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RESUMEN

La empresa De Prati es una firma que cuenta con mas de 50 anos de presencia en el
mercado ecuatoriano y desde sus inicios ha logrado consolidarse como una de las tiendas
departamentales lider en el pais, lo que le ha permitido crecer dentro de sus comercializaciones a
nivel nacional. Sin embargo en la actualidad presenta dificultades para atraer mas visitas a su
establecimiento del C.C. La Rotonda. Por lo que se consider6 importante realizar una
investigacion de campo con enfoques cuantitativos y cualitativos para poder determinar la
situacion actual del local, de esta manera se obtuvo resultados que comprobaron las hipotesis de
este estudio al evidenciar la necesidad de plantear técnicas de visual =~ merchandising para
generar mayor atraccion en este establecimiento. Definiendo los pardmetros a seguir se establecio
estrategias a emplearse en los factores internos y externos de la tienda para promover el ingreso
de los transetntes del C.C. e incrementar la rentabilidad de la firma. Finalmente se definen
conclusiones de realizar estas estrategias de manera continua para mantener las ventas asi como
también se plantean recomendaciones para conservar los resultados alcanzados en los que se
logré incrementar la afluencia de clientes y por ende la rentabilidad de la empresa al utilizarse

estas técnicas.

Palabras claves: estrategias, visual merchandising, rentabilidad y clientes.
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INTRODUCCION

La situacion actual por la que atraviesa el Almacén De Prati del C.C. La Rotonda se torna
preocupante debido a que cada dia se incrementa la pérdida de clientes, representando grandes
mermas econdmicas para la compafia, sumado a esto esté la fuerte competencia que ha ingresado

al mercado nacional y con las que esta firma debe competir.

La finalidad de este trabajo de investigacion es poder determinar si es factible poder
realizar técnicas de visual merchandising para incrementar el trafico de visitas y de esta manera
contrarrestar la circunstancias de baja rentabilidad que limita las utilidades de esta empresa. Y
que de no de no solucionarse podria desencadenar el cierre de la misma y el despido de sus

colaboradores.

En el capitulo I, se define el planteamiento del problema y su contexto general con la
finalidad de establecer su andlisis y su justificacion que permitan determinar los objetivos que se

buscaran cumplir en el estudio.

En el capitulo II, se busca ampliar el conocimiento referente al tema dentro de los

aspectos tedricos, econdmicos, sociales y legales en los que se fundamenta la investigacion.

En el capitulo III, se describe la metodologia a emplearse en términos de técnicas,
instrumentos y la poblacion que ayudard a obtener los resultados que orienten el proyecto

investigativo.

En el capitulo IV, dentro de este capitulo se desarrolla la propuesta para alcanzar los
objetivos de la investigacion, ademas de plantear conclusiones y recomendaciones que ayuden a

mantener los resultados alcanzados.



CAPITULO I

1. EL PROBLEMA A INVESTIGAR

1.1. Tema
Visual Merchandising para el incremento de trafico de visitas en la tienda Rotonda de

Almacenes De Prati S.A. en la ciudad de Guayaquil.

1.2. Planteamiento del problema

El problema radica en que actualmente Almacenes De Prati S.A. estd teniendo un
decrecimiento en sus visitas, esto se debe a diversos factores externos e internos, uno de estos
es el ingreso de nuevas marcas extranjeras al mercado ecuatoriano, poderosas en técnicas de
visual merchandising como lo es el grupo Inditex (Zara, Bershka, Pull and Bear y

Stradivarius), Mango, Naf Naf, Forever 21, entre otros.

La situacién econdémica que atraviesa el pais también ha afectado el escenario actual
de la firma, debido a los momentos dificiles que se vive en la estructura laboral en Ecuador
donde cada dia se incrementa el indice de desempleo, cierre de créditos financieros, clausuras
de empresas y marcas que se van al exterior, por lo que las personas se muestran inseguras al

querer comprar o endeudarse ante la incertidumbre de desconocer su futuro laboral.

De manera interna De Prati presenta otro factor que se suma a la situacion planteada al
no lograr un impacto en los transeuntes del centro comercial donde esta ubicada, aspecto que
denota la falta de atraccion de su fachada y escaparates que han minimizado el interés de las
personas por ingresar al establecimiento del almacén. Lo que lleva a considerarse como una
falencia de la tienda que la est4 llevando a perder participacion de mercado y competitividad

ante las marcas entrantes.



Todos estos problemas ocasionan que el nimero de visitas se vea afectado y por ende
las ventas también, ya que si no hay trafico de clientes la adquisicion de articulos tiende a
disminuir. Por lo tanto Almacenes De Prati S.A. debera establecer técnicas efectivas de
Visual Merchandising para captar la atencion de las personas que circulan frente a la fachada,
utilizando estas técnicas como estrategias para destacar los escaparates y lograr que ingresen

al establecimiento.

De no tomar medidas ante esta problematica en la tienda Rotonda, esto podria
significar la pérdida continua e imparable del numero de visitas que repercutiria en la total
disminucién de la rentabilidad organizacional. Para lo que es necesario tener un concepto
claro a trasmitir a través del visual merchandising que logre captar el interés de los posibles
clientes utilizando las estrategias del mismo con una nueva propuesta de disefio de

presentacion.

1.3. Formulacion del problema
(Como el Visual merchandising puede influir el incremento de trafico de visitas en la

tienda Rotonda de Almacenes De Prati S.A. en la ciudad de Guayaquil?

1.4. Delimitacion o alcance de la investigacion

* Alcance espacial

El estudio se realizara en la tienda Rotonda de Almacenes De Prati S.A. que se

encuentra ubicado en la Alborada décima etapa en la zona norte de la ciudad de Guayaquil.

* Alcance temporal

Problema: disminucion del trafico de visitas en el afio 2015 — 2016

Ejecucion de la investigacion: Junio — Noviembre 2016



* Alcance de contenido
Campo: Comercial
Area: Marketing, Merchandising
Aspectos: Merchandising, comercializacion, presentacion, marketing

Tema: Visual merchandising para el incremento de trafico de visitas en la tienda Rotonda de

Almacenes De Prati S.A. en la ciudad de Guayaquil.
Delimitacion geografica: Provincia del Guayas, canton Guayaquil, parroquia Tarqui
Delimitacion espacial: Alborada 10ma etapa — CC la Rotonda — Tienda De Prati

1.5. Justificacion de la investigacion

Frente a la situacion actual que atraviesa la tienda Rotonda de Almacenes De Prati
S.A. esta investigacion se vuelve necesaria debido a que se debe contrarrestar este escenario
para evitar que la disminucion del trafico de sus visitantes se convierta en factor creciente que
afecte a mayor escala la imagen corporativa de la empresa que hasta ahora ha mantenido

niveles importantes de venta.

Mediante el visual merchandising se buscard los medios idoneos que puedan ser
empleados estratégicamente en las zonas mas destacadas de la fachada y escaparates de la
tienda con la funcionalidad de motivar y persuadir a las personas que circulen en el centro
comercial a ingresar al establecimiento. Esta técnica estara enfocada en crear un impacto

externo que pueda repercutir en acciones internas al ejecutar la acciéon de compra.

De lograr los resultados esperados la tienda Rotonda Almacenes de Prati S.A. sera la
primera beneficiada ya que este estudio le permite identificar los elementos visuales que

podré aplicar como “vendedor silencioso” a todas sus cadenas departamentales logrando un



encadenamiento positivo en la organizacion. Ademds de que esta accion llevara al
reconocimiento de la empresa como pionera en esta técnica ya que esta no es utilizada en el

pais.

A nivel educativo es de gran importancia porque se pondrd en practica todos los
conocimientos adquiridos a lo largo de los cinco afios de la carrera de Mercadotecnia, que se
aplicard en la investigacion de esta tesis para incrementar del trafico de visitas, estableciendo
nuevas técnicas de visual merchandising. Los clientes también seran beneficiarios ya que se

lograr satisfacer sus necesidades de compra a través de productos de su agrado.

Este proyecto se ajusta a las lineas de investigacion de la Carrera de Mercadotecnia de
“Marketing, emprendimiento e innovacioén en las empresas”, establecidas por la Universidad
Laica Vicente Rocafuerte de Guayaquil. A través de su desarrollo aportara al crecimiento
profesional del autor de la tesis que actualmente se desenvuelve en el area de visual
merchandising en la tienda De Prati y estas estrategias podra sugerirlas o aplicarlas en el
campo laboral, a su vez se abrirdn mas plazas de empleo dentro de la tienda para la atencion

de los visitantes.

1.6.Sistematizacion del problema
e ;Cuadles son los antecedentes y resultados del trafico de clientes en los ultimos dos
afios de la tienda Rotonda de Almacenes De Prati?
* (Qué factores inciden en la decision del cliente para ingresar a Almacenes De Prati?
e ;Cuadl es el impacto que produce en los clientes los escaparates y fachada de la tienda
Rotonda De Prati?
*  Qué estrategias de Visual Merchandising serian las més idoneas a establecer en la

tienda Rotonda De Prati?



1.7. Objetivo general de la investigacion
Desarrollar estrategias de Visual Merchandising para el incremento de trafico de

visitas en la tienda Rotonda de Almacenes De Prati en la ciudad de Guayaquil.

1.8. Objetivo especificos de la investigacion

* Analizar los antecedentes y los resultados del trafico de clientes en los ultimos dos
afios para determinar su situacion actual de la tienda Rotonda de Almacenes De Prati.

* Definir factores que inciden en la decision del cliente para ingresar a la tienda Rotonda
de Almacenes De Prati.

* Identificar el impacto que producen el escaparte y la fachada de la tienda Rotonda
Almacenes De Prati para el trafico de clientes.

* Establecer estrategias efectivas de Visual Merchardising para el incremento de visitas

en la tienda Rotonda Almacenes De Prati.

1.9. Limites de la investigacion

Unos de los aspectos que podria afectar la elaboracion de este estudio es que el visual
merchandising en el Ecuador no esta tan posicionado como lo est4 en otros paises. Dentro de
la cultura comercial del pais ampliamente se lleva a cabo el merchandising como la
exhibicion del producto tal cual, pero si se habla del merchandising Visual se torna un tema
totalmente nuevo en las industrias nacionales ya que este va ligado a las emociones visuales
que genera la forma de mostrar la mercaderia. Ante lo que las industrias locales aun no

comprenden su valor.

Otro factor significativo que pudiera afectar la investigacion seria la poca informacion
referente al tema por lo que serd necesario revisar diversos documentales como articulos
cientificos, de revistas o libros de marketing ya que el merchandising visual es una

herramienta de sus multiples estrategias. Resultando también dificil saber si la informacion



obtenida esta de acuerdo a las Ultimas tendencias y estrategias globales utilizadas en distintos
paises dentro de esta tactica. Ya que el mercado es cambiante y los consumidores cada vez se

vuelven mas exigentes.

Una tercera limitacion seria la importacion de los implementos necesarios, debido a
que en Ecuador no es muy fuerte el retail y se desconoce de las técnicas del visual
merchandising por lo que no hay fabricantes ni proveedores locales de los elementos visuales
precisos como maniquies, gondolas, sistemas de paredes, herrajes, etc., para efecto se debera

buscar en el extranjero y esto implicaria una inversién mayor en tiempo y dinero.

1.10. Identificacion de las Variables
1.11.

Tabla 1. Variables del Objetivo General

VARIABLES DEL OBJETIVO GENERAL
. Varlal?le ) Estrategias de Visual Merchandising
independiente:
Variable Incremento de trafico de visitas en la tienda
dependiente: Rotonda de Almacenes De Prati

Tabla 2. Variables de los Objetivos Especificos

VARIABLES DEL OBJETIVO ESPECIFICO 1

Variable Analizar antecedentes y resultados del trafico
independiente: de clientes en los ultimos dos afios
Variable Determinar la situacion actual de la tienda
dependiente: Rotonda de Almacenes De Prati.

VARIABLES DEL OBJETIVO ESPECIFICO 2

Variable Factores que inciden en la decision de compra
independiente: del cliente
Variable Ingresar a la tienda Rotonda de Almacenes De

dependiente: Prati.




VARIABLES DEL OBJETIVO ESPECIFICO 3

Identificar el impacto que producen el

) Varlable ) escaparate y la fachada de la tienda Rotonda de
independiente: .
Almacenes De Prati
Varla.ble Tréfico de clientes
dependiente:

VARIABLES DEL OBJETIVO ESPECIFICO 4

Variable Establecer estrategias efectivas de Visual
independiente: Merchandising
Variable Incremento de vivitas en la tienda Rotonda de
dependiente: Almacenes De Prati

Fuente: propia

Elaborado por: Autor del documento

1.11. Hipotesis
1.11.1. Hipdtesis general:
Si se determinan estrategias de Visual Merchandising, entonces se incrementard el

trafico de visitas en la tienda Rotonda de Almacenes De Prati en la ciudad de Guayaquil.

1.11.2. Hipaotesis especificas:

* Si se establece un analisis FODA, entonces se determinard las estrategias de visual
merchandising de la tienda Rotonda de Almacenes De Prati S.A.

* Si se realiza una investigacion de mercado, entonces se definiran los factores que
inciden en el ingreso de los clientes en la tienda Rotonda de Almacenes De Prati S.A.

* Si se identifican técnicas efectivas de visual merchandising, entonces se incrementaran
las visitas en la tienda Rotonda de Almacenes De Prati S.A.

* Si se estima el indice de atraccion de los escaparates, entonces se determinara el nivel

de impacto hacia los clientes.



1.12. Operacionalizacion de las variables

Tabla 3. Operacionalizacion de las variables

Hiootesis Definicion
P Variables Marco Dimensiones | Indicadores Técnicas Instrumentos
General .
Teorico
° [=T)) El Sie Factores Internos Matriz d
2 =] N Analisis atriz de
o= z Merchandising Situacional FODA evaluacion
S = = Visual busca Factores Externos
S'; g' § exhibir en los -
=z < mejores Necesidades Encuesta
h o s 1 ..
o S escenarios los . dirigida a
- O = é’ productos de Mercado Seguridad Encuestas cligntes
"; % ; —_— manera visual y Satisfaccid .
E = = g accesible con el atistaccion potenCIales
9 -l @ proposito de .y
g 8 > il 1 Planeacion
o = Z ¢var a la T, . d
5 =1 accion de e\c/Iil;lel © ] - Técnica de Guia de
88 E @ compra, este . Ejecucion Investigacion observacion
o = al & apela a todos los | Merchandising
:D 2 Z. 2 factores que Control
=] = - = resulten
‘B - = i
2 - atractivos y . .
"g :: :j persuasivos en EJGCUCIOI’I R i6n d R d
s A los puntos de Escaparates otacion de eporte de
=5 @ venta para productos Ventas
g s lograrlo. Control
<
&
= E Fortalezas
5 = =
< .. : .
'§ :E = E Analisis Oportunidades Foda Matriz de
= ) Si : 1 . 1 .y
) . 1tuaciona cvaluacion
o 3 2 & | Potenciar la Debilidades
= .
& < Z 2 |imageny la Amenazas
g > £ | publicidad : Encuest
8 r:? g 8 |P Necesidades ncuesta
= S " ..
£ w| g E en los Habitos de Gustos Encuestas d1r¥g1da a
2T =| € < |puntosde Compra : clientes
= 3 Zl € o ¢ Preferencias ial
£ .2 =| & & | ventas para potenciales
(| — ;
E = % et -§ provocar Necesidades
= S mas visitas : Contador de
5 0 Hl = 2 Clientes Gustos ; Reportes
e = E g g | en los Adauisicid Clientes
° = =l ¢ = | almacenes. quisicion
32 s £
= 7
o = o Percepcion .,
2 = . ., P Rotacion de Reporte de
Satisfaccion roductos Ventas
Deseos p

Fuente: propia

Elaborado por: Autor del documento




CAPITULO 11

2. FUNDAMENTACION TEORICA

2.1. Antecedentes referenciales y de investigacion
Es imprescindible para efecto de esta investigacion indagar las bases tedricas
concernientes al tema, para ampliar el discernimiento en relacion con la problematica en

cuestion. Otras investigaciones relacionadas, basadas en el merchandising:

“Plan de merchandising para mejorar la imagen a tiendas de calzado, caso practico
calzado Calder6on” indica que a través de este estudio se podra investigar si las personas que
transitan en el area los atrae el merchandising aplicado, conocer si el merchandising estimula
a las personas a comprar, la importancia de que transiten en el area de exhibicion y el impacto

visual en las tiendas. (Martinez, Tobar, Tesis).

“El merchandising visual como estrategia decisiva y su impacto econémico en el
comercio al detalle” muestra que no basta empujar al cliente hacia la tienda, sino que es
importante también incentivarlo a comprar dentro de la misma. Se debe analizar la relacion
que existe entre consumidor y la correcta implementacion de las técnicas de merchandising
para lograr el incremento de las ventas, se conoceran las estrategias para optimizar la
ubicacion y disefio del punto de venta, tomando en cuenta su régimen de comercio, asi como

el disefio interior y exterior. (Barragan, Rodriguez, Tesis).

“El merchandising y su incidencia en el nivel de ventas en los supermercados de la
ciudad de San Gabriel, cantobn Montufar” es otro trabajo que se puede sumar como una
importante investigacion que define las estrategias de visual como tacticas esenciales para
incrementar las ventas de manera eficaz, al aprovechar sus elementos de manera primordial.

De tal manera que permita promover la demanda. (Rodriguez, 2015).
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De acuerdo a (Gordillo & Loépez, 2015) sefialan en su investigacion “Analisis
descriptivo de las estrategias de visual merchandising implementadas por croquet en las
tiendas de la ciudad de Cali en el afio 2014” que la atmosfera de la tienda es una de las
principales tareas en las que gira la planificacion de las herramientas del merchandising como
gestion estratégica para rentabilizar los espacios y garantizar su posicionamiento en el

mercado.

Por otro lado esta el proyecto “Disefio de estrategias de merchandising para el
comisariato “la dolorosa” de la ciudad de milagro” en el que se define que el enfoque de las
estrategias a aplicar debe centrarse en el merchandising de presentacion, seduccion y gestion
de manera que se abarque todos los factores relevantes para obtener resultados que puedan

reflejarse a largo plazo en la tienda. (Lopez & Espinoza, 2013).

2.2. Marco teorico referencial
Por la importancia del visual merchandising es significativo conocer y consultar otros
trabajos académicos en los que pueda analizar las teorias de diferentes autores que bajo los

lineamientos de sus necesidades lo definen asi:

De acuerdo a (Beltran, 2014) el visual merchandising es un elemento que se puede
asociar a las variables del establecimiento para crear continuos estimulos de atencion
generando la incidencia de compra, debido a que hasta un 78% de las ventas es forjado por el
impacto visual, asi lo indica en su trabajo “Modelo conceptual para determinar el impacto del
merchandising visual en la toma de decisiones de compra en el punto de venta”. De esta
manera define la necesidad de planificar los estimulos en el punto de venta acompanado de la
publicidad y la persuasion directa que conlleve al cambio de decision al momento de la

compra.
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Siguiendo con el tema “Analisis descriptivo de las estrategias de visual merchandising
implementadas por croquet en las tiendas de la ciudad de Cali en el afio 2014” se considera
esencial la creacion de una atmosfera combinada con varios elementos de decoracion en la
tienda para persuadir la decision de compra y poder cumplir los objetivos de rentabilidad a

través de estas estrategias, como lo sefialan (Gordillo & Lopez, 2015), (p.74).

Para esto el visual merchandising es comprendido como una disciplina moderna
utilizada por las firmas para rentabilizar sus espacios ganando competitividad frente a su
competencia y que con el paso de los afios ha ido ganando terreno en varios paises por los
resultados que logra al mejorar la percepcion del cliente en cuanto a factores internos y
externos del establecimiento, por ende (Leon & Contreras, 2011) lo delimitan como “las
herramientas de mercadeo” en su trabajo de grado “Merchandising Visual como herramienta
de mercadeo para El Superete Marion ubicado en Sector de Villa del Prado en la Ciudad de

Bogota D.C.”.

