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RESUMEN

La presente propuesta de cambio para el desarrollo de un sistema de visual
merchandising, para una tienda de ciclismo de la ciudad de Cuenca, tiene la finalidad, de
romper aquellos estereotipos de comercio tradicional, manejados ain en la cultura
cuencana.

La siguiente investigacion contiene: en el capitulo I: planteamiento del problema
presentado en la tienda respecto a la inexistencia de estrategias de merchandising,
justificacién de la investigacion, un objetivo general y cuatro objetivos especificos, de igual
forma se incluye en este apartado informacién comercial; capitulo I1: contiene el marco
historico del merchandising y marco teérico en el que se encuentra la base legal y
filosofica, es decir, libros, paginas web y trabajos consultados, donde fundamentamos la
investigacion realizada; capitulo I11: andlisis de la situacion actual en la que se encuentra
la tienda, a nivel macro y micro ambiente; capitulo IV: el método para el estudio es
cualitativo, y para la recoleccién de informacion se elabor6 34 fichas de observacion
estructurada, de igual forma se aplicd una entrevista al gerente de la tienda; logrando de
esta manera desarrollar un diagnéstico de la situacion actual, asi como el perfil de los
clientes potenciales y reales; capitulo V: descripcion de la propuesta de un sistema de
visual merchandising apelando a estimulos sensoriales y analisis de la inversion para
MyBike; capitulo VI: conclusiones y recomendaciones.

Palabras Claves: visual merchandising, neuromarketing, traffic building, perfil del
cliente, escaparate, exhibidores.
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ABSTRACT

This proposed of change for the development of a system of visual
merchandising, for a cycling shop in the city of Cuenca, is intended, to break those
stereotypes of traditional commerce, still managed in the culture of Cuenca.

The following research contains: Chapter I: approach to the problem presented
in the store regarding the lack of merchandising strategies, research justification, an overall
goal and four specific objectives, it is also included in this section commercial information;
Chapter Il contains the historical context of merchandising and theoretical framework in
which is the legal and philosophical basis, i.e., books, web pages and works consulted,
where we argue about the investigation; Chapter I11: analysis of the current situation in
which the store is located, macro and micro environment; Chapter 1V: The method of the
study is qualitative, and for the data collection 34 records of structured observation was
made, just as an interview was applied to the store manager; thus achieving develop a
diagnosis of the current situation and the profile of potential and actual customers; Chapter
V: description of the proposed system of visual merchandising appealing to sensory stimuli
and investment analysis for MyBike; Chapter VI: Conclusions and recommendations.

Keywords: visual merchandising, neuromarketing, traffic building, customer
profile, showcase, displays.
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INTRODUCCION

“La vida es como montar en bicicleta,
si quieres mantener el equilibrio, hay que seguir pedaleando”
Albert Einstein

En la actualidad, el comercio afronta diversos cambios ante la aparicion de los
negocios online y ante un consumidor mucho mas exigente, por ello, avanzar y adaptarse a
nuevos retos, es fundamental para lograr la supervivencia y una diferenciacion;
incentivando a las empresas a innovar, investigar, desarrollar y aplicar nuevas estrategias,
que permitan captar la atencidn de clientes y consumidores.

Toda empresa debe comprender, que hoy en dia, no basta con solo exhibir el
producto tras una vitrina, pues el crecimiento de las industrias, marcas, productos, ponen al
alcance de las personas un sin numero de opciones; los negocios deben buscar la forma de
sorprender a sus clientes, de esta manera, fidelizarlos y enamorarlos de su marca. Por tanto,
la presente tesis, es un estudio acerca de la importancia e incidencia de estrategias en una
tienda de ciclismo de la ciudad de Cuenca, donde los datos obtenidos nos permitieron el
desarrollo de una propuesta de visual merchandising, con la finalidad de ayudar a
incrementar las ventas por impulso y sobre todo mejorar la imagen de marca, logrando
emocionar a los clientes y otorgandoles experiencias agradables y memorables.
Comenzando desde un escaparate atractivo para los transelntes, el mismo que Illame la
atencion e incite a entrar a la tienda, donde podré apreciar una escenografia especial que
guie a la persona a circular por toda la superficie, y a permanecer mas tiempo en ella
incrementando la probabilidad de compras por impulso.

En definitiva, el visual merchandising, es el proceso de seducir al cliente,
transformando la compra en una experiencia agradable.

MARIA BELEN MORENO CASTRO MARCELA JANNETH PARRA BARRETO
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CAPITULO | ASPECTOS GENERALES

1.1 Titulo

Desarrollo de un sistema de visual merchandising apelando los estimulos
sensoriales de los potenciales clientes y usuarios reflejandose esto en el volumen de ventas
de la tienda de ciclismo cuencana My Bike en el periodo 2015 - 2016.

1.2 Planteamiento del problema

Cuenca es una ciudad donde predomina el tradicionalismo en todas sus &reas y las
formas de comercializacion no son la excepcion; puesto que se limitan a simplemente
vender el producto; sin considerar los avances tecnoldgicos a los que nos hemos vistos
sometidos o las exigencias cada vez mayores y especializadas de la demanda; no existe un
enfoque claro hacia el consumidor y como persuadirlo para la compra; por falta de
conocimiento e innovacion para aplicacion de herramientas de marketing como
merchandising, lo cual es vital para sobrevivir en un mercado cada vez mas competitivo e
influenciar en el comportamiento de compra del cliente /usuario.

Esto ocurre con My Bike; por lo cual, la importancia de proponer un estudio de
sistema de visual merchandising vinculado al segmento de mercado y al manejo de marcas
segun dicho segmento, el cual serd desarrollado en la ciudad de Cuenca, periodo 2015 —
2016.

1.3 Justificacion del tema de investigacion

Hoy en dia, ante la presencia de sociedades cada vez mas exigentes, los puntos de
venta se han convertido en sistemas de comunicacion vitales, los cuales deben tener
presente el factor innovacién para la diferenciacion y preservacion en el mercado; para lo
cual, el desarrollo de estrategias de merchandising cumple un papel fundamental en la
rentabilidad de un negocio.

El presente tema de investigacion se basa en un estudio realizado para una de las
tiendas de ciclismo My Bike, enfocada en determinar las variables de visual merchandising
que influencian en el nivel de confort de los diferentes tipos de clientes y consumidores,
creando ambientes para mejorar su experiencia durante el momento de contacto con el
establecimiento, analizando estas, segun el tipo de compra; ya sea realizada, modificada, de
impulso, etc.; ademas de diferenciar a la empresa de la competencia.

Este estudio nace por la falta de un sistema de visual merchandising en la empresa
mencionada, siendo esta, la principal beneficiaria una vez concluida la investigacion;
ademas se lograra una ventaja competitiva en cuanto a ambientes y experiencias.

MARIA BELEN MORENO CASTRO MARCELA JANNETH PARRA BARRETO
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Dicha tematica, permitira al investigador incrementar la capacidad de realizacion de
estudios de mercado, andlisis del comportamiento del consumidor y estrategias de visual
merchandising, siendo las principales materias de ayuda, investigacion de mercado,
merchandising, comunicacién comercial, comportamiento del consumidor, entre otras;
ademas de existir bibliografia basta, para la culminacion exitosa del presente estudio.

1.4 Determinacion de los objetivos

1.4.1 Objetivo General
Desarrollar un sistema de visual merchandising vinculado a los segmentos
plenamente definidos.

1.4.2 Objetivos Especificos
e Tener una descripcion completa de los targets por producto a los cuales se
enfoca.
e Conocer las distintas situaciones de compra y de uso.
e Describir los tipos de compra: racional e irracional.
e Proponer un correcto manejo de las marcas que se comercializan por
merchandising de presentacidén y comunicacion.

1.5 Objeto de estudio

MYBIKE, fundada en el 2008; es una de las cadenas de tiendas de ciclismo mas
grandes y especializadas del pais, tiene presencia en Quito, Cumbaya, Guayaquil, Ambato,
Cuenca y Manta; su actividad econémica principal es distribuir exclusivamente las
siguientes marcas: Trek, Saris, Bontrager, Rush y Look para el Ecuador.

En Cuenca se encuentra ubicado en la Remigio Tamariz y Remigio Romero.

1.5.1 Misién
Ser actores principales en la masificacion de la bicicleta en Sudamérica, permitiendo
que nuestros clientes practiquen y disfruten del ciclismo en toda su extension.

1.5.2 Vision

Ser la cadena de tiendas de ciclismo # 1 del Pais, superando afio tras afio las
expectativas de servicio a nuestros clientes, metas a nuestros proveedores y rentabilidad
empresarial.

1.5.3 Valores
e Innovamos y hacemos camino al andar.

o Tenemos pasion por la excelencia.

MARIA BELEN MORENO CASTRO MARCELA JANNETH PARRA BARRETO
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o Estamos abiertos a nuevas ideas y vemos los cambios como oportunidades.

e Miramos nuestro futuro viviendo nuestro presente y aprendiendo de nuestro pasado.
e Vivimos la "Calidad" y nos motiva la mejora continua.

o Tenemos una enorme cantidad de energia positiva y la transmitimos.

« Nos gusta los desafios y aceptamos los retos.

o Estamos comprometidos con la comunidad y el medio ambiente.

« Nuestro equipo humano es una ventaja competitiva constante.

‘*‘
q’ . llﬂm

-
.4 -

Imagen 1: Local MyBike Cuenca, vista nocturna
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CAPITULO II MARCO REFERENCIAL

2.1 Marco Histérico

Merchandising es una palabra de origen anglosajon de reciente creacién, por lo que
no existe su equivalente en espaiiol, deriva de la palabra “merchandise” que significa
mercancia y tiene la terminacién — ing., misma que significa accion, por lo que podria
decirse que su traduccion seria mercancia en accion, sin embargo en cuestiones practicas su
significado es mucho méas amplio.t

El merchandising nacié por la evolucion de los mercados hacia los modelos de
autoservicio y por el constante encarecimiento de los costes del personal. Otro factor que
contribuyé a agravar dicha situacion fue el incremento de las referencias de productos con
las que fueron bombardeados los comercios, lo que dificultdé mucho mas la tarea del
comerciante al no poder prestar la misma atencién a todos. 2

Por esta razén, el merchandising es un auxiliar para la fuerza de ventas, puesto que
contribuye a optimizar lineales y rentabilizar cada metro cuadrado segun las marcas que
manejen en funcion de los segmentos target.

2.1.1 Historia y Evolucién
La historia del merchandising se divide en tres momentos:

o Comercio tradicional
o Comercio moderno
o Comercio futurista

2.1.1.1 El comercio tradicional

En esta época el comercio se desarrollaba de manera intuitiva y empirica. Cuando
se iniciaron los intercambios o trueques el hombre ya colocaba o distribuia su mercancia en
el suelo, en pequefas tiendas de tela o al aire libre. Esto se origind gracias a los antiguos
mercados persas que luego expandieron sus fronteras, y por los mercaderes egipcios,
quienes adquirian y vendian toda clase de articulos por cada rincon donde se desplazaban.
Con la evolucién del comercio los mercaderes tuvieron la necesidad de distribuir
adecuadamente sus productos, de forma tal, que sus clientes las adquirieran, teniendo la
facilidad de observarla satisfactoriamente al momento en que realizaban sus compras.
Posteriormente aparecieron las tiendas que ofrecian un lugar mas seguro para realizar
intercambios. En esta nueva modalidad de comercio se contaba con mostradores de madera,

! Espinosa Espindola, Modnica; Maceda Méndez, Adolfo; Rodriguez Reyes, Brenda. “Como aplicar
merchandising en las pequefias empresas para aumentar su competitividad”. México. Eumed.net. Afio 2005,
Pag. 34.

