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INTRODUCCION

Hoy en dia el retail comienza a ser un mercado muy importante para el desarrollo de la
economia en el pais ya que con su incremento en distintas partes del Per( genera
oportunidades de trabajo y permite adquirir experiencia en el desarrollo de conocer las

necesidades que tienen los consumidores segun su ubicacion geografica.

Entonces podemos inferir que el rubro retail esta desarrollando herramientas que
permitan conocer e ir mas alla de lo que esta buscando un consumidor; es asi como nace el
visual merchandising en el punto de venta. El visual merchandising busca estimular
mediante un conjunto de juegos de captacion de los cinco sentidos generar una sensacion

de necesidad que permita llevar al consumidor a realizar una compra.

Con la ayuda de la visual merchandising un administrador de punto de venta podra
conocer ampliamente cuales son sus zonas mas adecuadas para generar tréafico, identificar

cudl es su mercado potencial y que decisiones debera tomar para poder captarlos.

El merchandising ejecuta técnicas para hacer el proceso de venta lo mas corto posible
buscando que el producto se presente al consumidor en el lugar adecuado, demostrando que

la psicologia juega un papel importantisimo en la toma de decisiones de un consumidor.

Por esta razén el objetivo de este trabajo de investigacion es demostrar que el visual
merchansiding influye en el incremento de las ventas dentro de una tienda, todo ello

aplicado dentro de una tienda en el distrito de Lurin.



Concluyendo asi que generando la méxima productividad en los espacios que se tiene
dentro de una tienda se puede obtener rentabilidad y que con ayuda de un correcto staff de

vendedores se puede desarrollar un lazo referencial entre marca y persona.
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RESUMEN

La presente tesis, ha sido elaborada con la finalidad de demostrar como la aplicacion de la
visual merchandising influencia en el incremento de las ventas en tiendas retail — Caso tienda
deportiva del distrito de Lurin.

El visual merchandising es una herramienta de apoyo del marketing estratégico el cual
busca captar la atencion y generar una necesidad que lleve al consumidor a generar una
comprar. Pero para que se pueda generar una venta es necesario que en el proceso de venta se
tenga un staff preparado y con orientacion a resultados planteados por el area operativa.

Para poder llevar a cabo el proceso de investigacion se encuesto a una muestra de 173
personas, dicha encuesta usa preguntas segun la escala de Likert y dicotomica para medir
niveles de satisfaccion. Asi mismo, se usé el disefio de investigacion aplicativo, descriptivo,
comparativo.

La investigacion nos demuestra que el visual merchandising si influye en el incremento de
las de manera significativa en base a un analisis comparativo de las ventas de los meses de
julio 2017 y julio 20109.

Finalmente, el desarrollo de esta investigacion permitié mostrar al area operativa a cargo
de esta tienda que es importante contar con un asesor de visual que permita ir desarrollando
cambios y evaluaciones mes a mes para poder conocer los puntos que generan mayor
rentabilidad en la venta.

Teérminos claves: Visual merchandising, escaparatismo, marketing estratégico y ventas.
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ABSTRACT

This degree thesis has been prepared to demonstrate how the application of visual
merchandising can influence the increase in sales in retail stores; in this case a sport shop
located in Lurin district.

Visual merchandising is a practice that helps strategic marketing which seeks to capture
the attention of the costumers and to generate a need that leads them to purchase a good or a
service. However, for a sale to be made, it is important that during the sales process to have a

highly qualify staff that have expectation regarding to the sales given by the operational area.

In order to carry out the research process a survey was conducted on 173 people. This
survey includes questions that needed the Likert scale and Dichotomous to help the
respondents with their answers. Likewise, the scientific method was used with an intentional

non-probabilistic sampling of the assigned population.

The research shows us that the visual merchandising does influence in the increase of the

sales significantly based on a comparative analysis of the months of July 2017 and July 2019.

Finally, the development of this research showed the operational area in charge of the store

that it is important to have a visual advisor that develops changes and evaluations month to

month in order to know the points that generate greater profitability in the sale.

Key words: Visual merchandising, Window Dressing, strategic marketing and sales.



CAPITULO |

1. PLANTEAMIENTO DEL ESTUDIO

1.1 Descripcion del problema

Los puntos de venta son el reflejo de una organizacion dedicada a vender ya sea un
producto o un servicio, por ello deben contar con herramientas estratégicas que le
permitan transmitir un mensaje para crear una necesidad en el consumidor y este se vea en

la necesidad de ingresar para comenzar el proceso de venta de mano de los asesores.

El visual merchandising actiia como aliado del Marketing Estratégico ya que con ayuda
de sus herramientas podra generar una necesidad a los potenciales clientes; hoy en dia
muchas personas estan capacitandose en temas de la visual para generar un impacto y

posicionamiento del mercado.

Es por ello que el trabajo de investigacién presentado esta orientado a demostrar como
el Visual Merchandising generara influencia en el incremento de las ventas e identificar

cudl de todas sus herramientas es la que genera mayores ingresos.

1.2 Formulacion del Problema

1.2.1 Problema Principal
¢De qué manera la aplicacion del visual merchandising influenciara el incremento de las

ventas en tiendas retail — Caso tienda deportiva del distrito de Lurin?



1.2.2 Problema Secundario

¢ De qué manera, el merchandising de gestion, influenciara el incremento de las ventas en

tiendas retail — Caso tienda deportiva del distrito de Lurin?

¢De qué manera el escaparatismo influenciara el incremento de las ventas en tiendas retail

— Caso tienda deportiva del distrito de Lurin?

¢De qué manera el sell point influenciara el incremento de las ventas en tiendas retail -

Caso tienda deportiva del distrito de Lurin?

1.3 Objetivos, General y Especificos

1.3.1 Objetivo General

Determinar de qué manera la aplicacion del visual merchandising influenciara el

incremento de las ventas en tiendas retail — Caso tienda deportiva del distrito de Lurin.

1.3.2 Objetivos Especificos
Determinar de qué manera el merchandising de gestion influenciara el incremento de

las ventas en tiendas retail — Caso tienda deportiva del distrito de Lurin.

Determinar de qué manera el escaparatismo influenciara el incremento de las ventas en

tiendas retail — Caso tienda deportiva del distrito de Lurin.

Determinar de qué manera el sell point influenciara el incremento de las ventas en

tiendas retail - Caso tienda deportiva del distrito de Lurin.



1.4 Delimitacion de la Investigacion
1.4.1 Delimitacion Temporal.

La investigacion se llevd acabo de mayo 2019 a agosto 2019.
1.4.2 Delimitacion Espacial.

La investigacion se realizé en una tienda retail deportiva de un Centro Comercial
en el distrito de Lurin.

1.4.3 Delimitacion Social.

Las personas que fueron necesarias para este tipo de estudio fueron hombres y
mujeres que estan interesados en comprar productos deportivos. En la delimitacién
consideramos a ciento setenta y tres encuestados.

1.4.4 Delimitacion Conceptual.
Disciplina: Administracion y Gerencia
Linea de Investigacion: Globalizacion, Economia, Administracién y Turismo.

Area: Marketing y Ventas.

1.5 Justificacion o importancia del estudio

El comportamiento del consumidor de accesorios y ropa deportiva esta siendo cada
vez mas exigente, hoy por hoy podriamos estar hablando de un aumento de poblacion de
este sector debido a que se esta vendiendo muchisimo el tema de desarrollar de una vida
saludable.

Por otro lado, el incremento de centros comerciales en el Per( permite presentar al
consumidor una amplia variedad de productos que cumplen la misma funcion, pero con
diversidad de precios y marcas. La variedad permite implantar un uso distinto y
diferenciado de presentaciones que capturan la atencion de los potenciales consumidores

para asi concretar una venta exitosa.



La necesidad de demostrar el alto impacto que se tiene a causa del bajo flujo de
ingresos a la tienda y demostrar el motivo por el cuél las ventas descienden en
temporadas donde las ventas generales del centro comercial del distrito de Lurin son
altas, exige realizar una investigacion para determinar la causa que lo origina.

Actualmente el mercado retail estd haciendo uso de herramientas que permitan atraer
mucho mas al consumidor, sin embargo, la jefatura de esta tienda deportiva no cuenta con
los lineamientos adecuados para poder alcanzar las cuotas asignadas en los planes de
ventas, no tienen en cuenta el valor importantisimo del visual merchandising en el
proceso de atraccion del consumidor.

Cabe resaltar que la ubicacion de este centro comercial del distrito de Lurin obliga
mucho mas a los especialistas del marketing a desarrollar presentaciones atractivas las
cuales generen un crecimiento en los ingresos a tienda para asi poder llegar a los

objetivos planteados por el area operativa y comercial.

Por lo tanto, la presentacién de este trabajo de investigacion esta orientado
basicamente a demostrar y aplicar una herramienta necesaria como lo es el visual
merchandising en una tienda retail esperando no sélo pueda ayudar a dicha tienda sino
también pueda ser analizada por otros puntos de venta orientados a otro tipo de producto,

pero siempre centrdndose en la importancia de ella dentro de los planes de ventas.

1.6 Alcance y limitaciones

Para realizar esta investigacion y aplicarla en el punto de venta se cuenta con la limitacién
de la poca predisposicién a cambios que generaran la implementacion y aplicacion del visual
merchandising ya sea en tema de colorizacion y nuevas implementaciones en todo el equipo

de ventas dentro de la tienda deportiva del distrito de Lurin.



Otra limitacion es la de muchos clientes que no desean participar del proceso de encuestas

haciendo el proceso de recaudacion de informacion mas lenta de lo proyectado.



CAPITULO Il

2. MARCO TEORICO —-CONCEPTUAL

2.1 Antecedentes de la investigacion

Las investigaciones relacionadas a esta linea son:

Antecedentes internacionales

OCHOA'Y DUNCA (2011) en su trabajo de grado” Influencia del visual merchandising
en el comportamiento de compra de los consumidores en las grandes superficies minoristas
de Cartagena” para la obtencion del titulo profesional de Administracion de Empresas,

Colombia.

En mencionado trabajo el bachiller se propone determinar como influye el Merchandising
Visual que manejan los supermercados de Cartagena de Indias, en la decision de compra de
los consumidores ademas de los objetivos especificos como: Determinar qué tematicas en la
decoracion y ambientacion del supermercado son las apropiadas para generar en el cliente
sensaciones agradables y placenteras. Determinar qué sectores de los diferentes
supermercados genera en la clientela la sensacién de contaminacion visual y establecer que
elementos de la decoracion y ambientacion del supermercado pueden ser retirados para lograr

una mejor percepcion del lugar.

En el desarrollo del trabajo de investigacion de define el concepto de punto de venta y que
los anuncios elegidos para el exterior deben de estar en armonia y concordancia con el disefio

del display elegido para la venta.



GONZALES, S. (2015). En su trabajo de grado La importancia del merchandising como
estrategia de comunicacién y ventas: Caso practico Leroy Merlin para la obtencion del grado
en Publicidad y Relaciones Publicas, Universidad de Valladolid, Espafia. . En dicha
investigacion se tiene como objetivos el analisis del concepto de merchandising asi como
definir sus variables. Aqui se define el punto de venta como el mas importante a través del
cual se mejora la rentabilidad. Aqui se hace mencidn la importancia de la técnica de

animacion en punto de venta para poder hacer mas atractiva la compra.

ANGEL, A.(2016) Disefio de estrategias de merchandising para mejorar la imagen
visual de supermercado Edynor del Canton Guayaquil, afio 2016. Para optar al titulo de
ingenieria en marketing y negocios internacionales. Universidad de Guayaquil (2016). En
dicha tesis el bachiller desea aplicar un disefio de visual merchandising en un supermercado
que carece de manera parcial de dicha herramienta teniendo como objetivo analizar la

influencia de estrategias que permitan realzar la imagen del supermercado.

