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CAPITULO |
1.1 ANTECEDENTES DE ESTUDIO DEL
MERCHANDISING EN TIENDAS DE ABARROTES

Desde la era cavernaria el comercio se convirti6 en una forma de subsistencia
de todo ser vivo con inteligencia en la tierra, jclaro que en forma muy precaria!
pero que a través de los tiempos ha tomado mucha importancia.

Recordemos un poco como ha ido evolucionando el comercio y la publicidad:
Inicialmente se lo llamaba trueque y se intercambiaban Gnicamente alimentos,
lo que después tomé un poco mas de forma y se incluyeron en el intercambio
las herramientas domésticas y armas muy sencillas para la caseria, aunque la
comunicacion se limitaba a un lenguaje verbal. El primer testimonio conocido
sobre la Publicidad es una tablila de barro en Babilonia que data
aproximadamente del afio 3000 AC, con inscripciones para un comerciante de
ungientos, un escribano y un zapatero. Algunos papiros exhumados de las
ruinas de Tebas muestran que los egipcios antiguos tenian mejores medios
para escribir sus mensajes. Los griegos contaban con pregoneros que
anunciaban la llegada de los barcos. Con frecuencia el pregonero era
acompafado de un musico que lo mantenia en el tono adecuado. Los
pregoneros después se convirtieron en el medio mas comin de anuncios
publicos en muchos paises europeos.

Como nota curiosa vale la pena mencionar como ciertos taberneros franceses
del afio 1100 AC idearon una promocion para vender sus vinos finos: hacian
que el pregonero hiciera sonar un cuerno, reunian un grupo de personas y les
ofreciera muestras gratis. Lo mercaderes romanos también sabian apreciar la
publicidad. La ruinas de Pompeya contienen letreros de piedra donde se
anunciaba lo que se vendia en las tiendas.

A medida que pasaba el tiempo, el ritmo del comercio se fue adaptando
apresuradamente a todas sus variaciones y me refiero con esto a la forma de
negociacion personal que tomo una estructura mas ejecutiva, incluyendo a
personajes especializados en el manejo del mismo como: administradores,

financieros, marketeros, programadores, etc



En este trabajo de titulacién vamos a enfocarnos en el manejo actual que ha
desarrollado el MERCHANDISING como una herramienta usada desde los
inicios del comercio, siendo muy efectivo, por lo que en la actualidad se le
considera un medio imprescindible dentro de las estrategias de Marketing y
comunicacion, que poco a poco esta tomando la importancia que merece en el
momento de presentar un producto para su respectiva venta.



1.1.1 PROBLEMA

¢Como comunicar el efectivo manejo de las técnicas del MERCHANDISING
en las tiendas de abarrotes del sector Centro-Norte de la Ciudad de Quito, para

que los propietarios logren un incremento en sus ventas?

1.1.2. ALTERNATIVAS Y SOLUCIONES

1. Programar cursos de temas especificos sobre el buen manejo de las
técnicas del MERCHANDISING.

2. Capacitacién del personal del punto de venta, ejemplificando fisicamente
el manejo del MERCHANDISING, para una mejor comprension y
ejecucion de las técnicas.

3. Elaborar un manual practico, didactico y de sencillo manejo, para que
tanto los tenderos como el personal en general se informe de las
diferentes alternativas y técnicas de MECHANDISING, logrando asi un

mejor desarrollo del punto de venta.



Q\

1.1.3. EVALUACION DE ALTERNATIVAS

1. CURSOS:

VENTAJAS DESVENTAJAS
Interactividad Facilitador — Toma mucho tiempo operativo
Cuorum para tratar varios temas
Uso de material didactico y Alto costo

equipo técnico

Ejemplificacién de los temas Dificultad de reunir a los

tenderos

Trato personalizado

Generalmente estos cursos son impartidos por empresas cuya informacion es
unicamente para beneficio propio.

2. CAPACITACIONES

VENTAJAS DESVENTAJAS

Mejor compresion y recordaciéon |Alto costo

Trato personalizado Espacio fisico requerido

Interaccion Facilitador — Personal|Uso de material disponible en el
de la Tienda punto de venta sin posibilidad de

alternativas (ej: estanterias variadas)

No se cuenta con equipo técnico
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3. MANUAL

VENTAJAS DESVENTAJAS
Alta cobertura No es personalizado
Bajo costo No existe interaccién entre el autor y
el lector.
Facil manejo

Alto indice de lectoria

Elemento de consulta frecuente

Completa informacion técnica

Facil distribucion

11



CAPITULO I 2.1. PLANIFICACION DE LA INVESTIGACION

2.1.1. OBJETIVO GENERAL

Proponer un mejor método del manejo, segin las actuales tendencias del
mercado, de las herramientas del MERCHANDISING en las tiendas de

abarrotes.

2.1.2. HIPOTESIS

e Inapropiado manejo de inventarios y rotacién de producto.

¢ Alto porcentaje de productos caducados.

e Apatia en el empleo de material P.O.P. dentro del establecimiento.

 Falta de conciencia sobre la importancia que tiene la imagen del
establecimiento en la decisién de compra.

o El'mal uso que los tenderos le dan a los equipos, entregados por los
proveedores.

¢ Falta de capacitacion de proveedores a detallistas.

12



2.1.3. OBJETIVOS ESPECIFICOS

. Investigar el actual uso y conocimiento que tienen los tenderos sobre el

MERCHANDISING y como lo aplica el tendero en la actualidad.

. Analizar el mercado detallista local de modo que se pueda conocer
cuales son sus debilidades en lo que a MERCHANDISING se refiere.

. Desarrollar estrategias de MERCHANDISING para ser aplicadas por los
detallistas.

. Conocer herramientas de MERCHANDISING implementadas por

empresas privadas o sus administradores en tiendas.

. Analizar la efectividad de las recomendaciones de los proveedores en
cuanto al MERCHANSING en el punto de venta.

. Conocer la aceptacion de los tenderos hacia propuestas de
MERCHANDISING por parte de sus proveedores.

13



2.2, MARCO TEORICO

El comercio en las tiendas de abarrotes se ha caracterizado por ser una
actividad de tipo informal que inicia, generalmente, sin mucho estudio o
analisis.

Este tipo de negocio es, sin duda, el mas abundante en ventas a nivel de
viveres y el que mas cobertura posee a nivel nacional pro encontrarse en
lugares incluso muy alejados a nivel rural.

Los locales son en su mayoria propiedad de los duefios de casa donde se
encuentran los mismos por lo que resulta econémico montarlo.

Por la razén anteriormente mencionada el horario de atencién es ininterrumpido
en todo el afio, lo que ayuda para la comodidad de sus clientes.

Esta dependencia posee una variedad de productos relacionada con el status y
poder adquisitivo de la poblacién que la rodea pero lo que generalmente se
encuentran productos de canasta basica tales como leche, huevos, aceite etc y
su presentacion también es de formatos populares.

Tenemos horarios pico para consumo de cierto tipo de productos; por ejemplo
temprano en la mafana alimentos para el desayuno y lonchera escolar y por la
noche el consumo se orienta a cigarrillos y licores.

En resumen a las tiendas de abarrotes se la categoriza entre los comercios de
tipo minorista de barrio.