2 Garrido Pavia Jordi. “Vender més en su tienda “. Barcelona. PROFIT. Afio 2011. Pag. 18.
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en los que se exhibia mercancia y un vendedor detras de éste, la ponia al alcance de los
clientes. 3

2.1.1.2 El comercio moderno (1950)

En esta época fue necesario modernizar las estructuras comerciales, es asi como los
productos colocados atras de un mostrador pasan al frente en un mobiliario moderno, donde
los clientes podian acceder a éstos facilmente. Esta situacion dio lugar a que en el afio de
1930 aparecieran los supermercados en los Estados Unidos. De la mano de este se
desarrollaron sistemas primarios de circulacién, presentacién de mercancias, carteles,
ofertas, precios, inventarios, rotacion de existencias, asesoria al consumidor y mejoras en el
servicio. El origen del merchandising como técnica comercial puede relacionarse con el
nacimiento de los modernos puntos de venta, en los cuales se desarrollaban y empleaban
técnicas de visualizacion y potenciacion de la mercancia, asi como la rapida rotacién de los
productos. El surgimiento de técnicas modernas de ventas se dio con el nacimiento de los
supermercados, ya que fueron estos los que trajeron nuevas modalidades de venta visual y
de comercializacion de mercancia. Se dice que existe una simbiosis entre el merchandising
y el supermercado, ya que la historia del primero tiene estrecha relacién con el surgimiento
del segundo. *

2.1.1.3 El comercio futurista

En esta época, el merchandising se destaca por la sinergia entre fabricantes y
vendedores. Con el surgimiento del autoservicio, correspondié a los consumidores
orientarse dentro del punto de venta, ver la oferta disponible, decidir su compra y dirigirse
al lugar de pago. Esta situacion originé grandes cambios para productores y distribuidores
para quienes su trabajo ahora consistio en poner a disposicion de los clientes los productos
en las condiciones que ellos exigieran. La globalizacion de los mercados, la creciente
competencia, la poca diferenciacion, el auge de las marcas, los cambios en el
comportamiento del consumidor y el desarrollo de nuevas tecnologias, hizo del
merchandising una fuerte y necesaria técnica en todo proceso mercadoldgico de las
empresas. A partir de este momento el producto pasa de tener un papel pasivo sobre la
estanteria, a ser el protagonista frente al consumidor. >

3 Espinosa Espindola, Ménica; Maceda Méndez, Adolfo; Rodriguez Reyes, Brenda. “Como aplicar
merchandising en las pequefias empresas para aumentar su competitividad”. México. Eumed.net. Afio 2005,
P3ag. 36.

4 Espinosa Espindola, Mdénica; Maceda Méndez, Adolfo; Rodriguez Reyes, Brenda. “Como aplicar
merchandising en las pequefias empresas para aumentar su competitividad”. México. Eumed.net. Afio 2005,
Pag. 38.

> Espinosa Espindola, Modnica; Maceda Méndez, Adolfo; Rodriguez Reyes, Brenda. “Como aplicar
merchandising en las pequefias empresas para aumentar su competitividad”. México. Eumed.net. Afio 2005,
Pag. 39.
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2.2 Marco Teorico

2.2.1 Visual Merchandising

Existen varias formas de definir al merchandising; sin embargo una muy interesante
es la dada por el grupo vértice en su obra Merchandising y terminal punto de venta que
dice: “merchandising es la suma de esfuerzos para colocar la mercancia que conviene, en el
lugar que conviene, en cantidades convenientes y al precio que conviene” ®

Esta definicion, muestra la importancia de considerar dicha herramienta de la
mercadotecnia, para implementarla en un punto de venta, y lograr que este tenga éxito en el
mercado; debido a que, da las pautas para manejar al producto en su presentacion,
comunicacion y gestion; con lo cual se podré incrementar la rentabilidad de dicho punto de
venta, ademas de otorgarle una diferenciacién entre la competencia y por ende una ventaja
diferencial.

Merchandising, es una herramienta de marketing encaminada a atraer al potencial
cliente al punto de venta e influenciar en el comportamiento de compra; dicha herramienta
da un papel relevante al producto, puesto que lo trasforma de pasivo a activo durante los
momentos de verdad. Segun la Academia Francesa de Ciencias Comerciales: “El
merchandising es una parte del marketing que engloba las técnicas comerciales que
permiten presentar al posible comprador el producto o servicio, en las mejores condiciones
materiales y psicoldgicas. EI merchandising tiende a sustituir la presentacion pasiva del
producto por una presentacion activa, apelando a todo lo que puede hacerlo mas atractivo:
colocacidn, fraccionamiento, envase y presentacion, exhibicion, instalacion, etc.”

Una parte fundamental a tener en cuenta es el impacto que tiene un adecuado uso
del merchandising sobre un punto de venta; segin el equipo Vértice: “el origen del
merchandising podemos situarlo en el nacimiento de modernos puntos de venta que
desarrollan las técnicas de visualizacion y potenciacion de la mercancia, asi como la rapida
rotacion de los productos. Esto supone:

-Nuevas formas de vender basadas en los tres ejes fundamentales:
PRESENTACION — ROTACION — BENEFICIO.
- Una ayuda para que los productos se vendan solos”. ’

El Merchandising se puede aplicar a cada rincon tanto interior como exterior del
establecimiento o tienda (de bienes o servicios), a cada espacio a donde llegue la vista del

8 Equipo Vértice. “Merchandising y terminal punto de venta”. Malaga. Vértice. Afio 2011. P4g. 59.
7 Equipo Vértice. “Merchandising y terminal punto de venta”. Malaga. Vértice. Afio 2011. P4g. 59.
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transeunte o potencial comprador. Para esto, existen distintos tipos de Merchandising
enfocados en las diferentes areas que involucra la exhibicion de la mercancia en el punto de
venta, pero todos con la finalidad de convertir a los visitantes en compradores.

Se ha podido determinar que principalmente por el merchandising visual, adicional
a los otros estimulos, existe una incidencia directa en la toma de decisiones en el punto de
venta. Y esta incidencia se transforma en decisiones (toma o cambio) de forma permanente
para el 28 % de los clientes, pudiendo llegar incluso hasta el 61 % de estos” 8

2.2.1.1 Parametros del visual merchandising

Conocer los pardmetros clave de una estrategia de merchandising en relacién al
mercado en el que se encuentre, supondra una clara ventaja competitiva; segin Ricardo
Palomares Borja: “cada parametro identifica una idea clave para obtener un resultado
6ptimo en relacion a las ventas, la rentabilidad y la satisfaccion de los clientes.” °

2.2.1.1.1 Localizacion y entorno del punto de venta

Una adecuada localizacion del local, es la base para el éxito de un negocio; la
decision sobre donde emplazar el establecimiento, segun Ricardo Palomares, es analizar
tres factores:

e Valorar si la ciudad tiene el potencial econémico suficiente para obtener el
beneficio necesario para rentabilizar la inversion.

e Estudiar zona o area de atraccion comercial a fin de determinar la ubicacion idonea
en una determinada calle o via.

e Analizar los factores que afectan al area de atraccion comercial donde quedara
emplazado el comercio. *°

Segun el mismo autor, los elementos de la localizacion son:
2.2.1.1.1.1 Area de atraccion comercial

Comprende el conjunto de calles y locales ubicados alrededor del local en cuestion,
el atractivo se mide en base a otros locales comerciales complementarios, como bancos,
restaurantes, parkings, entre otros; es decir, locales que sean de otra industria; también con
la intensidad del trafico, la existencia de transporte publico y la fécil accesibilidad al sitio;
si es una zona altamente transitada, si se encuentra en una area privilegiada o en un centro

8 Ramirez Beltradn, Claudia; Alférez Sandoval, Luis. “Modelo conceptual para determinar el impacto del
merchandising visual en la toma de decisiones de compra en el punto de venta”. Obtenido de: Pensamiento
& Gestion Pensamiento 36. Universidad del Norte. Consultado el 2 de diciembre de 2015. Pagina web:
http://rcientificas.uninorte.edu.co/index.php/pensamiento/article/viewFile/6704/5900

% Palomares Borja, Ricardo. “Marketing en el punto de venta”. Madrid. ESIC. Afio 2013. Pag. 13.

10 palomares Borja, Ricardo. “Marketing en el punto de venta”. Madrid. ESIC. Afio 2013. Pag. 18.
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comercial; ademas de considerar la distancia del punto de venta hasta el domicilio de los
clientes potenciales; puesto que, segin Luis Garcia “los clientes evaluaran a qué tienda ir
en funcion del esfuerzo que ello les suponga, en principio, segun la ley del minimo
esfuerzo, es decir, cuanto mas lejos esté una tienda menos iran, y cuanto méas cerca esté
mas irdn”; 1! esto es posible identificar a través técnicas de geomarketing.

El geomarketing permitira identificar variables demograficas y geograficas, tales
como: el origen de los clientes, en el cual se pretende responder a ciertas preguntas: ;Donde
estan mis clientes? ;De donde vienen? ;Qué caracteristicas tienen?, “Los clientes son los
que entregan rentabilidad al negocio, por eso conocer donde estdn, donde viven, qué
caracteristicas tienen es una necesidad”.

2.2.1.1.1.2 Flujo de transeuntes

Formado por la cantidad de transelntes que circulan por la acera donde se encuentra
emplazado el local comercial; este es un pardmetro importante a considerar para plantear el
potencial de clientes que se podra captar la atencion el cual varia segun el horario del dia.

Para determinar dicho flujo; Ricardo Palomares aconseja medir el transito peatonal
durante las horas de mayor afluencia, con la finalidad de captar el potencial que posee la
ubicacion del punto de venta; el tiempo Optimo para tal cometido es de 10 minutos; la
medida de este pardmetro permitird establecer los posibles compradores reales gue sean
susceptibles de visitar el comercio, con la finalidad de que llegue a la accion de compra, la
clave es analizar a aquellos que al pasar por el sitio, se paren frente al escaparate o
muestren interés en el punto de venta. *2

El geomarketing permite obtener la medicion de flujos peatonales y vehiculares y la
evaluacion de un punto y potencial de ventas, en el cual se responde a las siguientes
interrogantes: ¢Es Optima la localizacion de mi negocio? ¢Quiénes viven en el entorno de
mi negocio? ¢Ddnde compran? ;Quiénes pasan por mi negocio? ¢Qué caracteristicas
tienen?; todo esto, con el objetivo de obtener informacién y analizar geograficamente un
punto ubicado en la ciudad, mediante la obtencion de informacion estadistica y
cartografica. 13

11 Garcia Bobadilla, Luis. “Merchandising - Vender o morir. Obtenido de Venderomori.com. Consultado el 4
de Diciembre de 2015. Pagina web:
http://www.venderomorir.com/Contenidos/Archivos/Merchandising.pdf

12 palomares Borja, Ricardo. “Marketing en el punto de venta”. Madrid. ESIC. Afio 2013. Pag. 23.