Segun (Rodriguez, “El merchandising y su incidencia en el nivel de ventas en los
supermercados, 2015) el merchandising es la técnica que encamina las comercializaciones en
los puntos de ventas al permitir poner a disposicion del cliente los productos de manera
atractiva para persuadirlos a su adquisicion utilizando al producto en si como instrumento de
publicidad donde el coste es relativamente bajo con relacion a otros medios, de tal manera lo
expresa en su proyecto “El merchandising y su incidencia en el nivel de ventas en los

supermercados de la ciudad de San Gabriel, canton Montufar”.

En resumen (Toalombo, 2012) engloba al merchandising como una estrategia global
necesaria y adaptable a cualquier empresa que quiera destacar su imagen corporativa,
brindando una experiencia memorable al cliente trasformando su momento de compra en un

proceso satisfactorio al cubrir mediante la comunicacion visual el 80% de su percepcion
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humana, el 10% a través de la comunicacion auditiva y el otro 10% complementa los demas
sentidos, como lo conceptualiza el repositorio “El Merchandising y su incidencia en la

captacion de clientes de la Empresa Cabaro Cia. Ltda., de la ciudad de Ambato”.

2.2.1. El Merchandising

A medida que ha pasado el tiempo las técnicas de comercializacion se han vuelto tan
necesarias en las actividades comerciales que se han convertido en herramientas
indispensables para lograr su principal objetivo como lo es el mantener e incrementar la renta
del negocio mediante la satisfaccion de las necesidades de sus clientes. Especificamente en

estas, esta el Merchandising que de acuerdo a (Borja, 2013) es definido asi:

“Conjunto de técnicas y herramientas que permiten gestionar estratégicamente el lineal
desarrollado, con el fin de obtener una determinada rentabilidad satisfaciendo a su clientela
clave”, Bajo este concepto se puede comprender que el merchandising estd enfocado en
generar movimiento en funcién del producto para influir en el cliente con la finalidad de

llevarlo a la accion de compra.

Consecuentemente para cumplir con su cometido es necesario alinearse a una serie de
tacticas que manejadas estratégicamente determinaran el impacto que este pudiera tener en el
cliente, que en este caso es el protagonista de todo el escenario a desarrollar. Las principales
funciones que deben ser realizadas por el administrador comercial en este proceso se detallan

a continuacion;

1. Agrupacion estratégica de los productos.- La variedad de ofertas que tiene
un establecimiento juega un papel fundamental ya permite mejorar el posicionamiento, estas
deben agruparse estratégicamente por categorias en funcioén de lo constantemente la clientela

desee ver.
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2. Diseiio de la arquitectura exterior e interior del establecimiento.- Mediante
ciertos elementos como fachada, rotulos, banderolas, escaparates se debe dar a conocer lo que
es y lo que se vende. En lo interior, la disposicion del mobiliario deberd generar una
movilizacion de manera l6gica, comoda y ordenada de los clientes. A través de esta tactica se
busca inducir, informar e invitar a los transetintes a ingresar al local.

3. Localizacion estratégica de los productos sobre la superficie de ventas.- La
adecuada gestion en el punto de ventas se enfoca en distintos criterios como la rotacion del
producto, la circulacion del cliente, el tiempo y lugar de presentacion y los tipos de compra.

4. Presentacion estratégica de los productos sobre el lineal.- Otro punto de
suma importancia es la estética representada por la lineas de productos en exposicion, su
organizacion e implementacion estd ligada a los niveles de venta y zonas de exhibicion de los
articulos, mientras mas atractiva sea mas visitantes atraera.

5. Gestion estratégica de espacio.- Consiste en prever el espacio idoneo entre el
lineal de la mercaderia con mayor venta y la de menos beneficios rentables, sin dejar de
considerar que cualquier producto merece un minimo espacio para su visibilidad sin limitar

sus percepcion.

2.2.2. Tipos de Merchandising

Por su estructura el Merchandising se divide en dos, que de manera conjunta llevan a
cumplir los objetivos definidos por la gerencia organizativa al ejecutar sus areas operativas.
Ambos deben ser aplicados al mismo tiempo ya que estan ligados entre si, de tal manera que

los resultados obtenidos dependen uno del otro.
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Merchandising Visual: Busca potenciar la imagen del punto de venta mediante la
publicidad en el establecimiento disefiando espacios propicios para impulsar la compra,
mediante elementos funcionales como los son el disefio del Packaging del producto,
arquitectura externa e interna, artes del escaparate entre otras, para forjar un ambiente
comercial atractiva. Esta atmésfera sugerente mantiene un clima sensorial y emotivo que esta

dirigido a estimular la mente del consumidor. (Borja, 2013).

Merchandising de Gestion: Por otro lado esta la gestion adecuada y oportuna que
sustenta las decisiones a tomar en funcién del andlisis de mercado, del surtido y de la
rentabilidad al igual que de la gestion estratégica en el punto de la venta y de la politica
comunicacional. Al unificarse estas acciones se logra adquirir competitividad, satisfaccion al
cliente clave, la gestion exitosa del lugar de comercializacion y por ende del lineal del

articulo.

Por lo que finalmente se concluye con la conceptualizacion de que el Merchandising
no establece una simple buena ubicacion en los puntos de venta, en este intervienen otros
factores que se relacionan en el desarrollo de juicios técnicos y estéticos aplicados
conjuntamente. Para lo que en algun punto se debe iniciar con el andlisis del macro entorno

partiendo desde la situacion actual del establecimiento.

2.2.3. Objetivos del Visual Merchandising

Segtin (Palomares, 2011) el visual merchandising cumple con tres objetivos, transmitir
la imagen de lo que es y lo que vende, generar un flujo de circulacion de clientes (dirigido) y
provocar ventas por impulso. Las técnicas desarrolladas por este tipo de merchandising tienen
la finalidad de presentar los productos en las mejores condiciones visuales y de accesibilidad

con el fin de materializar la venta.
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Segun (Bailey, Sarah, Baker, & Jonathan, 2014) debe entenderse como el proceso que
va del concepto a la realizacion, con el propdsito de identificar una marca, mantener los
valores de la misma, animar al cliente a entrar en un espacio comercial y conseguir que se
quede en ¢l el maximo de tiempo. Segiin (Morgan, 2016) y (Laza, 2016) el esquema para un

correcto de estrategias de Visual Merchandising son los siguientes:

De la organizacion y distribucion de los espacios comerciales:

* Implementacion por productos, rotacion, secciones, lineales, zonas calientes y

frias.

De los criterios para la implantacion de la mercaderia:

* Colocacion por rentabilidad, por zonas de ventas, exposicidon y secciones o

categorias de los articulos.

Del comportamiento del cliente en el establecimiento:

* Circulacion y recorrido de los clientes.

Del espacio Comercial:

* Entrada, pasillos, secciones, escaparates y fachada.

De la gestion del lineal:

* Determinacion del surtido, adecuacion, rotacion, combinacion.

De la distribucion de articulos:

* Por familia, por espacios, por marcas, mercaderia de mayor consumo, orden,

visibilidad, temporada.
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De la decoracion del punto de Venta:

* Mobiliario, iluminacion, musicalizacion, fragancias y combinacion.

De la ejecucion:

* Desarrollo, preparacion del personal, plan de accidn o cronograma y

presupuesto.

2.2.4. Funcion del Visual Merchandising

Segun (Morgan, 2016) La funcién del visual merchandising es de incrementar las
ventas: primero, consiguiendo que los compradores entren a la tienda gracias a los escaparates
y, a continuacion, inmediatamente la disposicion de los articulos en el interior. Todo ello debe
animarlos a permanecer en el establecimiento, a comprar y a disfrutar de una experiencia

positiva que les haga regresar.

Sin duda alguna su funcién se dirige a la psicologia del cliente ya que mediante la
seduccion de las muestras pretende trasportar su motivacion a la accion de compra, e inclusive
estas actividades resultan doblemente ventajosas para la empresa ya segun la percepcion del
comprador puede llevarlo a la fidelizacion, convirtiéndose en cliente asiduo y que por la
buena experiencia que este logre crear podra generar una de la publicidad mas fuerte como lo

es la boca a boca, lo que representa una rentabilidad garantizada. (Sastre, 2012, pag. 11).

2.2.5. Matriz Foda

El FODA es una metodologia de andlisis de la situacion competitiva de una
organizacion a nivel de mercado al que pertenece (situacion externa) y a nivel de sus propias
politicas organizacionales (situacion interna). A través de estos aspectos busca establecer sus
Fortalezas, Oportunidades, Debilidades y Amenazas. De estas, las fortalezas y debilidades

corresponden a la situaciéon interna de la empresa lo que quiere decir que pueden ser
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controladas por la misma, contrario a las oportunidades y amenazas que al pertenecer a la

situacion externa se convierten en agentes incontrolables por la empresa.

Conocida también como el andlisis DAFO, ya que se puede interpretar desde
diferentes perspectivas, iniciando con los aspectos negativos para luego analizar los positivos
o viceversa, finalmente al estudiar cada punto que lo conforman es posible conocer e
identificar los aspectos a prevenir o aprovechar. Por lo tanto la diferencia entre estas
terminologias es cuestionablemente logica. (Valenciano, Battistuzzi, & Gémez, 2015, pags.

22:24).

Las Fortalezas: Aquellos elementos positivos que pertenecen a la empresa generando

ventaja competitiva frente a las demas.

Las Oportunidades: Situaciones ajenas del entorno que pueden convertirse en

circunstancias provechosas para la empresa.

Las Debilidades: Son dificultades presentes en la organizacién que representan

fragilidad para competir con otras compaiiias.

Las Amenazas: Contextos del entorno que afectan directamente o indirectamente a la

empresa, limitando la capacidad de sus actividades.

Consecuentemente una vez limitado este analisis la empresa esta consiente de utilizar
al méaximo las fortalezas, aprovechar las oportunidades, trabajar constantemente en las
debilidades para minimizarlas o eliminarlas y esquivar las amenazas detectadas.
Estratégicamente puede enlazarlas para evitar que los factores externos afecten a los factores

internos de la firma.
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2.2.6. Proceso de compra

Generalmente el proceso de compra tiende a empezar cuando el consumidor detecta y
reconoce una simple necesidad por lo que en base a esta empieza a buscar informacién para
luego evaluar las opciones que tiene a su alrededor para finalmente tomar la decision de
compra. Pero, en ciertas ocasiones se suele saltar estas etapas, debido a que en muchas
ocasiones las compras son realizadas por motivaciones internas y externas. (Gracia, 2011,

pag. 128).

Es en este punto es donde tiene lugar las actividades bien desarrolladas de la
administraciéon de los puntos de ventas, ya que se considera dentro de las estimulaciones
externas todo movimiento generado para atraer al cliente, ejecutando una serie de estrategias
para convertir esa simple necesidad en un deseo insatisfecho que de manera especifica dicha

empresa ofrece.

Ha lo que estrictamente est4 ligado la calidad del producto, la atencion y el ambiente
comercial que creard una percepcion positiva en el posible cliente, despertando su interés por
adquirirlo, llegando a tal punto de generarle valor por la cantidad de atributos entregados que
provoca la intencion de compra final. Estos estimulos se convierten en la motivacion interna

que puede llevar al cliente incluso a fidelizarlo.

De no ser manejados estratégicamente estos factores pueden disuadir la compra. Estos,
son controlables por la empresa por lo que su mayor poder de atraccion de clientes y por ende
de su rentabilidad radica en los mismos. Claro estd que para llevarlos a cabo se debe estudiar
previamente al consumidor, sus preferencias y conducta ante las ofertas y promociones que ya

cada cliente representa un patrdn a seguir en los diferentes tipos de compras.
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2.2.7. Tipos de compras

El cliente es pieza clave dentro de las estrategias a implementar, por ello se debe
considerar el comportamiento que cada uno adopta segiin la actitud demostrada ante las
ofertas y motivaciones de compra, a lo que no todos responden de igual manera considerando
que unos cuestionan mas y otros menos en el proceso de compra. Segun (Elgueta, S.f) por sus

caracteristicas se distinguen en dos tipos:

2.2.7.1. Compras Racionales: Son consideradas aquellas que el cliente planifica luego
de haberlas analizado minuciosamente teniendo en cuenta el por qué deberia comprar y las
consecuencias de hacerlo o no. Dentro de esta decisién se dividen algunos tipos de las
denominadas compras racionales.

Compras realizadas.- Tienen como prevision inicial un modelo, marca o cantidad
que ha sido prefijada ya por el cliente. De no encontrarlo en un punto de venta lo busca en

otro, o finalmente posterga la compra hasta encontrarlo.

Compras necesarias.- Contrario a la anterior, esta se especifica cuando el cliente sabe
lo que tiene que comprar, pero no tiene fijado ninguna caracteristica del producto y decide

segun lo que encuentre en el establecimiento.

Compras modificadas.- En esta, el comprador tiene establecido que comprar llegando
con una idea clara del producto en cuanto a modelo, marca, color, etc. Pero al llegar al local

modifica su eleccion al seleccionar el producto buscado pero con otras particularidades.

Compras condicionadas.- Corresponde cuando en el proceso de compra el cliente se
deja llevar por las influencias del marketing al interesarse por las promociones y la percepcion

de satisfaccion que estas le puedan brindar.

2.2.7.2. Compras por Impulso: Como su nombre lo indica son generadas por el

empuje concebido por el placer que siente el comprador al adquirir un bien, no son
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premeditadas ni tampoco su realizacion representa algtn tipo de culpa o remordimiento. De

esta, se derivan algunos tipos de compra:

Compras recordadas.- Cuando el comprador ve el producto y recuerda que lo
necesita, generalmente suelen ser articulos pequeiios en los que su ubicacién es parte

estratégica para generar ventas.

Compras sugeridas.- Son aquellas que solo al ver el producto se despierta el interés
por adquirirlo porque sugieren brindar un ciertos atributos como status, prestigio o una

utilidad unica para el comprador.

Compras puras.- Dentro de esta categoria estdn las compras realizadas sin la mas
minima idea preconcebida de que se realizaria. Se llevan a cabo en el momento en que el
cliente visita un local y se siente atraido por la mercaderia que lo motiva a hacer compras no

habituales.

2.2.8. Clientes

Seglin (Diaz Fernandez, 2014) el cliente es una persona o empresa que adquiere un
producto o servicio para si o para otras personas de forma voluntaria. Estas personas son el
motor de la economia y no solo basta con venderles un producto o un servicio, es necesario
crear una relacion de confianza entre la partes (vendedor y comprador) y esto se puede lograr

conociendo las necesidades de los clientes.

2.2.9. Experiencia de compra

Segun (Bailey, Sarah, Baker, & Jonathan, 2014) La creacion de una conexion con el
publico desencadena una respuesta emocional que lo estimula a comprar en el establecimiento
de la marca. El visual merchandising es capaz de crear esta experiencia para el cliente de

muchas formas: el escaparte se puede disefiar para atraer, sorprender, entretener y seducir a
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los espectadores; la distribucion del establecimiento guia a los clientes para que pasen delante
de determinados productos y los efectos visuales se utilizan para dirigir la mirada hacia el

display determinado.

2.2.10. Tienda

Seglin (D" Andrea, J. Ring, & J. Tigert, 2012) la tienda en si tiene varios factores que
definen la oferta minorista y ayudan al cliente a evaluar la consistencia del posicionamiento
propuesto. El tamafio es determinante del tipo de propuesta, limitando la cantidad de
categorias y productor incluidos y la capacidad de cobertura. La ubicacion tiene una gran
influencia en la oferta, especialmente en los precios de venta ya que al ser un costo fijo
significativo, su presion sobre el margen incide directamente en ellos y, por lo tanto, en el

posicionamiento competitivo.

2.2.11. Trafico
Si nos referimos a las tiendas o establecimientos, el trafico es la cantidad de personas

que ingresan y salen de la tienda ya sea por que compraron o no algun articulo o producto.

2.3. Marco Legal

2.3.1. Constitucion de Ecuador

El presente proyecto investigativo se enmarca bajo las leyes actuales establecidas en la
constitucion del pais, que de manera estricta se fundamenta en el bienestar de sus ciudadanos
priorizando sus necesidades dentro de cualquier ambito, siendo el comercio una de las

principales actividades en que la ley dispone los siguientes articulos:

Art. 52.- Es derecho de todo ciudadano disponer de bienes y servicios en Optima
calidad asi como la plena libertad de eleccion al contar con informacion precisa y veraz de sus

caracteristicas. Para lo cual se establecen mecanismos de defensa para controlar la calidad los
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procedimientos de comercializacion que puedan ejercerse en pleno cumplimiento del

presente, por lo que:

Art. 53.- Es compromiso de las empresas que ofrezcan bienes y servicios incorporar
sistemas de medicidon para evaluar la satisfaccion de los usuarios o consumidores con la
finalidad de que puedan mejorarlos poniendo en préctica nuevas técnicas para lograrlo
evitando crear una percepcion de rechazo de los mismos. El propdsito es cumplir a cabalidad
las normativas de comercio de tal manera que se beneficien ambas partes. (Asamblea del

Ecuador , 2012).

2.3.2. Ley Organica de Defensa del Consumidor
De forma mas especifica se delimitan medidas en la Ley Organica de Defensa del
Consumidor, donde se busca normar las relaciones entre los proveedores y clientes para

resguardar la equidad entre las partes, por lo define lo siguiente:

Art. 2.- Definiciones:

Publicidad: Es toda comunicacion comercial que se dirige al consumidor por
diferentes medios para informarlo y motivarlo a adquirir lo ofrecido respetando los
pardmetros de identidad nacional y la seguridad personal y colectiva. Para esto las empresas
comerciales deben regirse al uso adecuado de la publicidad, resultando una de los mejores
medios sus propios espacios y mercaderia como objeto de muestra de todas las cualidades y

caracteristicas a promover para generar el interés de su publico. (Congreso Nacional, 2011 ).

Publicidad Engafiosa: Sera considerard de esta manera aquella publicidad que no
muestre la realidad de la mercaderia, creando confusion en los consumidores al no poder ver,
probar las prendas ofertadas. Por lo que dentro de las tiendas de vestir la mejor forma de
exhibir sus prendas es adecuandolas a sus espacios de manera atractiva, haciendo de esta la

mejor publicidad a emplear.
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El actual proyecto se basa también en la proteccion del consumidor, que llega al
establecimiento, este consumidor esta protegido por leyes que han sido creadas para que
exista una mejor relacion entre el anunciante y el consumidor, esta relacion es cuidada a su
vez en la forma en que se realiza la publicidad, debido a que se busca mostrar con veracidad
lo que la empresa ofrece y a su vez el consumidor quiere ser tratado con transparencia y
honestidad, en la ley organica de defensa del consumidor se encuentra establecido de la

siguiente manera.

“Derecho a la informacién adecuada, veraz, clara, oportuna y completa sobre los
bienes y servicios ofrecidos en el mercado, asi como sus precios, caracteristicas,
calidad, condiciones de contratacion y demds aspectos relevantes de los mismos,

incluyendo los riesgos que pudieren presentar”. (Congreso Nacional, 2011).

Analizando el articulo 4 literal 4, se puede conocer que el consumidor al momento de
recibir un producto, y a su vez al verlo en la publicidad, este tiene derechos los cuales se
deben respetar y cumplir, el cliente al ver que es tratado de manera sincera y honesta por parte
del proveedor, hara que se genere confianza y logré que exista una buena relacion, y sin lugar

a duda fidelidad a la marca.

Sobre esa confianza y fidelidad se basa la marca De Prati, en biisqueda del
mejoramiento continuo para atraer la mayor cantidad de clientes, sin olvidar de los derechos

de éstos, esto genera un valor agregado a la compaiiia.