A continuacion vamos a transcribir algunas de las definiciones que varios
autores le han dado al MERCHANDISING con el propésito de conceptualizarlo
de una forma personal para tomarlo como base de este estudio:

' “MERCHANDISING es un conjunto de estudios y técnicas puestas en practica
de forma separada o conjunta por distribuidores y fabricantes con miras a
acrecentar la rentabilidad del punto de venta y la introduccién de productos
mediante un aportacion permanente del producto a las necesidades del

mercado y mediante la presentacién adecuada de la mercancia”

' Seminario Merchandising y Vitrinismo, TECNOLOGICO CESAL, 25 de enero del 2003.
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2 “Es un conjunto de métodos y técnicas que tienen por objeto el andlisis de la
presentacion en lugares de venta de un bien o un servicio en las mejores
condiciones materiales y psicologicas”
%Conjunto de actividades que garantizan una exhibicion destacada de los
productos en el punto de venta tales como:

e Accion permanente en el lineal

e Accion creativa en el punto de venta

e Perfecto conocimiento del punto de venta”
4 “Consiste en un conjunto de acciones en el punto de venta a través de cinco
actitudes ciertas:

¢ Producto cierto

¢ Precio cierto

e Local cierto

e Cantidad cierta y

e Momento cierto.”

°Es una nueva formula de técnicas de ventas, cuyos ejes principales son la
presentacion, la rotacion y el beneficio.

Es el conjunto de acciones que tienden a la mejor valoracién posible del
producto ante el distribuidor y el consumidor.

Es la ayuda presentada a un producto que se vende en autoservicio y que debe
defenderse completamente solo.

"Conjunto de estudios y técnicas de puestas en practica de forma si conjunta,
por distribuidores y fabricantes con miras a acrecentar la rentabilidad el punto
de venta y la introduccién de los productos, mediante una adaptacion
permanente del surtido a las necesidades del mercado y mediante la

presentacién apropiada de las mercancias.”

? Seminario Merchandising y Vitrinismo, TECNOLOGICO CESAL, 25 de enero del 2003.

} Semmano Taller Merchandising Activo, COLOBINA, Jorge Borda y Wilson Acufia, 1999.
Revnsta Cliente, Moacir Moura, Brasil 2003
® J.E. Masson y A. Weiihoff ,

15



Resumiendo y con las minimas palabras, se puede decir que el Merchandising

es el Marketing del punto de venta.
En el terreno del comercio al por mayor, el crecimiento econémico se
manifiesta en Europa al finalizar la segunda guerra mundial. Es, entonces,

cuando se empiezan a desarrollar los establecimientos en libre-servicio.
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2.2.1. TERMINOS BASICOS

Definiremos algunos términos adicionales que seran nombrados en el
desarrollo de este trabajo de titulacion:

TIENDA: Comercio detallista con infraestructura pequena.

TENDERO: Personal destinado a la atencion al publico en tiendas.

FACHADA: Imagen exterior que proyecta la tienda.

AMBIENTE: Atmdsfera que estimule los sentidos (vista, gusto, olfato, oido y
tacto) para que su tienda resulte cada vez mas atractiva y funcional.
INFRAESTRUCTURA: Conjunto de instalaciones para el debido equipamiento
y manejo del producto.

VITRINA: Escaparate cerrado que permite visibilidad de los productos.
PERCHA: Muebles disefiados para mostrar productos y publicidad asociada a
los mismos.

LINEAL.: Exhibicion horizontal a lo largo de la percha.

BODEGA: Almacenaje de productos.

PRODUCTO: Articulo que comercializa un punto de venta.

CATEGORIA DE PRODUCTOS: Clasificacion de productos segin sus
caracteristicas y usos.

INVENTARIO: Evaluacién de la mercancia en el almacén.

Mas adelante denotaremos la importancia de potencializar la esencia o razén
de ser del MERCHANDISING en el negocio del comercio.

17



23. MARCO EMPIRICO

2.3.1. ANALISIS DEL MERCHANDISING DE LOS DETALLISTAS
El MERCHANDISING, como el arma mas Util para atraer a los compradores,
ha desarrollado algunos parametros comprobados que ayudan a mantener una
relacion mas estrecha entre el producto y su consumidor. Actualmente es un
tema que esta siendo incursionado por muchas empresas cuyas estructuras
organizacionales permiten tener un personal exclusivo y especializado en
MERCHANDISING; En estos casos hablamos de fabricantes, distribuidores,
supermercados e hipermercados; Los mini mercados aunque no tienen esta
facilidad se preocupan mas por utilizar recursos para la adecuacién de un local,

pero existe un nicho al que le es algo indiferente este tema, las tiendas.

Los habitos de consumo son una légica que ayuda a la incursién de este tipo
de negocio en el mercado. Desarrollando un poco mas este punto, decimos
que estos habitos se relacionan mucho con la forma de recibir ingresos de los

clientes.

Las tiendas como grupo de locales de barrio, se caracterizan por dar un
servicio de venta personal, es decir no permiten que el cliente manipule
empaques y elija con libertad ya que los mismos se encuentran detras de las
vitrinas. Este manejo tiene sus razones:
e Se manejan unidades y de empaques generalmente pequefios que son
muy facil extraer sin ser cancelados vy,
» El espacio no permite una circulacién masiva por lo que el manejo del

producto lo realiza una persona.

EI MERCHANDISING, entonces, tiene que facilitar la autoventa del producto de
una forma diferente en cada local de este tipo y aunque algunos proveedores
se preocupan mucho de la exhibicion de sus productos la decisién final es del
administrador del establecimiento, por ello deberian obtener mas
asesoramiento de MERCHANDISING.

18



2.3.2. ANALISIS DEL NEGOCIO EN EL MERCADO GENERAL

Existen algunos factores cualitativos que denotan altas ventas en autoservicios
a nivel nacional, uno de ellos es el incremento de establecimientos de este tipo
en los ultimos dos afios, entre los que tenemos: EL nuevo Megamaxi en la
ciudad de Quito, un Supermaxi y Mi Comisariato en Guayaquil (La Libertad), un
Mi Comisariato en Manta y un Comisariato del Ejercito Sur en Quito.
La caracteristica mas relevante del por qué el comercio esta adoptando una
tendencia de servicio de auto-abastecerse, es por la facilidad que este brinda al
cliente en el momento de la libre eleccién de productos.
El Cliente acude a los autoservicios por algunos factores:

e Libertad para elegir,

e Facilidad de encontrar el producto,

e Limpieza,

e Rapidez en caja,

e Cantidad y variedad en productos,

e Cercania y facilidad de acceso,

e Precios bajos, etc.
Estos factores son, también, caracteristicas que no poseen en su totalidad las
tiendas dando como resultado que no perciban como aprovechar el incremento
de consumo masivo por desconocimiento de maniobras de marketing y
merchandising.
A la tienda se las ha conceptualizado dentro de un grupo de negocios cuyo fin
no va mas alla del dia a dia. Los ingresos son suficientes para mantener a la
familia y por ende se torna en un establecimiento que siempre se encuentra en
una etapa de mantenimiento mas no de crecimiento.
Las tiendas en su momento de creacion no integran una investigacion
necesaria a su “estrategia de entrada”, como lo es, por ejemplo, conocer su
competencia, lo que denota la falta de importancia que le dan los tenderos a
este punto tan relevante con consecuencias a futuro cercano.
La viveza de algunos proveedores unida a cierta ignorancia e ingenuidad de los

tenderos acarrea bajas en ventas de otro producto que le podria dar una mayor
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rentabilidad al negocio, puesto que colocan sus productos en lugares
preferenciales.
Como resumen se puede decir que los clientes buscan beneficios en sus

compras que los tenderos no estan en capacidad de complacer.