Antecedente nacional

GARCIA, M. (2016) en su trabajo de grado para el titulo de licenciado en Administracion
y Gerencia Propuesta de un disesio de visual merchandising enlazado al traffic building para
maximizar las ventas en un centro comercial. el caso de la tienda EL del Centro Comercial el
Polo. Universidad Ricardo Palma, PerQ. en dicha investigacion el bachiller proponer el
Diseio de un Visual Merchandising enlazado al Traffic Building para maximizar las ventas
de la Tienda El del centro comercial El Polo asi como disefiar una propuesta de Visual
Merchandising. Para el desarrollo de la investigacion el bachiller hace uso de enfoque de

metodologia mixta (cuantitativo y cualitativo). En esta investigacion el bachiller concluye



que con un adecuado uso del visual Merchandising se generaran compras por impulso debido

a que los productos estaran ubicados de manera estratégica (Garcia,2016, p.95)

BUSTAMANTE, T. (2015). Elementos de la estrategia de visual merchandising aplicada
por Topitop que el shopper hombre de NSE C entre los 30-50 asios reconoce influyen en el
momento de compra en sus tiendas ubicadas en Jirén de la Union para optar el titulo de
licenciado en comunicacion y marketing. Universidad Peruana de Ciencias Aplicadas, Peru.
En el desarrollo de la tesis la bachiller describe cuales son los elementos de estrategia de
visual merchandising asi como identificar como influye en el momento de la compra tanto el
disefio tanto del exterior como interior del punto de venta; tal estudio se realizara mediante

investigacion descriptiva.

Es asi como define al visual merchandising como una estrategia para hacer de la compra
un momento como y placentero que va muy de la mano con lo que hoy se esta usando mucho

que es el marketing sensorial. (Bustamante,2015).

2.2 Marco Historico

El principal tema a tratar en este trabajo de investigacion es el visual merchandising por

ello se hara una sintesis de su evolucion junto con el escaparate.

Historia del Visual Merchandising

Morgan (2016) describe: “En la década de 1840, con la aparicion de una nueva tecnologia
que permitia la fabricacion de lunas de vidrio de gran tamafio, los almacenes pudieron llevar

el arte del escaparatismo a un nivel superior” (p.11).



“La tematica de grandes almacenes se extendid a Estados Unidos, donde se abrieron las
célebres galerias que han llegado hasta nuevos dias: Macy’s en New York en 1858, Marshall

Field"s en Chicago en 1865, Bloomingdale’s en New York en 1852” (Morgan, 2016, p.12).

“El empresario Selfridge fue quien llevo el concepto de galeria comercial y el lenguaje del
visual merchandising a Londres. Tras dejar su cargo como director de lujosos almacenes
Marshall Field’s, lleg6 a Londres con la intencion de construir un emporio” (Morgan, 2016,

p.12).

El 15 de marzo de 1909, Selfridge se convirtio en el punto de referencia del comercio
britanico. Sus grandes escaparates de vidrio y sus mejores exhibiciones cambiaron la
perspectiva que se tenia del visual merchandising de esas épocas; aqui se realizd mucho

juego de luces y colores, se presento el escaparate cerrado por primera vez.

Ya en la década de 1990, con el nacimiento de stper marcas como Gucci y Prada, es
escaparate se volvid un medio de exposicion de campafias publicitarias, maniquies con ropa
de tendencia, luego de ello se paso a reemplazarse por fotografias grandes que hoy son

Ilamadas viniles.

Hoy por hoy las marcas buscan posicionarse y ganar un lugar en el mercado via internet,
pero siempre teniendo un punto de venta fisico que le permita ganar representatividad, las
actividades de compra son parte de la experiencia del consumidor para mostrarle a las marcas

cuales son sus necesidades y que deben mejorar.

Podemos concluir que gracias a las mezclas y variaciones que muchos empresarios
experimentaron permiten hoy tener un concepto mas abierto de la forma en como debes

presentar un producto en un escaparate y como se presenta al interior de un punto de venta.
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Estas herramientas tanto visual merchandising como el escaparate nos permiten conocer cual

es el lugar ideal de un producto en particular.

2.3 Marco Legal

Es claro qué, la finalidad de las tiendas retail es ofrecer y generar una experiencia de
compra la cual permita y haga a los consumidores regresar al punto de venta por un producto
que ellas puedan ofrecer. Muchas veces este regreso se debe a la publicidad via redes

sociales, flys, carteles publicitarios y evidentemente el visual merchandising.

Nuestra constitucién politica hace mencion de los derechos del consumidor en su articulo
652 El Estado defiende el interés de los consumidores y usuarios. Para tal cuidado el estado
muestra la informacion sobre los bienes y servicios que se encuentran a su disposicion en el
mercado. Asi mismo, vela en particular por la salud y seguridad de la poblacién

(Constitucion Politica del Peru, 2013).

Hoy en dia el consumidor esta teniendo mayor poder en el mercado, por ello existe un
conjunto de normas que buscan protegerlos de un servicio o producto de mala calidad. En el
gobierno peruano existe un cédigo de proteccion y defensa del consumidor promulgado el 14

de agosto del 2010.

INDECORPI (Instituto Nacional de Defensa de la Competencia y de la Propiedad
Intelectual), mediante su 6rgano funcional de Direccion de la Autoridad de Defensa de la
Competencia y de la Proteccion del Consumidor, busca proteger el mercado de las practicas
desleales que puedan afectar en este caso al consumidor. Por ello, si hablamos de Visual

Merchandising y Publicidad tendremos que sujetarnos a los parametros de la proteccion al
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consumidor para no caer en malas practicas, publicidad engafiosa que pueda afectar la

imagen de la compafiia a la cual representamos.

Considero que para el rubro del retail existen normas muy puntuales a considerar a la hora
de implementar publicidad en los espacios dentro de una tienda y desde el escaparate, por
ello solo tomaré las normas que en mi opinion son clave para minimizar los errores en el

punto de venta.

El Codigo de Proteccion y Defensa del consumidor, menciona en el articulo 4 del capitulo
Il de informacidn al consumidor lo siguiente: Cuando el proveedor exhiba precios de los
productos o servicios o los consigne en sus listas de precios, rétulos, letreros, etiquetas,
envases u otros, debe indicar en forma destacada el precio total de los mismos, el cual debe
incluir los tributos, comisiones y cargos aplicables (Codigo de Proteccion y Defensa del

consumidor, 2016).

Asi mismo en el articulo 5 Exhibicion de precios o lista de precios, sub articulo 5.1
mencionan lo siguiente con respecto a los centros comerciales: los establecimientos
comerciales estan obligados a consignar de manera facilmente perceptible para el consumidor
los precios de los productos en los espacios destinados para su exhibicién. Igualmente, deben
contar con una lista de precios de facil acceso a los consumidores. En el caso de los
establecimientos que expenden una gran cantidad de productos o servicios, estas listas
pueden ser complementadas por terminales de computo debidamente organizados y de facil

manejo para los consumidores. (Cddigo de Proteccion y Defensa del consumidor, 2016).

Podemos interpretar que todo producto que sea exhibido dentro de tienda en los diferentes
puntos debera contar con un indicativo del descuento a aplicar o con el precio rebajado; ello

permitird minimizar posibles reclamos por parte de los consumidores, ante ello es necesario
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hacer una planificacién de la lista de precios y ofertas segln el plan de ventas asignado en el

caso de esta tienda de manera mensual.

El Subcapitulo Il articulo 14 de Proteccion del consumidor frente a la publicidad indican;
La publicidad de promociones de ventas debe consignar, en cada uno de los anuncios que la
conforman, la indicacion clara de su duracion y la cantidad minima de unidades disponibles
de productos ofrecidos. En caso contrario, el proveedor esta obligado a proporcionar a los
consumidores que lo soliciten los productos o servicios ofertados, en las condiciones
sefialadas. Corresponde al proveedor probar ante las autoridades el cumplimiento del nimero
y calidad de los productos ofrecidos y vendidos en la promocién. Asi mismo en el sub
articulo 14.2 mencionan: Cuando existan condiciones y restricciones de acceso a las
promociones de ventas, éstas deben ser informadas en forma clara, destacada y de manera
que sea facilmente advertible por el consumidor en cada uno de los anuncios que las
publiciten o en una fuente de informacion distinta, siempre que en cada uno de los anuncios
se informe clara y expresamente sobre la existencia de dichas restricciones, asi como de las
referencias de localizacion de dicha fuente de informacion . (Codigo de Proteccion 'y

Defensa del consumidor, 2016).

Podremos decir que las publicidades que van colocadas ya sea en vitrinas o flys repartidos
por volante deberan indicar toda la informacidon acerca de la promocion, su vigencia 'y
descripcion de los cadigos que entran en promocion. Sucede que muchas veces se mesclan
productos de promocidn con productos en precio de etiqueta el cual conlleva muchas veces a
que los consumidores mal interpreten dicha informacion y comience a interpretarse como

publicidad engafiosa.
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2.4 Marco Teorico

El presente trabajo de investigacion busca determinar como el visual merchandising
influye en el incremento de las ventas en una tienda retail. Se sabe que las ventas son la
ejecucion de una estructura de trabajo planteada por el area de marketing para un mercado
puntual.

En el area de markerting se puede considerar al visual merchandising como una
herramienta estratégica que influye generando una necesidad al mercado objetivo para asi
impulsarlo a realizar una compra.

Por ello que comenzaré este capitulo con el concepto del marketing y sus subdivisiones
luego del visual merchandising y finalmente de las ventas.

2.4.1 Marketing

El marketing es el area de la administracion que busca conocer las necesidades del
mercado en el que desean trabajar. Kotler (2012) afirma: “El marketing es la administracion
de la relacion redituable con los clientes. La meta doble del marketing consiste en atraer a
nuevos clientes prometiéndoles un valor superior y mantener y hacer crecer a los clientes
actuales” (p.4).

e Marketing meta
El marketing meta hace referencia al segmento al que la empresa esta fijando
atender, Kotler afirma “el mercado meta consiste en un conjunto de compradores
que tienen necesidades o caracteristicas comunes, a los cuales la compariia desea

atender”(p.20).

El marketing meta esta diferenciado por distintos tipos de estrategias que seran

definidas a continuacion.



14

e Markenting no diferenciado
“Estrategia de cobertura de mercado en la cual una empresa decide ignorar las
diferencias entre segmentos del mercado intenta llegar a todo el mercado con una
sola oferta. Esta estrategia se enfoca en los aspectos comunes de las necesidades
de los consumidores y no en los aspectos diferentes.”(Kotler,2012,p.201).

e Marketing diferenciado
Con una estrategia de marketing diferenciado, una empresa decide dirigirse a
varios segmentos del mercado y disefar ofertas especificas para cada uno de ellos.
Desarrollar una posicion mas solida dentro de varios segmentos genera mayores
ventas totales que el marketing no diferenciado en todos los segmentos, el
desarrollo de planes diferentes para segmentos especificos requiere mayor
investigacion de mercado, pronostico, analisis de ventas, planeacion de promocion

y administracion del canal.

2.4.2 Establecimiento de relaciones con el cliente
Es la busqueda de establecer una relacién mas corta entre empresa- cliente para asi conocer
sus necesidades.

2.4.2.1 Administracion de las relaciones con el cliente

Relacionarse con el cliente ayudara al area de marketing a poder definir necesidades y
preferencias de los clientes. “La administracion de las relaciones con el cliente quizas es el
concepto mas importante del marketing moderno. Es el proceso general de establecer y
mantener relaciones redituables con el cliente, al entregarle valor y satisfaccion” (Kotler,

2012, p.12).
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2.4.2.2 Valor y Satisfaccién del cliente

Valor del cliente: El proceso que efectda un cliente al elegir un producto, es la
mezcla de influencias de un mismo bien pero con diferentes marcas. Sobre el valor
percibido por el cliente Kotler (2012) afirma: “es la evaluacion que hace el cliente
de la diferencia entre todos los beneficios y costos de una oferta de marketing, con
respecto a las ofertas de los competidores” (p.12).

Satisfaccion del cliente: “La satisfaccion del cliente depende del desempefio
percibido del producto, en relacion con la expectativa del comprador” (Kotler,

2012, p.13).