13 Herrera Enriquez, Giovanni. “Qué es geomarketing? Obtenido de Principios del geomarketing Consultado
el 6 de Diciembre de 2015. Pagina web:
https://www.google.com/url?sa=t&rct=j&q=&esrc=s&source=web&cd=2&cad=rja&uact=8&ved=0ahUKEw;jS
opWKj6DKAhUFIR4KHUO3BH8QFggiMAE&url=https%3A%2F%2Fdc2.safesync.com%2FCHMXCCS%2FGEOMA
RKETING%2FQu%25C3%25A9%2520es%2520el%2520geomarketing.pdf%3Fa%3DvbHw_RG_Z3I&usg
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2.2.1.1.2 Arquitectura del punto de venta

El disefio de la arquitectura exterior de un establecimiento, ejerce una gran
influencia en el comportamiento del consumidor; puesto que, es la caracteristica principal
de atraccion hacia el interior del mismo; es la carta de presentacion del negocio, por lo cual
se debe guardar relacion con la identidad del comercio; ademas debe tener una relacion de
coherencia simple con el entorno del local, es decir, estar en armonia con el ruido alrededor
de la tienda.

Segun Ricardo Palomares Borja, los elementos de la arquitectura exterior son:
2.2.1.2.2.1 Puerta de entrada

El objetivo principal de esta, es invitar al cliente a pasar al interior del local, para lo
cual su disefio debe potenciar la facilidad en el acceso, considerando aspectos como:
amplitud segun el tipo de local; comodidad en el ingreso, evitando utilizar elementos que
entorpezcan el ingreso hacia el interior de la misma.

Dentro de los elementos a valorar en esta, segun Ricardo Palomares:

e Dimensiones; la dimension del ancho de la puerta de entrada, constituye un espacio
fisico formado por la medida del ancho que posee, y un espacio psicoldgico
transmitiendo un mensaje de invitacion; por lo cual el grado de accesibilidad queda
conformado por estos dos puntos (fisico y psicoldgico).

La dimensién que debe tener una puerta, esta en funcion a la ergonomia del
individuo, para lo cual hay que considerar las condiciones de los clientes entre ellas:
discapacitados, si llegan acompafiados, tamafos, etc.

Para la puerta de entrada se aconseja disponer de mecanismos de retorno de
cierre automatico y las puertas nunca deben estar entreabiertas.4

e Materiales; el nivel de accesibilidad de la puerta de entrada esta directamente
relacionada con los materiales que posee, debe poseer un disefio que permita ver el
interior del local, a pesar de que esta se encuentre cerrada, con el fin de transmitir al
cliente una imagen moderna de transparencia, deseos de ayudarle y buena
predisposicion hacia él.

14 palomares Borja, Ricardo. “Marketing en el punto de venta”. Madrid. ESIC. Afio 2013. P4g. 43.
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Independientemente de los materiales que se utilicen, estos deben tener
sintonia con los demas elementos del exterior, asi existen diferentes tipos en base a
las necesidades, consumidores, estilo e identidad comercial:

-Enrollables; son puertas recomendables por su facil funcionamiento y bajo costo
relacionado con el mantenimiento, los colores a utilizar deben guardar armonia con
el resto de elementos externos.

-Abatibles; mecanismos de facil acceso, apertura y cierre adecuados segun el
espacio que se disponga.

-Corredoras; tienen como ventaja principal el ahorro de espacio, aconsejable para
areas pequefias, pueden ser automaticas o manuales.

-Vidrio, si se decide utilizar este material, el mas idoneo es el laminado flotado o
vidrio templado, debido a su caracteristica principal de retener los fragmentos
unidos ante una eventual rotura, lo cual disminuye probabilidades de accidentes.
Las manillas de las puertas, deberan ser en colores que contrasten, ser de facil
manipulacion y con formas redondeadas y suaves, con el fin de que sean amigables
con el cliente.®

2.2.1.2.2.2 Escaparate
Escaparate se define como el espacio de la fachada comercial, destinado a la
exposicion de los articulos, de manera que éstos puedan ser apreciados por los transeuntes
desde el exterior del local.*® EI cual debe ser persuasivo e informativo, con la finalidad de
atraer la atencion del cliente y enfocarse a sus sentidos tanto cognitivos como emocionales.

Es importante tener en cuenta que el disefio de un escaparate tiene que ser
actualizado cada cierto tiempo, mantenerse al dia con las tendencias y los momentos, por lo
cual se debe renovar su contenido, ambiente y escenografia, asegurando asi su
continuidad, pues al ser un espacio permanente pero flexible, contribuye a fundamentar la
imagen constante de la marca sin caer en la monotonia y el aburrimiento. ’

15 palomares Borja, Ricardo. “Marketing en el punto de venta”. Madrid. ESIC. Afio 2013. Pag. 51.

16 Cadmara Murcia. “Interiorismo y escaparatismo”. Obtenido de Educaram. Consultado el 6 de Diciembre de
2015. Pagina web:
http://servicios.educarm.es/templates/portal/ficheros/websDinamicas/30/interiorismo.pdf

17 Camacho, Jorge. “Escaparatismo, porque exhibir bien es vender mejor”. Obtenido de Revista M&M.
Consultado el 9 de diciembre de 2015. Pagina web: http://www.revista-
mm.com/ediciones/rev46/mercadeo2.pdf
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Para la puesta en escena de un escaparate hay que considerar ademas de la estrategia
de exposicidn, el disefio del espacio fisico y la dimension escénica donde se presentaran los
productos, asi:

especifica:

Disefio del espacio fisico; las caracteristicas mas importantes que determinan el
disefio del espacio del escaparate son: el soporte fisico, para presentar a los
productos en exposicion mediante un lineal adaptado a sus caracteristicas; la
iluminacién, que es la base para resaltar los productos ademés de facilitar la
visibilidad de los mismos, y la sintonia que posee los materiales que lo
componen, en relacion a los restantes elementos de la arquitectura exterior, tales
como roétulos, colores, materiales, estilo, es decir con el outfitstore; la finalidad
es que todo lo relacionado con el exterior del local tenga sentido y genere una
misma idea.

Dimension escénica; en funcion de su longitud contribuird en mayor 0 menor
medida a transmitir la imagen del comercio de acuerdo a su estilo comercial,
potenciar su localizacion en el entorno arquitecténico de la calle, asi como,
hacer mas visibles los elementos de comunicacion presentados en el espacio
escénico.®® Mientras mas longitud exista para el escaparate teniendo en cuenta el
tipo de producto y su tamafio, mayor probabilidad de conseguir captar la
atencion de los transeuntes.

A partir de 6 metros de longitud se considera Optimo el espacio para la
exposicion independientemente del tamafio del producto que se comercializa.®
Existen diversos tipos de escaparate los cuales representan una funcion

= Escaparate cerrado: se ve el producto desde una sola Optica, se resalta la presencia

de

la marca, el precio. Cuando forma parte de fachada, no se ve el fondo de la

tienda. 2°

= Escaparate abierto: se ve todo el producto ademas del fondo de la tienda, buscan la
mayor exhibicion posible generando atraccion.?

= Escaparates de prestigio: transmite imagen de diferenciacion, son aquellos donde la
belleza del articulo expuesto supone un impacto visual alto. 22

18 palomares Borja, Ricardo. “Marketing en el punto de venta”. Madrid. ESIC. Afio 2013. Pag. 57.

1% palomares Borja, Ricardo. “Marketing en el punto de venta”. Madrid. ESIC. Afio 2013. Pag. 57.

20 pesantez, Fernando. “Apuntes tomados en clase de auditoria”. Afio: 2015

21 pesantez, Fernando. “Apuntes tomados en clase de auditoria”. Afio: 2015

22 Martin Martin, Luz; Acero Ledn, Mdnica. “Merchandising visual como herramienta de mercadeo para el
superete marién ubicado en sector de Villa del Prado en la ciudad de Bogota D.C.” Obtenido del repositorio
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= Escaparates de temporada: exponen al comienzo de una temporada, informando de
nuevos productos y tendencias del mercado. 23

= [Escaparates informativos: su mision es dar a conocer los articulos nuevos o
desconocidos. 24

= Escaparates promocionales o de oferta: son los que exponen productos
promocionales o de oferta, indicando la clara oportunidad de compra, % van
acompariados de gondolas que al estar en este escenario no se lo considera como
comunicacion.

= Escaparates de precio: es cuando se expone con gran énfasis el precio del producto,
siendo éste el principal motivo de compra. %

= Escaparates comerciales: son los que presentan los productos que componen el
surtido del establecimiento con un claro mensaje de venta. 2’

2.2.1.2.2.3 Identificacion de la marca comercial

La identidad de la marca comercial se especifica mediante el nombre, signo,
simbolo, disefio o combinacion de los mismos, formando el rétulo comercial, cuyo objetivo
es identificar los bienes que se comercializan.?® Este debe guardar ciertas medidas:

e Tamafio; Se adecuard a las dimensiones de la fachada del comercio. No es cierto
que cuanto mayor sea su tamafio, mejores resultados dara. De hecho, un letrero
excesivamente grande puede ser ilegible si el transelunte no posee una distancia

de la wuniversidad Javeriana, Bogotd. Consultado el 11 de diciembre de 2015. Pagina web:
http://hdl.handle.net/10554/9095

2 Martin Martin, Luz; Acero Ledn, Mdnica. “Merchandising visual como herramienta de mercadeo para el
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superete marién ubicado en sector de Villa del Prado en la ciudad de Bogotd D.C.” Obtenido del repositorio
de la universidad Javeriana, Bogotd. Consultado el 11 de diciembre de 2015. Pagina web:
http://hdl.handle.net/10554/9095

25 Martin Martin, Luz; Acero Ledn, Mdnica. “Merchandising visual como herramienta de mercadeo para el
superete maridn ubicado en sector de Villa del Prado en la ciudad de Bogotd D.C.” Obtenido del repositorio
de la universidad Javeriana, Bogotd. Consultado el 11 de diciembre de 2015. Pagina web:
http://hdl.handle.net/10554/9095
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focal adecuada, distancia que esta determinada por el ancho de la acera.?° Hay que
considerar las normas vigentes del mercado.

e Visibilidad; Segun Ricardo Palomares, este factor hace referencia a potenciar la
presencia del local en el mercado, favorecer la identificacion considerando
distancias minimas y méximas. Los atributos que favorecen a la visualizacién de la
marca comercial son: dimensiones del rétulo comercial, formato (adosado o
banderola), color o combinacion de colores que forma la identificacion comercial.

e Disefio; Puesto que el letrero suele estar concebido para resistir durante muchos
afios, se confeccionard con materiales de primera calidad y resistentes, que no
envejezcan o se deterioren facilmente y que resistan las mas adversas condiciones
atmosféricas. *°

2.2.1.2.2.4 Fachada

La importancia de este parametro es crucial puesto que “seglin una de las técnicas
de marketing llamado A.1.D.A.: atencidn, interés, deseo y accion. Estos son los pasos que el
cliente debe seguir para tomar una decisién de compra siendo esta, la Gnica oportunidad
para causar una buena primera impresion”. 3! Por lo que se considera a la imagen externa
de un comercio como la carta de invitacion para que el potencial cliente ingrese hacia el
local.