2.3.3. Superintendencia de Control de Mercado

Al conocer las principales definiciones sobre el ambito de la publicidad, y como esta
puede ser engafiosa, es también necesario profundizar en este tema, en una busqueda para
saber como se la ejerce de una buena manera para que sea integra y que beneficie al

consumidor, para esto fue consultado el Manual de Buenas Practicas Publicitarias, que en su
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art. 3 Literal a tiene como objetivo “Contribuir a la transparencia de la actividad publicitaria a

fin de que se pueda realizar el control social de la misma.” (CORDICOM, 2015).

Como base legal se tomard en cuenta esta ley que busca la transparencia en el
momento en que la empresa ofrece sus productos, es decir que se debe presentar informacion
veraz, otorgando los datos necesarios que el consumidor requiera, como lo son el precio,
calidad y tallas con lo cual se cumplirda con una buena practica en los anuncios que se

empleen.

A su vez en el articulo hace referencia al control social de la actividad promocional, en
este ambito se debe evitar los anuncios engafiosos que confundan al consumidor, sino mas
bien mostrarles la calidad de las prendas que se tiene en el local, la empresa investigada tiene

gran potencial en este aspecto.

En el control que se hace, se busca de igual manera que exista una competencia leal
en la publicidad, sin menospreciar a ningin consumidor ya sea por su raza, etnia o
costumbres, sino que se busque que haya inclusion, asi mismo que se le dé el mismo espacio e
importancia al hombre y a la mujer, que es algo que se observa con facilidad al entrar a la
tienda de ropa, que posee secciones para mayor facilidad de busqueda, separandolos por
géneros y edades, ademas de incluir nuevas unidades dedicadas a la belleza con accesorios,
tecnologia con aparatos electronicos, y su seccion hogar, dando opciones a todos los

consumidores para que puedan adquirir productos.

Es importante también en el contexto de la competencia leal como una buena practica
publicitaria, que la empresa atraiga sus clientes por la calidad de los productos que ofrece, por
la variedad que oferta, y por la disponibilidad de marcas, tallas y colores en un ambiente que
sea llamativo al consumidor, en este punto se debe evitar una competencia desleal donde se

utilice medios que atenten a las buenas costumbres mercantiles, donde se busque denigrar a la
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competencia, creando estereotipos o sacando a relucir falencias de los competidores en la
lucha por conseguir una mayor clientela, esta situacion se debe evitar tajantemente para poder
cumplir con las leyes vigentes y de igual manera para que la empresa se siga caracterizando

por sus buenas practicas comerciales y su liderazgo a través de la calidad.

2.3.4. Ley de Propiedad Intelectual del Ecuador

Para el buen ejercicio de la publicidad es importante crear contenido propio, original,
que no se haya visto antes y genere novedad en el mercado, esto ha sido tomado como un
tema relevante para poder posicionar la marca De Prati, la cual esta registrada debidamente y
se encuentra protegida por la Ley de Propiedad Intelectual del Ecuador. “Se entendera por
marca cualquier signo que sirva para distinguir productos o servicios en el mercado. Podran
registrarse como marcas los signos que sean suficientemente distintivos y susceptibles de
representacion grafica. También podran registrarse como marca los lemas comerciales” (Ley

de Propiedad Intelectual, 2014).

Los derechos de propiedad intelectual, los disefios, logos y lemas de De Prati, se
encuentran protegidos por las leyes aplicables en la materia, al momento de ser presentados en
la tienda logra que sea original al 100%, y lograra que sea reconocido facilmente por los

clientes, lo que permite generar identidad y mayor fidelidad a la marca.

Basados en las leyes ecuatorianas, se fundamenta esta investigacion para generar un
impacto visual a través de la publicidad, de una forma leal con informacion precisa y a su vez
con contenido propio, el conjunto de esto concibe un valor agregado que atrae al consumidor
al ingreso del local y a su vez al consumo de los productos que son ofrecidos por la firma De

Prati.
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2.4. Marco Conceptual

Almacenes.-

Segiin (Koumbis, Dmitri 2014) ofrecen una amplia gama de articulos, incluyendo
productos textiles y articulos para el hogar. Hace referencia a los antiguos almacenes de
mercancias que solian agruparlas en diferentes categorias para facilitar a sus clientes la

compra de diversos productos en un Unico establecimiento.

Categoria.-

Es la clasificacion de los articulos o productos que se necesitan en una tienda, se los
clasifica ya sea por tipo, uso, etc. Y asi al momento de ingresar a la tienda se los puede

identificar seglin su categoria y referencia.

Centro comercial.-

Segun (Koumbis, 2014) define un espacio fisico, o localizacion concreta, que se utiliza
para comercializar productos o servicios. Los grandes centros comerciales suelen albergar
veinte 0 mas establecimientos con grandes superficies de venta, su establecimiento ancla suele

ser un hipermercado y requieren grandes terrenos para su construccion.

Escaparate.-

Segun (Palomares, 2011) es el principal vehiculo de comunicacién entre el comercio y
su clientela clave, sintetizando y reflejando el estilo de la tienda, lo que es y lo que vende.
Considerado el mejor vendedor, posee un caracter eminentemente persuasivo y coercitivo.
Vende sin descanso durante las 24 horas del dia aunque su mensaje debe ser captado por los
transeuntes en un espacio de tiempo muy reducido, por lo que su contenido debe ser muy
impactante e ilusionante a los ojos de los viandantes para captar su atencion y rendirlos ante la

escena del deseo.
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Seglin (Morgan, Visual Merchandising, 2012) si alguna vez se ha detenido ante una
tienda para admirar su escaparate, se ha sentido cautivado por un producto al pasar frente a
unos grandes almacenes o ha hecho una pausa para leer la informacion en el directorio de un
establecimiento, significa que el visual merchandising ha logrado llamar su atencion. Si ha
llegado a comprar un articulo al hacer un alto en su paseo por la calle o después de entrar en

una tienda, entonces es que ha sucumbido a su influjo.

Marketing mix.-

Segtin (Grose, 2012) El mix de producto y el proceso de planificacion de gama se basan
indirectamente en lo que se conoce como marketing mix, es decir, la oferta total a los clientes.

El marketing mix es un modelo til para explicar las etapas claves de la venta de moda.

Ropa.-

Es el producto hecho pensado en el cliente ya sea hombre o mujer, adulto o nifio
enfocandose en las tendencias actuales de moda con el fin de que sea vendido en el

establecimiento.

Maniquie.-

Es una representacion con forma humana elaborada de espuma blanca que facilita la
exhibicion de las prendas de vestir, existen los estaticos que figuran una sola talla por lo que
solo se muestran en el la ropa de la misma medida, contrario a los dindmicos que por tener
resortes y ruedas permiten adaptar su forma y medidas sin importar la talla del vestuario.

(Portillo, 2014).
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Impacto visual.-

Es el Merchandising es considerado como la perturbacién positiva o negativa que
genera la visualizacion o cambio de determinado lugar. Estd conformado por diferentes

aspectos que daran lugar a la percepcion de ese espacio. (Impacto visual, 2015).

Habitos de compra.-

Se entiende por habitos de consumo a los patrones preestablecidos de los
consumidores al realizar sus compras, los cuales han sido adoptados luego de realizar la
misma accion consecutivamente por cuestiones de costumbre, rutina o tendencia intuitiva.
Los medios publicitarios intervienen mucho entre estos aspectos. En mundo comercial los
habitos de compra resultan ser uno de los ejes principales del mercado y su evolucion. (Ortiz,

2013, pag. 34).
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CAPITULO 111

3. METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

3.1. Métodos de la investigacion

Los métodos utilizados para llevar a cabo esta investigacion seran seleccionados de
manera que permitan aportar con datos relevantes para la finalidad de este estudio. Luego de
ser interpretados bajo los necesidades del mismo con la finalidad de llegar a cumplirse con los

objetivos planteados.

Método Deductivo: A través de este método se busca contrastar la informacion
disponible y las conjeturas que surgen alrededor de la situacién para originar soluciones a la
problematica planteada. Mediante el empirismo observacional lleva a delimitar el contexto
real de la investigacion, (Sanchez, 2012, pag. 82). Este permitird conocer la situacion actual

de la tienda Rotonda de Almacenes De Prati en la ciudad de Guayaquil.

Mediante la toma de la informacion relevante que permita analizar individualmente
cada componente que lo conforma para direccionar la investigacion hacia el entorno que
rodea el estudio con la finalidad de plantear las posibles soluciones, partiendo del
comportamiento de los clientes actuales del establecimiento como factor de validacion de las

acciones a tomar en cuanto a su percepcion.

Método Inductivo: Finalmente se utilizara el método inductivo que tiene como
funcién determinar las conclusiones del proyecto, a través de las encuestas y entrevistas. Es te
es el método mas usual en que se utilizara la clasificacion y el estudio de los hechos que
pueda permitir llegar a una contrastacion de las preferencias de los clientes de Almacenes De

Prati.
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Luego de estos métodos se da lugar a establecer relaciones entre aquellos elementos
descompuestos, ayudando a conformar preposiciones generales de manera mas compleja,
permitiendo conocer las opciones con las que se puede llegar a la solucién del problema.
(Rodriguez & Garcia, 2014). En este caso servira para identificar las técnicas que puedan

resultar mas atractivas para los clientes.

3.2. Tipo de investigacion
El tipo de investigacion utilizado sera definido de acuerdo a su nivel de importancia
en la que permitan alcanzar el conocimiento necesario para comprender los resultados de la

misma.

Investigacion Explicativa

Es la que constituye el conjunto organizado de principios, inferencias, creencias,
descubrimientos y afirmaciones, por medio del cual se interpreta una realidad. Contiene un
conjunto de definiciones y de suposiciones relacionados entre si de manera organizada
sistematica; estos supuestos deben ser coherentes a los hechos relaciones con el tema de

estudio. (Ibarra, 2011)

Investigacion Descriptiva

El alcance descriptivo dentro de una investigacion permite detallar las particularidades
que conforman el campo de estudio con la finalidad de analizarla de manera independiente o
conjunta para obtener respuestas, identificandoselas como causales de la problematica sin
relacionarlas de manera formal y estructurada. Su principal funcion es demostrarla de manera

concreta para profundizar en ellas en busca de la resolucion del tema. (Sanz, 2015, pag. 20).
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3.3. Enfoque de la investigacion

El enfoque de la investigacion sera:

Cuantitativo

El enfoque cuantitativo se refiere a la recoleccion de datos estadisticamente
representativos ya que se orientan en base al tamafio muestral de la poblacion obtenido con
anterioridad para delimitar la investigacion. De tal manera que los resultados puedan ser
cuantificados y estos a su vez permiten generalizar la informacion recabada en relacion al
estudio realizado. Efectivamente su desarrollo y organizacion gira en total concordancia con

los objetivos definidos. (Blanco & Herrera, 2013, pag. 72).

Cualitativo:

El enfoque cualitativo sirve para recabar informacion de manera mas profunda sobre
los aspectos mas relevantes del tema en cuestion, acompaia la estructura cuantitativa al
analizar sus resultados para comprender el comportamiento y las motivaciones de los
individuos hacia la problematica. Su propoésito es confirmar los resultados desde la percepcion

psicolégica que mueve al objeto de estudio. (Merino, 2010, pag. 46).

3.4. Poblacion y muestra

Poblacion

De acuerdo a (Sampieri, Collado, & Lucio, 2010, pag. 174). La poblaciéon es el
conjunto de individuos que identificados bajos las mismas caracteristicas se consideran como
objeto de estudio, esta, puede delimitarse por su tamafo siendo definidas como infinita o
finita. La poblacion infinita es cuando se desconoce la cantidad exacta que la conforma.
Mientras la poblacion finita es aquella que se conoce claramente el total de individuos a

estudiar.
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En este caso se considera la poblacion finita para esta investigacion, ya que se cuenta
con el registro de los clientes de los ultimos meses del afo en curso de la tienda Rotonda de
Almacenes De Prati S.A que corresponden a 106.696 compradores registrados. Tal como se lo
puede ver en la figura adjunta. Sin embargo, serd necesario obtener una muestra que

represente este universo para obtener mejores resultados.

Centro : Rotonda Moda Agrupado por: Mes
Tipo de horario: Personalizado Fechas: 2016/01/01-2016/07/14
Situacién: Afluencia y Ocupacion Global Horas: 10:0:00 - 20:0:00

Mes Entradas Salidas
Enero 97614 94934
Febrero 94911 91280
Marzo 122828 117038
Abril 121559 116532
Mayo 130687 128059
Junio 106696 105598

Figura 1. Registro de clientes De tienda Rotonda De Prati

Tomado de: (De Prati, 2016)

Muestra

Continuando con (Arias, 2012, pag. 83). Definen la muestra como un subconjunto
perteneciente a la poblacion determinado por sus especificaciones que de manera
representativa permite evaluar concretamente las condiciones de estudio. Por lo que se

procede a realizar la férmula para su obtencion:

Calculo:

Z2xP xQxN

n:
E2(N-1)+Z2xPxQ

Donde cada valor se representa asi:

1.96 =7z = 95% nivel de confiablidad



0.50 = p = probabilidad de éxito

0.50 = q = probabilistico de fracaso

106.696 = N = Tamaio de la poblacion

? = n = muestra

0.05 =e= margen de error

1,962x 0,50 x 0,50 x 106.696

n =
0,052 (106.696 -1) +1,962x 0,50 x 0,50
3,84x 0,50 x 0,50 x 106.696
n =
0,0025 (106.695) +3,84x0,50 x 0,50
102.43
n =
267.69 +0,96
102.43
n =
268,65
n = 381,26
n =381
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Por lo que de esta manera se concluye que se deberd realizar 381 encuestas a los

clientes actuales de la tienda Rotonda de Almacenes De Prati S.A. Para poder determinar los

pardmetros a seguir para alcanzar los objetivos planteados en esta investigacion.

3.5.Técnicas de investigacion

La Encuesta

De manera estructurada y homogénea la encuesta se especializa en la recoleccion de

datos cuantitativos para luego en base a esos resultados poder evaluar la relacion entre los
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factores que intervienen en el estudio y sus posibles soluciones. Sus caracteristicas permiten
indagar desde los aspectos mas generales a los mas concretos. (Sanz, 2015). En esta se va a
recopilar informacion a base de preguntas especificas sobre los escaparates de la tienda

Rotonda de Almacenes De Prati para analizar el nivel de impacto que hay hacia los clientes.

La Entrevista a profundidad

Para poder ampliar conocimientos en cuanto a un tema especifico esta la funcionalidad
que tiene la entrevista que a través de su desarrollo admite procesar informacién relevante
para la investigacion, ya que generalmente esta es realizada a personas que por sus
experiencias o vivencias pueden brindar informacidn precisa para la obtencion de resultados

de calidad y de suma fiabilidad. (Martinez, 2016, pag. 47).

Se va a realizar entrevistas a personas especializadas en el area de visual
Merchandising, Jos¢ Villalobos Gerente Senior de VM y al gerente de la tienda Rotonda

Silvia Maldonado.

Todas estas técnicas de investigacion se las realizara con el fin de obtener informacion
adecuada para la respectiva interpretacion de los problemas y soluciones y asi poder tomar

correctas decisiones referentes al estudio.

3.6. Instrumentos de recoleccion de datos

Cuestionario: El cuestionario es la herramienta utilizada para la técnica de las
encuestas, este consiste en la estructuracion consecuente de los aspectos considerados como
principales para el cumplimiento de la investigacion. Se fundamenta en varios tipos de
preguntas que consecuentemente llevan a puntualizar los resultados partiendo desde los

hechos mas generales llegando a los mas especificos. (Torres, 2015).
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Guia de entrevista a profundidad: Para validacion dentro de este estudio la
entrevista a realizar sera estructurada bajo una serie de preguntas preestablecidas en
correlacion con la problematica a investigar, con la finalidad de fundar aportes importantes a
la misma. (Torres, 2015). Los criterios a considerar en este caso seran de expertos del area de

Visual Merchandising.

3.7. Recursos: fuentes, cronogramas y presupuesto para la recoleccion de datos
Fuentes: Los conocimientos provenientes para construir la base de esta investigacion
se derivaran de las fuentes primarias y secundarias, donde de cada una de ellas se obtendra

informacion necesaria y relevante.

Fuentes Primarias: Al ser necesario conocer la percepcion de los clientes actuales de
la tienda Rotonda De Prati se toma como informacién principal los datos obtenidos en la

encuesta que estan dirigidas a ellos.

Fuentes Secundarias: Estas ayudan a construir la informacion de tal manera que
permiten encaminar la investigacion hacia resultados delimitados. Se encuentran al consultar
las teorias de libros, Documentos en la web y articulos cientificos que sustentan el contenido

de la misma.

Cronograma y Presupuesto: Las actividades y gastos pertinentes para ejecutar las

investigaciones de campo se detallan a continuacion:



Tabla 4. Cronograma y Presupuesto

36

Items Cantidad Tiempo Gastos Total
Impresiones de
cuestionario de 381 Desde el 07 al 21 386 x 0,10 $ 38,60
de Nov./ 2016
Encuetas
Miércoles 14 -
Impresiones de guia de 5 Diu[f;‘jszlosl 5 4x0,10 $ 0,40
Entrevista a las 10:30 -
11:30
Transporte 2 x dia Durante 15 dias 0,60 x 15 $9,00
Varios Durante 15 dias $ 20,00 $ 20,00
Total $ 68,00

3.8.Procesamiento y analisis de datos

Fuente: propia

Elaborado por: Autor del documento

Luego de realizar las encuestas se procederd a interpretar y analizar de manera

cuantitativa y cualitativamente los datos recabados mediante la tabulacion correspondiente.

Para efecto de esta accion se utilizard el programa informético de calculo Excel de Microsoft.

3.9.Presentacion de resultados

Una vez tabulados los datos recogidos en la labor de campo se representaran mediante

tablas y graficos para su mejor comprension. De esta manera se podra cuantificar y evaluar las

alternativas que ayuden a incrementar el trafico de visitas en la tienda Rotonda de Almacenes

De Prati en la ciudad de Guayaquil.
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3.9.1. Analisis e interpretacion de los resultados

3.9.1.1.Analisis de la encuestas

Preguntas de informacion general

Edad:

Tabla 5. Edad de los encuestados

Frecuencia Absoluta Frecuencia Relativa

18 a 24 75 19%
25a32 117 30%
33a40 124 32%

41 a 49 52 13%

50 en adelante 18 5%
Total 386 100%

Edad de los encuestados

18a24

149.5% 19% m25a32
b m33a40

329% m41a49

B 50 en adelante

Figura 2. Edad de los encuestados

Analisis: Dentro de la muestra considerada para este estudio, el 19% de los
encuestados tenia entre 18 a 24 afios, seguido de las personas que tienen entre 25 a 32, los
cuales conformaron el 30%, al igual que un 32% entre edades de 33 a 40 afios y un porcentaje
del 13% de 41 a 49 afios. Finalmente, esta el 5% que representaba a las personas de mas de 50
afios, las cuales eran personas de los alrededores del Centro Comercial La Rotonda. En esta

figura demuestra, las variedades de personas que acuden a este lugar.
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Género:

Tabla 6. Género de los encuestados

Frecuencia Frecuencia

Absoluta Relativa

Femenino 193 50.00%
Masculino 193 50.00%
Total 386 100%

Género de los encuestados

B Femenino

B Masculino

Figura 3. Género de los encuestados

Analisis: Consecuentemente se considera importante determinar el género de los
encuestados dentro de este estudio, por lo que se puede apreciar en la figura No. 2 que el 50%
son mujeres y el 50% hombres, dato que permite conocer la importancia de ambos géneros en
la opinidn y sus respectivas sugerencias, encaminadas al buen manejo de las actividades y
preferencias de la tienda De Prati del C.C. La Rotonda. Esta distribucion es de gran interés
para la finalidad de esta investigacion que busca establecer la apreciacion en cuanto al

servicio y productos que comercializa el establecimiento desde el punto de vista de cada uno.
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P1.: ;Usted visita el CC. La Rotonda?