20



2.4. ANALISIS F.O.D.A

2.4.1. Tiendas de abarrotes

2.4.2. Autoservicios

2.4.1. TIENDAS DE ABARROTES

Fortalezas
o La presencia de un vendedor facilita el contacto del cliente con el surtido
del local, induciendo al cliente a la compra.
¢ Atencién personalizada, confianza.
e Disminuye el indice de robos.
¢ Ambiente mas amigable.
e Crédito de palabra.
e El vendedor puede persuadir a la compra.
¢ Horarios amplios de atencion
o Facilidad de negociacion con proveedores
o Facilidad de rotacion y manejo de stock
e Venta a granel
e Cercania al domicilio

e Fidelidad por parte de clientes

Oportunidades
e Los autoservicios no tienen horarios tan asequibles.
» Facilidades legales para implementar este negocio.
e Proveedores con interés de colocar material promocional
e Existen varios lugares que pueden ser adecuados sin mayor inversion

para funcionamiento de una tienda.

¢ |Incremento de competencia de proveedores

21



Debilidades

Dificil acceso y reducido espacio de exhibicién para la presentacion de
los productos.

El mostrador crea barrera entre el consumidor y el tendero.

Venta a granel, productos que deben ser pesados, medidos, etc.
Tomando mas tiempo en la venta lo que significa menos gente atendida
Y a su vez menos ganancia.

Despreocupacion por el disefio y organizacion de las estanterias.

Poco presupuesto para manejo de stock.

Poco presupuesto para publicidad.

Precios altos

Amenazas
Rapida evolucién y tendencia del mercado al autoservicio, por rapidez,
espacios amplios, ofrecen mayor variedad de productos, etc.
Los consumidores son cada vez mas exigentes.
Mayor Tendencia a invertir jubilaciones, utilidades, etc, en implementar
este tipo de negocio.
Falta de seguridad por incremento de venta de licor en la noches por
transformase en puntos de reunién para este fin.

Incremento de asaltos a estos establecimientos.

22



2.4.2. AUTOSERVICIOS
Fortalezas
Existencia de secciones
Ventas por impulso
Menores costos en personal

Mayor rotacién y rentabilidad

El cliente tiene acceso directo al producto (facilidad de manipularlo).

Facilidad del usuario para escoger el producto.

Adecuada presentacion de los productos y sus respectivos precios.
Limpieza del establecimiento.

Precios bajos.

Variedad de productos.

Mayor poder de negociacion con proveedores.

Posibilidad de venta de productos con marca propia.

Oportunidades
Fuerte tendencia del mercado hacia los autoservicios.
Compra por impulso.
Auspicio de proveedores.

Economias de escala.

Debilidades
Falta de atencion al cliente.
Lejania.
Posibilidad de quedarse sin stock.

Alto indice de extraccion de productor por clientes.

Amenazas
La posible apertura de cadenas multinacionales.
Proliferen mas negocios de autoservicios.

Restricciones de entrada a productos importados.
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CAPITULO i 3.1. DISENO DE RECOLECION DE ANALISIS DE
DATOS

3.1.1. METODOS DE INVESTIGACION

1. Observacion: Gracias a este método, analizaremos hechos,
fenémenos, situaciones, problemas y necesidades de nuestro

grupo objetivo, desde un punto de vista imparcial.

2. Investigacion de Campo:  Recolectaremos datos que nos

ayuden a dar respuestas factibles al problema planteado.

3.1.2. TECNICAS DE INVESTIGACION

DATOS PRIMARIOS: Para obtener estos datos vemos necesario el

uso de instrumentos de investigacién, como son:

Cuestionario.- dirigido a los clientes de tiendas, para
facilitar la libertad de respuesta sin que el cliente se sienta
obligado a contestar, no tiene limite de tiempo lo que ayuda
a tener mayor numero de opiniones.

Entrevista, para obtener la opinion directa del tendero, sin
mucho tiempo de respuesta por lo que se obtiene

contestaciones espontaneas.

Estos formularios contendran preguntas concatenadas, cuya finalidad
sera facilitar la toma de informacion, por lo que sus preguntas seran
abiertas para obtener respuestas libres y datos cualitativos; y cerradas,

para conseguir respuestas prefijadas y datos cuantitativos.
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DATOS SECUNDARIOS:

o Se utilizara varios textos técnicos sobre el Marketing y el
MERCHANDISING.

o Folletos de cursos tomados sobre el tema.

o Manuales de empresas que han desarrollado este tema.

o Publicaciones de revistas actuales sobre el mercado y consumo.

3.1.3. PLAN DE MUESTREO:

Nos enfocaremos a un muestreo “NO PROBABILISTICO” de conveniencia, ya
que cada unidad se seleccionara en base a su facil disponibilidad

Nos apoyaremos en datos proporcionados por empresas que distribuyan
productos de consumo masivo, para determinar el nimero aproximado de
tiendas en el perimetro antes mencionado y seglin esto determinaremos el
numero exacto del grupo de estudio.

Como ejemplo tenemos datos confiados por Jack Martinez del grupo Plan
Chasquis de Nestlé cuya informacion determina que, dentro del perimetro

delimitado para el estudio, existe un niimero aproximado de 300 tiendas.

3.1.4. GRUPO OBJETIVO:

Primario.- Tiendas de la zona norte de la ciudad de Quito en el
perimetro que se delimita entre las calles:

Norte: Av. Colon Sur:  Av. Patria

Este: Av. Isabela Catdlica Oeste:Av. 10 de Agosto
Se escogi6 este sector de analisis por tener una alta concentracién de
tiendas y micromercados, segun informacion de empresas cuya
distribucion maneja un control estricto del nimero de las mismas por
sectores. Ademas se encuentra diversidad de tiendas en cuanto a tipo

de negocio y clientela.
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Secundario.- Clientes de las tiendas que se encuentran en el area
delimitada anteriormente.

Cuadro 3.1 Tamario de la muestra requerida

Tamario de muestra requerido para:

p = 05
error = +/- 8
nivel de confianza = 9% %

Tamaio de la poblacién = 300
Tamaho de muestra: 101 |

(Elaborado por: Ana Maria Puyo y Paola Salazar, Fuente TECNOLOGICO CESAL)
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3.2. RESULTADOS

3.2.1. CONCLUSIONES DE LA OBSERVACION

1. EI 77,56% de las tiendas son viejas y pequefias.

Grafico 3.1 Tamario de la tienda y apariencia fisica
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(Elaborado por: Ana Maria Puyo y Paola Salazar, Fuente Investigacion de campo)

Cuadro 3.2 Tamafio de la tienda y apariencia fisica

Tamaino tienda
APARIENCIA FiSICA Grande Mediana Pequefia
Nuevas 25,81% 35,48% 38,71%
Viejas 14,29% 8,16% 77.55%
Total general 20,72% 23,42% 55.86%

(Elaborado por: Ana Maria Puyo y Paola Salazar, Fuente Investigacion de campo)
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2. Existe una tendencia a que las tiendas estén muy organizadas (casi la mitad

de ellas - 44%), mientras que entre las tiendas muy desorganizadas y

desorganizadas alcanzan apenas el 11% del total

% de tienda:

Grafico 3.2 Tamario de la tienda y organizacién
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(Elaborado por: Ana Maria Puyo y Paola Salazar, Fuente Investigacién de campo)

Cuadro 3.3 Tamario de la tienda y organizacion

TAMANO DE LA

TIENDA Muy organizado  Organizado Aceptable Desorganizado Muy desorganizado
Grande 18,02% 2,70% 0,00% 0,00% 0,00%

Mediana 13,51% 0,00% 9,91% 0,00% 0,00%

Pequeia 12,61% 19,82% 9,91% 2,70% 10,81%

Total general 44 14% 22,52% 19.82% 2.70% 10.81%

(Elaborado por: Ana Maria Puyo y Paola Salazar, Fuente Investigacién de campo)
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3. EI1 60% de las tiendas tienen fachada muy cuidada (calificaciéon 1) o cuidada

Cuadro 3.4 Tamario de la tienda y despreocupacion en la fachada

(calificacion 2)

DESPREOCUPACION EN LA e Nt
FACHADA Grande Mediana Pequefia
Muy cuidado 10,81% 0,00% 12,61%
Culdado 3,60% 12,61% 19,82%
Medio 0,00% 7.21% 13,51%
Despreocupado 6.31% 3,60% 6,31%
Muy despreocupado 0,00% 0,00% 3,60%
Total general 20,72% 23,42% 55,86%

(Elaborado por: Ana Maria Puyo y Paola Salazar, Fuente Investigacion de campo)
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4. La tendencia de la muestra es a que tengan un rétulo en excelente estado
37,84%.