Para el desarrollo de la fachada se debe considerar los elementos que la componen
tales como:

e Materiales; el revestimiento de la fachada suele considerar diversos materiales,
entre los cuales se encuentran: metales, piedras, resinas, morteros con texturas
especiales, ladrillos, maderas, pinturas de colores, cristales de alta resistencia, etc.;
32 para eleccion de uno de estos se debe considerar el entorno en el que se encuentra
buscando siempre la armonia arquitectonica.

2% Camara Murcia. “Interiorismo y escaparatismo”. Obtenido de Educaram. Consultado el 6 de Diciembre de
2015. Pagina web:
http://servicios.educarm.es/templates/portal/ficheros/websDinamicas/30/interiorismo.pdf

30 camara Murcia. “Interiorismo y escaparatismo”. Obtenido de Educaram. Consultado el 6 de Diciembre de
2015. Pagina web:
http://servicios.educarm.es/templates/portal/ficheros/websDinamicas/30/interiorismo.pdf

31 Contreras Chacho, Sonia; Heras Heredia, Luis. “Disefio interior aplicado al espacio comercial
BURGUERLINK.” Consultado el 15 de diciembre de 2015. Pagina web:
http://dspace.ucuenca.edu.ec/handle/123456789/3161

32 palomares Borja, Ricardo. “Marketing en el punto de venta”. Madrid. ESIC. Afio 2013. Pag. 72.

MARIA BELEN MORENO CASTRO MARCELA JANNETH PARRA BARRETO
29



e UNIVERSIDAD DE CUENCA

e Dimensiones; la longitud de la fachada contribuird a determinar el potencial de su
ubicacion, teniendo en cuenta los niveles de visibilidad y el ruido arquitectonico®
del entorno en el que se encuentra.

2.2.1.1.3 Arquitectura interior

El interiorismo cumple una funcion de vital importancia: la de influenciar en el
cliente y proporcionarle una experiencia positiva del acto de compra, posee una funcién
bien definida (despertar el deseo de compra).

Los elementos de la arquitectura interior, segin Ricardo Palomares, son:

e Punto de acceso; conformado por el espacio fisico por el cual entran los clientes a
la superficie de ventas, es el punto de inicio del showroom.
Entre los aspectos a considerar para el punto de acceso, estan:

- Dimensiones, este es un aspecto clave a considerar puesto que determina el
ancho minimo que debera tener el punto de acceso, y fomentar un espacio a
nivel psicoldgico el cual motive al transeunte a entrar. Se dice que “cuanto
mayor sea el espacio destinado al acceso a la superficie comercial, mayor sera la
probabilidad de que los transeuntes entren a visitar de manera espontanea el
punto de venta, motivado por un mecanismo de optimizacion psicologica de
acceder mas facilmente por un determinado espacio en la medida que se
presente mas amplio”.3* Ademas, es de vital importancia considerar el acceso
para personas acompafadas, discapacitadas, es decir, la ergonomia de las
mismas.

- Materiales, las mismas consideraciones redactadas en la seccion de la puerta de
entrada.

- Localizacién, factor clave para la organizacién estratégica de la superficie de
ventas, puesto que canaliza y dirige al flujo de clientes por toda la tienda. Segln
diversos estudios realizados, “los clientes cuando acceden a un comercio (...)
tienen una clara tendencia a dirigirse hacia el centro de la superficie y girando

en sentido contrario a las agujas del reloj”. *°

33 Se define como la incoherencia que podrian existir en el exterior de un punto de venta, al no existir una
complementariedad entre exteriores.

34 palomares Borja, Ricardo. “Marketing en el punto de venta”. Madrid. ESIC. Afio 2013. Pag. 86.

35 palomares Borja, Ricardo. “Marketing en el punto de venta”. Madrid. ESIC. Afio 2013. Pag. 92.
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e Division de la superficie de ventas; considera el desarrollo de un layout adecuado
desde el punto de vista del cliente, este mejora la rentabilidad del establecimiento.
En este pardmetro existen 4 elementos a considerar:

» Proporcion de la zona caliente y fria, para identificar una zona, es necesario
en primer lugar, considerar la tipologia del producto y la conducta de
compra; y segundo, determinar el lugar mas concurrido por la clientela (que
no sea por deficiencias en el espacio o por la presencia de otros clientes), el
numero de personas que rotan en un lugar, el tiempo de permanencia, y la
alta facturacion de compras; en la zona fria ocurre lo contrario.

Segun Ricardo Palomares, la localizacion, extension y proporcion de las
zonas se desarrollan en funcion de factores clave:

- Puntos de ubicacién y puntos de acceso
Las zonas calientes y frias quedan determinadas en funcién de la localizacion y del
nimero de puntos de acceso de la superficie de ventas. 3¢
Como norma general y siempre que sea posible, se aconseja ubicar el punto de
acceso al lado derecho de la superficie de ventas con el objetivo de optimizar y desarrollar
al maximo la zona caliente, (cuanto mayor sea la zona caliente, mayor circulacion de
clientes por la superficie comercial).®’

- Niveles de la superficie comercial
Corresponde a las plantas o niveles que se disponen para superficie comercial;
cuando existe un subsuelo o sétano, este corresponde a una zona fria por la percepcién que
tiene los clientes de estos sitios, considerado como lGgubres o tenebrosos, de igual manera
una primera planta se la considera como zona fria por el hecho de no encontrarse a la
primera instancia en la que accede el cliente.

» Puntos calientes, son puntos identificados como los méas accesibles y mas
visibles de la superficie comercial, conformado por espacios propicios para
materializar las ventas. *® Se desarrollan donde quedan localizados ciertos
elementos de la arquitectura interior como: puntos de acceso, cajas,
mostradores, probadores; en aquellos lugares donde las personas
necesariamente deben circular.

En lugares de menos de 400 m?2, los mostradores de caja y los
probadores deben ubicarse en la zona fria, con el fin de generar flujo de

36 palomares Borja, Ricardo. “Marketing en el punto de venta”. Madrid. ESIC. Afio 2013. P4g. 98.
37 palomares Borja, Ricardo. “Marketing en el punto de venta”. Madrid. ESIC. Afio 2013. Pag. 98.
38 palomares Borja, Ricardo. “Marketing en el punto de venta”. Madrid. ESIC. Afio 2013. P4g. 105.
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clientes; con superficies de mas de 400 m?, dichos lugares deben ubicarse en
el intermedio de la zona fria y caliente con la finalidad de controlar el
ingreso y salida de clientes. 3°

La extension de los puntos calientes debe superar minimo el 20% de
la superficie total, como consecuencia de una Optima localizacion
estratégica.

= Puntos frios, caracterizados porque no contribuyen a generar flujos o
concentracion de clientes, por lo cual, son identificados como los menos
accesibles y visitados de la superficie comercial. 4°

Existen dos tipos de puntos frios, los creados y los naturales. Los
creados son los que se dan por una mala planificacion y disefio del layout
comercial (pasillos estrechos, sin salida, area poco iluminada), por lo que
resulta importante mejorar y redisefiar el espacio; mientras que los naturales
se dan en los angulos poligonales de la superficie localizados en el &rea
perimetral.

La extension de los puntos frios no debe superar el 10% de la
superficie total.

= Zona caliente natural, conecta dos puntos calientes, el punto de acceso y el
mostrador de caja o0 de asesoramiento, propiciando que el flujo de
circulacion de clientes penetre facilmente a la zona fria, a fin de que recorran
mas superficie comercial.

e Disposicion de la superficie de ventas, hace referencia al disefio del layout
relacionado con el tipo de producto y el estilo comercial que se quiere reflejar, con
la finalidad de establecer criterios adecuados para la presentacion de productos en el
lineal.

Existen dos conceptos basicos a considerar dentro de la disposicion, los
cuales, estan en funcion del tipo de establecimiento que se trate, estos son: “hacer la
compra” e “ir de compras”; por ejemplo: la disposicion perimetral y central de un
supermercado estd organizada para hacer la compra, es decir una compra
planificada basada en una lista escrita o pensada; en el caso de una tienda de moda,

39 palomares Borja, Ricardo. “Marketing en el punto de venta”. Madrid. ESIC. Afio 2013. P4g. 106.
40 palomares Borja, Ricardo. “Marketing en el punto de venta”. Madrid. ESIC. Afio 2013. P4g. 110.
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la disposicion esta disefiada en funcién de un concepto de ir de compra, es decir en
la improvisacion. 4
Existen dos tipos de disposicion:
» Disposicion perimetral, estd formada por el equipo comercial que dara
soporte al lineal situado en el perimetro de la superficie.

= Disposicion central, formado por el equipo que da soporte fisico al lineal
ubicado en el centro de la superficie comercial. Existen diversos tipos de
modalidades de organizacion:

- La disposicion central en parrilla, consiste en colocar los muebles de forma
paralela con respecto a la circulacion de los clientes. Sus principales ventajas
son que se puede aprovechar de mejor manera espacio disponible, permite
dirigir al consumidor de manera planificada y ordenada mediante una
circulacion basada en “hacer la compra”.

- Disposicion central aspirada o en espiga, distribuye los muebles de forma
oblicua a la circulacién de los clientes, sus principales ventajas son que:
direcciona el recorrido de la clientela por el punto de venta, el cliente
visualiza varias gondolas de forma simultanea, fomentando la venta por
impulso, aunque desaprovecha el espacio.

- Disposicion central libre, coloca el equipo sin seguir ningin formato en
particular pero sin olvidar dejar el espacio necesario en los pasillos para la
facil movilidad. Se basa en el concepto de “ir de compras.

e Disefio de los pasillos, es a través de estas que los clientes recorren la superficie
comercial de exposicion de los productos y, por ende, de esta dependera la facilidad
de circulacion y acceso a las distintas zonas.

Lo mejor para un comercio no es disponer de pasillos muy amplios ni muy
estrechos. La determinacion de la anchura estard en funcién de los productos
expuestos, de la dimensién del local y de la utilizacion o no de carro de compra.

Existen tres tipos de pasillos:

- Pasillo principal, encargados de dirigir y ramificar a los clientes hacia
las diferentes secciones o divisiones de la &rea comercial.

- Pasillo de acceso, espacio fisico entre lineales.

41 palomares Borja, Ricardo. “Marketing en el punto de venta”. Madrid. ESIC. Afio 2013. P4g. 117.
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- Pasillo de aspiracion, su funcién es la de atraer a los clientes desde la
zona caliente hasta la zona fria.

2.2.1.1.4 Politica del surtido eficiente

Los pardmetros a considerar que conforman la gestion estratégica del surtido
eficiente son:

2.2.1.1.4.1 Estructura del surtido
Se dice que ha mayor especializacion menos niveles tiene la estructura; la estructura
del surtido se divide en:

¢ Nivel formado por secciones; unidades independientes de negocio que agrupan a
varias categorias de productos homogéneos respecto a las necesidades que
satisfacen los articulos que forman la seccion. 42

¢ Nivel formado por categorias de productos; divisiones dentro de las secciones que
agrupan a varias familias (...) que son percibidas como interrelacionadas en la
satisfaccion de una necesidad.*®

e Nivel formado por familias de productos; satisfacen la misma necesidad, se trata la
misma clase de producto con diferentes marcas.

e Nivel formado por sub-familias; subdivisiones vinculadas a una determinada
familia, las cuales estan clasificadas en funcién a multiples criterios, por ejemplo:
colores, tamafios, etc.