2.4.2.3 Desarrollo de la informacion de marketing

24.3

Los especialistas del marketing necesitan informacion para poder analizar sus

planes de marketing, por ello necesitan tres fuentes de informacion.

Datos Internos

El area de ventas retroalimenta de informacion al area de marketing debido a que
ellos son la parte que actua de cara al cliente. “Recopilaciones electronicas de
informacion de los consumidores y del mercado, que se obtiene de fuentes de datos

dentro de la compaiia” (Kotler, 2012, p.100).

2.4.3.1Inteligencia competitiva de marketing

Referido a conocer como se encuentra posicionada la marca en el mercado en
relacion a los competidores. “El objetivo de la inteligencia competitiva del
marketing consiste en mejorar la toma de decisiones estratégicas al comprender el
entorno del consumidor, evaluar las acciones de los competidores y darles

seguimiento” (Kotler, 2012, p.101).
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Para poder ser reconocido en el mercado es necesario conocer como trabaja la
competencia para asi poder tomar acciones que nos permitan sostenernos en una

teoria de investigacion objetiva tanto del consumidor como de la competencia.

2.4.3.2 Investigacion de mercado
Kotler (2012) afirma: “Investigacion de mercados es el disefio, la recopilacion,
el analisis y el informe sistematico de datos pertinentes de una situacion de
marketing especifica que enfrenta una organizacion. Las compafiias utilizan la

investigacion de mercados en una gran variedad de situaciones” (p.103).

2.4.4 Merchandising
El término merchandising, es el resultado de unir el sustantivo merchandise, que
significa mercancia. “El merchandising es la accion de manejar la mercancia o
producto con los que se comercia. Es el conjunto de estudios y técnicas de
aplicacion realizados por distribuidores y fabricantes con miras a acrecentar la

rentabilidad del punto de venta” (Bastos, 2006, p.1).

2.4.4.1 Clases de merchandising
e Merchandising de presentacion
Es la manera de presentar los articulos y la tienda para facilitar el acto de
compra en los clientes. ““ es el que maneja los distribuidores y su objetivo es
promover la venta por impulso a través de las exhibiciones de productos,
promocion y publicidad, a fin de que los productos cobren vida en las

estanterias” (Bastos, 2006, p.4).
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Es el merchandising que genera la compra por impulso en un consumidor,
aqui se trabaja muchisimo el escaparatismo, se trabaja el como influye la
presentacion externa del punto de venta, ambientacion de la tienda (pops) y

la sectorizaciéon (lay out).

Figura 1. Puntos Importantes del merchandising de presentacion

Presentacion del exterior
del punto de venta.
Escaparate.
Puntos
Importantes Sectorizacién
Ambientacion

Merchandising de gestion

Es el merchandising que busca organizar los espacios para obtener una
rentabilidad por metro cuadrado deseado por el area de ventas. Esta clase de
merchandising retroalimenta a indicadores de gestion como los de venta por
categoria, venta por metro cuadrado. “Es aquél que se refiere a la
rentabilidad de los espacios, a la rotacion del producto y al beneficio por
familia de producto” (Bastos, 2006, p.4).

Merchandising de Seduccién

En el merchandising ideal o tienda ideal, este merchandising trabaja mucho
lo que hace referencia al escaparate y su objetivo de captar consumidores
atraidos ya sea por iluminacion, olor, vision. Aqui también implica mucho la

ejecucion de colocar la venta en manos del cliente debido a su necesidad.
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Es un merchandising informativo y aplicativo ya que recopila informacion
para el posterior analisis que permitira comprobar que productos no estan
teniendo rotacion o no estan siendo colocados en el lugar que les

corresponde.

2.4.5 Visual Merchandising

Es la ambientacion adecuada del punto de venta ajustada a las necesidades del mercado
objetivo. El visual merchandising busca colocar a los productos en los lugares adecuados
con el objetivo de generar en ellos rotacion que dard como resultado la rentabilidad

esperada con ayuda de distintos elementos como publicidad, vinilos en vitrinas, flys etc.

El visual merchandising busca como herramienta presentar al producto y hacerlo
atractivo para asi generar una necesidad sobre el individuo que lo observa y probablemente

generar una compra por impulso.

2.4.5.1 La funcién del Visual Merchandiser

La funcién del visual merchandiser es encargarse de la distribucion de los productos en
el espacio total de la tienda de manera que su ubicacion sea atractiva ante los ojos del
consumidor. “La funcion del visual merchandiser es el de incrementar las ventas: primero,
consiguiendo que los compradores entren en la tienda gracias a la fuerza del escaparate y, a

continuacion, mediante la disposicion de articulos al interior” (Morgan, 2016, p.20).

El visual merchandiser en mi concepto opera como un arquitecto y estratega de la

ubicacion de los productos segun su rotacion en todo el perimetro de la tienda. Es
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importante resaltar que en la actualidad los jefes de tienda toman cursos de duracion de 6
meses para poder conocer e identificar sus zonas de mayor movimiento para asi saber que

producto se debe colocar en el lugar adecuado.

Quienes profesionalmente desempefian esta labor son los arquitectos, disefiadores de

interiores o personas que han estudiado disefio de modas.

2.4.5.2 Distribucion de espacios en el visual merchandising

El layout es la correcta ubicacién de los productos en distintos puntos de tal
forma que permitan generar una circulacion rapida. La finalidad es aprovechar de

manera dptima los espacios del punto de venta.

Puedo definir dos tipos de distribuciones dentro de una tienda que dependiendo

del tamafio lograran captar la atencion de los clientes. Estas distribuciones son:

*Distribucién Abierta

Frecuentemente usadas en tiendas donde su area perimétrica es reducida,
busca maximizar los espacios dejando accesos rectos faciles y libres al transito de

los clientes.
Figura 2.Distribucion Abierta

Punto de Venta

Mobiliario Perimetral

Mobiliario Central
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*Distribucién Cerrada

Usadas en tiendas grandes, aqui se trata de aprovechar los espacios con
muebles llamados ruletas, pallets, mesas, que permitan un transito en cruces, de tal
forma que permita de manera forzada mirar productos que podrian no ser del

interés del cliente.

Figura 3.Distribucién Cerrada

Punto de Venta
Punto de Venta

. Mostrador ‘ '
Mobiliario Perimetral

. Mobiliario Central

2.4.5.3 Las Zonas Calientes y Frias

Estos dos conceptos nacen a partir del layout del punto de venta; es
necesario que todo store manager maneje y conozca cuales son estas dos zonas
dentro de su punto de venta ya que le permitira manejar mucho mejor sus

indicadores de rotacion.

Podemos definir ambos conceptos de la siguiente forma:
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e Zona Caliente

Considerado como el espacio por donde los clientes pasan con mucha
frecuencia. Usualmente estas zonas se encuentran ubicadas al ingreso de las

tiendas.

e ZonaFria

Considerado como el espacio por donde los clientes no circulan con
frecuencia. Usualmente estas zonas se encuentran en las esquinas o fondos
de tienda, dependiendo la presentacion del area perimétrica del punto de

venta que puede ser cuadrada o rectangular.

2.4.5.4 Reglas y criterios para localizacion de las secciones
Hay que tener en cuenta las caracteristicas de los productos para saber cual es
su lugar adecuado dentro de la tienda.

Existen dos zonas grandes en los puntos de venta y se definen en funcion del flujo

de circulacion de los clientes, estos son:

e Zona caliente
Como se menciono las zonas calientes es la parte de la tienda donde el flujo de transito es
frecuente. Se pueden distinguir dos tipos de zonas calientes:

I.  Punto caliente natural: Son los lugares atractivos debido a la propia
arquitectura de la tienda. Es también el area de mayor transito de personas
donde se ven obligados a pasar.

Il.  Punto caliente artificial: Han sido creados mediante técnicas de iluminacion,

carteles publicitarios.



e ZonakFria
Puntos donde hay menos paso de los clientes podemos destacar que se dan debido a la
mala implementacion, mala orientacion. Esta zona es la que debe ser méas trabajada méas

estudiada para poder ganar espacio en la tienda y exhibir productos de alta rotacion.

2.4.5.5 El Lineal

“El lineal es todo espacio destinado en el establecimiento para la ubicacién de los
productos que componen la oferta comercial para satisfacer las necesidades de los
clientes” (Lobatén, 2005, p.58).

2.455.1 Elementos que se deben considerar en el Lineal

El lineal estd compuesto por todo tipo de espacios donde se pueden exponer productos,

existen tres elementos:

e Lineal al ras del suelo: “medida longitudinalmente que indica lo que ocupa el
mueble donde se expone los productos medido en el suelo” (Lobaton, 2005, p.58).

e Lineal desarrollado: “medida longitudinal que indica el espacio disponible para la
exposicion de articulos, por lo tanto, sera el lineal al ras del suelo por el nimero
de niveles que tenga el mueble” (Lobaton, 2005, p.58).

e Facing: “Es la longitud que ocupa cada unidad de productos en el lineal suele

oscilar entre 20 y 30 cm” (Lobaton, 2005, p.58).
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Tabla 1. Niveles del lineal
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130y 180 cm del suelo es la zona que mayor
percepcidn representa. Su Unico problema para
algunos clientes, es la dificultad que presenta en sus
partes mas altas para acceder a los productos.

Nivel Descripcion Utilidades
I, del suelo Situado al ras del suelo, presenta dificultades para Marcas del primer precio, el producto mas

el consumidor ya que se tiene que agachar para barato, productos de mayor volumen
coger los productos y ademas no los vera si no se ventas en saldo, productos de primera
fija expresamente. Es una de las zonas necesidad.
denominadas frias.

11, de la mano Situado a una altura aproximada de 1 metro del Segundas marcas, marcas de distribuidor
suelo, entre 80 y120 cm, del suelo, el consumidor que el consumidor busca, productos de
no tiene que hacer ningun esfuerzo para coger el rotacion media, marcas regionales que
producto pero la percepcién es limitada. generan gran confianza productos de

oferta.
111, de los ojos Situado a una altura de mas de metro y medio, entre | Marcas lider, productos de gran notoriedad

y rotacién, por lo tanto aquellos productos
del surtido que tienen més valor para el
establecimiento.

1V, del sombrero

Situado a méas de 180 cm de altura, representa
serias dificultades para coger los productos, pero
por otra parte el nivel de percepcion es muy alto.

Zona de acumulacion de stocks para la
reposicion. Ubicacion de elementos de
publicidad en punto de venta: carteles. Y
dada su gran visibilidad para situar
productos con los que se quiere llamar la
atencion.

Fuente: Marketing en el punto de venta.

2.45.5.2 Distribucion del Lineal

A. “El nivel de mas valor es el nivel de los 0jos. No so6lo es el nivel que mas vende,

ademas cuando se cambia un producto de un nivel a otro los aumentos que se

experimentan en la rotacion son de gran importancia” (Lobaton, 2005, p.64).

B. “El nivel de menor valor es el nivel de ras del suelo, ya que a pesar de que el

nivel del sombrero vende menos, tiene otras funciones que le dan un valor

adicional, cuando un producto se desplaza desde otro nivel al suelo, su rotacién

baja sensiblemente” (Lobaton, 2005, p.64).

C. “Las variaciones en las ventas son mucho mas significativas cuando se asciende

de nivel que cuando se desciende” (Lobaton, 2005, p.64).
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D. “Cuando se decide bajar un producto de nivel es mejor hacerlo de forma directa,
de los ojos al suelo, ya que la perdida de porcentaje de ventas (40%), es menor
que si se hace de forma escalonada, de los ojos a las manos y de aqui al suelo
(33%, +20%)” (Lobaton, 2005, p.64).

E. “Cuando se decide subir un producto de nivel se optimiza el resultado haciéndolo
de forma escalonada, del suelo a la mano y, de aqui a los ojos, ya que el aumento
de ventas es mayor (35%, 63%) que si se hace de golpe, del suelo a los ojos, ya

que el aumento de ventas es inferior (75%)” (Lobaton, 2005, pg.64-65).