Grafico 3.3 Tamario de la tienda y estado del rotulo
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(Elaborado por: Ana Maria Puyo y Paola Salazar, Fuente Investigacion de campo)

Cuadro 3.5 Tamario de la tienda y estado del rétulo

Tamafio de la tienda

ESTADO DEL ROTULO Grande Mediana Pequefia

No tiene 0.00% 0,00% 3.60%
Mal estado 0,00% 7.21% 13.51%
Aceptable ] 2,70% 3,60% 18,02%
Bueno 3.60% 6,31% 3.60%
Muy bueno 14,41% 6,31% 17,12%
Total general 20,72% 23,42% 55.86%

(Elaborado por: Ana Maria Puyo y Paola Salazar, Fuente Investigacién de campo)
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Grafico 3.5 Arreglo interior de la tienda
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(Elaborado por: Ana Maria Puyo y Pacla Salazar, Fuente Investigacion de campo)

Cuadro 3.7 Arreglo interior de la tienda

Amontonado %
Sobra mucho espacio (1) 31,53%
Sobra espacio (2) 36,04%
Aceptable (3) 22.52%
Amontonado (4) 3,60%
Muy Amontonado (5) 6,31%
Total general 100,00%

(Elaborado por: Ana Maria Puyo y Paola Salazar, Fuente Investigacion de campo)
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6. Un porcentaje considerable de las tiendas pequefias tienen una decoracién
deficiente y una fachada "muy simple"

Grafico 3.6 Tamafio de la tienda y decoracion
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(Elaborado por: Ana Maria Puyo y Paola Salazar, Fuente Investigacion de campo)

Cuadro 3.8 Tamario de la tienda y decoracion

Tamaiio de la tienda
DECORACION Grande Mediana Pequefia
Deficiente 0,00% 0.00% 11.71%
Mala 3,60% 7.21% 30,63%
Buena 2,70% 6,31% 6,31%
| Muy buena 3,60% 9.91% 7.21% |
Excelente 10,81% 0.00% 0,00%
Total general 20,72% 23,42% 55,86%

(Elaborado por: Ana Maria Puyo y Paola Salazar, Fuente Investigacién de campo)
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Grafico 3.7 Tamario de la tienda y simpleza de la fachada
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(Elaborado por: Ana Marfa Puyo y Paola Salazar, Fuente Investigacién de campo)

Cuadro 3.9 Tamaiio de la tienda y simpleza de la fachada

SIMPLEZA DE LA Tamaiio de la tienda

FACHADA Grande Mediana Pequefia

Muy compleia 10.81% 0.00% 7.21%

Compleja 3.60% 13.51% 18.02%

Normal 2,70% 9.91% 2,70%
Simple 3.60% ) 0.00% 9.01% |

Muy simple 0.00% 0.00% 18,92%

Total general 20,72% 23,42% 55,86%

(Elaborado por: Ana Marfa Puyo y Paola Salazar, Fuente Investigacién de campo)
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7. Un tercio de las tiendas exhibe bebidas (gaseosas, licores, leche) a la

entrada. Aproximadamente el otro tercio de las tiendas (30%) de las tiendas

exhiben dulces (helados y golosinas)

Grafico 3.8 Exhibicion en la entrada de la tienda
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(Elaborado por: Ana Maria Puyo y Paola Salazar, Fuente Investigacion de campo)

Cuadro 3.10 Exhibicién en la entrada

EXHIBICION EN LA ENTRADA %
Aseo y limpieza 4,00%
Bebidas (gaseosas, licores, leche,etc) 33.00%
Dulces (helados, golosinas,etc) 30,00%
Legumbres 4.00%
Otros 6,00%
Prod. Sal (Pan, harinas, enlatados) 23,00%
(en blanco) 0,00%
_Total general 100.00%

(Elaborado por: Ana Maria Puyo y Paola Salazar, Fuente Investigacion de campo)
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8. Se encontro tiendas cuya atencién era un 96% de venta personal

Mientras mas grande es la tienda mayor porcentaje de autoservicio tiene.
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Grafico 3.9 Tamano de la tienda % de autoservicio
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(Elaborado por: Ana Maria Puyo y Paola Salazar, Fuente Investigacion de campo)

Cuadro 3.11 Tamafio de la tienda y % de autoservicio

Tamado de la tienda
% DE AUTOSERVICIO Grande Mediana Pequefia
0% 0,00% 0,00% 3,60%
10% 0.00% 0.00% 11,71%
20% 0,00% 2,70% 9.91%
30% 0,00% 3.60% 3,60%
40% 6,31% 3,60% 6,31%
50% 0,00% 3.60% 13.51%
60% 3,60% 3,60% 0,00%
80% 3,60% 6,31% 7,21%
90% 7.21% 0,00% 0,00%
Total general 20,72% 23,42% 55,86%

(Elaborado por: Ana Maria Puyo y Paola Salazar, Fuente Investigacion de campo)
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9. Aproximadamente la mitad de los dependientes (47,75%) tiene una

presencia buena.

Grafico 3.10 Tamario de la tienda y presencia de los dependientes
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(Elaborado por: Ana Maria Puyo y Paocla Salazar, Fuente Investigacion de campo)

Cuadro 3.12 Tamario de la tienda y presencia fisica de los dependientes

TAMARO DE LA Fegence fiska
TIENDA Bueno Malo Regular |
Grande 14,41% 0,00% 6,31%
Mediana 6,31% 0,00% 17.12%
Pequefia 27,03% 541% 23,42%
Total general 47.75% 5.41% 48.85%

(Elaborado por: Ana Maria Puyo y Paola Salazar, Fuente Investigacion de campo)
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10. Solamente las tiendas pequerias tuvieron clasificacion lenta en la atencion

Grafico 3.11 Tamario de la tienda y rapidez de la atencién
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(Elaborado por: Ana Maria Puyo y Paola Salazar, Fuente Investigacion de campo)
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Cuadro 3.13 Tamafio de la tienda y rapidez de la atencion

'RAPIDEZ EN
ATENCION Grande Mediana Pequefia
Lento 0.00% 0,00% 12.61%
Réapido 20,72% 23.42% 43.24%
Total general 20.72% 23.42% 55,86%

(Elaborado por: Ana Maria Puyo y Paola Salazar, Fuente Investigacion de campo)
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11. Un 56,76% de las tiendas presentan atencién organizada

Cuadro 3.14 Organizacion de la tienda

Organizacion en la atencién %

Desorganizado 43.24% |
| Organizado 56.76%

Total general 100,00%

(Elaborado por: Ana Maria Puyo y Paola Salazar, Fuente Investigacion de campo)



12. La gran mayoria de material POP es nuevo, desorganizado y limpio.

Grafico 3.12 Organizacion del material POP
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(Elaborado por: Ana Maria Puyo y Paola Salazar, Fuente Investigacion de campo)