Tabla 7. Visita el C.C. La Rotonda

Frecuencia Frecuencia
Absoluta Relativa
Si 318 82%
No 68 18%
Total 386 100%

Visita al C.C. La Rotonda

-
Si
\e

Figura 4. Visita el C.C. La Rotonda

Analisis: Al preguntarles a las personas de la zona, si visitaban el C.C. La Rotonda el
82% afirm6 que si lo hacia, mientras que el 18% contestd que no lo hacia porque no estaba
cercano a los lugares que normalmente frecuenta, pero que si lo estuviera cerca, si seria una
buena opcion para hacerlo. Esta pregunta refleja el comportamiento de las personas que
asisten a este centro comercial, al ser la mayoria de los individuos que fueron encuestados y
que son clientes actuales o potenciales de la tienda De Prati. No obstante se tomd en cuenta
las numerosas alternativas que se mencionaron respecto al 18% que afirmo que no visitaba el
C.C. La Rotonda. Frente a esta pregunta se detallan las alternativas sefialadas por los

encuestados a continuacion:
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P1. ;Por qué no visitan el C.C. La Rotonda?

Tabla 8. Porque no visita el C.C. La Rotonda

Frecuencia Absoluta = Frecuencia Relativa

Pocas ofertas 23 34%
Precio de los productos 17 25%
Atencion al cliente 7 10%
Cercania/distancia 9 13%
Ambiente/Comodidad 12 18%
Total 68 100%

Factores que influyen en la decision de visita al C.C. La
Rotonda

Pocas ofertas

M Precio de los productos
M Atencion al cliente
M Cercania/distancia

B Ambiente/Comodidad

Figura 5. Porque no visita el C.C. La Rotonda

Analisis: Seguin las diversas razones manifestadas por los encuestados, respecto al
porque, no visitan el C.C. La Rotonda, se procedi6 a su tabulacion de datos para poder
interpretarlas, correspondientemente al 25% dentro de los que dijeron que no visita el C.C. La
Rotonda expresé que no lo hacia por el precio de los productos en todo el centro comercial, el
cual abarca el mayor porcentaje de las 68 personas que respondieron que no acudian a este
lugar. La mayor razon, por la que las personas encuestadas respondieron que no acuden a este
lugar, es por las pocas ofertas que tienen los locales del centro comercial, representando un
34%. El 18% considera que por la comodidad, no acude a este lugar y un 13% por que la
distancia a recorrer es grande. Finalmente, la atencion al cliente con el menor porcentaje, es

considerada por el 10% que no acuden al centro comercial.
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P2. ;Con que frecuencia visita el CC. La Rotonda?

Tabla 9. Frecuencia de visitas al C.C. La Rotonda

Frecuencia Absoluta Frecuencia Relativa
Semanal 181 47%
Quincenal 139 36%
Mensual 39 10%
Ocasionalmente 27 7%
Total 386 100%

Frecuencia de visitas al C.C. La

Rotonda
Semanal
M Quincenal
® Mensual

M Ocasionalmente

Figura 6. Frecuencia de visitas al C.C. La Rotonda

Analisis: Como se puede apreciar en la figura No. 5 el 47% manifestd que visita
semana a semana el C.C. La Rotonda, seguido del 36% de las personas que expres6 hacerlo
cada 15 dias; el 10% de los clientes encuestados afirmé que lo hacia cada mes y apenas el 7%
manifestd que lo visitaba el centro comercial ocasionalmente. Esto permite comprender que
las visitas al establecimiento son continuas y que por lo tanto los clientes actuales y
potenciales representan una oportunidad de compra en cada momento que estdn en la tienda
De Prati, para cual la misma debe mantener un entorno atractivo y novedoso que genere
expectativas y despierte el interés de saber que hay de nuevo en la tienda desde su ultima

visita.
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P3. ;Cuando va al C.C. La Rotonda que tipo de locales visita con mayor frecuencia.
Tabla 10. Locales que visitan con mayor frecuencia

Frecuencia = Frecuencia
Absoluta Relativa

Locales de 109 28%
Ropa
Bancos 89 23%
Patio de 136 35%
comida
Otros 52 13%
Total 386 100%

Locales que visitan con mayor frecuencia

Locales de Ropa

M Bancos
M Patio de comida

M Otros

Figura 7. Locales que visitan con mayor frecuencia

Analisis: En cuanto a las respuestas obtenidas dentro de esta pregunta, se puede
entender claramente que el 28% de los encuestados, acuden a los locales de ropa y lenceria.,
mientras que un 23% acuden para al C.C. La Rotonda para realizar transacciones bancarias.
La mayoria de los encuestados, es decir, el 35%, mantienen una inclinacién hacia los patios
de comida y el 14% prefieren acudir a los demds locales del centro comercial, tales como,

calzado, jugueterias, relojerias, Opticas, etc.



P4. ;Ud. Visita la tienda de Almacenes De Prati?

Tabla 11. Frecuencia de visitas a Almacenes De Prati

Frecuencia Absoluta | Frecuencia Relativa

SI 251 65%
NO 135 35%
Total 386 100%

Frecuencia de visitas a Almacén De
Prati

S|

B NO

Figura 8. Frecuencia de visitas a Almacenes De Prati
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Analisis: De las 386 personas encuestados, el 65% afirmo que si visita la tiende De

Prati en el C.C. La Rotonda, por motivos de varis intereses, tales como, curiosidad o interés

real de compra. Por otro lado, el 35% manifesté que no acudian a los almacenes De Prati, por

diferentes motivos, tales como, el tiempo, el nivel de ingresos, entre otros. Nuevamente se

puede considerar la importancia que el cliente da a estos detalles como elementos claves para

decidir si se realiza o no la accion de compra.



P4. ;Por qué no visitan el almacén De Prati?

Tabla 12. Factores que inciden al porcentaje bajo de audiencia en el almacén

Frecuencia Frecuencia
Absoluta Relativa
Falta de tiempo 52 39%
Mala atencion al 11 8%
cliente
Poca atencion a sus 15 11%
ofertas
Nivel de ingresos 8 6%
Tamaiio del local 19 14%
Poca diversificacion 16 12%
de productos
Otros factores 14 10%
Total 135 100%

Motivos de No visitar a De Prati

M Falta de tiempo

B Mala antenciodn al cliente

B Poca atencid a sus ofertas

M Nivel de ingresos

B Tamafiio del local

B Poca diversificacion de productos

Otros factores

Figura 9. Factores que inciden al porcentaje bajo de audiencia en el almacén
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Analisis: Los factores que se tomaron en cuenta para conocer por qué no acudian los
encuestados a la tienda De Prati, son los que ayudaran a mejorar sus procesos desde otro
enfoque. De la muestra seleccionada, es decir, las 135 personas que afirmaron no acudir a la
tienda, el 39% afirmo que era por la falta de tiempo que tenian al momento de acudir al centro
comercial. Muchos de las personas prefieren recorrer los almacenes los fines de semanas y sin

ningun tipo de trabajos pendiente.

El 11% afirmo que se debia a la poca atencion de las ofertas que realiza la tienda, en
comparacion con los demas locales. El tamafio del local, es otro de los factores que influyen
en la incidencia que los encuestados no acudan a la tiende De Prati representando el 14% de
las personas encuestadas, mientras que la mala atencion al cliente, el nivel de ingresos, y la
poca diversificacion de los productos, son los criterios poco comunes entre los encuestados y
con porcentajes bajos de relacion con las visitas a la tienda. Estos resultados ayudan a
entender el valor que los clientes dan a estos tipos de factores y que la tienda debe cuidar para

mantener a sus clientes actuales y atraer a los potenciales.



P5. (Con qué frecuencia visita Almacenes De Prati del C.C. La ROTONDA?

Tabla 13. Frecuencia de visitas al almacén De Prati

Frecuencia Absoluta Frecuencia Relativa

Semanal 169 44%
Quincenal 115 30%
Mensual 63 16%
Ocasionalmente 39 10%
Total 386 100%

Frecuencia de visitas Almacén De

Prati
Semanal
B Quincenal
B Mensual

B Ocasionalmente

Figura 10. Frecuencia de visitas al almacén De Prati
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Analisis: De la muestra seleccionada para efecto de esta investigacion el 44% afirmé

que acudian a la tienda semanalmente, mientras que no muy alejado, el 30% afirmé que lo

hacia cada 15 dias. El 16% de los encuestados manifestaron que acudian al almacén mes a

mes y apenas el 10% acudian ocasionalmente. Esto resultados ayudan a entender el valor que

los clientes dan a estos tipos de frecuencias de visitas y lo que la tienda debe realizar para

mantener a sus clientes actuales y atraer a nuevos y potenciales clientes.



47

P6. ;De la tienda de almacenes De Prati del C.C. La Rotonda, qué es lo que mas le llama

la atencion a la hora de ingresar al establecimiento?

Tabla 14. Lo que mas le llama la atencion

Frecuencia Absoluta = Frecuencia Relativa

Productos 92 24%
Atencion 80 21%
Precio 52 13%
Calidad 83 22%
Ambiente 79 20%
Total 386 100%

Lo que mas le llama la atencion al cliente

Productos
M Atencion
M Precio
M Calidad
B Ambiente

Figura 11. Lo que mas le llama la atencion

Analisis: En cuanto a las respuestas obtenidas dentro de esta pregunta, se puede
observar claramente la importancia que tienen estos aspectos para los clientes; de esta
manera, se pudo determinar que el 24% dijo que se fija més en la mercaderia de la tienda,
seguido del 21% que declaré que la atencion dentro del local, influye mucho. Adicionalmente,
las personas destacaron que la calidad y el ambiente, es lo mas importante al momento de
adquirir algun producto, representado por un 22% y 20% respectivamente del total de los

encuestados, mientras que, el 13% consinti6 que le llama la atencion el precio.



48

P 7. ;Como calificaria usted la presentacion, disefio y adecuacion de la tienda De Prati

del C.C. La Rotonda?

Tabla 15. Factores de calificacion de la presentacion, disefio y adecuacion de la tienda De

Prati

Frecuencia Absoluta Frecuencia Relativa

Muy adecuada 64 17%
Adecuada 189 49%
Ni adecuada ni 95 25%
inadecuada
Inadecuada 23 6%
Muy inadecuada 15 4%
Total 386 100%

Calificacion de la presentacion de la tienda

6% 16% Muy adecuada

b
B Adecuada

49%

B Ni adecuada ni
inadecuada
M Inadecuada

Figura 12. Calificacion de la presentacion de la tienda
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Analisis: De las 386 personas encuestadas, el 49% afirm6 que el disefio, la
presentacion y adecuacion del Almacén De Prati, era la adecuada para la atencion a clientes,
sin embargo, apenas el 17% coincidid que estos factores a considerar, sobrepasaban las
expectativas de un servicio de calidad en la tienda. Una cuarta parte de los encuestados,
expresa que la presentacion de la tienda, satisface con normalidad el servicio de venta en el
almacén, sin ningun tipo de innovacion por parte de la empresa. No obstante, 38 personas
encuestadas, que representan el 10% restante, expresaron su desagrado sobre el disefio y la
adecuacién de la tienda, pues consideran que factores como la estructura y tamafio del
almacén, no satisface las expectativas de los clientes, por lo que se debe tomar en cuenta estos

factores, para minimizar el impacto negativo que pueda tener en las ventas



50

P8. ;En la tienda de almacenes De Prati del CC. La Rotonda usted encuentra todos los

productos que busca?

Tabla 16. Frecuencia de satisfaccion de necesidades al cliente

Frecuencia | Frecuencia Relativa

Absoluta
SI 78 20%
Casi siempre 149 39%
Regularmente 127 33%
Muy poco 27 7%
NO 5 1%
Total 386 100%

Satisfaccion de neccesidades del cliente en almacén De Prato en
la C.C. La Rotonda

S|
B Casi siempre
B Regularmente
B Muy poco

ENO

Figura 13. Satisfaccion de necesidades del cliente en almacén De Prati

Analisis: Las decisiones de los encuestados se encuentran divididas en fracciones
similares, los cuales sefialan que en el Almacén De Prati del C.C. La Rotonda, los clientes
encuentran casi siempre y regularmente, los productos que buscan para satisfacer sus
necesidades; esta cifra corresponde al 72% de los encuestados, sin embargo, el 20% afirma
que siempre encuentran los productos a la medida de sus preferencias. Adicionalmente, en
esta pregunta, se pudo observar que de los 386 encuestados, 32 personas son las que no se

encuentran satisfechas con aquellos productos de su preferencia, representando el 8% restante.



51

P9. ;Le gustaria regresar a la tienda Almacenes De Prati del C.C. La Rotonda?

Tabla 17. Frecuencia de futuras visitas a la tienda

Frecuencia Absoluta = Frecuencia Relativa

SI 212 55%

Tal vez 147 38%

NO 27 7%
Total 386 100%

Frecuencia de visitas a la tienda

mS|
M Tal vez

ENO

Figura 14. Frecuencia de futuras visitas a la tienda Almacenes De Prati

Analisis: La ultima pregunta de la encuesta consiste en conocer las posibles visitas
futuras que los clientes realizaran en las proximas semanas, en la cual, 212 personas
encuestadas que representa mas de la mitad de la encuesta, afirmé que si le gustaria visitar la
tienda Almacenes De Prati nuevamente, mientras que el 38% que representa a 147 personas
encuestadas, expresd que posiblemente sin asegurarlo, visitaria nuevamente la tienda. En un
punto aparte, el 7% rechazo la posibilidad de volver a visitar el almacén, por motivos de no

ser de agrado el disefio, la presentacion, insatisfaccion de necesidades, entre otros factores.
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3.9.1.2. Evaluacion de las encuestas

Segun los resultados de las encuestas se puede concluir que, las personas que se
encuentran ubicadas en la ciudadela de La Alborada, tienden a valorar diversos factores
claves e importantes para identificar los principales problemas y situaciones que puedan
ocasionar un impacto negativo en el marco de ventas, la pérdida de clientes actuales y la
posibilidad de conocer alguna oportunidad frente a la recurrencia de los clientes en la tienda

del Almacén De Prati.

Locales mas visitados: Las personas que se encuentran situadas en los alrededores del
C.C. La Rotonda, suelen acudir a este sitio, para realizar alguna transaccion bancaria o
consumir los servicios de entretenimiento y de comida rapida. No obstante, las personas
también acuden a este centro comercial, para visitar los locales de ropa y adquirir prendas de
vestir o accesorios. Del total de los encuestados, apenas el 28% de las personas, visitaban los
locales de ropa y moda; esto puede explicarse por la incertidumbre de la situacion econdémica
actual del pais, la pérdida del poder adquisitivo que ha tenido el consumidor que le impide
adquirir vestimenta de manera innecesaria, la calidad de los bienes que se ofrecen en estos
locales, etc. Se vuelve imprescindible para el Almacén De Prati conocer los de aspectos
relacionados con la mercaderia que se ofrece en los locales de este centro comercial, con la

calidad y precio de los mismos, para realizar sus ventas.

Poca atencion en las ofertas del Almacén De Prati: La principal razon, por la que
las personas encuestadas afirmaron que no asisten a la tienda de Almacén De Prati, es por la
falta de tiempo que ellos tienen para poder llevar a cabo una visita con compras seguras. Este
factor, es independiente a las posibles acciones a realizar para el almacén del centro
comercial. Sin embargo, la poca atencion en las ofertas que se establecen en el almacén, es
uno de los factores mas comunes por las que las personas, no ven competitivo un producto o

algun tipo de diferenciacion del resto. Las ofertas que deben tomarse en cuenta para poder
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captar la atencion de estas personas, desde un punto superficial, incluye varias promociones

en toda al tienda y descuentos en mercaderia seleccionada.

Visitas semanales al Almacén De Prati: En este punto, se debe tomar en cuenta, la
cantidad de personas que visitan semana a semana, el almacén De Prati. De las 386 personas
encuestadas, 169 afirmaron que visitan el local semanalmente, el cual representa el 44% del
total de la muestra. Esta situacion obliga a la empresa a tomar en cuenta, varios factores
internos para no desaprovechar esta fortaleza que mantiene el almacén, desarrollando
opciones de variaciones de productos, diversificacion y el tipo de exhibicion que se le dé a los

mismos.

Nivel de Satisfaccion al cliente: La satisfaccion del cliente, es la principal causa del
éxito en la venta de un producto; de acuerdo a la encuesta realizada, apenas el 20% mantuvo
que siempre el almacén tiene variedades de productos que satisfacen las preferencias de las
personas, y un 39% que casi siempre, cumple con estas expectativas. El enfoque de este
apartado, es la importancia que tiene el resultado de la respuesta en segundo lugar; el 33% de
las personas encuestadas, afirman que de forma regular, el almacén satisface los productos

que ellos necesitan.

Adicionalmente, se destaca a continuacion, los factores de intervencion en la venta de

la mercancia, tal y como se los detalla a continuacion:

Productos: Se vuelve imprescindible para los clientes actuales aspectos relacionados
con la mercaderia como la calidad y el precio a la hora de mostrar preferencias por

determinada tienda para realizar sus compras.

Atencion: En funcion de la atencion recibida el total de encuetados coincidié que

influye mucho para preferir un lugar de compra y la frecuencia con la que se quiera regresar.
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Presentacion de la mercaderia: Consecuentemente la ubicacion y presentacion es
otro elemento que se enfatiza como prioritario por los clientes para que la tienda despierte su

intereés.

Ambiente: Dentro de este punto se engloban la musica, el disefio y estructura de la
tienda que los clientes manifestaron en diferentes porcentuales que representan atractivos para

ellos, elementos por los que muestran distincion por el establecimiento.

Exhibicién: Al igual que la exhibicion de la mercaderia juega un papel trascendental
como vendedor silencioso ya que los clientes confesaron sentirse atraidos por las prendas que

se muestran en los escaparates cuando estas identifican un estilo novedoso.

Comprobandose a través de estos los puntos a abordar para lograr los objetivos de esta

investigacion.

3.9.1.3. Conclusion de las Entrevistas

Las entrevistas fueron elaboradas respectivamente el 14 y 15 de Diciembre de 2016, en las
oficinas de los entrevistados en la tienda De Prati del C.C. La Rotonda a las 10:30 de la
mafiana, aprovechando la poca afluencia de visitas por iniciar la jornada comercial,
correspondientemente los consultados se mostraron muy amables frente a las preguntas. En
estas se puede concluir los pardmetros que la tienda esta abarcando actualmente, pero también
reflejan aspectos importantes a tomar en consideracion para que mejore el nivel de ventas

actual de la tienda De Prati.
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CAPITULO IV

4. LA PROPUESTA

4.1. Titulo de la Propuesta
Estrategias de Visual Merchandising para el incremento de trafico de visitas en la

tienda Rotonda de Almacenes De Prati en la ciudad de Guayaquil.

4.2. Justificacion de la Propuesta

Luego de haber realizado las técnicas correspondientes dentro de este trabajo de
estudio para conocer si existe la necesidad de definir estrategias de visual merchandising en la
tienda De Prati se pudo constatar en base a los resultados alcanzados, que actualmente el local
presenta varios problemas, respecto a la captacion y satisfaccion de los clientes de la tienda

De Prati ubicada en el C.C. La Alborada.

Las exigencias actuales del consumidor y la variedad de alternativas que ofrece el
mercado, fue la causa de la recoleccion de datos antes planteada, para conocer sus
necesidades y motivaciones de compra, por lo que es importante considerar un disefio de
estrategias de visual merchandising, para la tienda Almacenes De Prati. Se considera
sumamente importante poder contribuir con las estrategias oportunas para contrarrestar la

situacion de la tienda favoreciendo, sus actividades comerciales y de captacion al cliente.