Tabla 2.Distribucion en espacios retail

Valor de los niveles del lineal
Nivel Espacio medio que ocupa (altura) % sobre total de
ventas

Del suelo 50cm. Del suelo hasta 50cm. 12

delamano | 70 cm. DE 50 A 120 cm del suelo 30

de los ojos | 50cm. De 120 A 170 cm del suelo. 48

del 50cm. A partir de 170 cm del suelo. 10

sombrero

Fuente: Marketing en el punto de venta.

Tabla 3.Variacion de niveles en referencia al lineal

Variacion estimada de los cambios de nivel de las referencias en el lineal
Nivel Del Suelo De mano De Ojos

A suelo -40 % -33%

A mano +35% - 20%

A 0jos +35% +63 %

Fuente. Marketing en el punto de venta.
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Segun estudios las ventas por altura se representan de la siguiente forma segun el lineal.

Figura 4.Estudio de la venta por altura

EJEMPLO ALIMENTACION
CABEZA 10%
1,70 m pE—— N
Nivel Suelo / Hasta 60 cm. Todo aquello en lo que me

tengo que agachar 15 % VENTAS
VISTA 50%

lano / Llego antes con la mano que con la
1,10 m — .

MANO 25%

0,60 m

SUELO 15% Altura Cabeza / Es una zona considerada
o

Psicologicamente desagradable, como si te estuvieran

_ poniendo a prueba. 10 % VENTAS

2.4.6 Sell yBuy Point

Segun su ubicacion podemos definir dos tipos de forma de venta que permitira
conocer si el servicio final en punto de pago también es rentable.

Gracias a la distribucién lineal de productos podremos realizar una distribucion
estratégica de productos que ayudaran a los gerentes de tienda a incrementar dos
ratios importantes de andlisis de venta diaria, estos ratios son: unidades por ticket y
ticket promedio de venta.

La forma actual de poder incrementar las ratios mencionados anteriormente es
haciendo uso de dos herramientas de gestion que son el sell y buy point.

e Buy point
Esta relacionado a la ubicacion ideal del producto dentro de una tienda, aqui se
manejan productos con ofertas que demanden flujo de atraccion de clientes y
frecuentemente son colocados en las denominadas zonas calientes.

e Sell Point
Una vez lograda la atraccion mediante el buy point y teniendo al cliente listo para

cerrar la venta en la caja, el merchandising hace uso de la ultima estrategia de cierre
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de venta; el sell point, colocados en las partes traseras de cajas o delante de las
mismas, frecuentemente el tipo de producto que se coloca aqui son accesorios

medianos y pequefios que no conforman parte del plan de compra del cliente.

El escaparate

El escaparate es la primera imagen proyectada del punto de venta de cara al
exterior, el cual tendra como objetivo captar la mirada y la atraccion de un potencial
consumidor. “Sistema activo de comunicacion comercial, que mediante la
utilizacion de diferentes estimulos sensoriales, pretende influir sobre las decisiones
de compra de los clientes del exterior de los establecimientos” (Valencia, 2000,

p.93-94).

En el escaparate el visual merchandiser debe buscar exponer el producto de la
mejor manera, haciendo uso de elementos de comunicacion como: POP de ofertas,
jala vistas, viniles adhesivos.

Aqui se propone un mix de atraccion donde los elementos mas representativos
son: la luz y las frases los cuales generan un mensaje de atraccién al consumidor.

Los merchandisers mencionan que el escaparate es la mano derecha de las ventas.

Desde el punto de vista de la teoria de la comunicacion, puede esquematizarse el
proceso de influencia de los escaparates sobre los posibles clientes realizando las
siguientes identificaciones: (Publicaciones Vértices, 201, pg.10-11)

e Emisor: Es el punto de venta o comercio, que usa el escaparate para

proyectar una imagen determinada o, mas bien, el disefio de esa imagen.
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e Canal: Es el medio utilizado para comunicar la imagen del escaparate y el
comercio. En este caso, se centra en los sentidos.

e Receptor: es el cliente potencial, quien recibe la imagen proyectada.

e Mensaje: viene dado por la combinacion de los elementos expuestos para
crear la imagen del establecimiento.

e Codigo: permite, gracias a simbolos y una serie de técnicas, la
interpretacion de la imagen transmitida. En el caso de los escaparates, se
apoya en herramientas como:

*Sefaléticas: referido al disefio gréfico que estudia el desarrollo de un
sistema de comunicacion visual sintetizado en un conjunto de sefiales o
simbolos que cumplen la funcion de guiar y orientar.

*Carteleria: se refiere al disefio y creacion de carteles e indicaciones.

2.4.7.1 Clases de escaparate

Por su estructura

Abiertos

“Permiten la visualizacion interior del establecimiento, haciendo de éste un
escaparate en si. De este modo, los puntos de venta de tamafio reducido pueden
integrar el escaparate en la tienda, sin perder espacio de la sala de ventas”
(Publicaciones Vertice, 2011,p.22).

Semiabierto

“Abierto por su mitad superior y cerrados por la mitad inferior, disponen de

estructuras moéviles a modo de fondo, con lo cual hay cierta visibilidad del interior
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y, a la vez, se pueden crear contrastes entre fondo y forma” (Publicaciones Veértices,

2011, pg.23).

Cerrado
“Son muy utilizados por comercios de moda como los de ropa, zapatos y otros
complementos Al tener un fondo que los separa de la sala de ventas, se conciben

como una unidad visual independiente del establecimiento” (Publicaciones Vértices,

201, pg.23).

*Por su altura

A suelo

“Tanto el escaparate como el acristalado se levanta solo a unos pocos centimetros
del suelo. Se reservan para productos grandes (automdviles) o moda, ya que su
mayor atractivo es el articulo en si” (Publicaciones Vértices, 201, pg.24).

De cajon alto

Su presentacion es de medio alto donde la exhibicion es de la cintura para arriba,

son presentaciones usuales de joyerias.

*Por su funcion

Iniciales o de temporada

Muestran la temporada o estacion del afio en la que se encuentra la tienda, haciendo
uso de articulos y viniles jala vistas que expongan un mensaje mediante su

presentacion.
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Ocasionales u oportunistas
Muestran o son preparadas por un calendario determinado como por ejemplo

navidad, afio nuevo, fiestas patrias.

2.4.8 Administracion de ventas
Referido a la organizacion y la responsabilidad de llevar a ejecutar los planes preparados
por el area de marketing para que estos lleguen al objetivo que se plantee la empresa. Es rama

que sirve de interceptor entre el cliente y el &rea de marketing.

2.4.8.1 Definicidn de la Administracion de Ventas

La administracién de ventas se define como el planeamiento, organizacion,
direccion y control del programa comercial de todas las actividades del negocio que
contribuyen al incremento de las ventas y sus beneficios. (Mercado, 2012, pg. 33-
34).

Caracteristicas de las ventas actuales

Jobber & Lancaster (2012) mencionan “En la actualidad, la fuerza de venta debe
contar con muchas habilidades para competir con éxito. Hoy por hoy vender
requiere una amplia gama de habilidades que se identificaran para poder mejorar las
proyecciones que se tienen en determinado periodo” (p,5).

A continuacién se enumeraran las seis caracteristicas de las ventas actuales.

e Retener y eliminar clientes: Muchas compafiias encuentran que el 80% de sus
ventas provienen del 20% de sus clientes. Esto significa que es vital dedicar recursos
considerables a la retencion de clientes existentes que compran grandes volimenes, tienen

un potencial alto y son muy redituables (Jobber & Lancaster, 2012, p.5).
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e Administracion del conocimiento y de bases de datos: La fuerza de ventas moderna
necesita capacitaciones en el uso y la creacion de bases de datos del cliente, y sobre como
usar Internet para ayudar a la tarea de ventas (por ejemplo encontrar informacion de
clientes y competidores. (Jobber & Lancaster, 2012, p.5).

e Administrar las relaciones con el cliente: Esto requiere que la fuerza de venta se
enfoque en el largo plano y no solo en el hecho de cerrar la siguiente venta. Paro los
clientes méas importantes, la administracion de las relaciones incluyen el establecimiento
de equipos dedicados al servicio de las cuentas y a conservar todo los aspectos de la
relacion de negocios. (Jobber & Lancaster, 2012, p.6).

e Marketing del producto: Un ejecutivo de ventas moderno participa en una variedad
méas amplia de actividades, ademas de planear y realizar una presentacion de ventas. Las
funciones del personal de ventas se expanden a la participacion en actividades de
marketing, como desarrollo del mercado y segmentacion de mercados (Jobber &
Lancaster, 2012, p.5).

e Solucion de problemas y venta de sistemas: Gran parte de las ventas en la
actualidad, en particular en situaciones de negocio a negocio (B2B), se basan en que el
personal de veactle como un consultor que trabaja con el cliente para identificar
problemas, determinar necesidades y proponer e implementar soluciones efectivas. La
venta en la actualidad, con frecuencia incluye mdaltiples llamadas, el uso del equipo de
ventas, y considerables habilidades analiticas (Jobber & Lancaster, 2012, p.7).

e Satisfacer necesidades y agregar valor: El representante moderno debe tener fia
habilidad de identificar y satisfacer las necesidades del cliente. Algunos clientes no
reconocen que tiene una necesidad, En esa situacion, es labor del personal de ventas

estimular el reconocimiento de esa necesidad. El trabajo del representante es hacer que el
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cliente se dé cuenta del problema con la finalidad de convencerlo de que tiene la necesidad

de modernizar el proceso de produccion (Jobber & Lancaster, 2012, p.7).

2.4.8.2 Relacién entre Marketing y Ventas

Se sabe que el marketing es la rama de la administracion que busca conocer los
deseos y necesidades de un mercado para poder satisfacerlos, por otro lado las
ventas es la rama de la administracion que ejecuta los planes preparados por el area

de marketing.

2.4.8.3 Tipo de ventas
Los tipos de venta se van a diferenciar segun el tipo de mercado al que
van dirigidos o el tipo de producto. Las empresas iran cambiando segln las
necesidades del mercado y es asi como las ventas y los vendedores deberan

adaptarse a estos cambios. En retail podemos identificar 2 tipos de ventas.

Tabla 4.Tipos de Venta

Tipo de Venta Vendedor
Venta de Respuesta. Vendedor detallista
Venta a Grupos Vendedor.

e Venta de respuesta-Vendedor detallista
Son ventas de respuesta son aquellas en donde el vendedor responde a lo
solicitado por el cliente, es lo que sucede dia a dia en la tienda, el asesor debe

abordar al cliente para conocer las necesidades que este tiene y asi brindar los
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detalles del posible producto que pueda satisfacer sus necesidades. El perfil de este

vendedor no necesita ser técnico.

e Venta a grupos-Vendedor

Permiten tener una conexién directa con los clientes ya que se conoce de la

necesidad o la busqueda que tiene este grupo de personas, aqui podemos presentar

las ventas por camparia a grandes grupos de trabajo como puede ser el lanzamiento

de una nueva marca colocada en el mercado.

2.4.8.4 Administracién de la fuerza de ventas

La administracion de fuerza de ventas es la ejecucion del plan de ventas

propuesta por el area de marketing. Aqui se requiere que la persona

encargada de dirigir la fuerza de venta (grupo de vendedores) conozca del

perfil que debe tener el vendedor, debe conocer como realizar la evaluacion

de progreso, asi como supervisar los objetivos planteados.

Figura 5.Principales pasos de la administracion de la fuerza de venta

Evaluacion de los
vendedores

Supervicién de los
vendedores

PR §
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vendedores
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vendedores
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fuerza de venta
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Quien ejecuta y la labor de fuerza de venta (vendedores) deben presentar dos
caracteristicas basicas:
e Capacidad de liderazgo del vendedor
Es la capacidad que tiene para influir en la decision que pueda tener un cliente
sobre un articulo en particular. Tener esta capacidad de controlar la venta le
permite organizar sus acciones para llegar a sus objetivos en este caso el logro de
cuota personal.
e Habilidades para desempefiar en un oficio de ventas
Los vendedores gracias a las capacitaciones desarrollan y refuerzan habilidades
que les permita llegar a las metas planificadas. Convencer a una persona de
adquirir un producto no es tarea facil debido a que no sabemos a que tipo de cliente
nos enfrentamos. Por otro lado, considero que en su mayoria los vendedores o
asesores de venta nacen con un talento que les permite desarrollar sus habilidades

de manera mas rapida ya que innato en ellos.