Grafico 3.13 Estado del material POP
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(Elaborado por: Ana Maria Puyo y Paola Salazar, Fuente Investigacion de campo)
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3.2.2. CONCLUSIONES DE LA ENTREVISTA A TENDEROS

1. Existe un alto porcentaje de robos o extracciones de productos en tiendas

Grafico 3.14 Robos en las tiendas
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(Elaborado por: Ana Maria Puyo y Paola Salazar, Fuente Investigacion de campo)

Cuadro 3.16 Robos en las tiendas

Robos |T0ta+

No ': 47
Si | 64
Total general ! 11 1|

(Elaborado por: Ana Maria Puyo y Paola Salazar, Fuente Investigacién de campo)
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2 Las horas de mayor afluencia de lunes a viernes
La mafianasonde 7 a9

Las de la tarde de 13 a 15

Enlanochede 19a21h

Los sabados 7a 9

En la tarde no hay una tendencia marcada

En la noche de 19 a 21 horas

Grafico 3.15 Horas de mayor afluencia de Lunes a Viernes
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(Elaborado por: Ana Marfa Puyo y Paola Salazar, Fuente Investigacion de campo)
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% de tiendas

Grafico 3.16 Horas de mayor afluencia de clientes los dias Sabados
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(Elaborado por: Ana Maria Puyo y Paola Salazar, Fuente Investigacién de campo)
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Grafico 3.18 Promedio de clientes diario los dias sabados
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(Elaborado por: Ana Maria Puyo y Paola Salazar, Fuente Investigacién de campo)
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4. Un 81,98% de los tenderos no han subido sus ventas, aunque este punto por
ser econdmico y en estos temas las personas son reservadas o dan

informacién que no es real, no es un % fiable

Grafico 3.19 Incremento de ventas
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(Elaborado por: Ana Maria Puyo y Paola Salazar, Fuente Investigacién de campo)

Cuadro 3.19 Incremento de ventas

‘Han subido las ventas? %

No 81.98%
Si 18,02%
Total general 100,00%

(Elaborado por: Ana Maria Puyo y Paola Salazar, Fuente Investigacién de campo)

46



5. E1 52.56 % de la muestra afirman que no tienen mas clientes por la situacion

econdmica del pais.

Grafico 3.20 Motivos por le que no tiene mas clientes
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(Elaborado por: Ana Maria Puyo y Paola Salazar, Fuente Investigacion de campo)
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6 .La tendencia mayoritaria en la atencion esta en los duefios con un 82%

Grafico 3.21 Persona que atiende
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(Elaborado por: Ana Maria Puyo y Paola Salazar, Fuente Investigacion de campo)
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7. Un alto porcentaje de los tenderos encuestados ha recibido capacitaciéon

(59,46%) que se ha concentrado en Servicio al cliente y con menor porcentaje

de ocurrencia en merchandising y en induccién de la empresa del proveedor

(La empresa que mayoriatariamente habia capacitado a sus clientes es la Coca

Cola, seguida de Proesa)

Grafico 3.22 Tenderos que han recibido capacitacion

(Etaborado por: Ana Maria Puyo y Paola Salazar, Fuente Investigacion de campo)

Cuadro 3.20 Tamano de la tienda y estado del rétulo

HA RECIBIDO CAPACITACION %

NO 40,54%
Si 59,46%
Total general 100,00%

(Elaborado por: Ana Maria Puyo y Paola Salazar, Fuente Investigacion de campo)
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8. Los tenderos utilizan uno o varios criterios para perchar, entre estos criterios
esta la intuicion, el producto de mas venta, y las indicaciones de los
proveedores.

Grafico 3.23 Criterios de percheo
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(Elaborado por: Ana Marfa Puyo y Paola Salazar, Fuente Investigacion de campo)
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9. La marca que entrega la mayor cantidad de POP es Coca Cola y la que mas
se recuerda.

Grafico 3.24 Qué material POP recuerdan los clientes
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(Elaborado por: Ana Marla Puyo y Paola Salazar, Fuente Investigacion de campo)
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10 . Solo un 25,23 % de tenderos contestan que han tenido dificultades en la

decoracion, el de mayor recurrencia es la falta de espacio.

Grafico 3.25 Tenderos que han tenido dificultades en la decoracién
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(Elaborado por: Ana Maria Puyo y Paola Salazar, Fuente Investigacion de campo)
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3.2.3. CONCLUSIONES DE LA ENCUESTA A CLIENTES DE TIENDAS

1 .Existe una tendencia en el intervalo de compras en comisariatode2a 3
veces por mes con el 45,87% a comprar carnes y por la limpieza de estos en

menor porcentaje le sigue la libertad para elegir y la facilidad para escoger el

producto.

Grafico 3.26 Productos de mayor compra en el supermercado
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(Elaborado por: Ana Maria Puyo y Paola Salazar, Fuente Investigacion de campo)

Grafico 3.27 Razones de compra en el supermercado
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(Elaborado por: Ana Maria Puyo y Paola Salazar, Fuente Investigacion de campo)
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2. El mayor porcentaje de clientes acude a las tiendas por compra de bebidas
(leche, gaseosas), seguido de dulces (pan), otro producto con un alto
porcentaje son los huevos y otro los cigarrillos, se nombran también arroz y

azucar

Grafico 3.28 Productos de mayor compra en las tiendas
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(Elaborado por: Ana Marfa Puyo y Paola Salazar, Fuente Investigacién de campo)
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3.3. RECOMENDACIONES

Tenemos un alto porcentaje de tenderos que requieren algun medio de apoyo
para conocer las tendencias del mercado y las nuevas demanda de los clientes

por lo que tenemos algunas recomendaciones basicas para ellos:

1 Utilice su fachada como espacio publicitario para ser utilizada por sus
proveedores, de modo de conseguir beneficios mutuos. Recuerde que la
fachada es el primer punto de atraccion y puede mejora la percepcion
del cliente.

2 Los clientes son cada vez mas exigentes y con la acrecentada presencia
de competencia tenemos que buscar estrategias que nos presenten
como los mas actualizados y la limpieza y correcta presentacion de lo
productos es una de ellas.

3 Se recomienda que la caja cobradora de encuentre junto a la entrada del
establecimiento, por las siguientes razones:

a. Mayor control del producto a la salida

b. Incentivar la compra por impulso de productos de consumo diario
y sus complementos que son los que mayor acogida tienen en
tiendas.

c. Seguir la tendencia del autoservicio para que los clientes de
autoabastezcan.

d. Para que el tendero pueda recibir y despedir a su cliente (servicio
mas personalizado)

4 Destinar una area especifica para material POP cuidando su debida
visibilidad y acceso al mensaje por parte del consumidor sin saturar los
espacios.

5 Utilizar las horas picos como espacio de apoyo para incentivar el
consumo (degustaciones por ejemplo)

Mejorar la atencion
Revisar siempre la utilidad de cada producto para establecer tamaiio y

cantidad de espacio a destinarle en percha.
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Finalmente para poder acceder al tendero con este tipo de recomendaciones
elaboraremos un manual de MERCHANDISING, que sirva al tendero a:

e Aumentar el consumo de un producto y motivar su consumo reguliar.

¢ Enfrentar la competencia.
o Estimular nuevas utilizaciones para un producto ya conocido.

o Fortalecer la aceptacion del producto en zonas especificas del mercado.
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CAPITULO IV

41. PLAN DE COMUNICACION

4.1.1. ;CUAL ES EL PROBLEMA?