¢ Nivel formado por referencias; se define en funcion a la marca, modelo, contenido;
satisfacen una misma necesidad.

2.2.1.1.4.2 Dimensiones del surtido

e Amplitud; es el nimero de lineas de productos que se dispone; determina el grado
de especializacion. Se dice que a mayor amplitud de surtido, menor grado de
especializacion.

e Anchura; determina el grado de especializacion de un establecimiento en relacion
al nimero de categorias y familias que posea. A mayor anchura mayor
especializacion.

e Profundidad; el nimero de referencias que se tiene de una misma categoria de
productos. A mayor profundidad mayor especializacion.

e Coherencia; determina la especializacién en relacion a la homogeneidad vy
complementariedad que presenta el surtido. A mayor coherencia mayor
especializacion.

42 palomares Borja, Ricardo. “Marketing en el punto de venta”. Madrid. ESIC. Afio 2013. Pag. 155.
43 palomares Borja, Ricardo. “Marketing en el punto de venta”. Madrid. ESIC. Afio 2013. P4g. 156.
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e Esenciabilidad; representa la imagen de marca dentro de la gama de surtido, en
funcién a las marcas lideres o reconocidas que comercialice. A mayor
esenciabilidad, mayor articulos imprescindibles.

2.2.1.1.4.3 Gestion por categorias
e Division del surtido
= Gestion por categorias operativas; grupos de articulos donde sus
condiciones fisicas, sus atributos y sus propiedades organolépticas
conforman familias homogéneas de productos.**
= Gestion por categorias conceptuales; grupos de articulos conformados en
base a un denominador comdn, un concepto que los relacione.

2.2.1.1.4.4 Analisis cuantitativo del surtido
= Andlisis de ventas; permite gestionar el nivel cuantitativo de cada una de las
referencias en relacion a su volumen de ventas. *° El método ABC, nos
permite analizar y categorizar al surtido eficiente.

2.2.1.1.4 Estrategias de localizacion y presentacion

Una adecuada localizacion de los productos es de vital importancia, puesto que esta
permitira rentabilizar la superficie de ventas; ademas de facilitar la compra para el
consumidor, el establecimiento debe estar disefiado e inspirado para generar satisfaccion,
comodidad e interés, siempre enfocados al cliente.

Los parametros de localizacion a analizar, segin Palomares son los siguientes:
2.2.1.1.4.1 Localizacion en funcion de los tipos de compra

Existen 4 criterios para analizar la localizacion de los productos en funcién de los
tipos de compra:

2.2.1.1.4.1.1 Compra deseada

Formada por productos relacionados con la satisfaccion de las necesidades
secundarias o de orden superior, es decir, aquellas que no son basicas o fundamentales, de
esta forma la venta de estos productos depende de la ubicacion en el punto de venta.

Por lo tanto, los productos deseados deben colocarse en una zona o espacio donde el
consumidor pueda ver y acceder facilmente, estos deben apuntar hacia la zona caliente, la
zona caliente natural y los puntos calientes.

44 palomares Borja, Ricardo. “Marketing en el punto de venta”. Madrid. ESIC. Afio 2013. Pag. 184.
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Cuando hablamos de compras deseadas imprevistas DI, se hace referencia a
localizar los productos deseados de caracter imprevisto, colocandoles en los mejores
espacios donde el consumidor los encuentre y surja el deseo de adquirirlos.

Cuando hablamos de compras deseadas previstas DP, se hace referencia a productos
de compra de mayor implicacion, la estrategia para su venta serd la dotacién de un servicio
afiadido de preventa y posventa, en base a informar, garantizar y asesorar a los clientes.

2.2.1.1.4.1.2 Compra necesaria

Lo conforman productos que satisfacen necesidades basicas o fundamentales, las
ventas de estos productos dependen del articulo en si mismo. La localizacion de los
productos necesarios genera flujos de circulacién, por ello estos articulos se deben colocar
en zonas frias.

De esta manera, los productos de compra necesaria deben ser colocados en la zona
fria y puntos frios, es decir, deben exhibirse en un espacio que permita generar un flujo de
clientes por toda la tienda, mediante una circulacion larga, conduciendo a los productos
previstos.

Para las compras necesarias imprevistas NI, lo importante es la localizacion del
producto, junto a aquellos articulos necesarios previstos.

La presentacion de los productos “necesarios imprevistos” junto con los “necesarios
previstos”, genera una circulacion corta.

2.2.1.1.4.2 Localizacion en funcion de los tres tiempos
2.2.1.1.4.2.1 Tiempo permanente o indefinido

Estos productos pasan un tiempo permanente a disposicion del consumidor, de esta
manera, cuanto mas tiempo permanecen de forma indefinida, mas presencia y desarrollo
tienen que tener en la zona fria.

El desarrollo de este criterio estratégico, varia en funcion de la naturaleza de los
productos que se comercializan.

Y la localizacion de estos productos es en zonas frias, ya que la intencion es que los
clientes los busquen porque saben que existen.

2.2.1.1.4.2.2 Tiempo estacional

El tiempo que pertenecen estos productos en exhibicion, esta condicionado por la
localizacion en el espacio de la tienda, asi cuanto menos tiempo permanecen disponibles y
mas novedosos e innovadores son, mayor presencia deben tener en zonas y puntos
calientes.
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Debido a la fuerte estacionalidad que se encuentran estos productos, dentro de un
periodo de tiempo limitado para su venta, deben ser colocados en espacios privilegiados
dentro de la tienda, es decir, aquellos espacios 0 zonas de mayor visibilidad y accesibilidad,
como lo es: puntos de acceso, zonas calientes naturales, los pasillos principales, areas de
influencias de los mostradores principales y puntos calientes.

2.2.1.1.4.2.3 Tiempo promocional

Los productos a tiempo promocional, estdn condicionados a ser localizados segun
los objetivos que se pretende alcanzar, siendo su clasificacion de acuerdo a las acciones
promocionales, llevadas a cabo por detallistas o fabricantes, en base a un incentivo
econdémico o material dirigido al cliente final.

Puesto que, la promocion tiene por objetivo aumentar las ventas, estos productos
deben ser colocados en zona caliente natural y puntos calientes, es decir, area de influencia
del punto de acceso y el mostrador principal de caja.

Los espacios para la promocion, estan especialmente indicados para productos en
fase de eliminacion o disminucion de stock, si la promocidn esta colocada en escaparates se
asegura un gran porcentaje, de que los clientes entren al local comercial vean y compren.

2.2.1.1.4.3 Localizacion en funcion del triple efecto

Es una técnica eficaz del merchandising que resulta de la combinacion de criterios
de localizacion. Los criterios a considerar son: el efecto ADN vy el efecto EDN.

2.2.1.1.4.3.1 Triple Efecto ADN

Triple efecto ADN, los productos que se encuentran en esta clasificacion,
representan criterios de alta rotacién sumados a la compra necesaria prevista, permitiendo
potenciar los flujos de circulacion de clientes dirigidos hacia un destino dentro de la tienda.

Por ello, el cliente dentro de la tienda tiene como destino la compra de estos
productos necesarios previstos, de alta rotacién, por lo tanto, su localizacion debe ser en
puntos frios, generando una circulacion larga.

Esta estrategia se basa en la necesidad de busqueda de estos productos, por los
clientes que cuentan con la intencion de adquirirlos.

Es recomendable utilizar esta estrategia en locales donde exista productos de
caracter mas necesario que deseado.
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2.2.1.1.4.3.2 Triple Efecto EDN

Triple efecto EDN, los productos que se encuentran en esta clasificacion,
representan criterios de estacionalidad, deseo y novedad, esto permite potenciar una actitud
positiva hacia la compra de estos productos.

Por lo tanto, la localizacion de estos productos en el escaparate, permitird a los
clientes un acceso visual al deseo de compra novedosa, permitiendo el acceso a la sala de
ventas, donde puedan ver y tocar a los productos innovadores y atractivos.

Se recomienda usar esta estrategia, en productos de cardcter mas deseado que
necesario.

2.2.1.1.4.4 Estrategias de presentacion del surtido en el lineal

En cuanto a presentacion del surtido sobre el lineal, representa un factor
fundamental en la gestion del punto de venta, puesto que busca incrementar la satisfaccion
de los clientes, asi como vender mas siendo mas rentable. Tipos de presentacion a
desarrollar; deben ser en base al segmento interrelacionado con las marcas y la actividad
comercial.*®

2.2.1.1.4.4.1 Implantacion

En esta estrategia se basa las técnicas de exhibicion del surtido en el lineal
desarrollado, en relacion a niveles, tipos y formas.
1. Los niveles en los que se divide el soporte del lineal se clasifica en 4: nivel superior,
medio-superior, medio-inferior y lineal inferior.
2. Los tipos de implantacion: vertical, horizontal y mixta.
3. Las formas de implantacion: malla, cruzada, verac, se basan en criterios técnicos de
presentacion de los productos sobre el lineal desarrollado.

La implantacion supone la agrupacién estratégica de la familia de productos que
contiene el surtido, mediante una secuencia repetitiva de todas las referencias en relacion al
namero de facing 6ptimo, distribuidas mediante niveles, con el fin de lograr un conjunto de
productos interrelacionados en la satisfaccion de una necesidad, en funcion de su naturaleza
0 un concepto estratégico.

La implantacion no debe superar en ningun caso el 80% del lineal desarrollado,
puesto que, la férmula que consiste en reducir la implantacién en beneficio de una mayor
exposicion, da como resultado un aumento de las ventas: -1 + E = +V

46 palomares Borja, Ricardo. “Marketing en el punto de venta”. Madrid. ESIC. Afio 2013. P4g. 252.
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2.2.1.1.4.4.2 Exposicidn

La presentacion de los productos mediante los criterios de exposicion estratégica a
nivel exterior en el escaparate o a nivel interior mediante la interexposicion, permite
conformar la puesta en escena de los productos con el objetivo de desencadenar compras
por impulso.

La exposicion consiste en la presentacion de un conjunto de productos
complementarios procedentes de distintas categorias o secciones, con el fin de lograr una
exposicion escenica multi-cruzada de productos.

La férmula consiste en aumentar la exposicion y reducir la implantacion, para dar
buenos resultados, puesto que asi se logra aumentar las ventas: +E — | = +V

2.2.1.1.4.4.3 Fusion

El fin del desarrollo de fusion es sumar las ventajas de los tipos de exhibicion, para
presentar en el lineal una escena potencialmente més vendedora.

Este criterio se basa en una presentacion de los articulos de una seccion o categoria,
mediante una implantacion de productos relacionados, combinada con una exposicion de
articulos interrelacionados, provenientes de distintas familias complementarias.

La formula que consiste en aumentar la exposicion y reducir la implantacion da
siempre buenos resultados, ya que se logra aumentar las ventas: | + E=F =+ V

2.2.1.1.4.5 Estrategia de presentacion del surtido en el escaparate
2.2.1.1.4.5.1 Composicion Espacial

Facilita el orden de la mercancia mediante un equilibrio espacial, evitando la
confusion al momento de transmitir un mensaje, se debe tener en cuenta, que al momento
de ordenar los articulos, estos deben estar en un adecuado espacio, con armonia, gusto y
sentido en la puesta en escena.