2.4.9 Servicio al cliente
Servicio al cliente esta referido al conjunto de actividades que se realiza para lograr
convencer al consumidor que el producto que se ofrece viene acompafiado de un servicio
adecuado. Es la forma en la que el cliente expresa si las acciones realizadas por el personal

fueron complemento en la toma de decision de adquirir el producto deseado.

Aqui el proceso de comunicacion debe ser muy claro y preciso para que ello no genere

conflictos que llegan a ser reclamos de clientes insatisfechos.
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Figura 6. Temas para la construccion de una estratégia de servicio al cliente.
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e Servicio al cliente externo

Los clientes externos son aquellos que intercambian valor con una organizacion:
los compradores, los usuarios, los proveedores y los distribuidores. Es el enfoque
integral de la organizacion, que define la calidad del servicio a todos los
colaboradores que conforman la cadena de procesos puesto que unos se enlazan
con otros para poder hacer si trabajo bien y a tiempo (Soto et al., 2012, p 293).
“Para construir una estrategia de servicio al cliente externo se debe trabajar en
temas que apoyen la eficiencia en la cadena de procesos, como la satisfaccion de
los clientes, la satisfaccion y cumplimiento de los proveedores, los distribuidores y

usuarios en general”. (Soto et al., 2012, p 293).

2.4.10 Plan de ventas en las empresas

“El plan de ventas es el analisis, la implementacion y el control de programas
disefiados para crear, construir y mantener beneficios mutuos en la relacion empresa-
cliente, con el fin de cumplir los presupuestos asignados para asa poder poner en

caminar junto con las ventas” (Soto et al., 2012, p.83).
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Logros de un plan de venta

Segun (Soto et al., 2012) los logros de un plan de venta son:

e Brinda organizacion y método para la consecucion de las metas corporativas referente

a las ventas.

e Proporciona sentido a las cifras que cuantifican el pronéstico de ventas.

e Fijaobjetivos y prioridades en el area de ventas.

e Permite asignar prioridades para cada una de las actividades de ventas.

e Permite una retroalimentacion estructurada, al abarcar la totalidad de las actividades

del proceso de venta.

2.4.10.1 Definicion del plan de ventas
“El plan de ventas es el andlisis, la implementacion y el control de programas disefiados
para crear, construir y mantener beneficios mutuos en la relacién empresa-cliente, con el fin
de cumplir los presupuestos asignados para asa poder poner en caminar junto con las ventas”

(Soto et al., 2012, p.83).

2.4.11 Indicadores de Gestion

Los indicadores de gestion son aquellos que permiten medir el desempefio y capacidad
que tiene el punto de venta para atender a sus objetivos planteados.

El objetivo de los indicadores es medir y controlar los resultados de variables del
interés del empresario, basicamente podemos decir que es un porcentaje de

representacion que permite ser comparado con el objetivo planificado.
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2.5 Definicion de términos basicos
A continuacion, se definiran términos los cuales ayudaran a entender el tema de
investigacion.

e Escaparate: Es la presentacion externa de un punto de venta que tiene como
objetivo transmitir un mensaje especifico que permita atraer pablico.

¢ Indicador de venta : es una métrica que permite medir el desempefio y
capacidad de un punto de venta para satisfacer los objetivos deseados.

e Marketing: Rama de la administracion que busca conocer las necesidades de su
mercado objetivo. Es quien retroalimenta a ventas para ejecutar acciones que
logren generar rentabilidad.

e Merchandising: conjunto de técnicas que busca poner los productos a la
disposicion del consumidor, obteniendo una rentabilidad

e Necesidades: Estado de carencia que tiene el ser humano.

e Punto de venta: Establecimiento donde se ejecutan procesos de intercambio de
un bien por dinero, aqui se presenta una gama de productos los cuales ayudaran
a tomar la mejor decision.

e Plan de Venta: Conjunto de actividades cronolégicas que permitiran alcanzar
los objetivos planteados.

e Valor percibido del cliente: Es el analisis y evaluacion que hace el cliente de
la diferencia entre todos los beneficios y las ofertas que tiene un punto de venta
en relacion al otro punto., con respecto a las ofertas de los competidores.

e Vendedor: Persona que representa una compafiia y realiza las siguientes

actividades: busqueda de clientes, comunicacion, prestacion de servicios,
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recopilacién de informacién y establecimiento de relaciones en miras de
mejorar las relaciones comerciales.

Venta: proceso de negociacion mediante el cual dos 0 mas personas intervienen
para llegar a un acuerdo a cambio de dinero.

Visual Merchandising: Referido a la ambientacion y distribucion de una

tienda, referido a la exposicion adecuada del producto para lograr ser vendido.
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CAPITULO Il

3. HIPOTESIS DE LA INVESTIGACION

3.1 Hipotesis General
La aplicacién del visual merchandising influenciara el incremento de las ventas en

tiendas retail — Caso tienda deportiva del distrito de Lurin.

32 Hipotesis Especifica

El merchandising de gestién influenciara el incremento de las ventas en tiendas retail —

Caso tienda deportiva del distrito de Lurin.

El escaparatismo influenciard el incremento de las ventas en tiendas retail — Caso

tienda deportiva del distrito de Lurin.

El sell point influenciara el incremento de las ventas en tiendas retail - Caso tienda

deportiva del distrito de Lurin.

3.2 Variables o Unidad de Analisis

Variable independiente: Visual Merchandising.

Variable dependiente: Incremento de las ventas.
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CAPITULO IV

4. Método

4.1Tipo y método de investigacion
Para esta investigacion se empleara un método cientifico con un muestreo no
probabilistico intencional de la poblacion asignada. Para la recoleccion de datos se usara

la escala de Likert y dicotdmica para definir los niveles de satisfaccion.

4.2Disefio de Investigacion

El disefio de investigacion sera aplicativo, descriptiva comparativa.

4.3Poblacion y Muestra de la Investigacion
Poblacion
La poblacion a la cudl se aplicara las encuestas estara formada por personas que visitan
la tienda los dias sabados y domingos; el motivo de la limitacién a solo 2 dias de la
semana es debido a que estos dos dias el flujo de visitas, se incrementa en un 50% en
relacion al de los dias Lunes a Viernes, ademas, en estos dias, es mas facil visualizar el

comportamiento del cliente y su toma de decision por existir mas personal disponible.



Tabla 5. Ingreso de personas por dia

DIA CANTIDAD DE %
PERSONAS
LUNES 36 6%
MARTES 46 7%
MIERCOLES 63 10%
JUEVES 77 12%
VIERNES 96 15%
SABADO 125 20%
DOMINGO 190 30%
TOTAL 633 100%

Fuente: Elaboracion propia- Ingresos 2018
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Por lo tanto, la poblacién a tomar en cuenta sera de 315 consumidores. Aqui se analizara a

la poblacion de clientes que efectdan y no efectiian compras en tienda para asi identificar qué

es lo que incentiva al cliente del visual merchandising para realizar una compra.

Muestra

Para poder determinar la muestra se hara uso de la férmula de muestreo proporcional

debido a que conocemos el ingreso frecuente de cliente durante los dias sabado y domingo.

Aqui se hara uso de la formula:

Z2PQN

n

T e2(N—1) + 22PQ
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Donde:

N: tamafio de la poblacion.

Z: valor de la abscisa de una variable estandarizada con un nivel de 95%.
P: proporcidn de clientes que conocen el sistema de venta

Q: clientes que desconoce el sistema de venta.

e : error maximo permitido.

n: tamafio de la muestra.

Reemplazando los valores indicados tenemos:

3 (1.96)? * (0.5)% * 315
" T 0.05)2  (314) + (1.96)2 * (0.5)2

n=173
N= 315
Z=nivel de confianza 95%
P= probabilidad de éxito 0.5

Q= probabilidad de fracaso 0.5
E= margen de error 5%

La muestra n resulta 173 clientes.

4.4 Instrumento de recoleccion de datos
El instrumento usado en este trabajo de investigacion sera la encuesta ya que es el mas
usado para recolectar datos, esta encuesta esta elaborada de acuerdo a los objetivos e
hipétesis y variables la cual ha sido validada por expertos y su conformidad debe ser
medida por el estadistico ALFA DE CRONBASH.

El tipo de preguntas usado en la encuesta estad conformado sélo por preguntas cerradas

4.5Técnicas de procesamiento y analisis de datos
La técnica de procesamiento y andlisis de datos se realizara con el programa SPSS y

EXCEL.
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CAPITULO V

5. Resultado y discusion
5.1 Presentacion y andlisis de los resultados.

El objetivo de la recoleccion de datos nos ayuda a conocer qué informacion es la
mas relevante en el visual merchandising asi como identificar que percibe el cliente

del punto de venta.

Como se menciono el instrumento de recoleccion de datos, en este caso la encuesta
dara informacion de como el cliente percibe el punto de venta y el servicio que se
brinda, de esta manera podremos comparar con el resultado de las ventas al terminar

el mes de julio 2019.
5.2 Analisis e interpretacion de Resultados

Pregunta N°1. ; Cuél es su Sexo?

Tabla 6. Pregunta 01

SEXO CANTIDAD PORCENTAJE
Masculino 92 53%
Femenino 81 47%
TOTAL 173 100%




Gréfico 1. Pregunta 01

Sexo al que representa el encuestado

B Masculino B Femenino

INTERPRETACION

Para realizar la encuesta se establecié una pregunta referencial para conocer el grado de
informacion que de proporciona segun el sexo. El esta pregunta el 53% de los encuestados
representa al sexo masculino y el 47% representa al sexo femenino, por lo que podemos

inferir que se realizd un analisis en base a la opinion del sexo masculino.

Pregunta N°2. ; En qué rango de edad se encuentra usted?

Tabla 7.Pregunta 02

OPCIONES DE RESPUESTA | CANTIDAD | PORCENTAJE
18-21 afios 33 19.1%
22-26 afios 38 22.0%
27-31 afios 43 24.9%
35-45 arios 34 19.7%
mas de 50 afios 25 14.5%
TOTAL 173 100.0%
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Gréfico 2. Pregunta 02

RANGO DE EDAD

mas de 50
afos 18-21 afios
14% 19%
W 18-21 afios
35-45 afios b )
20% 22-26 ainos W 22-26 afios
22% 27-31 afios

27-31 aios 35-45 afios
0,
25% B mas de 50 afios

Interpretacion
Aqui conoceremos el rango de edad de los posibles compradores que ingresan a la
tienda de implementos deportivos. Segun la tabla N#7 indica que el 19% de encuestados
pertenecen al rango de edad entre 18-21 afios, el 22% al grupo de entre 22-26 afios, el 25% al
grupo de entre 27-31 afios, el 20% al grupo de 35- 45 afios mientras que el 14% representa a
los compradores de mas de 14%.
Podemos interpretar que las encuestas estuvieron realizadas a personas entre el rango de

edad de 27-31 afios en un 25%.
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Pregunta 3. ;Con qué frecuencia viene usted a visitar esta tienda de implementos
deportivos?

Tabla 8.Pregunta 03

OPCIONES DE

RESPUESTA CANTIDAD PORCENTAJE
Todos los dias 41 23.7%
Varias veces al mes 52 30.1%
Una vez a la semana 51 29.5%
Una vez al mes 24 13.9%
Ocasionalmente 5 2.9%
TOTAL 173 100.0%

Gréfico 3. Pregunta 03

FRECUENCIA DE VISITA

Interpretacion
Con esta pregunta podemos interpretar que los cliente visitan la tienda de la siguiente
manera, el 23.7% indican que visitan la tienda todos los dias, el 30.1% Varias veces al mes, el

29.5% una vez a la semana, 13.9% una vez al mes y el 2.9% ocasionalmente.
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Pregunta 4. ;Qué es lo que lo motivo a ingresar a la tienda?

