento?

10-Como considera la iluminacion dentro
del establecimiento?

14-¢; Como considera la temperatura de este
establecimiento?

15-¢Cree que la temperatura de este local
influye en su comodidad?

11-¢Qué tipo de ventilacion utiliza en este
local?

16-¢,Como considera el aroma de este
establecimiento?

12-Considera que el aroma del
establecimiento atrae a los clientes?

17-¢ El mobiliario que tiene este local le
permite con facilidad adquirir los productos
y servicios?

13-¢ Qué tipo de mobiliario utiliza para
exhibir sus productos?

18-¢ Le agradan los colores que presenta
este establecimiento?

19-¢ Qué impresion le provoca a usted los
colores de este establecimiento?

Si

No
Buena

Mala
Regular

Alta

Baja

Normal

Sl NO

Natural

Artificial
Agradable
Desagradable

Si NO

Vitrina
Cabinas__
Mostrador de
madera__
SI___NO___

Alegria_
Tristeza
Frio
Calor__
Nada

Cliente

Cliente

Cliente

Cliente
Propietario
Cliente
Propietario

Cliente

Cliente

Cliente

Cliente

Encuesta

Encuesta

Observacion
Directa

Encuesta

Encuesta

Entrevista

Encuesta

Entrevista

Encuesta

Entrevista

Encuesta

Encuesta



14-¢ Por qué el color azul de Llamadas Propietario Entrevista
Heladas?
15-¢ Que pretende Proyectar con el color Propietario Entrevista
azul del establecimiento?

Arquitectura | 20-¢,Como considera la arquitectura de este | Buena Cliente Encuesta
local? Mala

Regular

16-¢ Considera que es necesario realizar Propietario Entrevista
cambios en el disefio del establecimiento?

Promociony | 21-Considera adecuada la publicidad Sl NO___ | Cliente Encuesta

Publicidad utilizada en este establecimiento?

22-¢Le gustan las promociones que tiene Sl NO___ | Cliente Encuesta
Llamadas Heladas?
17-¢ Con que objetivo promociona el Atraer nuevos Propietario Entrevista

MEDIOS PSICOLOGICOS

producto y servicio de su negocio?

clientes
Responder a la
competencia

11-;,Qué medios de publicidad existe en su
establecimiento?

Volantes
afiches
carteles
pizarra

Observacion

Directa




ANEXO N° 2

UNIVERSIDAD NACIONAL AUTONOMA DE NICARAGUA

FACULTAD REGIONAL MULTIDISCIPLINARIA

UNAN- FAREM MATAGALPA
ENCUESTA
Dirigida a:

Clientes dela Empresa Llamadas Heladas

Los estudiantes de la carrera de administracion de empresas de la facultad regional de

Matagalpa UNAN-FAREM estamos realizando un trabajo investigativo de seminario de

graduacion y el objetivo de esta encuesta es recaudar informacidon que nos permita

identificar las técnicas del Merchandising en el exterior e interior de la empresa

llamadas heladas en la ciudad de Matagalpa en el segundo semestre del afio 2012.

De antemano se le agradece su colaboracion

FACHADA.

1-¢ Cree usted que la fachada de este negocio es conservadora?
Si____no___

2-¢,Como considera usted la fachada de este negocio?
Atractiva___ Innovadora____ Moderna____ Ninguna_____

3-¢La fachada de este negocio provoca el deseo de entrar?
Si___no___
ROTULO

4 - ; Por qué cree usted que es importante que un establecimiento tenga un rotulo?

Ubicaciéon Identificacion Informacién Atracciéon Todas



5-¢Se relaciona el rotulo de llamadas heladas con el servicio que este ofrece?

Si No

ACCESIBILIDAD Y ENTRADA

6-¢, Considera usted que la accesibilidad y entrada permite que mas cliente entren al

local?
Si no

ESCAPARATE

7-¢ Considera usted que la funcién de un escaparate(mostrador de madera, vitrinas) es

atraer y despertar el interés de los compradores?

Si No

8-¢ Cree usted que un escaparate constituye una publicidad directa?

Si No

9-¢Considera usted que un escaparate permite presentar los productos de forma?
Real visible accesible

SITUACION DE SECCIONES

10-¢,Como considera la ubicacion de secciones (las cabinas) de este establecimiento?
Despejada __ estrechas

CIRCULACION DE CLIENTES

11-¢ Como considera el espacio dentro del establecimiento?

Incomodo despejado



COLOCACION E IMPLANTACION DE LOS PRODUCTOS

12-¢ Le gusta la ubicacidén en que se encuentran los servicios llamadas y Ciber para

adquirirlos?

Si___ _no_

CONDICIONES AMBIENTALES
ILUMINACION

13-¢ Considera usted que la iluminacién es adecuada para este establecimiento?

Si No

TEMPERATURA
14-¢; Como considera la temperatura de este establecimiento?

Alta baja normal

15-¢ Cree que la temperatura de este local influye en su comodidad?
Si__ _no__

AROMAS

16-¢; Como considera el aroma de este establecimiento?