El mercado esta en constante cambio y evolucién, ahora los clientes son
exigentes y curiosos, lo que hace mas dificil e interesante satisfacer sus
necesidades. Sin mencionar la gran cantidad y variedad de productos.

Muchas veces los tenderos no saben como enfrentar este nuevo reto,
continian manejando su negocio de forma tradicional, -sin desmerecer el
trabajo y esfuerzo- pero pueden estar perdiendo muchas oportunidades por no

conocer las nuevas tendencias del mercado.

4.1.2. ;QUE SE BUSCA CON LA CAMPANA?

Para que los tenderos puedan ser competitivos, necesitan manejar o por lo
menos conocer las herramientas con las que cuentan para tener un espacio
dentro de la gran jungla del comercio.

Por lo que con esta campafia, buscamos conseguir comunicar a los tenderos
las diferentes técnicas de MERCHANDISING, para que las conozcan y

apliquen.
4.1.3. GRUPO OBJETIVO
Hombres y mujeres; duefios, administradores y personal de cualquier tipo de

tienda de abarrotes, que busquen conocer de las diferentes tendencias del

mercado para mejorar su negocio y ser competitivos.
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4.1.4. ;CUAL ES LA PRINCIPAL RESPUESTA QUE QUEREMOS DE LA
PUBLICIDAD?

Que los tenderos se sientan respaldados y asesorados; que puedan aplicar las

técnicas de merchandising y consejos del manual, obteniendo resultados.

4.1.5. ;QUE INFORMACION O ATRIBUTOS PUEDEN AYUDAR A
PRODUCIR ESTA RESPUESTA?

Las técnicas de MERCHANDISING, no son complicadas ni requieren mayor

inversion o que hace mas facil su implementacion.

4.1.6. ;QUE ASPECTOS DE LA PERSONALIDAD DE MARCA DEBE
EXPRESAR LA PUBLICIDAD?

Es una camparia educativa, por lo que se debe utilizar un lenguaje sencillo y
concreto, para lograr que nuestro grupo objetivo se sienta identificado con el

manual, y le dé el uso pertinente.
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4.2. ESTRATEGIA CREATIVA
4.2.1. PRODUCTO (MANUAL)

Disefiar un manual de MERCHANDISING, que sirva como herramienta
didactica para que los tenderos tengan parametros para un mejor manejo de la
tienda.

Realidad: Es un librillo informativo, practico y sobretodo didactico;
Dénde el tendero y su personal, pueden encontrar conceptos relacionados con
su labor, contiene las diferentes técnicas de “MERCHANDISING” y consejos
aplicables a cualquier tipo de negocio sin importar su tamano.

Percepcion: En el mercado no hay un informativo tan completo e

imparcial que asesore a los tenderos.

4.2.2. ;CUAL ES EL BENEFICIO COMPETITIVO PARA EL CONSUMIDOR?

“‘Consejos del tenderito”.

“Tu amigo tenderito”
4.2.3. ;CUAL ES EL APOYO PARA EL BENEFICIO?
Queremos llegar al grupo objetivo de una manera amigable, logrando que el
manual sea una herramienta permanente de trabajo atil, donde puede
encontrar varias alternativas para mejorar su negocio.
4.2.4. ;CUAL ES EL TONO DE LA PUBLICIDAD?
Muy amigable, para poder llegar al grupo objetivo.

Sencillo para una facil comprension y sobretodo muy ligero para lograr

recordacion y preganancia.
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4.2.5. ;CUAL ES EL OBJETIVO DE COMUNICACION?

Comunicar a los tenderos, las nuevas tendencias de mercado para el punto de
venta, conceptos y técnicas basicas de MERCHANDISING.

Disefnar un personaje con el cual el grupo objetivo se sienta identificado y
preste atencién a lo que él tiene que decir.
Pudiendo llegar asi, de manera mas sutil, ya que sera este quien guie al

tendero a través del manual.

4.3. CONTENIDO DEL MANUAL.:

4.3.1. Introduccién.
4.3.2. LAFACHADA.
Concepto.
FACHADA: Imagen exterior que proyecta la tienda.
Recomendaciones.

/¥ Verifica la apariencia de la fachada, colores, presentacién y
elementos que ayuden a llamar la atencién, observando si
la informacién es leida por los clientes.

/¥ Utiliza tu fachada como espacio publicitario para tus
proveedores.

/¥ Usa carteles promocionales, rétulos y demas elementos
de comunicacién de forma ordenada.

/¥ Selecciona colores vivos que diferencien tu tienda de las
casas vecinas.

/% El ingreso a la tienda siempre debe estar limpio.
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4.3.2. AMBIENTE
Concepto.
AMBIENTE: Atmosfera que estimule los sentidos (vista,
olfato, oido, gusto y tacto) para que su tienda resulte cada

vez mas atractiva y funcional.

Recomendaciones

/¥ Arme el ambiente de su tienda para que el cliente camine y
permanezca mas tiempo en su local.

/¥ COLOR: Utilice colores llamativos pero no abuse de ellos.

/¥ OLOR: Debe cuidar que los olores de los productos no se
mezclen para evitar que el cliente se sienta incomodo

/¥ E| olor que sobresalga dentro de su tienda debe ser
fresco.

/% MATERIAL PROMOCIONAL: Mantenga siempre limpio y
en buen estado todo el material y asegurese de que su
proveedor este siempre pendiente. (Colgante, afiche,
hablador, exhibidor, display, folleto, adhesivos, etc.)

/% OIDO: Coloque musica que vaya acorde con su clientela,
en un volumen moderado.

/% TACTO : Mantenga siempre limpio los productos y el local
en si.

4.3.4. INFRAESTRUCTURA

Concepto.

INFRAESTRUCTURA : Conjunto de instalaciones para el
debido equipamiento, manejo y exhibicion del producto.
PERCHA: Muebles disefiados para mostrar productos y
publicidad asociada a los mismos.
VITRINA: Escaparate cerrado que permite visibilidad de los
productos.
LINEAL: Exhibicién horizontal a lo largo de la percha.
BODEGA: Almacenaje de productos.
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Recomendaciones.

/% La organizacion de la tienda, no solo facilita el acceso al
cliente sino que despierta su atencién y estimula la compra.

/¥ Estas estructuras deben permanecer siempre limpias y
ordenadas.

/% En caso de NO contar con una bodega, puede organizar
las cajas de manera que las pueda aprovechar como una
exhibicidén especial.

7% Todos estos elementos deben estar en buenas condiciones
para garantizar que el consumidor no corre ningln riesgo
fisico.

4.3.5. PRODUCTO
Concepto.
PRODUCTO: Articulo que comercializa o vende un negocio

o punto de venta.

CATEGORIA DE PRODUCTOS: Clasificacion de productos

segun sus caracteristicas y usos.

Productos lacteos.
Panaderia.
Enlatados y conservas.
Golosinas.
Frutas verduras.
Licores.
Bebidas.
Embutidos.

Recomendaciones.

/¥ Saquele al producto el mayor beneficio para su tienda,

para que sea su fuente de trabajo crecimiento y desarrollo.
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7% Todos los productos deben estar ubicados en las perchas
dentro de su categoria lo que garantiza una mejor
exhibicion.

/¥ También evitara que los olores y sabores se mezclen
contaminando otros productos.

/¥ Facilitara el manejo.

PERCHEO
NIVELES DE PERCHEO

Nivel superior S (0jos): Se le denomina también
nivel de percepcién ya que su objetivo es atraer y
retener la atencién del consumidor.

-Nivel medio M (manos): Es el de alcance mas
comodo para el cliente.