El merchandising busca mejorar el servicio y atencidon a los clientes a través de
elementos diferenciadores de la competencia, tales como, la localizacion de articulos,
iluminacién y la sonorizacion llamativa. Estos elementos si se logran aplicar de una manera
correcta, logrardn cumplir con el objetivo de desarrollar estrategias de Visual Merchandising,

el cual es incrementar namero de clientes.
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De esta manera se puede comprender que esta propuesta se fundamenta en las
funciones del merchandising con las que se buscara alcanzar un gran impacto a nivel
econdmico y empresarial, al ser esta tienda una de las pioneras que lo realizaria en Ecuador.
Consecutivamente a raiz de este se puede originar una serie de planteamientos alineados con

los resultados marcados en este proyecto.



4.3. Listado de Contenido y Flujos de la Propuesta

Desarrollo de la Propuesta
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4.4. Objetivos General de la Propuesta
Desarrollar estrategias de Visual Merchandising para el incremento de trafico de

visitas en la tienda Rotonda de Almacenes De Prati en la ciudad de Guayaquil.

4.5. Objetivos Especificos de la Propuesta
* Realizar una proyeccion de ingresos visitas de 3 afios a futuro de la tienda Rotonda.
* Establecer las estrategias para generar interés en los transelintes e incrementar el
numero de visitas.
* Determinar los costos que implicaria la realizacion de cada estrategia.

* Disefiar un plan de accion para la implementacion de las estrategias

4.6.Hipotesis de la Propuesta
Si se determinan estrategias de Visual Merchandising, entonces se incrementard el

trafico de visitas en la tienda Rotonda de Almacenes De Prati en la ciudad de Guayaquil.

4.7. Desarrollo de la Propuesta

El desarrollo de la siguiente propuesta se fundamenta en los resultados obtenidos del
estudio de mercado en los que se pudo constatar la importancia que representa la los factores
internos y externos sobre gustos y preferencias de los clientes, y su satisfaccion; siendo estas
una de las principales causas que conlleve a disminuir el interés por la mercaderia que se
comercializa en dicho establecimiento, se plantea la siguiente propuesta para evitar esa

percepcion negativa de la tienda.

Considerando la importancia que tienen estos aspectos para mantener y atraer los
clientes, se considera de vital jerarquia establecer estrategias adecuadas de visual
merchandising para cumplir con este cometido. Centrando todos los esfuerzos en sus

componentes para aprovechar al maximo sus herramientas.
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Tras la ejecucion de las estrategias al implementar nuevas formas de exhibicion de
producto a través del escaparatarismo, para hacer mas atractiva el disefio del establecimiento
en cuanto a la rotacion del producto, iluminacién, musica, olor y la preparacion del personal
para dar lugar a todas estas actividades que permita disefiar cada 4rea en funcion de las

estrategias planteadas.

4.7.1. Analisis Foda

La tienda De Prati del C.C. La Rotonda es una de las grandes sucursales con las que
cuenta la firma, su estructura comercial como tal acoge a clientes de todas las edades debido a
su amplia oferta. Cuenta con reconocimiento como una de las tiendas de prestigio de la
ciudad. No obstante, en los tltimos afios ha presentado ciertas dificultades analizadas en este

estudio.

Por lo que se procede a realizar un analisis situacional de los aspectos internos y
externos que establecen sus actividades comerciales, de tal manera se definen sus fortalezas,

debilidades, oportunidades y amenazas que conforman su entorno en la actualidad.

FORTALEZAS:

* Diversidad de Ofertas

* Estructura Adecuada

* QGran aceptacion en el mercado por la calidad de las prendas

* Mantiene amplio medios de contactos con los clientes

* (Cuenta con marcas reconocidas en el mercado

* Prestacion de servicios las 24 horas, los 7 dias de la semana en envios
nacionales.

* Profesionales en las areas de gerencia de Marketing



* Personal con buena presencia

* Cuenta con servicios online para cualquier consulta de los clientes

DEBILIDADES:

* Poca rotacion de la mercaderia existente

e Estructura no siempre cuenta con buena sefializacion
* Falta de comunicacion de nuevas ofertas en la tienda
* Escasas actividades de BTL en el establecimiento

e Costos altos en prendas nacionales

* Personal no siempre es atento con los clientes

* Atencién deficiente en fechas de mayor afluencia

* Reestructuracion aun no llega a la tienda del C.C. La Rotonda

OPORTUNIDADES:

* Mercado aumenta interés por prendas nacionales
* Crecimiento de fabricantes y proveedores nacionales
* Costos menores en adquisicion en prendas locales
* Afluencia continua de los prospectos en el C.C. La Rotonda
* Nuevas tendencias en prendas de vestir
AMENAZAS:
* Llegada de nuevas firmas internacionales de prendas de vestir
* Fuerte comunicacion de la competencia en medios y puntos de ventas
* Situacion economia ecuatoriana restringida
* Precios mas econdmicos de las firmas competidoras

* Falta de comunicacion de ofertas en medios digitales.
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4.7.2. Analisis Dafo

Para poder determinar las estrategias de accion a utilizar dentro del presente plan se
procede a realizar el analisis Dafo de manera que se pueda combinar los factores internos y
los externos de la empresa para dirigir las actividades a realizar, por lo que se plantea el

siguiente esquema:

Tabla 18. Analisis Dafo

Factores Internos

Fortalezas (F) Debilidades (D)

Factores Externos

Se potenciara las fortalezas

Se superaran las debilidades
para aprovechar las

para aprovechar las

oportunidades. oportunidades
Oportunidades (0) | pop ATEGIA OFENSIVA ESTRATEGIA DE
(FO) REORIENTACION (DO)

Se potenciara las fortalezas

Amenazas (A)

para contrarrestar las
amenazas.

ESTRATEGIA
DEFENSIVA (FA)

Se superaran las debilidades
para disminuir las amenazas.

ESTRATEGIAS DE
SUPERVIVENCIA (DA)

Fuente: propia

Elaborado por: Autor del documento

La estrategia a emplearse en dicho plan sera la estrategia de reorientacion debido a que
lo que se busca mediante el mismo es que la tienda logre superar sus debilidades internas para
que de esta manera pueda aprovechar las oportunidades con las que cuenta y mantener su

posicionamiento en su mercado.
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4.7.3. Indices

Una manera de poder medir los beneficios de este plan serd a través de los indices de
atraccion de productos y ratio de conversion en la que se pueda analizar si las estrategias de
visual merchandising estan logrando su objetivo de atraer mas visitas a la tienda, de tal

manera se realiza la misma;

Clientes que compran los productos
AP Indice de atraccion de los productos =

Personas totales que ingresan al
establecimiento

Tabla 19. indice de atraccion de los productos

Historico Rotonda Proyeccion Rotonda
Indice de atraccion de los productos | 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019
6% 5% 4% 4% 5% 6% 7% 7%

Fuente: propia

Elaborado por: Autor del documento

En la tabla 19 podemos observar que en el afio 2012 la atraccion de los productos es
del 6% pero en los siguientes afios comienza a disminuir y luego para el 2016 tiende a
incrementar, lo que se quiere lograr con las estrategias de visual merchandising es que la
atraccion de los de los productos de la tienda.

Visitas de clientes
Indice de conversion =

Tickets de compra

Tabla 20. indice de conversion

Histérico Rotonda Proyeccion Rotonda
[ndice conversion 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019
21,97 | 22,770 | 23,53 | 24,00 | 25,00 [ 25,65 | 26,38 | 27,12

Fuente: propia

Elaborado por: Autor del documento
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En la tabla 20 podemos observar que cada afio va incrementando entre un 0,5% a un
1% por lo tanto se proyecta mantener la misma tendencia de incremento porcentual para los
siguientes afios. Con este indice podemos determinar cuales es el promedio de transacciones
realizadas segiin el comparativo de los clientes que visitaron la tienda versus el ticket de
compra, si el indice de conversion es bajo quiere decir que el nimero de clientes que visitaron
la tienda es alto pero los tickets de compra fueron bajos, pero si el indice de conversion es alto
quiere decir que el las visitas fueron altas y que las compras también por ende esto nos

beneficia ya que no solamente se atraen clientes sino que también repercuta en las venta.

4.7.4. Flujos y proyecciones

La proyeccion de venta para Almacenes De Prati, en el C.C. La Rotonda toma en
cuenta la demora que ocurre entre la emision de facturas a clientes y la acreditacion de pago,
el cual permite identificar y prever en que situaciones la tienda no tendrd liquidez,
protegiéndose de una posible crisis (Institute PYME, 2012). En la siguiente tabla, se detalla la
proyeccion de venta, la cual detalla los ingresos de cinco afios anteriores y sus respectivas

variaciones.

Tabla 21. Proyeccidn de ventas

Historico Rotonda Proyeccion Rotonda

2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019

Ventas Rotonda | 4.768.369,70 | 4.935.627,50 | 5.611.020,64 | 5.792.909,62 | 5.945.536,25 | 6.191.597,99 | 6.552.825,20 | 7.012.568,93

Incremento % - 3,51 13,68 3,24 2,63 4,14 5,83 7,02

Fuente: propia

Elaborado por: Autor del documento



64

En la tabla 21, se detalla las ventas y costos de los cinco afios anteriores de la tienda
Almacenes De Prati del C.C. La Rotonda, en la cual, se toma en consideracion, las
variaciones histdricas que ha tenido desde el 2012 al 2016. Para el afio 2013, observamos que
hubo un aumento del 3.51% en las ventas. Para el afio 2014, se puede observar que hubo un
aumento significativo del 13.68% en las ventas, esto debido a las nuevas estrategias que se
implementaron en ese periodo. Para el afio 2015, los ingresos aumentaron en un 3.24% frente
al 2014 y en el afio 2016 incrementa en un 2,63% que si lo comparamos con afios anterior el
porcentaje de crecimiento disminuye evidenciando un problema significativo. Se propone
alinearnos a la tendencia de crecimiento y lograra un incremento en ventas del 4,14% en el
2017, 4,87% en el 2018 y 7,02 en el 2019; esto lo lograremos a través del incremento de

clientes y a través de la atraccion de los productos que tendremos en la tienda.
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Tabla 22. Flujos netos de ingreso para Almacenes De Prati del C.C. La Rotonda

Concepto
Ingresos de Efectivo
Ventas

Salidas de Efectivo
Compras

Actividades de Visual Merchandising
[luminacion

Neuromarketing

Maniquies

Adecuaciones

Sefalética

Iméagenes

Total actividades de Visual Merchandising

Sub-Total

Gastos Administrativos/Financieros
Gastos de Ventas

Flujo neto

Analisis Financiero del Proyecto
Tasa de descuento

Inversion

VAN

TIR

$

$

FLUJO DE EFECTIVO
Aiio 0 2017 2018

$ 6.191.597,99 § 6.552.825,20

$ 4.767.530,45 $ 5.045.675,41

2019

$ 7.012.568,93

$ 5.399.678,08

$ 3.200,00 $ 3.328,00 $ 3.461,12
$ 238475 § 2.480,14 $ 2.579,35
$  22.840,00 $ 23.753,60 §  24.703,74
$ 4.774,00 $ 4.964,96 § 5.163,56
$ 3.000,00 $ 3.120,00 $ 3.244,80
$ 444,00 $ 461,76 $ 480,23
$ 36.642,75 $ 38.108,46 $  39.632,80
$ 1.387.424,79 $ 1.469.041,34 $ 1.573.258,06

$ 193.631,00|$  190.854,00|$  188.078,00

$ 1.032.621,00 $ 1.082.592,00

$ 1.132.562,00

-36.642,75 $ 161.172,79 $ 195.595,34

10%
-36.642,75

$ 419.384,26
458%

Fuente: propia

Elaborado por: Autor del documento

$ 252.618,06

En la tabla 22, se puede observar de una forma resumida, los flujos netos que se

obtienen de la proyeccion, con las cuales se puede determinar si el VAN de este proyecto es

positivo y por ende, se aprueba o se rechaza la propuesta de visual merchandising.

De acuerdo a la proyeccion de los ingresos, para el ano 2017, se puede denotar un

crecimiento de apenas un 4.15%, mientras que para el siguiente afo, se estima un crecimiento

positivo del 4,83% respecto al afio anterior. Posteriormente se prevé que para el 2019, exista

un crecimiento en las ventas, sin embargo, esto no influye en la posibilidad de aprobar o
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rechazar la propuesta, debido a que, solo se estiman las ventas generadas en relacion a la

implementacion de estrategias de merchandising.

Tabla 23. Ingresos de clientes para Almacenes De Prati del C.C. La Rotonda

Historico Rotonda Proyeccion Rotonda
2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019
Visitas 1.098.609,67 | 1.289.298,67 [ 1.461.623,00 | 1.707.406,00 | 1.843.001,00 | 2.004.382,42|2.196.978,31| 2.433.432,67
Incremento % - 17,36 13,37 16,82 7,94 8,76 9,61 10,76

Fuente: propia

Elaborado por: Autor del documento

De acuerdo al histdrico de los ingresos de clientes a la tienda Rotonda, en el afio 2015
hay un crecimiento de vistas del 14% pero en el 2016 el crecimiento disminuye siendo un 7%,
Como proyeccion se espera incrementar este porcentaje creciendo para el 2017 un 9%, para el
2018 un 10% y para el 2019 un 12%, considerando todos los factores internos y externos por

los cuales esta pasando la compaiia.

4.7.5. Estrategias de visual Merchandising
Con la finalidad de mejorar los aspectos internos y externos de la tienda se definen los
siguientes parametros de las técnicas de visual merchandising, en la que se detallan, con

figuras y puntos locales a implementar en la tienda De Prati del C.C. La Rotonda.

Para llevar a cabo las estrategias se aprovecharan los puntos focales de mayor
atraccion con la finalidad de llamar la atencion de los transetntes para llevarlos a realizar la

accion de compra, partiendo de:

Creacion de Spots publicitarios respecto a nuevas ofertas que llamen la atencion del

cliente y lo anime a recorrer la tienda. Esta accion se la considera ya que de acuerdo a las
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encuestas, mas del 10% de las personas, no visitaban la tienda, por no conocer las ofertas que

se planteaban.

Se creard un nuevo disefio en combinacion de colores para el interior del almacén, con
el fin de generar entornos creativos e innovadores de acuerdo con la identidad de la marca o
de la seccidon a ubicar. Esta accion es importante debido a que la tienda, recibe semana a

semana, mas clientes.

De acuerdo a la pregunta planteada en la encuesta, el disefio actual, para la mayoria de
los clientes es la adecuada, es decir, que no supera las expectativas de ellos y para el segundo
porcentaje alto, representaba un disefio inadecuado. Ante esta problematica, se establece un
mobiliario a utilizar, el cual serd acorde con la superficie de la tienda, ubicando percheros
ligeros y adaptables para poder realizar cambios cuando sea necesario modificar los espacios
y su ubicacion, su presentacion estara de forma de circulacion aspirada para orientar al cliente

a ver mas mercaderia que pueda ser comprada por impulso.

Las secciones se mostraran surtidas de las mercaderias en funciéon de sus
caracteristicas y funcionalidad agrupandose por criterio de semejanza, utilizacién y amplitud,
considerando que la tienda comercializa marcas propias e internacionales se exhibiran de
manera combinada para que se puedan visualizar ambas a la misma vez. Esta accion surge de
la problematica de la pregunta 9. De las encuestas, debido a que el mayor porcentaje de los
encuestados coincidieron que casi siempre, la tienda contaba con los productos para satisfacer

sus necesidades.

4.7.5.1. Estrategia 1: Exhibicion y rotacion de los productos
Cada mercaderia es importante para la rentabilidad de la tienda, sin embargo durante
la investigacion se puede apreciar que la mayoria de los encuestados oscilan entre los 18 a 40

afios de edad por lo que considerando este punto se razona importante que se debe priorizar la
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mercaderia dirigida a este segmento. Debidamente se presentard la mercaderia en este orden

para permitir que el mayor porcentaje de visitantes se conviertan en clientes reales.

De tal manera la cantidad de los productos debe ser la adecuada, las perchas nunca
deberan contar con una cantidad pequefia de prendas, que dé la impresion de escases de o

descuido de la tienda.

Las perchas estaran surtidas en tallas, colores teniendo siempre presente cuales son los
mas vendidos dentro de esa categoria de prendas. Dentro de este punto se busca darle la
mayor comodidad al cliente a la hora de buscar los articulos de su interés, de modo que se

sienta motivado a comprar por la exclusividad que encuentra en este lugar.

Otro aspecto a considerar sera la ubicacion de la mercaderia segun las zonas habituales
del recorrido del cliente, de tal manera se colocaran estratégicamente en forma circular
partiendo desde el punto de entrada que siempre estard de forma ordenada facilitando y

persuadiendo el ingreso:

* Zona Caliente: Se ubicaran prendas recién llegadas o que estén en
lanzamiento al igual que la mercaderia que normalmente se comercializa mas
en los percheros centrales, siempre en direccion a la zona fria para llevar al
cliente hacia esta. En la siguiente figura, se da un ejemplo, del antes y después,

de la propuesta, una vez ya implementada.
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Antes

Figura 16. Implementacion de estrategias en zona caliente

* Zona fria: En esta estardn los productos de consumo bésico, pero con la
finalidad de hacerlas mas llamativas se comunicara las promociones que tendra
la tienda durante determinado tiempo, tendrd mas iluminacion y su

combinacion en arreglos debera contener surtidos atractivos.

Figura 17. Implementacion de estrategias en zona fria
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De esta manera se estimula al cliente a recorrer toda la tienda al ubicar promociones
en espacios especificos y a una distancia considerada para que el cliente se acerque y pueda
apreciar mas mercaderia entre ambas zonas, se usaran carteles de colores fuertes en diversas

perchas ademds de combinar prendas con accesorios que resalten a la vista.

Todas estas funciones se realizaran de manera continua pero alterna tres veces por
semana para que cuando el cliente regrese a la tienda encuentre detalles diferentes y se sienta
motivado a entrar y conocer las novedades del local debido a que en los resultados de la
encuesta se determind que el 49% de los encuetados visitan el C.C. La Rotonda

semanalmente.

4.7.5.2. Estrategia 2: La iluminacion

La iluminacion en el establecimiento resulta ser otra de las piezas claves en la que el
cliente se fija al momento de comprar un articulo, por lo tanto se mantendra iluminado todas
las areas y letreros de cada seccion de la tienda de manera general jugando con las luces hacia

determinado puntos concurrentes y los escaparates.

Se mantendra la iluminacion en la direccion de la mirada del cliente, es decir niveles
medios centrados en las areas de mayor circulacion de la estructura comercial, en ningin
momento estard dirigida hacia espacios con poca mercaderia o hacia el piso ya que se creara
una percepcion negativa de los planos. Ademas de destacar la luminosidad en los vestidores
para resaltar las prendas en los clientes y estimular la compra, para esto se ubicaran ldmparas

led fijas y direccionales en ciertos puntos y ojos de buey led.
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Figura 18. Propuesta de iluminacién

Tabla 24. Gastos de inversion estrategia 2

GASTOS DE INVERSION: ESTRATEGIA 2

Descripcion Unidades Precio Valor
Luminaria empotrable 100 $32,00 $3.200,00
Total $3.200,00

Elaborado por: Autor del documento

4.7.2.3. Estrategia 3: Neuromarketing

Fuente: propia

Diversos estudios demuestran que el proceso de decisiéon de compra sucede en 2.5

segundos, y que entre el 80% y el 90% de estas decisiones, se toman en el subconsciente

(INDI Marketers, 2015). Sin embargo, la estrategia a implementar en esta propuesta, es para

que las personas, tiendan a volver a visitar la tienda con una posible segura compra. Esta

estrategia se basa en la implementacion de musica y aroma en la tienda De Prati del C.C. La

Rotonda.
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La musica

Dentro del ambiente la musica también e se sienten inducidos por este factor, razon
por la que se mantendra una melodia adecuada con el estilo del establecimiento, al producto y
a los clientes considerando horarios, dias normales o festivos/feriados, calurosos o lluviosos
en los que a través de la musica se trasmitira tranquilidad, relax o emocion de aquel momento.
Invitando a que los clientes permanezcan mas tiempo recorriendo los pasillos, haciendo que

se sientan a gusto.