Tabla 9.Pregunta 04

OPCIONES DE

RESPUESTA CANTIDAD PORCENTAJE
Imagen interna 30 17.3%
Imagen externa 53 30.6%
Ubicacion 16 9.2%
Servicio 27 15.6%
Ofertas 47 27.2%
TOTAL 173 100.0%

Gréfico 4.Pregunta 04

MOTIVO DE INGRESO A TIENDA

M Imagen interna

W Imagen externa
Ubicacion
Servicio

m Ofertas

Interpretacion

Segun los encuestados el 31% indica que el motivo de su ingreso fue por la imagen externa
de latienda mientras que el 27% indica que los motivo de ingreso a tienda fueron por las ofertas
expuestas, el 17% indican que ingresaron por la imagen interna, el 16% por el servicio que

ofrecen, finalmente el 9% indican que ingresaron por la ubicacién que tiene la tienda.
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Pregunta 5. ¢ El altimo producto que usted eligié comprar fue adquirido en caja?

Tabla 10.Pregunta 05

OPCIONES DE

RESPUESTA CANTIDAD PORCENTAJE
Si 133 77%
NO 40 23%
TOTAL 173 100.0%

Grafico 5.Pregunta 05

ULTIMO PRODUCTO ADQUIRIDO

mSi

ENO

Interpretacion
La tabla N°10 nos muestra que el 77% de los encuestados eligio el ultimo producto
adquirido en caja mientras que el 23% llego a caja con todos los productos elegidos en toda la

tienda.
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Pregunta 6. ;Qué es lo que usted valor6 al momento de culminar una compra dentro
de esta tienda?

Tabla 11.Pregunta 06

OPCIONES DE

RESPUESTA CANTIDAD PORCENTAJE
La lluminacion 9 5%
Orden y decoracién 77 45%
Publicidad 40 23%
Aroma 6 3%
La atencion 41 24%
TOTAL 173 100%

Grafico 6.Pregunta 06

FACTOR DE VALOR AL CULMINAR
LA COMPRA

La atencion
Aroma
Publicidad

Orden y decoracion

La lluminacion

0% 10% 20% 30% 40% 50%

Interpretacion
Segun el grafico N°06 nos muestra que la atencidn realizada esta valorada con una
importancia de 24%, el aroma con un 3%, la publicidad con un 23%, el orden y la decoracion

en un 45% mientras que la iluminacion con un 5%.



49

Pregunta 7. ;Considera usted que la distribucién de la tienda es importante para
ubicar el producto que necesita comprar?

Tabla 12.Pregunta 07

OPCIONES DE

RESPUESTA CANTIDAD PORCENTAJE
Muy Importante 66 38%
Importante 72 42%
Moderadamente Importante 24 14%
De poca Importancia 10 6%
Sin Importancia 1 1%
TOTAL 173 100%

Grafico 7.Pregunta 07

IMPORTANCIA DE LA DISTRIBUCION
DE LA TIENDA

Sin Importancia 1%
De poca Importancia
Moderadamente Importante
Importante ‘

Muy Importante ‘

Interpretacion
Para el 42% de los encuestados el 42% opina que es importante la distribucion de la tienda,
para el 38% muy importante para el 14% moderadamente importante, el 6% opina que es de

poca importancia y el 1% considera que no tiene importancia.
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Pregunta. 8. ¢Qué es lo que lo incentivo a adquirir un articulo que no tenia planeado
dentro de su compra?

Tabla 13.Pregunta 08

OPCIONES DE

RESPUESTA CANTIDAD PORCENTAJE
Marca 31 18%
Publicidad dentro de tienda 41 24%
Ubicacion del Producto 43 25%
La atencién 27 16%
Ofertas 31 18%
TOTAL 173 100%

Grafico 8.Pregunta 08

MOTIVO DE ELECCION DE UN PRODUCTO
NO PLANEADO EN COMPRA

W Marca
B Publicidad dentro de
tienda

Ubicacion del Producto

La atencidn

m Ofertas

Interpretacion
Segun la tabla N° 13, el 18% de los encuestados indican que la ubicacion del producto lo
incentivo a comprar, el 24% indica que la publicidad dentro de la tienda, el 25% del precio, el

16% de las atenciones.



51

Pregunta 9. ¢ Fue usted atendido por un asesor que conocia de los beneficios del

producto que usted decidié comprar?

Tabla 14.Pregunta 09
OPCIONES DE
RESPUESTA CANTIDAD PORCENTAJE
Si 97 56%
NO 76 44%
TOTAL 173 100%
Gréfico 9.Pregunta 09

¢FUE ATENDIDO USTED POR UN ASESOR
QUE CONOCIA LOS BENEFICIOS DEL
PRODUCTO QUE USTED DECIDIO
COMPRAR?

mSi

Interpretacion
El 56% de los encuestados afirma que fueron atendidos por asesores que conocian los
beneficios del producto a ofrecer mientras que el 44% indican que el asesor no conocia los

beneficios del producto que ofrecian.



Pregunta 10. ; Como fue la atencion del asesor de ventas que lo apoyo con la

buasqueda del producto deseado?

Tabla 15.Pregunta 10

OPCIONES DE

RESPUESTA CANTIDAD PORCENTAJE
Excelente 54 31%
Bien 73 42%
Regular 31 18%
Mala 14 8%
Pésimo 1 1%
TOTAL 173 100%

PESIMO
MALA
REGULAR
BIEN

EXCELENTE

Interpretacion

Gréfico 10.Pregunta 10

ATENCION DEL ASESOR

———

e
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Del 100% de encuestados, el 1% indica que la atencion del asesor de ventas fue pésima, el

8% indica que la atencion fue mala, el 18% indica que fue regular, el 42% indica que fue buena

y el 31% indica que fue excelente.
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Pregunta 11. ; Como fue su experiencia de compra en cuanto a la atencion por parte
del personal de caja?

Tabla 16.Pregunta 11

OPCIONES DE

RESPUESTA CANTIDAD PORCENTAJE
Excelente 56 32%
Bien 66 38%
Regular 35 20%
Mala 13 8%
Pésimo 3 2%
TOTAL 173 100%

Gréfico 11.Pregunta 11

SERVICIO DE ATENCION EN CAJA

M Excelente

M Bien
Regular
Mala

M Pésimo

Interpretacién
Del 100% de encuestados, el 32% indica que el servicio de personal de caja fue excelente,
el 38% indica que fue bueno, el 20% indica que fue regular, 8% indica que fue mala 'y el 2%

indica que fue pésimo.
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PARA DETERMINAR LAS HIPOTESIS

HIPOTESIS GENERAL

La aplicacion del visual merchandising influenciara el incremento de las ventas en

tiendas retail — Caso tienda deportiva del distrito de Lurin.

Para hallar la hipétesis general se hizo uso del andlisis de la t-student para asi medir si existe

o0 no diferencia significativa en las ventas realizadas en julio del 2017 y julio del 2019.

Ho: No existe diferencia significativa entre las ventas del afio 2017 y 2019
Ha: Si existe diferencia significativa entre las ventas del afio 2017 y 2019
0=0.05

Si el sig 0 p <0.05 se rechaza la Ho

Si el sig o p >0.05 se Acepta la Ho

Tabla 17. Estadistica de muestreo emparejado.

Estadisticas de muestras emparejadas

Desv. Desv. Error
Media N Desviacion promedio
Par 1 VAR00001 151 63 0.504 0.063

VARO00008 1310686.25 63 840393.715 105879.656




Tabla 18.Prueba Emparejada
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Prueba de muestras emparejadas

Diferencias emparejadas

95% de intervalo de

confianza de la Sig
Desv. Desv. diferencia
Desviacio | Error Superio g| (bilate
Media n promedio Inferior r t ral)
P VARO - 84039 10587 - - - 6 0.0
ar (0001 - 1310684.7 3.349 9.610| 1522335.0| 1099034.4| 12.379| 2 00
1 | VARO000 46 70 22
08

diferencia significativa en la venta entre los meses de julio 2017 y julio 20109.

Interpretacion

p-sig=0.000<0.05 por lo tanto la Ho se rechaza y se acepta la Ha, es decir que existe

Comprobada la diferencia significativa entre las ventas del mes de julio del afio 2017 y de

julio 2019, se confirma que la implementacion del visual merchandising influye en el

incremento de las ventas segun el analisis comparativo realizado.
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HIPOTESIS ESPECIFICAS

El merchandising de gestion influenciara el incremento de las ventas en tiendas retail

— Caso tienda deportiva del distrito de Lurin.

Para poder medir el nivel de satisfaccion luego de la implementacion de visual
merchandising de gestion para el periodo julio 2019, hemos cruzado cuatro preguntas claves

de la encuesta:

6. ¢Qué es lo que usted valoré al momento de culminar una compra dentro de esta
tienda?

7. ¢Considera usted qué la distribucion de la tienda es importante para ubicar el producto
que necesita comprar?
10. ¢ Como fue la atencion del asesor de ventas que lo apoyo con la busqueda del

producto deseado?

11. ;Como fue su experiencia de compra en cuanto a la atencion por parte del personal de
caja?

Tabla 19.Estadistico para Hipdtesis Especifica 1

Estadisticos

TOTAL
N Valido 173
Perdidos 0
Media 49711
Mediana 4,0000
Desv. Desviacion 2,31383
Varianza 5,354
Minimo 0,00
Maximo 11,00
Percentiles 25 3,5000
50 4,0000
75 7,0000
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Procesada la informacién con las preguntas claves, construiremos los niveles de escalas de

satisfaccion siendo:

e Bajo:0-2.9
e Medio: 3-6
e Alto: 7-11

Tabla 20.Niveles de Satisfaccion Hipotesis Especifica 1

Nivel de satisfaccion

Frecuencia | Porcentaje Porcentaje Porcentaje
valido acumulado
Bajo 25 14,5% 14,5% 14,5%
Valido | Medio 103 59,5% 59,5% 74,0%
Alto 45 26,0% 26,0% 100,0%
Total 173 100,0% 100,0%
Gréfico 12.Nivel de Satisfaccion.
Nivel de satistaccion
EBajo
Wl Medio

W Atto
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Interpretacion

Se determina que luego de implementado el merchandising de gestion, la satisfaccion de los
clientes es alto en un 26,01%, medio en un porcentaje de 59.5% y 14,45% de los encuestados

indican que el nivel de satisfaccion es bajo.

Por lo tanto, se determina que el merchandising de gestion influye, pero de manera mediana
en el incremento de las ventas (59.54%), todo ello debido a que los productos han sido

colocados en el lugar asignado para poder ser vendidos de manera rapida.

El escaparatismo influenciara el incremento de las ventas en tiendas retail — Caso

tienda deportiva del distrito de Lurin.

Tabla 21. Hipotesis Especifica 2

FRECUENCIA DE VISITA *INGRESO A TIENDA

MOTIVO DE INGRESO A TIENDA
Image | Image

n n Ubicaci6 | Servici | Oferta | Total
Intern | Extern | n 0 S
a a
Recuento 5 6 2 11 17 41
TODOS LOS DIAS
% del total | 2,9% | 3,5% | 12% | 6,4% | 9,8% |23,7%
VARIAS VECES | Recuento 6 28 3 8 7 52
AL MES % del total | 3,5% | 16,2% | 1,7% | 4,6% | 4,0% |30,1%
FRECUENCIA | UNAVEZALA |Recuento 13 13 8 6 11 51
DE VISITA SEMANA % del total | 7,5% | 7,5% | 4,6% | 3,5% | 6,4% |29,5%
Recuento 6 6 3 1 8 24
UNA VEZ AL MES
% del total | 3,5% | 35% | 1,7% | 0,6% | 4,6% |13,9%
OCASIONALMENT | Recuento 0 0 0 1 4 5
E % del total | 0,0% | 0,0% | 0,0% | 0,6% | 2,3% | 2,9%
Total Recuento 30 53 16 27 47 317
%
17, 30, o 15, 27, 10
?ci'al 3% 6%| 2% suw| 20| 00%
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Andlisis

Podemos determinar la relacion que existe entre el motivo de ingreso y la frecuencia de

visitas donde:

Del 100% de encuestados, el 9.8% estd motivado por las ofertas y por ende acuden todos

los dias a la tienda.