Nivel inferior | (suelo): Es de percepcién escasa o
nula, ya que el comprador debe realizar un esfuerzo
para ver el producto; ademas para cogerlo se vera
obligado a agacharse.

NIVEL VALOR ANCHURA
Cabeza 9%  >170
Ojos  52% 0,80-1,70
Manos 26% 0,50-0,80
Suelo 13% 0,00-0,50

Recomendaciones.
/¥ Debe ubicar los productos de mas rotacion en el nivel de la
percha donde el cliente pone mas atencion.
/¥ Coloque los productos de mayor salida a la altura de los
ojos y de las manos para facilitar el acceso al cliente.
/¥ Defina cuales son los lugares de dificil acceso para ubicar

productos de menor venta.

INVENTARIO: Evaluacion de la mercancia en el almacén.
(Cantidades, productos y precios)
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Recomendaciones.

/¥ El manejo adecuado de inventarios nos ayuda a
optimizar espacio, conocer la rotacién y conservar la
calidad de los productos.

/¥ CANTIDADES APROPIADAS:

/¥ No sature las perchas de productos, surtalas de
acuerdo con la venta que normalmente realiza y con los
productos que su cliente le pide.

/% CADUCIDAD: Evite el riesgo de que se cumplan las
fechas de vencimiento, el primer producto en entrar
debe ser el primero en salir.

/¥ RENTABILIDAD: Destine mas espacio de exhibicién a
productos de mayor demanda y cuyo margen de
ganancia sea mayor para su tienda.

/¥ GANANCIA = P.V.P - Precio de venta del proveedor

4.3.6. FACTOR HUMANO

Recomendaciones.

/¥ E| cliente esta por encima de todo, a él es a quien
debemos tener presente antes que nada.

/¥ Si el cliente solicita cosas casi imposibles haga un poco de
esfuerzo y con buena atencion déle alternativas.

/¥ Las personas que tienen contacto directo con el cliente
tienen la gran responsabilidad de marcar la diferencia y
hacer que el cliente regrese.

#¥ Un empleado insatisfecho genera clientes insatisfechos, los
propios empleados son el primer cliente, si no se los
satisface a ellos, como pretende satisfacer a clientes

externos.
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/% Por muy bueno que sea un servicio siempre se puede
mejorar

/¥ Pregunte siempre al cliente su opinién sobre todas las
actividades que realiza en su tienda.

/¥ Procure siempre estar presentado de forma adecuada.

4.3.7 SECRETOS DEL TENDERITO
Recomendaciones
/¥ Coloque la caja registradora junto a la entrada del

establecimiento con esto lograra:

o Mayor control del producto de salida

o Incentivar la compra por impulso

o Ofrecer mayor libertad al cliente para
elegir.

o Dar un servicio mas personalizado al poder

recibir y despedir a sus clientes.
/¥ Coloque productos que complementen las compras diarias
de sus clientes, por ejemplo mermeladas al lado del pan.
/¥ Reciba material promocional de sus proveedores y destine
una area especifica, cuidando su visibilidad y acceso al
mensaje.

/¥ Utilice las horas pico como espacio de apoyo para
incentivar el consumo. (degustaciones, muestreo, etc.)

/¥ Aseglrese de que el producto que recibe este en buen

estado y sin problemas de fecha de caducidad.
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ANEXOS

1. FORMATO DE OBSERVACION DEL SERVICIO EN TIENDAS

El Objetivo de esta investigacion es conocer sobre el manejo funcional
(MERCHANDISING) que llevan las tiendas de la ciudad de Quito.

1. UBICACION DE LA TIENDA

Barrio

2. TAMANO DE LA TIENDA

Pequeda [
Mediana ]
Grande ]

3. APARIENCIA FiSICA DEL ESTABLECIMIENTO EN GENERAL

Nuevo []
Viejo []

4. ASPECTO FISICO DE LA FACHADA (De 1 a 5, si fuese 5 la nota mas
alta y 1 la mas baja)

Bien decorado 100 200 303 4[] 5[]
Simple 100 20 300 41 5[]
Despreocupado 1] 2[] 3] 4[] 5[]
Tiene Rétulo 100 200 30 4[] 5[]



5. PRESENTACION DE PRODUCTOS EN PERCHA

Desorganizado 1] 2]
Organizado por tipo de productos 10 2]
Organizado por linea de productos 10 2]
Amontonado 1] 2[]
Sobra espacio 100 2]

6. CANTIDAD E MATERIAL POP

No existe [ ]
Escaso ]
Suficiente [ ]

7. TIPO DE MATERIAL POP EXISTENTE

Colgantes []
Separadores ]

8. ESTADO DEL MATERIAL POP
Viejo
Sucio
Amontonado
Organizado
Nuevo

Observacion

3]
3]
3]
3]
3]

4[]
4]
4[]

4[]

9. MARCA PREDOMINANTE EN ORDEN DE IMPORTANCIA




10.PRODUCTO QUE SE EXIBEN EN LA ENTRADA DEL
ESTABLECIMIENTO

Bebidas (Gaseosas, Licores, leche, etc)

Duices (Helados, Golosinas, etc)

Prod. Sal (Sal, Harinas, enlatados)

Otros (especifique)

11.CARACTERISTICAS DE LA ATENCION

Rapida ] Lenta ]
Organizada [] Desorganizada (]
Cortés ] Descortés ]

12. PRESENCIA FiSICA DEL PERSONAL

Bueno L]
Malo []
Regular (]

13.SISTEMA DE VENTAS DE LA TIENDA (Colocar en porcentajes)

Autoservicio (1%

NO autoservicio [ |%

14.EQUIPO DE MARCAS CON EL QUE CUENTAN

Congelador Marcas

Exhibidores plasticos Marcas

Exhibidores metalicos Marcas

Vending Marcas

Otros Marcas




15.ESTADO DE LOS EQUIPOS

Bueno Marcas

Malo Marcas

Regular Marcas




ANEXOS

2. FORMATO DE ENTREVISTA PARA TENDEROS

El Objetivo de esta encuesta es conocer el manejo funcional que llevan las

tiendas en la ciudad de Quito. Agradecemos su colaboracion.

1. ¢Qué tiempo lleva en funcionamiento este establecimiento?

[l

0-9 meses
1-5  afios ]
6-10 aros ]
11-15 afos ]
16-20 afios ]

]

21 afnos a mas
2. ¢Qué numero promedio de clientes tiene de lunes a viernes?
1-20 L]
21-40 L]
41-60 ]
L]

61- en adelante

3. ¢Qué nimero promedio de clientes tiene los sabados?

1-20 ]
21-40 []
41-60 ]

61-en adelante [ ]



4. ¢(Cuales son las horas en las que existe mas afluencia de gente
entre la semana?
Marana [] Horas
Tarde [[] Horas
Noche [] Horas

5. ¢Cuales son las horas en las que existe mas afluencia de gente los
fines de semana?

Mafana [] Horas
Tarde [] Horas
Noche [l Horas

6. Se le dificulta organizarse en la atencién cuando tiene mucha
afluencia de clientes?

si [
No []

7. Han subido las ventas en los ultimos 6 meses?

Si [
No []

8. ¢Quién atiende en el establecimiento?

Duefio ]
Empleado [ ]
Otro, Quién?




9. ¢Por qué motivos piensa usted que no tiene mas clientes?

10. ¢Ha recibido algun tipo de queja por parte de los clientes?

Si [] ¢Cual?
No []

11. ¢Ha recibido algun tipo de capacitacién por parte de sus
proveedores? Si su respuesta es negativa salte a la pregunta 12,

por el contrario si fuese positiva continte la secuencia.