Agradable _ desagradable

DISENO INTERIOR FUNCIONAL

MOBILIARIO

17-¢ El mobiliario que tiene este local le permite con facilidad adquirir los productos y

servicios?

Si no



COLORES
18-¢ Le agradan los clores que presenta este establecimiento?
Si no

19-¢,Qué impresién le provoca a usted los colores de este establecimiento?

Alegria tristeza frio calor Nada

ARQUITECTURA
20-¢,Como considera la arquitectura de este local?

Buena mala regular

MEDIOS PSICOLOGICOS
PROMOCION Y PUBLICIDAD

21-¢ Considera adecuada la publicidad utilizada en este establecimiento?
Si NO

22. ¢Le gustan las promociones que realiza llamadas heladas?

Si___no



ANEXO N° 3

UNIVERSIDAD NACIONAL AUTONOMA DE NICARAGUA

FACULTAD REGIONAL MULTIDISCIPLINARIA

UNAN- FAREM MATAGALPA

ENTREVISTA

Dirigida a:
Gerente y empleados de la Empresa LLAMADAS HELADAS

Los estudiantes de la carrera de Administracion de Empresas de la facultad regional de
Matagalpa UNAN-FAREM estamos realizando un trabajo investigativo de seminario de
graduacion y el objetivo de esta entrevista es recaudar informacion que nos permita
identificar las técnicas del Merchandising en el exterior e interior de la empresa

‘Llamadas Heladas” en la ciudad de Matagalpa en el segundo semestre del afio 2012 .
De antemano se le agradece su colaboracién.

FACHADA

1-¢Qué importancia tiene para usted la imagen de su negocio?

2-¢, Considera usted que la fachada de su establecimiento se encuentra debidamente

identificada e iluminada?

ROTULO

3-¢Considera usted que la presentacion de un rotulo es importante para un negocio?
ACCESIBILIDAD Y ENTRADA

4-;Considera usted que el facil acceso al establecimiento permite un mayor flujo de

Clientes?



ESCAPARATE

5-¢ Por qué su establecimiento no cuenta con un escaparte?

6-¢ Cree usted que un escaparate actlia como tarjeta de presentacion de un
establecimiento?

SITUACION DE SECCIONES

7-¢ El espacio que existe entre las secciones (cabinas, ciber, venta de recarga) es ideal

para la privacidad del cliente?

8-¢Cree que la buena ubicacion de secciones de los servicios garantice la comoda

circulacion de los clientes?

CIRCULACION DE LOS CLIENTE

9-¢ Considera usted que la buena circulacion de clientes dentro del establecimiento le

generara rentabilidad?

COLOCACION E IMPLANTACION

10-¢ Considera que es necesario hacer una remodelacion en la colocacion de los

productos y servicios?

CONDICIONES AMBIENTALES
TEMPERATURA

11-¢Qué tipo de ventilacion utiliza en este local?

Natural artificial



AROMA

12-considera que el aroma que utiliza este establecimiento atrae a los clientes.
DISENO INTERIOR FUNCIONAL

MOBILIARIO

13-¢Qué tipo de mobiliario utiliza para exhibir sus productos?

Vitrina ____cabinas____ mostrador de madera

COLORES

14¢ Porque el color azul de llamadas heladas?

15-¢ Que pretende proyectar con el color azul del establecimiento?
ARQUITECTURA

16-¢ Considera que es necesario realizar cambios en el disefio interior del

establecimiento?

MEDIOS PSICOLOGICO

PROMOCION Y PUBLICIDAD

17-¢,Con qué objetivo promociona los productos y servicios de su negocio?

Atraer nuevos clientes___ aumentar la clientela responder a la competencia todas___



ANEXO N°4
OBSERVACION DIRECTA EN EL PUNTO DE VENTA

UNIVERSIDAD NACIONAL AUTONOMA DE NICARAGUA
FACULTAD REGIONAL MULTIDISCIPLINARIA.
UNAM - FAREM — MATAGALPA

OBSERVACION DIRECTA

Los estudiantes de la carrera de administracion de empresas de la facultad regional de
Matagalpa UNAN-FAREM estamos realizando un trabajo investigativo de seminario de
graduacion y el objetivo de esta encuesta es recaudar informacidon que nos permita
identificar las técnicas del Merchandising en el exterior e interior de la empresa

“llamadas heladas” en la ciudad de Matagalpa en el segundo semestre del afio 2012.

Observacién Directa llamadas heladas .

Técnicas externas

FACHADA

1. La fachada de este negocio es iluminada?

Si No
ROTULO

2/, Es adecuada la altura de este rotulo?

Si No

3- Categoria Bueno L 1
Mala 1
Regular [ 1]



ACCESIBILIDAD Y ENTRADA

4-Categoria Estrecho [ 1

Despejado [ |

5-Categoria Sub. Cateqgorias
(
Entradas. Giratorias ]

< Apertura automéatica ]
Empujar E—

\ Ablerta —

ESCAPARATE

6-;,El mostrador de madera existente en Llamadas heladas permite la visualizacion de los productos?