La composicion espacial esta formada por:
e Estructura

Esta puede ser unificada, cuando la union de volimenes forma una unidad integrada, o
segmentada cuando la division de los volimenes forma dos 0 mas unidades desintegradas o
independientes.

e Equilibrio

Cada figura de un escaparate tiene un peso visual, y se lo clasifica en dos tipos:
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= Equilibrio Simétrico; se lo llama simétrico cuando las dos mitades que
forman un todo son iguales, tanto en su forma como en su peso visual,
incluso en su tamafio o en el color.

= Equilibrio Asimétrico; se lo llama asimétrico cuando las dos mitades que
forman un todo no son iguales, ni en su forma ni en su peso, ni en el tamafo
o color.

e Localizacion Espacial

Hay que tener en cuenta, que la composicion del escaparate puede transmitir mensajes
sugerentes y diferentes en funcion de la localizacion de los elementos que forman una
escena. Segln Ricardo Palomares, se puede componer un espacio de 5 formas
diferentes:

= Espacio dominante; técnica que consiste en concentrar los elementos que
forman la composicion del escaparate en la parte izquierda del &rea
expositiva.

= Espacio concéntrico; técnica donde los elementos que forman la composicién
del escaparate, se encuentran localizados dentro del circulo concéntrico, de
acuerdo al perimetro del escaparate.

= Espacio extremo; técnica donde los elementos que forman la composicion del
escaparate, se encuentran en el lado extremo derecho del area expositiva.

= Espacio segmentado; técnica que fragmenta el area expositiva del escaparate,
en pequefios espacios, con el fin de componer diferentes escenas
multitematicas, agrupadas por: categorias, disefio, materiales, colores, etc.

= Espacio escénico integrado; técnica que consiste en representar una sola
escena de caracter tematico.

2.2.1.1.4.5.2 Composicion Tematica

La puesta en escena de los articulos, debe estar en base a la gestion por categorias,
mediante la expresion de un tema en concreto, al estar en relacion directa con la
composicion espacial, se puede desarrollar composiciones monotematicas o multitematicas.

2.2.1.1.4.5.3 Linea Imaginaria

Esta técnica se fundamenta en que las imagenes se leen de izquierda a derecha, de
esta manera realizando una lectura del mensaje de forma ordenada y I6gica. Las técnicas
basadas en el trazado de la linea imaginaria segun Ricardo Palomares Borja, son:

= Linea horizontal; ordena los elementos que forman la composicion del
escaparate, sobre una o varias lineas horizontales.
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Linea ascendente; ordena los elementos que forman la composicion del
escaparate, sobre planos o niveles ascendentes, de esta manera en la parte
izquierda se colocan articulos mas llamativos.

Linea descendente; ordena los elementos que forman la composicion del
escaparate, sobre niveles descendentes, en el plano superior se colocan los
articulos mas llamativos, en el centro los productos de un nivel intermedio y
en la derecha se colocan los elementos mas pequefios.

Lineas ascendente-descendente (técnica triangular); en esta técnica, los
volumenes que forman la composicion del escaparate se encuentran
ordenados sobre niveles ascendentes y descendentes.

Lineas descendente-ascendente (técnica uve); en esta técnica, los volimenes
que forman la composicion del escaparate se encuentran ordenados sobre
niveles descendentes y ascendentes.

Lineas combinadas; en ella se ve el resultado del trazado de varias lineas
imaginarias, de manera que se encuentran ordenadas sobre planos
horizontales, ascendentes o descendentes.

2.2.1.1.45.4 Mercancia

Puesto que los productos colocados en escena son la base de la atraccion visual,
deben ser seleccionados aquellos que tienen un mayor impacto visual, sea por su color,
forma, disefio, tamafio, estilo, etc., en pocas palabras, la mercancia debe ser la protagonista
del escaparate, por tanto, se debe procurar llamar la atencién del observador hacia la

misma.

2.2.1.1.4.5.5 Cromatismo

Los colores provocan reacciones y sensaciones influyendo sobre el estado de &nimo
y los sentimientos de los clientes, a través de ellos se pueden disefiar ambientes comerciales
que motiven a los observadores a comprar. Basandose en el libro de “Marketing en el punto
de venta”, existen criterios acerca de la cualidad cromatica, tanto de caracter técnico como
estetico, estos son:

Armonia de color; son las combinaciones que utilizan modulaciones de color
de un mismo tono, o de colores frios o calientes.

Dominancia; es importante que un producto se destaque, por medio del
efecto dominante, a fin de conseguir que sea lo primero donde la mirada de
los observadores se centren. Se puede conseguir mediante el color del
producto, conduciendo la mirada del observador hacia puntos concretos del
escaparate, 0 mediante el contraste de colores complementario.

Color de moda; permite transmitir que los productos son de actualidad y
modernidad.
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2.2.1.1.4.5.6 Interexposicién

Es la puesta en escena de los articulos en el lineal desarrollado, en ella se forma
agrupaciones de productos interrelacionados para potenciar las ventas por impulso.

2.2.1.1.5 Politicas de comunicacion en el punto de venta

El merchandising representa la base de la comunicacion del marketing en el punto
de venta; puesto que, el mismo punto de venta es considerado como un medio de
comunicacion de caracter informativo — persuasivo.

Los soportes de comunicacion deben estar disefiados de acuerdo a la identidad
corporativa, los cuales ademas deben permitir diferenciarse del mercado competitivo.

Kotler indica que: “Toda aquella publicidad que se expone en el lugar de venta,
puede tener una influencia decisiva en la compra por impulso. Como P.L.V se conoce la
publicidad de exhibidores, luminosos, displays, carteles y porters, folletos para exponer,
proyecciones, etc.*’

De acuerdo a Palomares los pardmetros a considerar son:
2.2.1.1.5.1 Comunicacién corporativa (marca corporativa)

La marca representa el activo intangible mas importante que posee la empresa,
puesto que es el arma de comunicacion visual de caracter persuasivo y provisto de
connotaciones carismaticas muy importantes, que abarca el desarrollo de todos los
elementos y componentes de comunicacién que constituyen la identidad de una
organizacion, mediante la expresion de una imagen corporativa.

Al hablar de marca corporativa, se hace énfasis a los valores, la cultura, la mision y
visién de una empresa, es decir, todo aquello que la hace diferente del resto. Esta formada
por 5 elementos:

1. Nombre verbal o fonotipo.- nombre de la empresa con el que se da a conocer.
Simbologia grafica o isotipo.- simbolos iconicos de la marca.
Logotipo.- imagen visible formada por letras, simbolos, cifras, etc.
Cualidad cromatica.- color que identifica una marca y estimula los sentidos.
Caracter cultural.- elementos significativos a la cultura empresarial.

abrwd

2.2.1.1.5.2 Publicidad en el lugar de venta

Este contribuye a la creacion de una imagen positiva del producto en la mente del
consumidor, de esta manera mejoran el conocimiento de la marca. Los objetivos béasicos
gue menciona Palomares, son:

47 palomares Borja, Ricardo. “Marketing en el punto de venta”. Madrid. ESIC. Afio 2013. Pag. 353.
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Proporcionar informacion

Transmitir una clara oportunidad de compra

Potenciar las campafias de animacidn y promocion de ventas
Captar la atencion y el interés de compra

Potenciar los atributos de los productos

Hacer mas visibles los productos

ok wbhE

De esta forma, los principales soportes de la publicidad en el lugar de venta, se
clasifica en: packaging, el etiquetado, la sefialética, los carteles, los displays.

2.2.1.1.5.3 Comunicacién relacional y politica de fidelizacién

El marketing relacional contribuye a la creacion, al fortalecimiento y mantenimiento
de las relaciones comerciales con los clientes, consiguiendo una fidelizacién a largo plazo,
con la utilizacion de herramientas de gestion estratégica que permiten establecer una
comunicacion efectiva.

Este tema esta formado por 4 parametros claves:

2.2.1.1.5.3.1 Investigacion

Permite conocer el nivel de motivacion, el comportamiento de compra y el grado de
satisfaccion de los consumidores, con el fin de establecer una politica de fidelizacion de
clientes eficaz y a largo plazo.

2.2.1.1.5.3.2 Base de datos de clientes

Nos permite desarrollar acciones proactivas de marketing, mediante una politica
eficaz de fidelizacion a largo plazo. La comunicacion con los clientes deberd orientarse a
establecer y mantener una relacion comercial satisfactoria duradera en el tiempo.

2.2.1.1.5.3.3 Marketing directo

Este debe basarse en un sistema de comercializacion interactivo que permita
establecer las conexiones directas entre el comercio y los consumidores de forma individual
y diferenciada, de esta forma obteniendo fortaleza en las relaciones comerciales con los
clientes potenciales.

2.2.1.1.5.3.4 Politicas de fidelizacion

Se basa en la cultura y filosofia empresarial orientada a la satisfaccion total del
cliente, generando estimulos positivos y una comunicacion racional eficaz, siempre con un
procedimiento formal que garantice el fortalecimiento de los lazos con los clientes.
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2.2.1.1.6 Atmosfera del punto de venta

El término atmdsfera definido por Kotler, hace referencia al disefio de un espacio de
venta, con el fin de producir efectos emocionales en el consumidor y con ello propiciar la
estimulacion de las compras por impulso. 8

La atmdsfera del punto de venta, consiste en la utilizacion de elementos ambientales
con la finalidad de mejorar la experiencia del cliente en los diversos momentos de verdad,
se enfoca en estimular los sentidos de un ser humano; a través de aromas; colores, texturas,
iluminacidén en escaparates, lineales, etc.

2.2.2 Neuro-marketing

El neuro-marketing es una rama que desciende del marketing sensorial el cual apela
a los sentidos con el objetivo de crear experiencias sensoriales a través de la vista, el
sonido, el tacto, el gusto y el olfato. *°

El neuro-marketing, es una herramienta que estudia los procesos cerebrales
vinculados a la percepcion sensorial, el procesamiento de la informacion, el aprendizaje, las
emociones, etc. Para esto es necesario entender como funciona el cerebro del consumidor y
como reacciona ante los diferentes estimulos comerciales. Por lo cual, se dice que el
cerebro es aquel 6rgano que controla procesos mentales conscientes y no conscientes; este
modifica el comportamiento de un individuo ante las diversas situaciones a las que se vea
expuesto; es decir, construye su propia realidad de lo que percibe. Segin Néstor Braidot:
“La realidad penetra en el cerebro mediante simbolos materiales, como las ondas acusticas,
luminosas, etc., que a su vez se traducen en impulsos nerviosos que viajan por los circuitos

neuronales”. *°

Estas funciones, que son resultados de la activacién de mecanismos complejos, se
pueden clasificar en tres grandes tipos, cuyo estudio es de enorme interés para el neuro-
marketing. Por un lado, estan las funciones sensitivas que son el procesamiento de
estimulos percibidos por nuestros Organos sensoriales; éstos integrados conforman las
percepciones. Por otro lado, estan las funciones motoras las cuales son los impulsos que
nuestro cerebro emite para que se den movimientos voluntarios e involuntarios de nuestros
masculos.