Del 100% de encuestados, el 16.2% esta motivado por la imagen externa de la tienda

haciendo que realicen visitas varias veces al mes.

Del 100% de encuestados, el 7.5% indican que estan motivados por la imagen interna y

externa de la tienda, por ende acuden una vez a la semana.

Del 100% de encuestados, el 4.6% indican que estan motivados por las ofertas y por ende

acuden una vez al mes.

Del 100% de encuestados, el 2.3% indican que estan motivados por las ofertas y por ende

acuden ocasionalmente a tienda.

Interpretacion

Podemos definir que el escaparatismo (imagen externa de la tienda) es una herramienta que
nos permite recibir visitas de diversos clientes varias veces al mes haciendo que el flujo de

ingresos incremente y por ende se obtenga un incremento de ventas.
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El sell point influenciara el incremento de las ventas en tiendas retail - Caso tienda

deportiva del distrito de Lurin.

Tabla 22.Hipotesis Especifica 3

ULTIMO PRODUCTO ELEGIDO * MOTIVO DE ADQUISICION
Pregunta 8 Total
MARCA PUBLICIDA | UBICACIO | ATENCION | OFERTA
D N DEL
PRODUCT
(o]
Pregunt | SI Recuent 11 7 13 5 4 40
o
ad % 27.5% 17.5% 32.5% 12.5% 10.0% 100.0
dentro de %
Pregunta 5
% 35.5% 17.1% 30.2% 18.5% 12.9% 23.1%
dentro de
Pregunta 8
% del 6.4% 4.0% 7.5% 2.9% 2.3% 23.1%
total
N Recuent 20 34 30 22 27 133
o
O % 15.0% 25.6% 22.6% 16.5% 20.3% 100.0
dentro de %
Pregunta 5
% 64.5% 82.9% 69.8% 81.5% 87.1% 76.9%
dentro de
Pregunta 8
% del 11.6% 19.7% 17.3% 12.7% 15.6% 76.9%
total
Total Recuent 31 41 43 27 31 173
0
% 17.9% 23.7% 24.9% 15.6% 17.9% 100.0
dentro de %
Pregunta 5
% 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0 100.0
dentro de % % % % % %
Pregunta 8
% del 17.9% 23.7% 24.9% 15.6% 17.9% 100.0
total %

Interpretacion

Del 100% de encuestados, el 32,5% afirma que el ultimo producto fue adquirido en caja 'y
el motivo fue por la ubicacion de este en el punto de pago.

Esta informacion nos muestra que la ubicacion de los accesorios en el punto de pago (caja)
estan ordenados de manera que permitan generar una Ultima necesidad de compra para asi

incrementar el indicador de unidades por ticket.
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CONCLUSIONES

1. Se confirma que el visual merchandising, influye en el incremento de la las ventas en
la tienda deportiva del distrito de Lurin de manera significativa en un 36%
comparando los afios 2019 y 2017, concluyendo asi que se aprovechd de manera

correcta las zonas calientes para obtener mejores resultados.

2. Se determiné que la tasa de conversion mejoro en un 3% para el afio 2019 en relacién
al afio 2017 debido a la modificacion que se realiz6 a la imagen externa de la tienda
(escaparate) lo cual nos demuestra que es la herramienta mas importante de atraccion

en el punto de venta.

3. Se determiné que los clientes se sienten bien con el servicio brindado en la tienda por
parte de los asesores de venta. Asi mismo, indicaron que conocian los beneficios que

el producto les ofrecia.

4. Los puntos de pago (caja) deben ser mejorados incrementando la cantidad de productos
en stock y con bajo precio. De preferencia, los productos que se deben colocar ahi,
deben ser solo accesorios 0 implementos deportivos pequefios que permitan ser

ofrecidos de manera rapida al cierre de la compra.
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RECOMENDACIONES

1. Se recomienda que para tener una presentacion adecuada de manera constante es
necesario tener un asesor de visual merchandising como parte del staff a tiempo
completo, ello permitird probar cambios frecuentemente en la tienda para asi determinar
cuales son las potenciales zonas calientes en toda el area y asi ayudar a los asesores de

venta a ubicarse de manera mas rapida en los espacios de prendas, calzado y accesorios.

2. Se sugiere, capacitar a los vendedores en cuanto a los productos que ofrecen para asi
alinearlos, convirtiéndolos en asesores de marca. Se considera que deben ser
capacitaciones de frecuencia mensual y con pruebas de evaluacion para medir su

rendimiento.

3. Se recomienda, realizar activaciones alrededor del centro comercial, el cual permita
direccionar al pablico donde se encuentra la tienda. Esto ayudara a mejorar la tasa de

conversion.

4. Se presenta un plan de Visual Merchandising que permita medir de manera frecuente
las acciones y el impacto que estas tienen durante el periodo mensual. El plan es el

siguiente:
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ACCIONES OBJETIVOS RESPONSABLE PERIODO
Colorizar 'y Lograr tener una busqueda .
entallar las zonas mas répida tanto ara el Asesor de Visual 1- 2 semanas
de textil (damas y| . P P Merchandising. '
cliente como para el asesor.
caballeros).
Cambiar el
outfit de los
manigues —en el Asesor de Visual
escaparate  junto .
i Merchandising.
con los accesorios
segun ladisciplina| Rotar mercaderia en Cada 2
deportiva. stock con precios de oferta. semanas.
Modificar los
letreros de ofertas
segun Asesor de Visual
planificacion del Merchandising.
jefe de Visual| Generar mayor trafico en
Merchandising. | zonas frias. Semanal.
Redistribuir las
bajadas (
presentaciones en Asesor de Visual
pared) con Merchandisin
prendas de Exhibir productos de alto g
mercaderia en | valor monetario en
tendencia. tendencia . Semanal.
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TITULO: Influencia del visual merchandising en el incremento de las ventas en tiendas retail - Caso tienda deportiva del distrito de Lurin.

AUTOR: Angélica Maria Chirinos Castro

PROBLEMA GENERAL

OBJETIVO GENERAL

HIPOTESIS GENERAL

VARIABLES

DIMENSIONES

INDICADORES

INSTRUMENTO

¢De qué manera la aplicacion del visual
merchandising influenciara el
incremento de las ventas en tiendas
retail — Caso tienda deportiva del distrito
de Lurin?

Determinar de qué manera la aplicacién
del visual merchandising influenciara el
incremento de las ventas en tiendas retail
— Caso tienda deportiva del distrito de
Lurin.

La aplicacion del visual merchandising
influenciara el incremento de las
ventas en tiendas retail — Caso tienda
deportiva del distrito de Lurin.

PROBLEMA ESPECIFICO

OBJETIVO ESPECIFICO

HIPOTESIS ESPECIFICAS

¢De qué manera el merchandising de
gestion, influenciara el incremento de
las ventas en tiendas retail — Caso tienda
deportiva del distrito de Lurin?

Determinar de qué manera el
merchandising de gestion influenciara el
incremento de las ventas en tiendas retail
— Caso tienda deportiva del distrito de
Lurin.

El merchandising de gestién
influenciara el incremento de las
ventas en tiendas retail — Caso tienda
deportiva del distrito de Lurin.

Variable
Independiente

VISUAL
MERCHANDISING

Aquellas acciones
realizadas como
estrategias en punto de
venta que abarcan el

escaparatismo,
merchandising de gestién
de presentacion y
seduccion para generar
mayor flujo de afluencia.

¢De qué manera el escaparatismo
influenciara el incremento de las ventas
en tiendas retail — Caso tienda deportiva
del distrito de Lurin?

Determinar de qué manera el
escaparatismo influenciara el incremento
de las ventas en tiendas retail — Caso
tienda deportiva del distrito de Lurin.

El escaparatismo influenciara el
incremento de las ventas en tiendas
retail — Caso tienda deportiva del
distrito de Lurin.

¢De qué manera el sell point influenciara
el incremento de las ventas en tiendas
retail - Caso tienda deportiva del distrito
de Lurin?

Determinar de qué manera el sell point
influenciara el incremento de las ventas
en tiendas retail - Caso tienda deportiva del
distrito de Lurin.

El sell point influenciara el
incremento de las ventas en tiendas
retail - Caso tienda deportiva del
distrito de Lurin.

Variable Dependiente

INCREMENTO DE LAS
VENTAS

Es el uso de la
combinacion de
herramientas estratégicas
para crear e incrementar
efectividad en las fuerzas
de venta con un analisis
de reporte de ventas y sus
diversos indicadores de
gestion de ventas.

*Merchandising de
gestion.

*Merchandising de
presentacion.

*Merchandising de
seduccion.

*Escaparatismo.

*Tasa de Conversion.

*Valor percibido por el
cliente.

*Frecuencia de compra.

* Plan de venta.

*Efectividad de la fuerza
de venta.

*Reportes de venta.

*Indicador de unidades
por ticket.

* Ventas de unidades
adicionales.

4. Método

4.1 Tipo y método de investigacion

Para esta investigacion se empleard un método
cientifico con un muestreo no probabilistico
intencional de la poblacién asignada. Para la
recoleccion de datos se usara la escala de Likert y
dicotémica para definir los niveles de satisfaccion.

4.2 Disefio de Investigacion
El disefio de investigacion
descriptiva comparativa.

sera aplicativo,

4.3 Poblaciony Muestra de la Investigacion

Poblacién

La poblacién a la cual se aplicara las encuestas
estara formada por personas que visitan la tienda los
dias s&bados y domingos; el motivo de la limitacion
a s6lo 2 dias de la semana es debido a que estos dos
dias el flujo de visitas, se incrementa en un 50% en
relacion al de los dias Lunes a Viernes, ademas, en
estos dias, es mas facil visualizar el comportamiento
del cliente y su toma de decisién por existir mas
personal disponible.

INGRESO DE PERSONAS POR DIA

; CANTIDAD
DIA DE %
PERSONAS
LUNES 36 6%
MARTES 46 7%
MIERCOLES 63 10%
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JUEVES 7 12%
VIERNES 96 15%
SABADO 125 20%
DOMINGO 190 30%
TOTAL 633 100%

Por lo tanto, la poblacién a tomar en cuenta sera de
315 consumidores. Aqui se analizar a la poblacion
de clientes que efecttan y no efectiian compras en
tienda para asi identificar qué es lo que incentiva al
cliente del visual merchandising para realizar una
compra.

Muestra

Para poder determinar la muestra se haré uso de la
formula de muestreo proporcional debido a que
conocemos el ingreso frecuente de cliente durante
los dias sabado y domingo. Asi que haciendo uso de
la férmula:

_ Z®PQN
MEEN— 1) +22PQ

Reemplazando los valores indicados tenemos:

(1.96)% x (0.5)2 + 315

™= 0.05)2 * (314) + (1.96) * (0.5)2

n=173

La muestra n resulta 173 clientes.