Debido a que la tienda De Prati mantiene gran variedad de clientes su ritmo musical
deber ser muy variado, dentro de la observacidon se pudo constatar que en las mafianas los
clientes prefieren la musica suave y en las tardes un poco mas movida y en los dias de asueto
prefieren los ritmos mas acelerados. Previamente se tendra presente analizar con que ritmo las

personas tienen mayor permanencia en el local.

Respectivamente en este sentido se contratara a la plataforma musical Brandtrack.fm
que sera la encargada de mantener la musica y tono adecuado durante todas las horas de
apertura de la tienda, este sistema tiene esquemas especializados y se actualizard cada mes en

funcion del comportamiento de los clientes.

El Olor

Seguido de esto, la fragancia del local es un gran atractivo para ellos, por lo tanto se
utilizara varios aromas considerando el movimiento de la tienda y sus clientes. Actualmente
las personas van a las tiendas no solo con la intencion de comprar sino también en tener un
momento ameno, distraerse y olvidar la cotidianidad de su entorno, basado en esto las

fragancias a utilizar sera:



* Aroma de Vainilla: fragancia suave que ayuda a eliminar el estrés.

* Aroma de limén: aroma de frescura, limpieza y reduce estrés.

* Aroma de naranja: aroma antidepresivo, motiva emociones.

e Aroma de Pino: trasmite

bienestar y energia.

* Aroma de lavanda: aroma tranquilizador, estimulador y relajante.

Tabla 25. Gastos de inversion estrategia 3
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GASTOS DE INVERSION: ESTRATEGIA 3

Descripcion Unidades Precio Valor

Plataforma musical Brandtrack.fm 1 2240 2240

Fragancias 3 48,25 144,75
Total $2.384,75

Elaborado por: Autor del documento

4.7.5.4. Estrategia 4: Implementacion de nuevos Maniquie

Fuente: propia

La implementaciéon de maniquies es un factor fundamental para poder exhibir los

productos de la tienda, de acuerdo a la temporada que se presente, nuevas tendencias de moda

o simplemente, los modelos mas vendidos actualmente en el mercado. El uso correcto de los

maniquies, la clasificacion al momento de adquirirlos y la ubicacién, pueden

incidir de

manera directa con la decision de compra del visitante. De acuerdo a las necesidades y gustos

que presentan los actuales clientes, se procede a adquirir los siguientes modelos importados

de marca Hans Boodt, los cuales serdan colocados para cada marca como puntos focales y en

escaparates:




Tabla 26. Adquisicion de maniquies

MODELO CANTIDAD
Maniquie. Deportivo hombre 15
Maniquie. Hombre sentado H1 10
Maniquie. Pant H 10
Maniquie. Cabeza de hombre 3
Maniquie. Pantalonera de hombre 12
Maniquie. Cam CB 8
Maniquie. Mujer adulta 25
Maniquie. Mujer sentada A 15
Maniquie. Deportivo mujer 20
Maniquie. Media CM 5
Maniquie. Lenceria 7
Maniquie. Nifo gateando 2
Maniquie. Nifio sentado 2
Maniquie. Nifio edad 4 afios 4
Maniquie. Nifio edad 8 afios 4
Maniquie. Niflo edad 15 afios 8

Fuente: Catalogo. Hans Boodt.

Elaborado por: Autor del documento
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Antes
Figura 19. Propuesta de maniquis

Tabla 27. Gastos de inversion estrategia 4

GASTOS DE INVERSION: ESTRATEGIA 4

Descripcion Unlgade Precio Valor
Maniquie. Deportivo hombre Hand Boodt 15 200 3000
Maniquie. Hombre sentado H1 Hand Boodt 10 250 2500
Maniquie. Pant H Hand Boodt 10 60 600
Maniquie. Cabeza de hombre Hand Boodt 3 50 150
Maniquie. Pantalonera de hombre Hand 12 95 1140
Boodt
Maniquie. Cam CB Hand Boodt 8 130 1040
Maniquie. Mujer adulta Hand Boodt 25 120 3000
Maniquie. Mujer sentada A Hand Boodt 15 240 3600
Maniquie. Deportivo mujer Hand Boodt 20 220 4400
Maniquie. Media CM Hand Boodt 5 50 250
Maniquie. Lenceria Hand Boodt 7 120 840
Maniquie. Nifo gateando Hand Boodt 2 80 160
Maniquie. Nifo sentado Hand Boodt 2 80 160
Maniquie. Nifio edad 4 ainos Hand Boodt 4 80 320
Maniquie. Nifio edad 8 ainos Hand Boodt 4 120 480
Maniquie. Nifo edad 15 afios Hand Boodt 8 150 1200

Total $22.840,00

Fuente: propia

Elaborado por: Autor del documento
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4.7.5.5. Estrategia 5: Adecuaciones en los perimetros de la tienda

Techo de Board & Placa

La tienda Almacenes De Prati, del centro comercial La Rotonda, mantiene un estilo

unico es todo su disefio interno respecto a los demds locales. No obstante es necesario un

cambio de techo, con el fin de acoplarse a los nuevos elementos a aplicar en la tienda a partir

de la propuesta. De acuerdo al proveedor Armstrong, los detalles del techo a cambiar en la

tienda De Prati, se da a continuacion:

Superficie:

Acabado lateral:

Perfileria:

Color:

Dimensiones:

Material:

Reflexion de la luz (%)

Resistencia a la humedad (%)

Peso (kg/m2):

Resistente al rayado

15.50 el metro cuadrado

Ultima plus

Board

24/35

Blanco

600 x 600 mm

Fibra mineral

87

95

5.0

Adicionalmente, se implementard un techo de gypsum, en todo el almacén De Prati del

C.C. La Rotonda, en la cual se detalla las cualidades del mismo y consiguientemente se puede

observar en la siguiente figura, un ejemplo de la propuesta a implementarse:
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Tipo: Normal. Sismo resistente

Techo continuo: Actstico

N. de placas 1

Sistema: Resistente al fuego hasta 60 minutos

Grosores: Adaptables a diferentes usos y aplicaciones:
12.7m 15.8

Antes

Figura 20. Propuesta de implementacion de techo Board & Placa, y techo Gypsum

Piso de tienda

Los pisos de madera dura, cumplen con las exigencias de los espacios comerciales
acttiales. La implementaciéon de un cambio de piso, en la tienda, ayuda a generar un nuevo
ambiente en el transcurso de observacion y compras de los clientes. El piso actual de la tienda
Almacenes De Prati del C.C. La Rotonda, es de vinil, por lo que se plantea la propuesta de
establecer un nuevo piso, que este acorde a todos los cambios que se implementen en la
tienda. Los detalles del nuevo piso, son establecidos a continuacién, de acuerdo a la

informacion otorgada por el proveedor:



e Forma:

e Tamano:

e (Coleccion:

e Color:

Antes

Porcelanato

305 mm X 305 mm X 3.2 mm

Excelon SDT

Armor Gray

Figura 21. Propuesta de implementacion de piso de porcelanato

Tabla 28. Gastos de inversion estrategia 5

GASTOS DE INVERSION: ESTRATEGIA 5

Descripcion Unidades | Precio Valor
Techo superficial Board & Placa 80 14 1120
Techo de Gypsum 70 12 840
Piso de porcelanato 84 13,5 1134
Técnicos electricistas 7 240 1680
Total $4.774,00

Fuente: propia

Elaborado por: Autor del documento
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4.7.5.6. Estrategia 6: Senalética

El estilo grafico a implementar en la tienda De Prati, estara apoyado en la relatividad
de la forma, el color y la tipografia para que los clientes tengan una combinacion adecuada de
conocimiento y ser mas precisos en la decision de su compra, es decir, ayudarlo a decidir que
comprar. Para que la sefialética forme parte de la comunicacion que se establece entre el
cliente y la tienda, es importante brindar una referencia de la distribucion de los productos en
la tienda, de acuerdo a cada area, con el fin de economizar su tiempo y asi pueda obtener una

ganancia positiva. La sefialética a implementar en la tienda De Prati, se detalla a continuacion.

* Letreros de acrilico resistentes de alucobond, con fondo de color gris y letras

de color blanco.

Estos elementos graficos que van a implementar en la tienda, serviran para orientar y
dirigir a los clientes de una manera mas rapida y eficaz, hacia el producto que necesitan, sin
perder tiempo buscandolo o en reconocer a alguien del personal, para preguntarle. De esta
manera, se puede organizar el trafico de las personas en un area determinada. Estos letreros,
especificaran la segmentacion de los productos, es decir, ropa para nifios, damas y caballeros,

resaltando cada una de las marcas que se comercialicen en la tienda.

Antes Propuesta

Figura 22. Propuesta de implementacion de sefialética
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Tabla 209. Gastos de inversion estrategia 6

GASTOS DE INVERSION: ESTRATEGIA 6
Descripcion Unidades | Precio Valor
Letrero Acrilico y Alucobond 15 200 3000
Total $3.000,00

Fuente: propia

Elaborado por: Autor del documento

4.7.5.7. Estrategia 7: Escaparate

Como parte esencial de la comunicacion y principal atrayente de la tienda, el
escaparate juega un papel primordial dentro de este plan estratégico de informacion visual.
Por lo tanto su espacio sera debidamente adecuado con lo que se quiere comunicar. Detallado

de tal manera:

* Los maniquies no deberan ser recargados con muchas prendas de vestir. De
manera contraria, se enfocara que en los articulos implementados, se exhiban
combinaciones de ropa, con las tltimas colecciones de moda, para que, de esa
manera se vuelva un producto atractivo para los consumidores con el fin de

vender cada prenda.

* Se combinara la ubicacion de los maniquies segun sus formas, no estaran de
manera lineal, se jugara con sus formas, es decir entre parados y sentados. En
base a la teoria de la triangulacion en el manejo del marketing, se pretende,
colocar los maniquies, para que se realice de manera indirecta, una invitacién
para el cliente, se refleje un refuerzo de imagen en una marca determinada y se
vea el uso de la herramienta publicitaria. En la tienda se plantea colocar

algunos maniquies, de acuerdo al tipo de triangulacion basica y diagonal,
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tomando en consideracion, el color y la silueta del maniquie y las prendas a

colocar.

Las prendas que lleven seran combinadas con la finalidad de contrastarlas en

estilos, formas, disefos y colores.

Las combinaciones del escaparate, se llevaran a cabo mediante las
promociones de moda de acuerdo al periodo actual, es decir, por medio de este,
se pretende dar a conocer, a los clientes, los productos que tiene la tienda, para
la temporada del mes de la madres, del padre, de algin momento deportivo que
se esté ejecutando en ese momento, o diferentes temporadas que se aproximen,
tales como el verano o el invierno. Adicionalmente, se pretende establecer
cierta importancia en las combinaciones y espacio de la tienda, para ciertos
eventos relevantes, tales como, nuevos escaparates para la coleccion 2017 en

pronovias y prendas casuales como seccion del trabajo.

Se ubicaran accesorios atractivos junto a la prendas de vestir sencillas para

resaltarlas (collares, bolsos, gafas, bufandas, etc...).

Segun la época del afio se pondra detalles alusivos como fondo de acuerdo a

las prendas de vestir.

Estara iluminado con 3 luminarias en la parte superior y 3 en la inferior.

Establecer el precio, por medio del escaparate de una manera discreta, para que
ese sea en si, el factor determinante de la compra, con el fin de que quede claro
por ambas partes, el poder de compra que tiene el cliente. De esa manera el

vendedor tendra mas tiempo de pensar y ejecutar su estrategia con el cliente y
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atraerlos pese al precio ya establecido. Este elemento visual es importante

porque agilizard el trabajo y mejorara la imagen del escaparate.

Para (Pérez Villegas, 2013) , la teoria de la triangulacion es basica y efectiva, sin
embargo, hoy la propia industria del marketing de moda ofrece mas opciones que, incluso

desafian a la geometria misma.

Antes Propuesta

Figura 23. Propuesta de implementacion de escaparate

4.7.5.8. Estrategia 8: Imdgenes

Las imégenes en la tienda, dan a conocer la superficialidad del producto, su belleza y
su objetivo, sin embargo, en la tienda, se debe tomar en cuenta, que el material, los colores, y
el aspecto de las imagenes actuales, no reflejan nada de lo que se detalla anteriormente. Se
incorporan imégenes en todos los pilares de la caminera, cada imagen representa al estilo de
vida de cada marca, las imagenes llevaran marco de aluminio y la imagen sera de vinil sobre

Pvc para tener mayor estética.



Antes

Figura 24. Propuesta de implementacion de imagenes

Tabla 30. Gastos de inversion estrategia 7

GASTOS DE INVERSION: ESTRATEGIA 7

Descripcion Unidades | Precio Valor
Imégenes de vinil con marco de aluminio 12 37 444
Total $444,00

Elaborado por: Autor del documento

4.7.2.9. Estrategias 9: Puntos focales
Los puntos focales dentro del area comercial, son aquellos sitios que a los clientes de

la tienda, mas les llama la atencion, desde su entrada. La implementacion de estos articulos

Fuente: propia

adquiridos, son identificados a continuacion:

* La pared ubicada al fondo de la tienda, y las que se encuentran a la derecha e
izquierda de todo el almacén. En estas secciones, se debe exhibir prendas

atractivas y dramaticas, de esa manera este espacio, se convierte en vendedores

interactivos.
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En la entrada de la tienda, es el punto mas estratégico de todo el almacén, con
el cual se debe atrapar miradas, y sembrar la necesidad en el publico
transeunte. En este punto, se puede exhibir una sefialética llamativa, de
bienvenida y que a la vez hable bien del producto de temporada o que

comunique lo que esta por experimentar el cliente cuando entre a la tienda.

Antes Propuesta
Figura 25. Propuesta de implementacion para puntos focales
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4.7.6. Plan de Accion de las estrategias de visual merchandising

Actividades

Rotacion de los
productos

Implementacion de
iluminarias

Implementacion de
iluminarias
Contratacion de
musicalizacion

Contratacion de
musicalizacion
Adquisicion de
Fragancias
Adquisicion de
maniquies
Adquisicion de
Fragancias
Adquisicion de
maniquies
Adquisicion de
techo Board &
Placa

Adquisicion de
techo de Gypsum

Adquisicion de
pisos

Adquisicion de
letreros de acrilico

Adquisicion de
imagenes de vinil
con marco de
aluminio

Adaptacion del
Escaparate

Indicador

Numero de
rotacion
programada y
desarrollada

Numero de
clientes en
estas zonas

Numero de
clientes en
estas zonas
Duracion de
visitas

Duracion de
visitas
Duracion de
visitas
Numero de
prendas
Duracion de
visitas
Numero de
prendas
Metros
cuadrados de
la tienda
Metros
cuadrados de
la tienda
Metros
cuadrados de
la tienda
Numero de
marca y area
de la tienda
Numero de
pilares de la
caminera en la
tienda
Numero de
ventas de sus
prendas

Tabla 31. Plan de Accion

PLAN DE ACCION

Responsable

Personal

Técnicos electricistas

Técnicos electricistas

Gerente de tienda

Gerente de tienda
Gerente de tienda
Gerente de tienda

Gerente de tienda
Gerente de tienda
Gerente

Gerente

Gerente

Personal

Personal

Personal

Tiempo

3 meses

Primer dia
del plan

Primer dia
del plan
3 meses

3 meses

Cada

semana
1 semana

Cada

semana
1 semana

3 afios

3 afios

3 afios

2 afios

2 afios

3 meses

Fuente: propia

Observaciones

La rotacion se realizara cada semana 3
veces.

No debera durar mas de un dia.

No debera durar més de un dia.
Durante este tiempo se analizara las
melodias preferidas

Durante este tiempo se analizara las
melodias preferidas
Durante este tiempo se analizara las
fragancias preferidas
Deben cumplir con los requerimientos de
maniquies

Durante este tiempo se analizara las
fragancias preferidas
Deben cumplir con los requerimientos de

maniquies
Debe cumplirse la obra en 5 dias

Debe cumplirse la obra en 5 dias

Debe cumplirse la obra en 5 dias

Debe cumplir con lo solicitado

De tener el mismo tamafio los pilares, de
una manera adecauda

La rotacion se realizara cada semana 3
veces.

Elaborado por: Autor del documento
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4.7.7. Presupuesto de la propuesta

Tabla 32. Presupuesto de la propuesta

GASTOS DE INVERSION
Descripcion Valor
Estrategia 2: Iluminacion $3.200,00
Estrategia 3: Neuromarketing $2.384,75
Estrategia 4: Maniquies $22.840,00
Estrategia 5: Adecuaciones $4.774,00
Estrategia 6: Sefialética $3.000,00
Estrategia 7: Imagenes $444,00
Total $36.642,75

Fuente: propia

Elaborado por: Autor del documento

La inversion para la implementacion de estrategias de Visual Merchandising es de
$36.642,75. Con esta inversion, se pretende incrementar las visitas a la tienda De Prati del

C.C. La Rotonda.

4.7.8. Control de actividades

Las actividades se empezaran desde el 01 de mayo hasta el 01 de Agosto para cubrir
los 3 meses de dicha propuesta, durante este tiempo los encargados de controlar su
cumplimiento seran la Gerente y el Gerente Senior de Visual Merchandising de la tienda De

Prati.

Dentro de este lapso queda abierta la fecha de la contratacion del personal para los
dias de mayor movimiento que se den en estos meses como el dia de la madres, el dia del nifio
y las fiestas julianas que se estima habra mayor visitas a la tienda por dichas festividades

segun la investigacion realizada.
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4.7.9. Impacto /producto/ Beneficio/ Obtenido
El impacto de la siguiente propuesta se define consolidar al aprovechar el
reconocimiento de la firma De Prati que cuenta con gran trayectoria dentro del mercado

nacional. De tal manera se los define a continuacion:

Impacto economico:

* Al implementarse la mejora de estos aspectos relevantes en la tienda se logra
optimizar los espacios.

* Se puede tener una mayor apreciacion por parte de los transetintes del C.C. La
Rotonda incrementando la posibilidad de compra.

* Se generan mayores ventas en la tienda De Prati.

Impacto Ambiental:

* Se crea un mejor entorno en la relacidn cliente/empresa, al no ser solo el factor
monetario que mueva la actividad sino también la complacencia de los clientes.
* Se valora mas la percepcion visual en su conjunto de manera lineal sin afectar

los sentidos.

Impacto Social:

* Se crea un entorno mas sociable y amigable dentro de las relaciones
comerciales.

* Se genera un ambiente de ganar/ ganar.

* Se impulsa el bienestar comun al ofrecer experiencias agradables al

momento de compra.
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e Se amplian las oportunidades de crecimiento de los empresarios,
fabricantes, proveedores, colaboradores en funcién de la satisfaccion del

cliente.

Impacto Institucional/ Capacitacion y Aprendizaje

* Se sientas bases para la capacitacion hacia nuevas formas de comercializar
la mercaderia.

*  Se capacita al mercado local para ser mas competitivo.

4.7.10. Conclusiones
Luego de finalizar el proceso investigativo y analizar los resultados alcanzados se

puede llegar a las siguientes conclusiones:

* Latienda De Prati posee gran aceptacion en el mercado local y sus sucursales facilitan
el acceso de los clientes a su mercaderia, sin embargo no posee estrategias de
captacion de clientes por lo cual corre el riesgo de perder clientes fijos, y no aumentar
su cartera de clientes.

* Teniendo el reconocimiento que la marca posee, es posible una disminucion de ventas
con los aspectos internos actuales que posee la tienda De Prati.

* Los clientes frecuentan visitar la tienda De Prati, semana a semana, pero en la mayoria
de los casos las personas tienden a no visitar la tienda, por falta de tiempo, y por la
poca atencidn que le prestan a las ofertas y descuentos.

e El disefio interno de la tienda afecta de manera directa en la venta y posibles ventas
que podria tener la tienda, debido a los aspectos de la iluminacion, exhibicion, sonidos

y mobiliario.
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* La satisfaccion que mantienen los clientes en la tienda De Prati en el C.C. La Rotonda,
estd ubicado en un nivel inferior al que se deberia tener, debido a que se debe a una

insatisfaccion por parte de ellos al querer adquirir un producto.