48 palomares Borja, Ricardo. “Marketing en el punto de venta”. Madrid. ESIC. Afio 2013. P4g. 463.

49 Ricaurte Bravo, Maria José. “Marketing Sensorial: El Efecto de los Estimulos Olfativos y Visuales en el
Punto de Venta”. Obtenido de Universidad San Francisco de Quito, Repositorio digital tesis de marketing.
Consultado el 16 de Diciembre de 2015. Pagina web: http://repositorio.usfq.edu.ec/handle/23000/2762

50 Braidot, Néstor. “Neuromarketing en accidn”. Buenos Aires. Granica. Afio: 2013. Pag. 12.
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Y por dltimo, estan las funciones integradas, las cuales estan compuestas de
actividades mentales como el conocimiento, la memoria y las emociones. !

El cerebro se divide en dos hemisferios los cuales funcionan de manera distinta pero
complementaria: hemisferio izquierdo, encargado de manejar la parte derecha del cuerpo;
procesa la informacion en forma analitica, es racional y l6gico; el hemisferio derecho por
otra parte controla la parte izquierda del cuerpo y procesa la informacion de manera
emocional, aqui se desarrolla la parte creativa del ser humano, la imaginacion, el arte; se lo
relaciona con las sensaciones y emociones. Al comprender como funciona el cerebro, se
puede agrupar en diferentes conjuntos a las personas con caracteristicas similares
dependiendo de qué hemisferio predomine para desarrollar estrategias de merchandising
mas eficientes, con la finalidad de influenciar de mejor manera en el comportamiento del
consumidor.

La aplicacién del marketing sensorial es vital para el éxito de un punto de venta,
puesto que, este permite estimular los sentidos de las personas de una manera imperceptible
pero efectiva. Estadisticamente se dice que ““(...) memorizamos 7 veces mas lo que olemos
que lo que vemos”, lo que significa que a través de los sentidos pudiéramos construir una
memoria historica de marca.>?

Segun Cristhoper Morin, co-autor del libro ‘“Neuromarketing: Understanding the
buy bottoms in your costumer brains; afirma que, existen 6 claves para acercarse a la mente
del consumidor:

1. El cerebro del ser humano esta centrado en si mismo. La mayoria de las decisiones
de compra estan inducidas por el subconsciente y responden a estimulos que afectan

a la satisfaccion (...)

2. El cerebro primitivo es sensible al contraste. (...) Una diferencia clara permite al
cerebro tomar decisiones réapidas sin riesgo.

3. (...) Aquello concreto, conciso y breve tendra facil acceso y lectura en la mente del
consumidor.

4. El cerebro recuerda de manera selectiva (...)

5. La fuerza de lo visual. El nervio Optico esta fisicamente conectado al cerebro y es

25 veces mas rapido que el nervio auditivo (...)

51 Falconi Castillo, Stefano. “La otra dimensién del marketing tradicional al neuromarketing”. Obtenido de
repositorio Universidad San Francisco de Quito. Consultado el 16 de Diciembre de 2015. Pagina web:
http://repositorio.usfq.edu.ec/handle/23000/2647

52 Ricaurte Bravo, Maria José. “Marketing Sensorial: El Efecto de los Estimulos Olfativos y Visuales en el
Punto de Venta”. Obtenido de Universidad San Francisco de Quito, Repositorio digital tesis de marketing.
Consultado el 17 de Diciembre de 2015. Pagina web: http://repositorio.usfq.edu.ec/handle/23000/2762
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6. EIl cerebro se dispara fuertemente con la emocion. La neurociencia ha demostrado
que las reacciones emocionales crean enlaces quimicos en el cerebro que impactan
directamente en la forma en que se procesa y se memoriza la informacion recibida.®

Para estudiar la mente del consumidor, es necesario considerar previamente la
generacion a la cual pertenecen; segin un estudio realizado por Nielsen llamado: “The Me
Generation Meets Generation”, una comunicacion multisensorial resulta mas facil de captar
para jovenes consumidores (19 — 36 afios). Este estudio denota como los cerebros de
jévenes tienen una mayor retencion frente a la comunicacién multisensorial. Segun dicho
estudio, ellos responden mejor a un aviso con una paleta de colores intensos.>*

2.2.3 Comportamiento del consumidor

El termino comportamiento del consumidor se define como el comportamiento que
los consumidores muestran al buscar, comprar, utilizar, evaluar y desechar los productos y
servicios que, consideran, satisfaran sus necesidades. EI comportamiento del consumidor se
enfoca en la forma en que los individuos toman decisiones para gastar sus recursos
disponibles (tiempo, dinero y esfuerzo) en articulos relacionados con el consumo; esto
incluye: lo que compran, por qué lo compran, cuando lo compran, donde lo compran, con
qué frecuencia lo compran, cuan a menudo lo usan, como lo evaltian después y cual es la
influencia de tal evaluacion en compras futuras y como lo desechan.>®

La importancia de estudiar el comportamiento de los consumidores, esta
estrechamente relacionado con lo que adquieren y las razones por las que deciden comprar
cierto producto o servicio. Hoy en dia, la cantidad y la accesibilidad a la informacién, son
factores influyentes en el comportamiento de compra. Por ello, la importancia de este
analisis ayudara a determinar los criterios relevantes acerca del consumidor, el mercado, la
competencia y las tendencias,

Por ello es importante, tener presente ciertos conceptos:

53 Ferrer Coyo, Alba. “Neuromarketing, la tangibilizacién de las emociones” Obtenido de Neuromarketing, la
tangibilizacion de las emociones. Consultado el 17 de Diciembre del 2015. Pagina web:
http://www.recercat.cat/bitstream/handle/2072/39460/TFC-FERRER-2009.pdf?sequence=1

%4 Nielsen. “The me generation meets generation”. Obtenido de Nielsen Company. Consultado el 17 de
Diciembre del 2015. Pagina web:
mehttps://translate.google.com/translate?hl=es&sl=en&u=http://www.nielsen.com/us/en/insights/news/2
013/the-me-generation-meets-generation-me.html&prev=search

55 Schiffman, L., & Kanuk , L. (s.f.). “Comportamiento del consumidor”. México. Pearson Educacién. Afio
2005. P4g. 8
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Motivacion se define como la fuerza impulsadora dentro de los individuos que los
empuja a la accion.*

Puesto que la motivacion es influyente para la toma de decisiones de los
consumidores, se la debe analizar identificando los factores emocionales vinculados a la
compra.

Percepcion es el proceso mediante el cual un individuo selecciona, organiza e
interpreta los estimulos para formarse una imagen significativa y coherente del mundo. *’

Al ser la percepcion “la forma en que vemos al mundo” no podemos dejar de lado el
analisis de como los consumidores ven a la tienda, aquellas sefiales que llevaran a la mejora
del local.

Personalidad son caracteristicas psicologicas internas que determinan y reflejan la
forma en que un individuo responde a su ambiente.>®

Por lo tanto, una parte fundamental para el estudio del consumidor es determinar su
personalidad, para lo cual, se enfocara en la teoria Neo-freudiana; la cual considera que, las
relaciones sociales son fundamentales para la formacion y el desarrollo de la personalidad.
(...) los seres humanos intentan alcanzar diversas metas racionales, que corresponden a los
estilos de vida. Segun Harry Stack Sullivan y Karen Horney, clasifican a las personas con
base en tres grupos de personalidades: complaciente (quienes tienden a moverse hacia los
demas), agresiva (se mueven en direccion contraria a la de otras personas, buscan
sobresalir y ganarse admiracion) e independientes (se mueven para alejarse de los demas,
desean autonomia y confianza en si mismos, autosuficiencia y estar libres de
obligaciones).>®

La personalidad estd formada por factores internos bildgicos, y factores externos
como, el entorno y las experiencias de vida, y tener en cuenta este elemento, ayudaré a una
mejor segmentacion a la hora del estudio, de igual forma entender de mejor manera las
necesidades y deseos de los usuarios de la tienda.

El aprendizaje del consumidor se define como el proceso mediante el cual los
individuos adquieren los conocimientos y la experiencia, respecto de compras y de
consumo que aplican en su comportamiento futuro. Los elementos presentes en el
aprendizaje son: motivacion (externa o interna), sefiales (estimulos que dan direccién a los

56 Schiffman, L., & Kanuk , L. (s.f.). “Comportamiento del consumidor”. México. Pearson Educacidn. Afio
2005. Pag. 87

57 Schiffman, L., & Kanuk, L. (s.f.). “Comportamiento del consumidor”. México. Pearson Educacién. Afio
2005. Pag. 158

%8 Schiffman, L., & Kanuk, L. (s.f.). “Comportamiento del consumidor”. México. Pearson Educacién. Afio
2005. Pag. 120

59 Schiffman, L., & Kanuk , L. (s.f.). “Comportamiento del consumidor”. México. Pearson Educacion. Afio
2005. Pag. 124
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motivos), respuesta (forma en que reaccionan los individuos ante un impulso o sefial) y
reforzamiento (probabilidad de que una respuesta se presente en el futuro).®

El aprendizaje se da, desde la etapa inicial de la toma de decisidn, hay que tener
cuidado en la comunicacion que se envia, ya que lo aprendido no se olvida, y el objetivo es
mantener el recuerdo positivo de lo que se transmite.

Actitud, es una predisposicion aprendida que impulsa al individuo a comportarse de
una manera consistentemente favorable o desfavorable en la relacion con el objeto
determinado.®*

Por lo tanto la actitud es un estado cargado de emocion por parte de los
consumidores, quienes tendran una predisposicion frente a una accion en particular.

“Es fundamental tener claro que la eleccion de un consumidor entre una u otra
tienda dependeréa casi por completo de qué y como se ofrezcan los productos en la vitrina.
(...) El rol supremo de las vitrinas es atraer consumidores, exhibiendo el producto y
persuadiendo al potencial comprador. Este espacio debe estar vivo y para comunicar debe
ser atractivo y provocativo. Nadie entrard a una tienda en que la exhibicién de sus

productos no ofrezca nada diferente.” 52

Es necesario identificar el comportamiento del consumidor para un posterior
analisis de sus habitos de compra; segun Lambin: “el objetivo es establecer el perfil del
comportamiento de compra de diferentes grupos de consumidores de la categoria de
producto estudiada (...) La descripcion de los comportamientos de compra viene facilitada
por la utilizacion de las seis preguntas de referencia siguientes: qué, por qué, como, dénde,

cuando y quién”.%3

Vale mencionar la distincién de sistemas de clientes que se pueden encontrar
hablando desde un punto de vista de merchandising; por un lado estan los clientes shopper,
que son aquellos que se dejan seducir por la imagen del establecimiento, y otras cuestiones
como publicidades ATL y BTL; quienes a la hora de tomar la decision sobre a cual
establecimiento dirigirse, toma en cuenta factores como la distancia del lugar,
estacionamientos, la facilidad de acceso, la imagen del establecimiento, los servicios que
ofrece, el nivel general de precios, etc. Es aquel que esta fuera del establecimiento y se

80 Schiffman, L., & Kanuk, L. (s.f.). “Comportamiento del consumidor”. México. Pearson Educacion. Afio
2005. Pag. 208

61 Schiffman, L., & Kanuk , L. (s.f.). “Comportamiento del consumidor”. México. Pearson Educacidn. Afio
2005. P4g. 253

62Ramirez, Marfa Jose; Mendoza, Miguel. “SEMINARIO DE TiTULO.doc - ramirez_m.pdf”. Obtenido de
SEMINARIO DE TiTULO.doc - ramirez_m.pdf. Consultado el 18 de Diciembre del 2015. Pagina web:
http://repositorio.uchile.cl/tesis/uchile/2007/ramirez_m/sources/ramirez_m.pdf

8 Lambin. “Marketing estratégico” Pag. 161

MARIA BELEN MORENO CASTRO MARCELA JANNETH PARRA BARRETO
48



.._....':..-, UNIVERSIDAD DE CUENCA

preocupa por la eleccién de la tienda, sus precios, sus servicios y la imagen del punto de
venta; por otro lado estan los buyer, son aquellos que se preocupan por seleccionar los
productos, averiguar las ofertas y promociones, sobresalen cuando estan dentro del
establecimiento y estdn pendientes de la ubicacién de los productos en los anaqueles
(sefializacion y organizacion). Se ve influido por el ambiente de compra y el trato del
personal de la tienda y reacciona de una determinada forma de acuerdo a la percepcién que
recibe del establecimiento segun el ambiente, el trato, la comodidad, etc.