Si No

TECNICAS INTERNAS

SITUACION DE SECCIONES

7-Cateqgoria s Sub. Categorias
Condiciones Cabinas. Sillas ]
Boligrafo ]
Aire acondicionado ]
Libretas ]

KAlgunos I:l



CIRCULACION DE CLIENTES

8-Categoria Sub. Categorias

Circulacion del cliente dentro del local Comodo L 1
Conglomerado [ 1|

9-Categoria Sub. Cateqgorias

Dificultades a la hora de adquirir los productos

Y servicios Largas filas ]
Embotellamiento 1
Mala atencién al cliente [ ]

ILUMINACION
10- Categoria Sub. Categorias
lluminacién del establecimiento Bueno ]
{ Mala 1]
Regular 1
PUBLICIDAD
11-Cateqgoria Sub. Categorias
4
Medios de publicidad utilizados Volantes ]
Pantallas ]
< Afiches ]
Carteles [ ]
\_Pizarras [ 1]



ANEXO N° 5. Disefio Metodologico.

Esta investigacion tuvo aspectos cualitativos, ya que se describen las técnicas del
Merchandising aplicadas al punto de venta, permitiendo identificar las dificultades
presentes en dicha aplicacion, ademas hubieron elementos cuantitativos porque se
realizé un analisis estadistico con los datos obtenidos de encuestas aplicadas a
clientes y personal del punto de venta nimero uno de la empresa “llamadas heladas”
de la ciudad de Matagalpa.

Segun la profundidad de la investigaciéon fue de tipo descriptivo, porque a lo largo de
ella se realizo una descripcion de las técnicas externas e internas del Merchandising

aplicadas a la empresa llamadas heladas.

Segun el corte aplicado a la investigacion fue de tipo transversal, ya que se realizara
en un periodo determinado de tiempo.

El universo y la muestra que se tomaron en cuenta, estuvo conformado por los
clientes de llamadas heladas del punto de venta nimero uno, se utilizara un muestreo
con elementos aleatorios simples, porque se seleccionara a las personas para
aplicarles dichos instrumentos. Y estratificado, ya que dicha muestra se dividira en

estrato, obteniendo como resultado un muestreo aleatorio estratificado.

Para la realizacion del calculo de la muestra se utilizo la siguiente formula:



FORMULA PARA REALIZAR CALCULO DE MUESTRA
Donde:

N= muestra

N= poblacion total

p= probabilidad

g= margen de error

B= Cota del error

D= B?/4

D = 0.000625



_ NPq
~(N-1)D4Pq

B NPq
(N —1)D+Pq

n

(660) (0.5)(0.5)

" T (660 — 1)(0.000625)] + [(0.5)(0.5)]

165
n =
0.411875 + 0.25

165
n =
0.661875

n = 249 Clientes



CALCULO DE MUESTRA

TRABAJADORES DE LA EMPRESA LLAMADAS HELADAS

PERSONAL FIJO

ESTABLECIMIENTO | EMPLEADOS | UNIVERSO | MUESTRA | MARGEN DE ERROR
LLAMADAS
HELADAS
PROPIETARIO 1 1 1
PERSONAL
OPERACIONES 6 6 6
CLIENTES DE LLAMADAS HELADAS
ESTABLECIMIENTO CLIENTES | UNIVERSO | MUESTRA | MARGEN DE ERROR
LLAMADAS
HELADAS 660 660 249 0.05

Diariamente el punto de ventas N° 1 de Llamadas Heladas es visitado por 22 clientes fijos lo

cual da un resultado de 660 clientes fijos mensuales.




La variable evaluada fue la siguiente:

e El Merchandising
Los instrumentos utilizados para la recoleccién de informacion, fueron guias de
entrevistas, guias de encuesta con preguntas cerradas, el método de prueba y error y
la revision Bibliografica.

Los instrumentos que se aplicaron fueron cuestionarios de preguntas para entrevistar al
personal de llamadas heladas una guia de encuesta para valorar la aceptacion de
alternativas propuestas.

El procesamiento y andlisis de la informacion se procesé manualmente, a través de
una tabla realizada en Microsoft Excel, donde se resumieron los resultados para cada
indicador. En el caso de los datos recabados en las encuesta se procesaron en el

programa estadistico de SPSS version 17.



ANEXO N°6. Fachada de Llamadas Heladas
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ANEXO N° 7. ROTULO DE LLAMADAS HELADAS
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ANEXO N° 8. ACCESIBILIDAD Y ENTRAD
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ANEXO

No 9 . ESCAPARATE

<_

U
mmvmunu(llm




ANEXO N° 10. SITUACION DE SECCIONES




ANEXO N°11 .CIRCULACION DE CLIENTES




ANEXO 12. COLOCACION E IMPLANTACION DE LOS PRODUCTOS Y SERVICIOS

12.1




ANEXO N° 13. ILUMINACION
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ANEXO N° 14. PUBLICIDAD
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