PLANES DE VENTA A COMPRAR: PLAN DE VENTAS 2017 VS. PLAN DE VENTAS 2019

PLANES DE VENTA JULIO 2017 Y JULIO 2019

PLAN DE VENTA JULIO -2017

68

Dia Fecha Plan Vta. Real cum:)/?ir?‘ﬁento Dif soles | Plan Und. VtSn%eial F;relzl);s TKP Und. | TKP Soles IQ%RREJ%%S Con\;I;rsién
LUNES 1/07/17 S/.2,675.22 S/.2,524.74 94.38% | S/.-150.48 61 34 41 1 S/. 61.58 266 15%
MARTES 2/07/17 S/.4,043.39 S/.6,808.19 168.38% | S/.2,764.80 54 40 28 1| S/.243.15 222 13%
MIERCOLES 3/07/17| S/.3,643.20| S/.4,702.50 129.08% | S/.1,059.30 51 37 17 2| S/.276.62 488 3%
JUEVES 4/07/17 S/.6,343.14 S/.4,811.69 75.86% | S/.-1,531.45 30 20 14 1| S/.343.69 154 9%
VIERNES 5/07/17| S/.9,885.81| S/.19,416.83 196.41% | S/.9,531.02 91 194 76 3| S/.25548 131 58%
SABADO 6/07/17 | S/.14,255.87 | S/.13,561.26 95.13% | S/.-694.61 139 134 81 2| S/.167.42 143 57%
DOMINGO 7/07/17| S/.11,970.82 | S/.12,273.80 102.53% S/.302.98 126 128 74 2| S/.165.86 141 53%
LUNES 8/07/17 S/.1,054.73 S/.2,710.22 256.96% | S/.1,655.49 18 21 15 1| $S/.180.68 147 10%
MARTES 9/07/17 S/. 3,388.34 S/. 4,284.99 126.46% S/. 896.65 44 29 19 2| S/.22553 199 10%
MIERCOLES 10/07/17 | S/.5,140.10| S/.2,009.50 39.09% | S/. -3,130.60 45 32 14 2| S/.14354 158 9%
JUEVES 11/07/17 S/.7,158.16 S/.7,053.10 98.53% | S/.-105.06 63 49 21 2| S/.335.86 787 3%
VIERNES 12/07/17 | S/.10,377.21| S/.11,786.95 113.58% | S/.1,409.74 110 128 63 2| S/.187.09 114 55%
SABADO 13/07/17 | S/.14,625.07 | S/.15,093.25 103.20% S/. 468.18 158 81 57 1| S/.264.79 137 42%
DOMINGO 14/07/17 | S/.15,040.12| S/.13,561.26 90.17% | S/. -1,478.86 151 123 96 1| S/.141.26 118 81%
LUNES 15/07/17 S/.3,919.82 S/. 3,697.15 94.32% | S/.-222.67 33 19 19 1| S/.194.59 90 21%
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MARTES 16/07/17 | S/.3,161.19| S/.3,054.49 96.62% | S/.-106.70 28 29 29 1| $S/.105.33 162 18%
MIERCOLES 17/07/17 | S/.5,015.49| S/.3,123.27 62.27% | S/.-1,892.22 37 28 28 1| S/.11155 263 11%
JUEVES 18/07/17 | S/.5,175.84| S/.4,230.38 81.73% | S/.-945.46 45 34 34 1| S/.124.42 238 14%
VIERNES 19/07/17 | S/.9,168.90 | S/.2,700.50 29.45% | S/. -6,468.40 45 33 33 1 S/.81.83 663 5%
SABADO 20/07/17 | S/.5,796.68| S/.6,624.74 114.29% S/. 828.06 83 102 65 2| S/.101.92 129 51%
DOMINGO 21/07/17 | S/.11,354.99 | S/.13,642.10 120.14% | S/.2,287.11 106 135 80 2| S/.170.53 119 67%
LUNES 22/07/17 | S/.2,476.16| S/.1,807.75 73.01% | S/.-668.41 28 32 12 3| S/.150.65 97 12%
MARTES 23/07/17 | S/.1,84791| S/.2,985.34 161.55% | S/.1,137.43 22 38 17 2| S/.175.61 156 11%
MIERCOLES 24/07/17 | S/.3,707.13| S/.2,018.12 54.44% | S/. -1,689.01 47 35 23 2 S/.87.74 150 15%
JUEVES 25/07/17 | S/.2,596.74| S/.1,583.63 60.99% | S/.-1,013.11 29 33 19 2 S/. 83.35 219 9%
VIERNES 26/07/17 | S/.3,119.84| S/.2,49551 79.99% | S/.-624.33 32 153 48 3 S/.51.99 209 23%
SABADO 27/07/17 | S/.10,859.92| S/.15,179.53 139.78% | S/.4,319.61 103 111 61 2| S/.24884 1079 6%
DOMINGO 28/07/17 | S/.12,504.06 | S/.19,353.98 154.78% | S/. 6,849.92 156 186 53 4| S/.365.17 121 44%
LUNES 29/07/17 | S/.3,849.04| S/.4,546.79 118.13% S/.697.75 56 121 34 4| S/.133.73 205 17%
MARTES 30/07/17 | S/.3,124.67| S/.3,657.13 117.04% S/.532.46 63 205 33 6| S/.110.82 210 16%
MIERCOLES 31/07/17 | S/.3,710.50| S/.3,934.40 106.03% S/. 223.90 56 210 32 7| S/.122.95 188 17%
TOTAL S/.200,990.06 | S/. 215,233.09 107.09% 14243.03 2110 2554.45 1236 2| S/.17414 7503 16%
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PLAN DE VENTA JULIO -2019

Dia Fecha Plan Vta. Real % de Dif soles Plan | Vta | TRX | TKP TKP INGRESOS | T.
cumplimiento Und. | Real | Reales | Und. Soles Conversion
LUNES 1/05/19 S/.18,252.16 S/18,449.43 101.08% S/.197.27 399 UZ[]7dG 117 2 | S/.157.69 516 23%
MARTES 2/05/19 S/.11,923.95 S/18,407.73 154.38% S/.6,483.78 36 | 196 126 2 | S/.146.09 955 13%
MIERCOLES 3/05/19 S/.16,184.52 S/12,243.28 75.65% S/.-3,941.24 55 120 87 1| S/.140.73 521 17%
JUEVES 4/05/19 S/.18,721.16 $/19,735.08 105.42% S/.1,013.92 | 566 | 179 111 2| SI.177.79 1091 10%
VIERNES 5/05/19 S/.20,333.14 S/30,125.78 148.16% S/.9,792.64 333 285 189 2 | S/.159.40 1489 13%
SABADO 6/05/19 S/. 25,592.66 $/34,985.21 136.70% S/.9,392.55 78 | 335 217 2| Sl.161.22 843 26%
DOMINGO 7/05/19 S/.22,463.28 S/24,609.29 109.55% S/. 2,146.01 71 220 157 1| S/.156.75 1053 15%
LUNES 8/05/19 S/.13,192.35 S/9,664.27 73.26% S/.-3,528.08 281 98 80 1| S/.120.80 840 10%
MARTES 9/05/19 S/. 14,387.36 $/11,040.11 76.73% S/.-3,347.25 46 119 84 1| S/.131.43 691 12%
MIERCOLES 10/05/19 S/.12,219.88 S/10,986.08 89.90% S/.-1,233.80 40 119 80 1| S/.137.33 554 14%
JUEVES 11/05/19 S/. 18,190.39 S/12,039.59 66.19% | S/.-6,150.80 | 265 | 148 85 2| S/.141.64 607 14%
VIERNES 12/05/19 S/.22,814.27 S/20,866.08 91.46% S/.-1,948.19 72 253 149 2 | S/.140.04 456 33%
SABADO 13/05/19 S/. 26,806.02 S/26,776.50 99.89% S/.-29.52 79 | 307 200 2| S/.133.88 567 35%
DOMINGO 14/05/19 S/. 25,529.96 S/28,240.54 110.62% S/.2,710.58 83 | 291 187 2 | S/.151.02 1294 33%
LUNES 15/05/19 S/.16,214.16 S/16,346.07 100.81% S/.131.91 49 | 163 117 1| S/.139.71 961 12%
MARTES 16/05/19 S/.15,274.78 S/17,193.42 112.56% S/.1,918.64 55 197 146 1| S/.117.76 1358 11%
MIERCOLES 17/05/19 S/.12,488.62 S/17,914.95 143.45% S/.5,426.33 46 210 133 2| S/.134.70 1321 10%
JUEVES 18/05/19 S/.10,897.85 S/18,684.52 171.45% S/.7,786.67 | 243 | 201 131 2 | S/.14263 1289 10%
VIERNES 19/05/19 S/.15,603.53 S/19,524.10 125.13% S/. 3,920.57 54 219 141 2| S/.13847 1211 12%
SABADO 20/05/19 S/. 24,945.58 S/26,562.03 106.48% S/.1,616.45 79 | 297 177 2 | S/.150.07 1523 12%
DOMINGO 21/05/19 S/. 28,377.20 S/24,454.40 86.18% S/.-3,922.80 72 294 164 2| S/.149.11 1523 11%
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LUNES 22/05/19 S/.19,101.45 S/18,496.77 96.83% S/.-604.68 | 205 | 181 112 2| S/.165.15 1416 8%
MARTES 23/05/19 S/.15,143.19 S/14,567.95 96.20% S/.-575.24 | 295 | 164 109 2 | S/.133.65 1192 9%
MIERCOLES 24/05/19 S/. 15,135.64 S/21,509.46 142.11% S/. 6,373.82 47 | 193 140 1| S/.153.64 372 38%
JUEVES 25/05/19 S/.17,179.01 S/18,356.82 106.86% S/.1,177.81 50 | 193 116 2| S/.158.25 1325 9%
VIERNES 26/05/19 S/.19,696.11 S/21,439.00 108.85% S/.1,742.89 66 | 216 158 1| S/.135.69 1210 13%
SABADO 27/05/19 S/. 26,508.09 S/21,676.20 81.77% | S/.-4,831.89 | 115 | 227 146 2 | S/.14847 1160 13%
DOMINGO 28/05/19 S/. 17,948.22 S/20,388.59 113.60% S/.2,440.37 53 | 194 122 2| S/.167.12 921 13%
LUNES 29/05/19 S/.19,693.07 S/16,329.87 82.92% | S/.-3,363.20 58 | 154 108 1| S/.151.20 987 11%
MARTES 30/05/19 S/.17,006.76 S/15,811.87 92.97% | S/.-1,194.89 53 | 175 120 1| S/.13L.77 692 17%
MIERCOLES 31/05/19 S/. 16,200.95 S/9,513.00 58.72% | S/.-6,687.95 51 | 109 82 1| S/.116.01 724 11%
TOTAL S/.574,025.31 $/596,937.99 103.99% 22912.68 | 3995 | 6233 4091 2| S/.14591 30662 13%
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ENCUESTA

¢Cual es tu sexo?

A. Masculino
B. Femenino

¢En qué rango de edad se encuentra?

18-21 afios
22-26 afos
27-31 aios
35- 45 afios
mas de 50 afios

moow>

¢Con qué frecuencia viene usted a visitar ésta tienda de implementos deportivos?

Todos los dias.
Varias veces al mes.
Una vez a la semana
Una vez al mes.
Ocasionalmente.

moow>

¢Qué es lo que lo motivo a ingresar a la tienda?

Imagen interna.
Imagen externa
Ubicacion.
Servicio.
Precios.

moow>

¢El Gltimo producto que usted eligié comprar fue adquirido en caja?

A. Si
B. No

¢Qué es lo que usted valor6 al momento de culminar una compra dentro de esta
tienda?

La iluminacion
Orden y decoracion
Publicidad

Aroma

La atencién

mooOw>



73

7. ¢Considera usted qué la distribucion de la tienda es importante para ubicar el producto
que necesita comprar?

moow>

Muy importante.
Importante.

Moderadamente importante.
De poca importancia.

Sin importancia.

8. ¢Qué es lo que lo incentivo a comprar un articulo que no tenia planeado dentro de su
compra?

moow>

Marca.

Publicidad dentro de la tienda.
Ubicacién del producto.

La atencion.

Oferta.

9. ¢Fue usted atendido por un asesor que conocia los beneficios del producto que usted
decidié comprar?

A
B.

Si
No

10. (Como fue la atencidn del asesor de ventas que lo apoyo con la busqueda del
producto deseado?

moow>

Excelente
Bien
Regular
Mala
Pésima

11. ;Cémo fue su experiencia de compra en cuanto a la atencion por parte del personal de

caja?

A
B.
C.

Excelente
Bien
Regular