Por lo que de esta manera, se concluye que Almacenes De Prati del C.C. La Rotonda
necesita implementar un plan estratégico de visual merchandising para contrarrestar estos
aspectos negativos y fortalecer su imagen interna y externa de manera que resulten atractivas

para el cliente al lograr captar su interés.

4.7.11. Recomendaciones
Con la finalidad de mantener los resultados obtenidos dentro del presente estudio se

recomienda que:

* La empresa De Prati debe implementar de manera continua técnicas de visual
merchandising para mantener e incrementar los niveles de ventas de manera
constante durante todo el afo, aprovechando el prestigio de la marca.

* Debe mejorar aspectos internos constantemente en cada seccion por cada categoria
de mercaderia, es decir, implementar iluminaciones, sonidos y exhibiciones de
acuerdo a las estrategias de visual merchandising.

* El éxito de las técnicas a emplear dependera de su modo, innovacion y presentacion
en las que se debe aprovechar cada época de afio para renovar estilos, disefios,
colores y fondos que optimicen la estructura de la tienda.

* La rotacion de los productos debe realizarse varias veces a la semana cuidando que
las pechas no estén vacias ni tampoco abarrotadas.

* Tener en cuenta las fechas de visitas masivas a la tienda, tales como feriados y por
temporadas, con el propdsito de satisfacer a todo cliente a la maxima capacidad de la

tienda.
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ANEXOS

Anexos 1. Cuestionario de encuestas

PRESENTACION DEL ENCUESTADOR

Buenos dias soy estudiante de la carrera de mercadotecnia y estoy realizando encuestas como
parte de mi tesis de grado.

(Tendria la gentileza de contestar este cuestionario? por favor. Su opinioén es importante.

Género: Edad:

Pregunta 1: ;Usted visita el CC. La Rotonda?
si [] No []

Por Qué?

Si responde SI, pasar a la pregunta 2

Si responde NO, terminar

Pregunta 2. ;Con que frecuencia visita el CC. La Rotonda?

Semanal [_] Quincenal ] Mensual [_] Ocasionalmente [_]
Pregunta 3. ;Cuando va al C.C. la Rotonda que tipo de locales visita con mayor
frecuencia?

] ]
Locales de Ropa ] Bancos [ ] Patio de comidas Otros

Pregunta 4. ;Ud. Visita la tienda de Almacenes De Prati?
si [ No []

Po Que? -
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Si responde SI, pasar a la pregunta 5

Si responde NO, terminar

Pregunta 5. ;Con que frecuencia visita Almacenes De Prati del CC. La Rotonda?

Semanal L] Mensual [ Ocasional L]

Pregunta 6. ;De la tienda de almacenes De Prati del CC. La Rotonda que es lo que mas
le llama la atencion a la hora de ingresar al establecimiento?

Productos [] Atencion [] Precio [_] Disefio de la tienda []

Atencion al cliente ] Presentacion de mercaderia [_]  Otros:

Pregunta 7. ; Como calificaria usted la presentacion, disefio y adecuacion de la tienda De
Prati del CC. La Rotonda?

Muy adecuada [ ] Adecuada [] Ni adecuada ni inadecuada

Inadecuada ] Muy inadecuada ]

Pregunta 8. ;En la tienda de almacenes De Prati del CC. La Rotonda usted encuentra
todos los productos que busca?

Siempre[ ]  Casisiempre [_] Algunas veces[ | Muy pocas veces [_] Nunca [_]

Pregunta 9. ;Le gustaria regresar a la tienda Almacenes De Prati del CC. La Rotonda?
si [ No []

Porque?




Anexos 2. Guia de entrevistas

Género:

Edad: Cargo: Tiempo

1.- ;Por qué es importante el disefio de una tienda EN EL NEGOCIO DEL RETAIL?

2.- ;Cuales son los factores externos mas importantes de una tienda para captar la
atencion y atraer clientes?

2A (Cuales son los factores internos mas importantes de una tienda para captar la
atencion y atraer clientes?

3.- ¢ Que técnicas de visual Merchandising esta realizando la tienda de almacenes De
Prati actualmente?

4.- ;Con que frecuencia la tienda de almacenes De Prati realiza cambios en sus
exhibiciones de producto?

5.- {Con que frecuencia Almaces De Prati renueva la presentacion e imagen de sus
tienda?

6.- ;Qué importancia tiene el Visual Merchandising para generar trafico en el negocio
del retail?

96



97

Anexo 3. Analisis de la entrevista al Gerente Senior de Visual Merchandising de la
tienda De Prati del C.C. La Rotonda

Perfil del Experto:

Entrevistado: Jos¢ Villalobos.
Cargo: Gerente Senior de Visual Merchandising de la tienda De Prati del C.C. La Rotonda
Edad: 52 afios

Fecha: 14/12/2016 Hora: 10:30 am

P1.- ;Por qué es importante el diseiio de una tienda EN EL NEGOCIO DEL RETAIL?

El disefio de una tienda es muy importante para comunicar a los clientes nuestra estrategia de
venta, ya que mientras mas diseflos tenga la empresa, mas clientes podra atraer la tienda con
diferentes tipos de consumidores. Ademas, en el negocio de Retail, los aspectos importantes
son los colores, la iluminacion, el mobiliario que posee en el interior de la tienda y el disefio

de probadores.

Analisis: De acuerdo a lo expresado por el Ing. Villalobos, los factores claves a considerar en
el disefio de la tienda, atraen a clientes nuevos y fidelizan a los actuales, mediante la
presentacion de los productos y la imagen interior de la empresa. La contratacion de un
profesional de espacios comerciales ayuda a la tienda a que el cliente perciba exclusividad y

calidad en los productos.

P2.- ;(Cuadles son los factores externos mas importantes de una tienda para captar la

atencion y atraer clientes?

La tienda cuenta con una ubicacion estratégica en el Centro Comercial La Rotonda, que
permite a las personas visualizar sin la intencion de hacerlo, acercase a observar los productos

que estdn en perchas y de esa manera, realizar una compra inesperada. La fachada de la
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tienda, es otro de los factores que los clientes toman en cuenta para poder realizar alguna
compra. Ademads, la decoracion a fuera del local, es otro factor clave para garantizar la visita
de nuevas personas, lo cual les llama la atencion y se toman de su tiempo para recorrer la
tienda, a pesar que no adquiera nada, se convierte en una posible futura compradora. También
es muy importante conocer el tipo de culturas y clases sociales de las personas que visitan la
tienda, para que con esa informacion no repercuta en los consumidores y en los productos que

quieran comprar.

Analisis: Segun lo expresado por el ing. Villalobos la tienda si cuenta con varios factores
externos que ayuda a la tienda a atraer nuevos clientes, los cuales si captan la atencion de la
tienda, expresada en sus decoraciones afuera de la tienda y el conocimiento de la clase social

que frecuentan.

P2A.- ;Cuales son los factores internos mas importantes de una tienda para captar la

atencion y atraer clientes?

Los factores internos que atraen clientes a la tienda, son el tipo de musica que se presta
mientras recorren la tienda, esto ayuda mucho a aquellas personas que tienden a aburrirse
mientras acompafian a sus familiares o esposas. Ademds los colores que mantiene cada
seccion de ropa, calzado, lenceria, entre otros da un mejor ambiente y una mejor seguridad al
momento de la compra. La limpieza y el olor de entrada, es parte de estos factores, que
ayudan al cliente a sentirse comodo y tener un ambiente mas agradable que el exterior.
También hay otros, como la iluminacién, el mobiliario, los probadores, tales que garantizan
futuras visitas al almacén. La sencillez del proceso de compra en la tienda otorga un grado de

confianza al cliente, demostrando un proceso claro y eficaz.

Analisis: El ingeniero Villalobos, afirma que la tienda si cuenta con los factores internos

necesarios que son claves para atraer clientes y poder captar la atencion de ellos para nuevas
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posibles visitas. Aclard que el uso de estos factores inciden en el tiempo de recorrido de la

tienda.

P3.- ;Que técnicas de visual merchandising esta realizando la tienda de almacenes De

Prati actualmente?

Actualmente la marca De Prati estd en un proceso de renovacion como parte de su estrategia
de visual merchandising. Desde el 2014 ya se venia planificando el hecho de poder afianzar la
presencia De Prati en el mercado y al cierre de este afo se ha podido lograr en varias de sus
sucursales, la finalidad es crear un nuevo concepto de la marca. Lamentablemente este es un
transcurso que no se puede dar de la noche a la mafiana por lo que atn no se ha llegado a esta
tienda del C.C. La Rotonda pero se mantiene el proyecto a futuro para todos los

establecimientos de la cadena.

Analisis: A través de esta pregunta se pudo constatar que la firma De Prati si esta realizando
técnicas de visual merchandising en cuanto a la estructura y disefios en ciertas tiendas, pero

dentro de esta no abarca estrategias enfocadas en el producto y sus funciones de atraccion.

P4.- ;Con que frecuencia la tienda de almacenes De Prati realiza cambios en sus

exhibiciones de producto?

Bueno, en realidad la tienda De Prati realiza constantemente cada semana cambios en las
exhibiciones de los productos para que aumente la visibilidad en una marca comercial que
estd teniendo gran acogida, o simplemente, poner a vista, nuevos productos del mercado. El
espacio donde se colocan los productos, se ubican en de acuerdo a la comodidad del cliente.
El estilo de la tienda De Prati es ofrecer una variedad de productos a los clientes, que estén

acorde al mercado.
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Analisis: Otro aspecto importante a destacar dentro de la entrevista realizada al sr. Gerente es
que mediante los cambios en exhibiciones de productos, se puede tener un incremento de
clientes, ya que las exhibiciones que se ofertan en la tienda son de acuerdo a la tendencia de

en ventas del mercado actual.

PS.- (Con qué frecuencia Almacenes De Prati renueva la presentacion e imagen de sus

tiendas?

Asi mismo la renovacion de la presentacion de la tienda, Almacenes De Prati, es muy
importante para lograr la fidelizacion de los clientes, sin embargo, la frecuencia con la que se
renueva la imagen, no es muy seguida, por el motivo que generaria un costo de oportunidad
demasiado alto. Lo importante es desarrollar esta implementacién con un respectivo estudio

que ayude a determinar el momento adecuado.

Analisis: En esta pregunta el Ing. Villalobos determina que es muy importante realizar un
estudio para conocer el tiempo adecuado para la implementaciéon de una nueva imagen y
presentacion. No obstante también establece que, realizar una renovacion repentina, generara

un costo de oportunidad muy alto para toda la empresa.

6.- ;Qué importancia tiene el Visual Merchandising para generar trafico en el negocio

del Retail?

Considero que es muy importante tener presente el Visual Merchandising en este tipo de
negocio porque ayuda determinar de una manera eficiente la forma de administrar y optimizar

el espacio para colocar una tienda.

Analisis: El gerente financiero de la tienda De Prati, afirma de una manera positiva, el uso de
esta practica para este tipo de negocio, porque mejora los resultados en ventas en todas las

tiendas de la empresa.
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Anexo 4. Analisis de la entrevista a la gerente de la tienda De Prati del C.C. La Rotonda

Perfil del Experto:

Nombre: Silvia Maldonado.

Cargo: Gerente de la tienda De Prati del C.C. La Rotonda
Edad: 52 afios

Fecha: 15/12/2016 Hora: 10:30 am

P1.- ;Por qué es importante el diseiio de una tienda EN EL NEGOCIO DEL RETAIL?

Creo que, el disefio de una tienda, abarca mas de la mitad de la eficiencia de una empresa, ya
que gracias a este factor, son los clientes, que deciden si se origina la compra de productos o
no. El tamafio de la tienda De Prati del C.C. La Rotonda, influye mucho en la toma de

decisiones de los consumidores muy aparte del ambiente que se da.

Analisis: La gerente de la tienda pudo afirmar que el disefio de una tienda, es demasiado
importante como para dejarlo pasar por alto, ya que esto ayuda a la decision del comprador a
realizar la compra. El disefio de la tienda en el C.C. La Rotonda, ha mantenido un disefio

eficiente que ayuda a mantener una fidelizacion de los clientes.

P2.- ;(Cuadles son los factores externos mas importantes de una tienda para captar la

atencion y atraer clientes?

La tienda De Prati, ubicada en el C.C. La Rotonda , mantiene cierto factores que son claves
para lograr la captacion de clientes, como por ejemplo, tomar en cuenta el nivel de ingresos de
personas que frecuentan visitar la tienda seguidamente, los precios de importacion de ciertos
productos de acuerdo a sus impuestos y que el cliente puede pagar por ellos. Tambien es

importante tomar en cuenta los aspectos medioambientales, en cuanto a la participacion de
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productos que ayuden a mejorar el medio ambiente y que el cliente pueda captar esa idea de

nosotros.

Analisis: De acuerdo con la Gerente de la tienda del C.C. La Rotonda, afirma que para la
tienda, es muy importante conocer los aspectos externos que influyen en la decision del

cliente, tomando en consideracion, los aspectos culturales, demograficos y ambientales.

P2A.- ;Cuales son los factores internos mas importantes de una tienda para captar la

atencion y atraer clientes?

En la tienda De Prati, se considera muchos aspectos claves para captar la atencion del cliente
por ejemplo, la disponibilidad de nuevos productos, la facilidad que se le otorga al cliente
poder adquirir tallas especiales con una multitud de opciones, la sencillez que tiene la empresa
en el proceso de compra y la facilidad de realizar devoluciones de mercaderia. Tambien puede
observar que los mobiliarios, los vestidores, el olor y la musica de fondo ayuda al cliente a

entretenerse mientras realiza el proceso de seleccion de compra.

Analisis: En esta pregunta, la gerente entrevistada, afirma que la tienda De Prati del C.C. La
Rotonda, si cuenta y toma en consideracion aquellos aspectos que inciden en la compra del
cliente, tales como, brindar un ambiente agradable al cliente y los gustos y preferencias del

consumidor.

P3.- ;Que técnicas de visual merchandising esta realizando la tienda de almacenes De

Prati actualmente?

Se pretende redisefiar las estructuras de cada departamento para brindar un aspecto diferente,
refrescar el estilo de las tiendas, es una estrategia que proximamente llegara a este

establecimiento.
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Analisis: De carécter reiterado asintid que las estrategias del visual merchandising estan
enfocadas en cambiar la imagen de las tiendas de la cadena comercial, pero que estan aun no

llegan a la del C.C. La Rotonda.

P4.- ;Con que frecuencia la tienda de almacenes De Prati realiza cambios en sus

exhibiciones de producto?

Generalmente las exhibiciones del producto, se las realiza de acuerdo a la venta del producto
en exhibicion, sin embargo, no se cuenta con un tiempo exacto sobre los cambios en
exhibiciones, pero si se estima un periodo de cambios, de acuerdo a la tendencia de ventas en
el mercado. Ademas, los cambios en las exhibiciones de productos por temporadas, se las

realiza un mes antes de que empiece.

Analisis: Ante esta respuesta, se determina que los cambios en las exhibiciones del producto,
se dan de manera adecuada, con el fin de que el cliente no presencie faltas de ciertos

productos en percha.

PS.- (Con qué frecuencia Almacenes De Prati renueva la presentacion e imagen de sus

tiendas?

La tienda Almacenes De Prati, en el C.C. La Rotonda, no frecuenta realizar cambios de
presentacion o imagen de manera seguida, pues eso trae un costo muchas veces innecesario.
Sin embargo, hay que tomar considerablemente la posibilidad de hacerlo de acuerdo un
estudio previo, para conocer si es factible o no. La presentacion de la tienda De Prati del C.C.
La Rotonda, ha tenido una acogida bastante buena, por lo que por el momento no es

recomendable cambiar de imagen.

Analisis: En esta pregunta se da a conocer la importancia de un estudio previo para proceder

a un cambio de imagen o presentacion de la tienda De Prati del C.C. La Rotonda.
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6.- ;Qué importancia tiene el Visual Merchandising para generar trafico en el negocio

del Retail?

La importancia del Visual Merchandising para la tienda De Prati, del C.C. La Rotonda, es
muy grande, porque permite utilizar el espacio de la tienda para atraer clientes y lograr que
ellos tengan una buena experiencia en su compra, y de esa manera, generar mas ventas. Las
exhibiciones, los colores, la iluminacion, son parte de esta practica que ayuda a la tienda las

presentaciones del producto.

Analisis: La gerente de la tienda De Prati del C.C. La Rotonda, resalta la importancia de esta
practica y como ayuda a la tienda a generar mas ventas, las colocaciones de estanterias o la

forma de presentar el producto.
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INTRODUCCION

La finalidad de este trabajo de
investigacion es poder
determinar si es factible poder
realizar estrategias de visual
merchandising para incrementar
el trafico de visitas y de esta
manera confrarrestar la
circunstancias de baja
rentabilidad que limita las
utilidades de esta empresa.




PLANTEAMIENTO

OBJETIVO

sComo el Visual
Merchandising
puede influir el
incremento de
trafico de visitas
en la tienda
Rotonda de
Almacenes De
Prati S.A. en lo
ciudad de
Guayaquile

Desarrollar estrategias de
Visual Merchandising para
el incremento de frafico de
visitas en la tienda Rotonda
de Alimacenes De Pratien
la ciudad de Guayaquil.




OBJETIVOS ESPECIFICOS

Anadlizar los antecedentes y
los resultados del frdfico de
clientes enlos Ultimos dos

Identificar elimpacto que
producen el escaparte y la
fachada de la tienda
Rotonda Almacenes De Prati
para el frédfico de clientes.

anos para que determine la

situacidn actual de la fienda

Rotonda de Aimacenes De
Prati.

{

Establecer estrategias
efectivas de Visual

Si se determinan estrategias de Visual

Merchardising para el ‘ Merchandising, entonces se incrementarda el
incremento de visitas enla frafico de visitas en la tienda Rotonda de
tienda Rotonda AlImacenes A A !
De Prati. Almacenes De Pratli en la ciudad de Guayaquil

HIPOTESIS



TEORIAS

WISNGIRVXNIBIMINIE

“Conjunto de técnicas y herramientas
que permiten gestionar
estratégicamente el lineal
desarrollado, con el fin de obtener una
determinada rentabilidad
satisfaciendo a su clientela clave”, con
la finalidad de llevar a los clientes a la
accion de compra.

(Borja, 2013)



TEORIAS

WISNGIRVXNIBIMINIE

<~ Disefio de la arquitectura
% exterior e interior del
. establecimiento

' Agrupacion estratégica de los
productos

Localizacién estratégica de los
productos sobre la superficie de
. ventas

Presentacién estratégica de los
productos sobre el lineal

i o \‘\ & 34 7 . °
o % Gestion estrategica de espacio
Y

) ‘Ji f

»4.




TEORIAS

VISUAL MERCHANDISING

Busca potenciar la imagen del punto de
venta disenando espacios propicios
para impulsar la compra.

Mediante elementos funcionales como
los son el diseno externo e inferno,
escaparate, etc para logar un
ambiente comercial afractivo.

Esta atmosfera sugerente mantiene un
clima sensorial y emotivo que estd
dirigido a estimular la mente del
consumidor.

(Borja, 2013)



TEORIAS

VISUAL MERCHANDISING

“El merchandising visual como
estrategia decisiva y su impacto
econdmico en el comercio al detalle”

Muestra que no basta empujar al

cliente hacia la tienda, sino que es
importante también incentivarlo @
comprar dentro de la misma.

Se conocerdn las estrategias para
optimizar la ubicacion y diseno del
punto de venta, tomando en cuenta
sU régimen de comercio, asi como el
diseno interior y exterior.

(Barragdn, Rodriguez, Tesis).