Si  [] ¢Quién?
No []

12. ;{Qué tipo de capacitacion le han ofrecido?

Merchandising/Percheo ]
Servicio al Cliente []
Induccion a la empresa del proveedor [ ]
Otro

13. { Qué criterio usa para colocar los productos en percha?

Intuicién ]
Por productos de mas ventas  []
Indicaciones de proveedor 'l
Otro




14. ;Recibe material POP y exhibidores para su local?

Si [ ¢DeQuiény Qué?
No []

15. ¢ Qué dificultades ha tenido para decorar y arreglar adecuadamente

su local?

16. ¢Han ocurrido robos o extraccion de productos de su local?

si [
No []



ANEXOS

3. FORMATO DE ENCUESTA DE CLIENTES DE TIENDAS

El Objetivo de la presente es conocer su opinién sobre la presentacion de

producto, imagen y atencién al cliente en las tiendas de la ciudad de Quito.

1. ¢Cuantas veces al mes realiza sus compras en un comisariato?
(autoservicio)

0-1 ]
2-3 D
4 amas []

2. ;Qué tipo de productos compra usted con mayor frecuencia en

comisariato?

Bebidas (Gaseosas, Licores, leche, etc)

Dulces (Helados, Golosinas, etc)

Prod. Sal (Sal, Harinas, enlatados)

Otros (especifique)

3. ¢Qué caracteristicas son las que le hacen comprar en un

comisariato?

Libertad para elegir

Facilidad para encontrar el producto
Limpieza

Rapidez y agilidad en caja

Cantidad y variedad de productos

oodgg

Cercania y facilidad de acceso
Otros




4. ¢(Cual es el comisariato al que mas asiste y por qué?

Supermaxi I Agencia ¢ Por qué?
Mi Comisariato [] Agencia ¢ Por qué?
Ejercito [ ] Agencia ¢, Por qué?
Santa Maria [] Agencia ¢ Por qué?
Otros

5. ¢Cuantas veces a la semana acude a tiendas?

0-1 ]
2-3 ]
4-5 ]
6 a mas []

6. ¢Qué tipo de productos compra usted con mayor frecuencia en
comisariato?

Bebidas (Gaseosas, Licores, leche, etc)

Dulces (Helados, Golosinas, etc)

Prod. Sal (Sal, Harinas, enlatados)

Otros (especifique)

7. ¢Cuantas tiendas existen cerca de su circulo de accién?

0-1 []
2-3 []
4 a mas []

8. ¢Qué opina sobre la fachada de esta tienda?

Agradable ]
Desagradable ]

Le esirrelevante [ ]



9. ¢Qué opina sobre la exhibicion de los productos en percha?

[

Desorganizado

Organizado por tipo de productos ]

Organizado por linea de productos ]

Amontonado ]
[]

Sobra espacio

10. ¢Le ha llamado la atencion el material publicitario de cada
producto (POP) que se encuentra como parte de la decoracién del

local?

si [0 Cual?
No [

¢ Por qué?

11. ¢Cémo califica la atencidn al publico? De 1 a 5 si 5 fuese la nota
mas alta y 1 la mas baja.

O A w N A
oo

12. ¢{Has comprado alguna vez un producto caducado en las tiendas

que mas frecuenta?

Si [] Marcas
No [




13.¢Le disgusta aigo de la tienda?

Si [ ¢Quécosa?

No []

14. ; Qué detalle le cambiaria a la tienda?

Fachada B
Arreglo en Percha ]
Atenci6n al publico ]
Agregar mas productos (cuales) ]

Otros
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PRESENTACION

La ?53 pldstica de
1 Kilo de ﬁs:um de TSFD
le vinde D_uxox_§omo§m5+m
para 40 vasos de jugo
puro de ng.

En esta presentacién
de 1 Kilo _\SK todos los

mDTOme LN ﬁS:UD

20 vasos
$1.40

100 naranjas = 20 vasos

100 naranjas = $ 4

muon.owoﬁom por empaque:; w /

wﬂoaﬁﬁhﬂo por HuOHQﬂAuuH

7

Calorjas.dé grasa 0
Valor diario % v‘ .um ¢

La 0%
500 gw. de ﬁsﬁnn de ?93 0g : Oo\M

le vinde D_u_,oxifannasgmim , . 1e . 0%

10 papayas h. = 20 vasos 20 vasos

10 papayas h. = $ 2

$1.40

para 20 vasos de jugo
puro de Ts_ﬁ.

En esta presentacién

de 500 gr. rom todos los

mDTO_..Nm h_m ﬁs_—uﬁ

I.uhno O-d.m.

. ﬁhlrju 146

#rhﬁna.—-.m.

total HH“OWM 6%

0%

N

..,.\.W..Onx. .‘<_mwm.n.=m=.m O.. 33
: \ Eennc m,m_nx-
Los porcentajes n_u los valores fliarios

rﬂm?kbm en una L-meﬁ de NOO calorias.

—.ﬂ!-..ﬂm L.ﬂﬂﬂuOm W.—hﬂaﬂﬂ.—ﬂ ser mas D.—#OM

.J.

is bajos Lowanm_ﬁﬂmo de su necesidad

80 limoles = 20 vasos
80 limones = $ 3

20 vasos
$ 1.40

[THY-\FRUTEES A

La ?io ﬁ_om:nb de
250 gn. de ts_tn de T_&B
le rinde Dﬁxox__ion_oimim
para 10 vasos de jugo
puro de ?Eﬂn.
En esta presentacién
de 250 gr. _\5& todos los

mD_uO.»m_.m lm. _GS__UO.

J.nmm.
.L. '

asa saturada

mmwono—




VARIEDADES |

Mora Papaya

memb_.w la Guandbana

Uva Pera ,.\

ZQHmoS%m Uvilla

Naranja Manzana
PULPA DE FRUTA NATURAL CONGELADA

ZQDQLD‘HMBQ m mH\HLMm “ Unmr..l_uamo: Figica. La m:_@m de fruta es un producto 100% natural de

apariencia :,.::Mow:.-m_ no diluido ni fermenta o, obtenido por la
Lo.r....m:wnm_.wcmcz y tamizado de la porcion comestible de las Trutas frescas,
sanasy maduras.

No contiene preservativos ni azucar.

QOOO zmﬁmo ! Contiene vitamina C.

g ¥ . . | Uso del _:cLﬂcwc. La U::wm de fruta ﬁEmLc ser utilizada como materia
Frutilla Kiwi ina an

prima en _m m_mrcwmnmcs Lo nectares, jugos, no.oﬁm_mm‘ mm_mmm‘ _..c_mLOm‘
sorbetes y nmmnmmcom.

e 3 % Consumidores a los que va n—wl.,mma?. Este GHOL:GHH.. va Lmlm&o al
1na HLHBOHH ’ mercado industrial para ser mznoﬁuoﬂmmo en el proceso ?.ca_:nma\o
“ y a la parte mercado industrial como materia prima de ﬁﬁomcoﬁom

de consumo.

wﬂogm.—um mm M‘H_QOH— | Recomendaciones., Mantengase ocdme_wmc a temperatura - 18 mwmmom c.

Vida F__ﬁ_. En condiciones de almacenamiento mLmn:mLQm este _B.OLEQO
tiene una vida util de un ano.

Jbaﬂmmm. El tipo de envase Lmﬁmﬂ%w de los requerimientos mmmmnmroom del
cliente.

O_N _QS__QDW |
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QUITO - ECUADOR
Miravalle # 2 de Goya 381 Cumbaya

Telefonos: 2898-007 098312535
MAIL: udla98525@ hotmail.comk