TEORIAS

VISUAL MERCHANDISING

“Andlisis descriptivo de las estrategias
de visual merchandising”

J'M;:ﬁilmmn 1

Se considera esencial la creacidon de
nWEHEF

una atmosfera combinada con varios
elementos de decoracion en la
tienda para persuadir la decision de
compra y poder cumplir los objetivos
de rentabilidad a través de
estrategias.

(Gordillo & Lopez, 2015), (p.74).



VISUAL MERCHANDISING

El esquema correcto de estrategias de Visual
Merchandising son los siguientes:

De la organizacion y distribucion de los espacios
comerciales:

Implementacién por productos, rotacién, secciones, lineales, zonas
calientes v frias.

De los criterios para la implantacion de la mercaderia:

Colocacién porrentabilidad, por zonas de ventas, exposicion y secciones
o categorias de los articulos.

Del comportamiento del cliente en el establecimiento:

Circulacién vy recorrido de los clientes.

(Morgan, 2016) (Laza, 2016)

nnnnnn

,/./ EEE_ Y, ;//5 TFE
&
_____ CEEE e | M @ERD
= TR E R g

= m-ﬁm-ﬁmmm
R | [

p——=—PRODUCED BY AN AUTODESK EQUCATIONAL PRODUCT

TEORIAS

H 10NA0¥d TYNOILYONAI ¥SIAOLNY NV A8 030NA0Hd

ROTONDA MODA
MOBILIARIO




TEORIAS

VISUAL MERCHANDISING

Del espacio Comercial:

Entrada, pasillos, secciones, escaparates y fachada

De la gestion del lineal:

Determinacion del surtido, adecuacion, rotacidén, combinacion.

De la distribucion de articulos:

Por familia, por espacios, por marcas, mercaderia de mayor consumo, orden,
visibilidad, temporada.

De la decoracion del punto de Venta:

Mobiliario, iluminacién, musicalizacion, fragancias y combinacion.

De la ejecucion:

Desarrollo, preparacion del personal, plan de accién o cronograma vy
presupuesto.

(Mogran, 2016) (Laza, 2016)



METODOLOGIA

Métodos i Deduc.’rlvo
e Inductivo
Tipo de e Explicativa

[a\=Nilelelelle]aW » Descriptiva

e Cuantitativo
e Cuadlitativo

Enfoque

e Entrevista

Técnicas
e Encuesta




NN URVABION

Locales que visitan con mayor frecuencia

Locales de Ropa
M Bancos
M Patio de comida

M Otros

El 28% de los encuestados, acuden a los locales de ropa y
lenceria, mientras que un 23% acuden para al C.C. La
Rotonda para realizar transacciones bancarias. La mayoria
de los encuestados, es decir, el 35%, mantienen una
inclinacién hacia los patios de comida vy el 14% prefieren
acudir a los demds locales del centro comerciall

Motivos de No visitar a De Prati

Falta de tiempo

® Mala antencién al cliente

M Poca atencid a sus ofertas

H® Nivel de ingresos

B Tamafio del local

M Poca diversificacién de productos

Otros factores

Aunqgue el 65% de los encuestados visita De Prati, del
restante (es decir, las 135 personas) no visita la tienda por
factores como: falta de tiempo 39%, tamano del local
14%, poca diversificacion de productos 12%, poca
atencién a ofertas 11%. (los mds significativos)



NN URVABION

Frecuencia de visitas Almacén De

Prati
Semanal
M Quincenal
B Mensual

M Ocasionalmente

El 44% afirmd que acudian a la tienda semanalmente,
mientras que no muy alejado, el 30% afirmé que lo
hacia cada 15 dias. El 16% de los encuestados
manifestaron que acudian al almacén mes a mes y
apenas el 10% acudian ocasionalmente.

Calificacion de la presentacion de la tienda

Muy adecuada

B Adecuada
M Ni adecuada ni inadecuada
M Inadecuada

B Muy inadecuada

El 49% afirmd que el diseho, la presentaciéon y adecuacion del
Almacén De Prati, era la adecuada para la atencidén a clientes,
sin embargo, apenas el 16% coincidié que estos factores a
considerar, sobrepasaban las expectativas de un servicio de
calidad en la tienda. E 10% manifesté desagrado sobre el diseno
y la adecuacién de la tienda.



ENTREVISTA

iPor qué es
importante el
diseno de

una tienda EN
EL NEGOCIO
DEL RETAIL?

Para comunicar a los clientes
nuestra estrategia de ventq,
ya gue mientras mds disenos
tenga la empresa, mas
clientes podrd atraerala
tienda.

Los aspectosimportantes son
los colores, la iluminacion, el
mobiliario que posee en €l
interiorde la tienda y el
diseno de probadores.

De acuerdo alo expresado
porel Ing. Villalobos, los
factores claves a considerar
en el diseno de la tienda:

- Atraer a clientes nuevos.

- Fidelizar a los actuales.

- El cliente perciba
exclusividady calidad en
los productos.

(José Villalobos - Jefe de Visual Merchandising )



ENTREVISTA

¢ Cudles son los
factores externos
mds importantes
de una tienda La fachada dela tienda, es un
para captar la factores que los clientes ftoman
atencién y atraer en cuenta para poder realizar
clientes? alguna compra.

Ademds, la decoracion a fuera
del local, es otfro factor clave
para garantizar la visita de
nuevas personas, lo cual les - Fachada

llama la atenciony se foman T PR Sl
de su tiempo para recorrer la

tienda, a pesar que no - Escaparates
adquiera nada, se convierte en

una posible futura compradora.

La tienda si cuenta con varios
factores externos que ayuda
ala fienda a atraer nuevos
clientes:

(José Villalobos - Jefe de Visual Merchandising )



ENTREVISTA

¢ Cudles son los

factores internos

mds importantes
de una tienda
para captar la

atencién y atraer mucho aaquellas personas que
clientes? tienden a aburrirse.

son el tipo de mUsica que se presta

da un mejor ambiente y una mejor

La limpieza y el olorde entrada, es

parte de estos factores, que ayudan al

cliente a sentirse cémodo y tener un
ambiente mds agradable.

La iluminacién, el mobiliario, los
probadores, tales que garantizan
futuras visitas al almacén.

mientras recorren la tienda, esto ayuda

Los colores que mantiene cada seccion

seguridad al momento de la compra.

Los factores internos para captar
clientes en una tineda serian:

- MUsica

- Aroma

- Colores

- Limpieza

- luminacién
- Mobiliario

(José Villalobos - Jefe de Visual Merchandising )



ENTREVISTA

¢Que técnicas de
visual
merchandising
esta realizando la
fienda de
almacenes De
Prati
actualmente?

La marca De Prati estd en un
proceso de renovacion como parte
de su estrategia de visual
merchandising.

La finalidad es crear un nuevo
concepto de la marca.

Lamentablemente este es un
franscurso que no se puede dar de
la noche ala manana porlo que
aunno se ha llegado a esta tienda
del C.C. La Rotonda pero se
mantiene el proyecto a futuro para
todos los establecimientos de la
cadena.

A través de esta pregunta se pudo
constatar que la firma De Pratisi
estd realizando técnicas de visual
merchandising en cuanto ala
estructura y disenos en ciertas
tiendas, pero dentfro de esta no
abarca estrategias enfocadas en
el producto y sus funciones de
atraccion.

(José Villalobos - Jefe de Visual Merchandising )



PROPUESTA

Estrategias de Visual :
Merchandising para el \é« :’
incremento de trafico de visitas —

en la tienda Rotonda de Y U
Almacenes De Prati en la ciudad A B
de Guayaquil. \

JUSTIFICACION

Se puede comprender que esta propuesta se fundamenta en las
funciones del merchandising con las que se buscard alcanzar un gran
impacto a nivel econdmico y empresarial, al ser esta fienda una de las
pioneras que lo realizaria en Ecuador. Consecutivamente a raiz de este

se puede originar una serie de planteamientos alineados con los

resultados marcados en este proyecto.



PROPUESTA

OBJETIVOS

Desarrollar estrategias de visual merchandising
para el incremento de trafico de visitas en la
tienda rotonda de almacenes De Prati en la

ciudad de Guayaquil.

Realizar una Establecer las :
proyeccion de estrategias para D?;Legcrrgschd elos Disenar un plan
ingresos visitas de generar interés en implicariala de acciodn parala
3 anos a futuro de los franseuntes e Sy implementacion
; : realizacion de :
la tienda incrementar el cada estrateaia de las estrategias

Rotonda. nUmero de visitas. gia.




PROPUESTA

MATRIZ DAFO

La estrategia a emplearse en
dicho plan serd la estrategia
de reorientacion debido a
que lo que se busca
mediante el mismo es que la

Se potenciard Ias tienda logre superar sus
fortal Se superaran las debilidades oo 5
orfalezas parc para aprovechar las debilidades internas para
aprovechdr 1ds oportunidades
oportunidades. que de esta manera puedCI
ESTRATEGIA DE aprovechar las
ESTRATEGIA OFENSIVA (FO) REORIENTACION (DO) p 7

oportunidades con las que
Se potenciard las cuenta y mantener su
Bttty io Se superaran las debilidades posicionamiento en su

AMENazas. para disminuir las amenazas.
mercado.

ESTRATEGIAS DE

ESTRATEGIA DEFENSIVA SUPERVIVENCIA (DA)

(FA)



PROPUESTA

ESTRATEGIA 1

EXHIBICION Y ROTACION DE LOS PRODUCTOS

Propuesta
. .' . -
e A

Zona Caliente




PROPUESTA

ESTRATEGIA 1

EXHIBICION Y ROTACION DE LOS PRODUCTOS

Antes Propuesta




PROPUESTA

ESTRATEGIA 2

LA ILUMINACION

Antes Propuesta




PROPUESTA

ESTRATEGIA 3

NEUROMARKETING

Musica

Melodia adecuada con el estilo del establecimiento, al
producto y a los clientes considerando horarios, dias normales
o festivos/feriados, calurosos o lluviosos en los que a través de
la musica se trasmitird franquilidad, relax o emocion de aquel
momento.

Se contratard a la plataforma musical Brandtrack.fm

Olor Aroma de Vainilla: fragancia suave que ayuda a eliminar el estrés.
Aroma de Imon: aroma de frescura, limpieza y reduce estrés.
Aroma de naranja: aroma anfidepresivo, motiva emociones.
Aroma de Pino: frasmite bienestar y energia.

Aroma de lavanda: aroma franquilizador, estimulador y relajante.



PROPUESTA

ESTRATEGIA 4

IMPLEMENTACION DE NUEVOS MANIQUIES

MODELO CANTIDAD

Maniquie. Deportivo hombre 15

Maniquie. Hombre sentado H1 10

De acuerdo a las necesidades Maniquie. Pant H 10
y gustos que presentan los Maniquie. Cabeza de hombre 3
actuales clientes, se procede Maniquie. Pantalonera de hombre 12
a adquirir los siguientes Maniquie. Cam CB 8
modelos importados de Maniquie. Mujer adulta 25
marca Hans Boodt, los cuales Maniquie. Mujer sentada A 15
serdn colocados para cada Maniquie. Deportivo mujer 20
marca como puntos focalesy K ¢ Maniquie. Media CM 5
en esca pOI’OTeS: T 3 Maniquie. Lenceria 7
Maniquie. Nifo gateando 2

Maniquie. Nifio sentado 2

Maniquie. Nifio edad 4 afos 4

Maniquie. Nifio edad 8 afos 4

Maniquie. Nifio edad 15 afos 8




PROPUESTA

ESTRATEGIA 5

ADECUACIONES EN LOS PERIMETROS DE LA TIENDA

Techo de Board & Placa Piso de tienda

ANTES

PROPUESTA



PROPUESTA

ESTRATEGIAS 6

SENALETICA

Antes Propuesta




PROPUESTA

ESTRATEGIAS 7

ESCAPARATES

Propuesta




PROPUESTA

ESTRATEGIAS 8

IMAGENES

Antes Propuesta




PROPUESTA

ESTRATEGIAS ¢

PUNTOS FOCALES

Antes Propuesta




PROPUESTA

PLAN DE ACCION

PLAN DE ACCION

Actividades Indicador Responsable Observaciones
NUmero de rotacién
Rotacién de los productos programaday Personal Larotacidén se realizard cadasemana 3 veces.
desarrollada
. L NUmero de clientesen .. - , . .
Implementacion deiluminarias Técnicos electricistas No deberd durar mds de un dia.
estaszonas
. L NUmero de clientesen L - . . .
Implementacion deiluminarias Técnicos electricistas No deberd durar mds de un dia.
.z N estaszonas . . . . .
Contratacion de musicalizacion 2 .. Gerente de fienda Durante este tiempo se analizara las melodias preferidas
Duracion de visitas
Contrataciéon de musicalizaciéon Duracién de visitas Gerente de fienda Durante este tiempo se analizara las melodias preferidas
Adquisicién de Fragancias Duracién de visitas Gerente de fienda Durante este tiempo se analizara las fragancics preferidas
Adquisicion de maniquies Numero de prendas Gerente de tienda Deben cumplir conlos requerimientos de maniquies
Adquisicion de Fragancias Duracién de visitas . . . . .
d Y g . Gerente de fienda Durante este tiempo se analizara las fragancics preferidas
Adquisicion de maniquies Numero de prendas . . _ A
Y Gerente de fienda Deben cumplir conlosreguerimientos de maniquies
Adquisicionde techo Board & Metros cuadrados de la . .
. Gerente Debe cumplirse la obra en 5 dias
Placa fienda
o Metros cuadrados de la . ,
Adquisicion de techo de Gypsum Henda Gerente Debe cumplirse la obra en 5 dias
. s . Metros cuadrados de la . .
Adquisicion de pisos fenda Gerente Debe cumplirse la obraen 5 dias
Ny . NUmero de marca . -
Adquisicion de letrerosde acrilico . . 4 Personal Debe cumplir conlo solicitado
drea de la tienda
Adquisicion de imagenesde vinil NUmero de pilaresde la . - .
. . . . Personal De tener el mismo tamano los pilares, de una manera adecauda
con marco de aluminio caminera enla tienda
"z NUmero de ventas de ., "
Adaptacion del Escaparate sus prendas Personal Larotacion se realizard cadasemana 3 veces.




PROPUESTA

PRESUPUESTO

GASTOS DE INVERSION

Descripcion Valor
Estrategia 2: lluminacién $3.200,00
Estrategia 3: Neuromarketing $2.384,75
Estrategia 4: Maniquies $22.840,00
Estrategia 5: Adecuaciones $4.774,00
Estrategia 6: Senalética $3.000,00 @
Estrategia 7: Imdgenes $444,00
Total $36.642,75

Las actividades se empezardn desde el 01 de mayo hasta el 01 de agosto
para cubrir los 3 meses de dicha propuesta, durante este tiempo los
encargados de controlar su cumplimiento serdn la Gerente y el Gerente
Senior de Visual Merchandising de la tienda De Prati.




PRESUPUESTO

Concepto

Ingresos de Efectivo
Ventas

Salidas de Efectivo
Compras

Actividades de Visual Merchandising
[luminacion

Neuromarketing

Maniquies

Adecuaciones

Sefialética

Imagenes

Total actividades de Visual Merchandising
Sub-Total

Gastos Administrativos/Financieros
Gastos de Ventas

Flujo neto

Andlisis Financiero del Proyecto
Tasa de descuento

Inversion

VAN

TIR

$

$

FLUJO DE EFECTIVO

Aiio 0

2017

2018 2019

$ 6.191.597,99 $ 6.552.825220 $ 7.012.568,93

$ 4.767.530,45 $

®B & P B B B B

3.200,00 $
2.384,75 §
22.840,00 §
4.774,00 §
3.000,00 $
444,00 §
36.642,75 $

5.045.675,41 § 5.399.678,08

3.328,00 3.461,12
2.480,14 2.579,35
23.753,60 24.703,74

3.120,00 3.244,80
461,76 480,23

$
$
$
4.964,96 $ 5.163,56
$
$
38.108,46 §  39.632,80

$
$

1.387.424,79 §

193.631,00 | $
1.032.621,00 $

1.469.041,34 $ 1.573.258,06

190.854,00 | $  188.078,00
1.082.592,00 $ 1.132.562,00

-36.642,75 $

10%
-36.642,75
$419.384,26
458%

161.172,79 §

19559534 §  252.618,06

PROPUESTA

Se puede observar de una forma
resumida, los flujos netos que se
obtienen de la proyeccién, con las
cuales se puede determinar si el
VAN de este proyecto es positivo y
por ende, se aprueba o se
rechaza la propuesta de visual
merchandising.



PROPUESTA

PROYECCIONES

Visitas de clientes

Historico Rotonda Proyeccion Rotonda
2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019
Visitas 1.098.609,67| 1.289.298,67 | 1.461.623,00| 1.707.406,00 | 1.843.001,00 | 2.004.382,42(2.196.978,31| 2.433.432,67
Incremento % E 17,36 13,37 16,82 7,94 8,76 9,61 10,76
Ventas
Histoérico Rotonda Proyeccion Rotonda
2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019

Ventas Rotonda | 4.768.369,70 | 4.935.627,50 | 5.611.020,64 | 5.792.909,62 | 5.945.536,25 | 6.191.597,99 | 6.552.825,20 | 7.012.568,93

Incremento % - 3,51 13,68 3,24 2,63 4,14 5,83 7,02




INDICES

PROPUESTA

Indice conversion

Historico Rotonda Proyeccion Rotonda
2012 2013 2014 2015 2016 2017 2018 2019
21,97 | 22,70 | 23,53 | 24,00 | 25,00 | 25,65 | 26,38 | 27,12

Con este indice podemos determinar cuales
es el promedio de transacciones realizadas
segun el niUmero de clientes que visitaron la
tienda para identificar el comportamiento de

la atraccion de los productos.



CONCLUSIONES

La tienda De Prati posee gran El diseno inferno de la tienda

aceptacién en el mercado local y afecta de manera directa enla
sus sucursales facilitan el acceso venta y posibles ventas que podria

de los clientes a su mercaderia, sin tener la tienda, debido a los

embargo no posee estrategias de 03@??*9,5 de |0.'|Um'”0C'Or.‘; .
captacién de clientes por lo cual exhibicion, sonidos y mobiliario.

corre elriesgo de perder clientes
fijos.

La satisfaccion que mantienen los
clientes en la tienda De Prati en el
C.C. La Rotonda, estd ubicado en

Teniendo el reconocimiento que la B U 3
un nivel inferior al que se deberia

marca posee, es posible una

disminucion de ventas con los fener, debido a que se debe a
aspectos internos actuales que una insatisfaccion por parte de
posee la tienda De Prati. ellos al querer adquirir un

producto.



CONCLUSIONES

Por lo que de esta maneraq, se concluye que Almacenes De
Prati del C.C. La Rotonda necesita implementar estrategias
de visual merchandising para contrarrestar estos aspectos
negativos y fortalecer su imagen interna y externa de
manera que resulten atractivas para el cliente al lograr
captar su interés.




RECOMENDACIONES

La empresa De Prati debe implementar de
manera confinua estrategias de visual
merchandising para mantener e incrementar los
niveles de ventas de manera constante durante
todo el ano, aprovechando el prestigio de la
marca.

Debe mejorar aspectos internos constantemente
en cada seccion por cada categoria de
mercaderia, es decir, implementar iluminaciones,
sonidos y exhibiciones de acuerdo a las
estrategias de visual merchandising.




RECOMENDACIONES

El éxito de las técnicas a emplear dependerd de
su modo, innovacion y presentacion en las que se
debe aprovechar cada época de ano para
renovar estilos, disenos, colores y fondos que
optimicen la estructura de la tienda.

La rotacion de los productos debe realizarse

varias veces ala semana cuidando que las
perchas no estén vacias ni tampoco abarrotadas.

Tener en cuenta las fechas de visitas masivas a la
tienda, tales como feriados y por temporadas,
con el proposito de satisfacer a todo cliente ala
mdaxima capacidad de la tienda.