La clave estd en determinar las situaciones de uso de los segmentos para poder
desarrollar de mejor manera estrategias de merchandising; establecer bajo que situaciones
se convierten en clientes shopper o buyer.

2.2.3.1 Toma de decisiones: Modelo bésico de la toma de decisiones del
consumidor

Segun Schiffman, el proceso de toma de decisiones del consumidor se visualiza en
tres fases distintas aunque entrelazadas:

2.2.3.1.1 La fase de entrada

Influye en el consumidor para que reconozca que tiene necesidad de un producto y
consiste en dos fuentes de informacion principales: los esfuerzos de marketing de la
empresa (producto, precio, promociéon y el lugar donde se vende) y las influencias
psicolégicas externas sobre el consumidor (familiares, amigos, vecinos, clase social,
membresias culturales)

2.2.3.1.2 La fase de proceso

Es la manera en que los consumidores toman decisiones, los factores psicolégicos
inherentes a cada individuo (motivacién, percepcion, aprendizaje, personalidad y actitudes)
afectan la forma en que los datos de entrada externos de la fase anterior influyen en el hecho
de que el consumidor reconozca una necesidad, busque obtener informacion antes de la
compra y evalle las diferentes alternativas. A la vez la experiencia obtenida durante la
evaluacion de alternativas afecta los atributos psicoldgicos existentes en el consumidor.

2.2.3.1.3 La fase de salida

Consiste en dos actividades estrechamente relacionadas después de la decisién: el
comportamiento de compra y la evaluacion posterior a la compra.

64 Catmanservices. “Catmanservices's blog”. Obtenido de Catmanservices's blog. Consultado el 20 de
Diciembre del 2015. Pagina web: https://catmanservices.wordpress.com/2011/02/02/cliente-shopper-y-
cliente-buyer/
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Se concluye que la toma de decisiones en cualquier compra, €S un proceso que
combina factores internos y externos de cada individuo y la identificacion de las
necesidades que tiene cada empresa 0 marca.

El proceso de toma de decisiones, nos ayuda a comprender el comportamiento de
los consumidores, y que es lo que valoran al momento de comprar y cuando se encuentran
dentro del espacio de la tienda.

e Reconocimiento de la necesidad

* Busqueda de la informacion

N
e Evaluacion de alternativas
produetos R
isiG e Comportamiento de compra
- )
- N

i e Evaluacidn posterior a la compra

Gréafico 1: Proceso de Toma de Decision

Todo proyecto o decisién parte de un buen entendimiento acerca de las necesidades
y deseos de los consumidores, esta es la razdn por la que es vital contar con informacién
veraz llegando a descubrir y transmitir un valor para la marca.

2.2.4 La Compra

La compra la definimos como la adquisicion de un bien o un servicio, después de un
rigoroso analisis en cada uno de los factores de la toma de decisiones.
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2.2.4.1 Tipos de compra

En base al estudio del comportamiento del consumidor, a la compra la podemos
clasificar en dos grupos: compras irracionales y compras racionales.

2.2.4.1.1 Compras racionales

Lo que predomina en este tipo de compra es la experiencia del consumidor frente a
la marca, producto o servicio, de igual forma interviene la comunicacion y la imagen que
transmite la marca o empresa. A este tipo de compra se la divide en tres conjuntos:

1. Realizadas.- son aquellas que el consumidor conoce del producto y la marca, es
decir, son analizadas y planificadas con anterioridad.

2. Necesarias.- son aquellas que se conoce el producto pero no necesariamente la
marca, este tipo de compra se base en los beneficios que busca el consumidor.

3. Modificadas.- son aquellas que se modifica la marca, por ende el consumidor
conoce del producto pero elige la marca que comunica mejor, satisfaciendo sus
necesidades.

2.2.4.1.2 Compras irracionales o emocionales

En este tipo de compra, predomina la parte emocional, la marca que mejor comunique
las caracteristicas y beneficios de sus productos, genera un mayor deseo de compra. Este
tipo de compra puede ser:

1. Planificadas.- el consumidor anticipa su compra para adquirirla en el momento
oportuno.

2. Recordadas.- este tipo de compra no es planificada, pero al ver el producto el
consumidor recuerda que lo necesita.

3. Sugeridas.- son aquellas compras influenciadas por el entorno.

4. Por impulso.- este tipo de compra es imprevista y rompe el habito del consumidor.

2.2.5 Dimensiones humanas en los espacios interiores

Para una correcta organizacion del espacio interior del punto de venta, es necesario
considerar las medidas antropométricas segun la ergonomia del cuerpo humano; asi:
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4 ESPACIOS
s B DE VENTA

ACTIVIDADES

EXPOSICION

DATOS ANTROPOMETRICOS
1 ESTATURA
2 ALTURA OJO
3 ALTURA CODO
6 ALTURA 0JO, SENTADO
12 HOLGURA MUSLO
13 ALTURA RODILLA
14 ALTURA POPLITEA
16 NALGA-RODILLA
20 ALCANCE ASIMIENTO VERTICAL
21 ALCANCE LATERAL BRAZO
23 PROFUNDIDAD MAXIMA CUERPQ
24 ANCHURA MAXIMA CUERPO e

Imagen 2: Dimensiones humanas en los espacios interiores
Fuente: Libro dimensiones humanas en los espacios interiores®®

En este grafico se observa las medidas antropométricas en relacion con las distintas
actividades que existen en un punto de venta, las cuales cambiaran segun el giro del
negocio al cual pertenezcan.

Las relaciones visuales y espaciales con los lineales en el punto de venta, juegan un
papel fundamental para el correcto disefio del layout; para determinar los espacios
recomendables en los pasillos principales como de acceso, se han establecido distancias
minimas tomando como referencias al cuerpo humano en distintas posiciones.

8 Panero, Julius & Zelnik, Martin. “Dimensiones humanas en los espacios interiores”. México. Ediciones GG.
Afio 1996. Pag 197.
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Imagen 3: Dimensiones humanas en espacios interiores, entre pasillos
Fuente: Libro dimensiones humanas en los espacios interiores
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REFERENCIAS MEDIDAS
ANTROPOMETRICAS
F 76,2-91,4 cm
G 45,7-91,4cm
H 45,7 cm
I 129,5cm
J 167,6 — 228,6 cm

Tabla 1: Medidas de referencia antropométricas
Fuente: Libro dimensiones humanas en los espacios interiores®’

El figurin de la persona situada a la izquierda tiene una holgura frontal donde se
preveé la posibilidad de acomodar una persona que para realizar sus tareas en las estanterias
tenga que arrodillarse; mientras que el figurin ubicado a la derecha, la holgura frontal
minima es de 45,7 cm, basta para una persona de pie y en paralelo a la misma que mira o
manipula los articulos exhibidos en el nivel medio — superior. Aunque la holgura maxima
entre vitrinas puede ser de 228,6 cm es admisible optar por la minima de 129,5 cm; siempre
que se esté dispuesto a aceptar el inevitable contacto fisico o tener que hacerse a un lado
para que pase una tercera persona (figurin central)®

%6 Panero, Julius & Zelnik, Martin. “Dimensiones humanas en los espacios interiores”. México. Ediciones GG.
Afio 1996. Pag 199.
67 Panero, Julius & Zelnik, Martin. “Dimensiones humanas en los espacios interiores”. México. Ediciones GG.
Ao 1996. Pag 199.
%8 panero, Julius & Zelnik, Martin. “Dimensiones humanas en los espacios interiores”. México. Ediciones GG.
Ao 1996. Pag 199.
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Las holguras necesarias entre pasillos simples o de doble circulacion son 91,4 y
172,7 cm respectivamente; cuando no haya obstaculos fisicos a ningun lado del pasillo, la
holgura minima para la simple serd de 76,2 cm. La holgura doble permite caminar
comodamente a dos personas una junto a otra sin contacto corporal.®®

Via tunica C Via doble D
— - «—2__y =
Anchura max. cuerpo Anchura max. cuerpo |Anchura max. cuerpo
| vestido, 95° percentil vestido, 95° percentil lvestido. 95° percentil

N\
~  Pared u obstaculo >

(
\

CIRCULACION/PASILLOS Y PASOS
Imagen 4: Dimensiones humanas en espacios interiores, circulacion y pasos

Fuente: Libro dimensiones humanas en los espacios interiores

2.2.6 Investigacion de Mercados

La investigacion de mercados es la identificacion, acopio, andlisis, difusion y
aprovechamiento sistematico y objetivo de la informacion, con el fin, de mejorar la toma de
decisiones relacionada con la identificacion y la solucion de los problemas y las
oportunidades de marketing.’”®

2.2.6.1 Disefio de la investigacion

Es una estructura para llevar a cabo el proyecto de la investigacién de mercados,
especifica los procedimientos necesarios para obtener la informacion que se requiere para
estructurar o resolver problemas de investigacion. Estos se clasifican en investigacion
exploratoria e investigacion conclusiva. La primera tiene como objetivo proporcionar

8 Panero, Julius & Zelnik, Martin. “Dimensiones humanas en los espacios interiores”. México. Ediciones GG.

Afio 1996. Pag 267.
70 Malhotra, N. K. (2004). “Investigacién de mercados” México. Pearson Educacion. Afio 2004. Pag 7
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conocimiento y comprension del problema, la segunda ayuda a determinar, evaluar y
seleccionar el mejor camino a seguir en una investigacion. '

2.2.6.1.1 Investigacion exploratoria-cualitativa

El originar datos primarios tiene el propdsito de atender cierto problema, y estos
datos pueden ser de naturaleza cualitativa o cuantitativa. La diferencia entre estos dos
métodos, es que, la investigacion cualitativa proporciona conocimiento y entendimiento del
problema, en tanto, que la investigacion cuantitativa, busca cuantificar los datos aplicando
algin tipo de andlisis estadistico. La investigacion cualitativa, permite descubrir
sentimientos, sensaciones 0 percepciones importantes acerca de los clientes, pero que
normalmente no estan dispuestos a contestar con la verdad en una encuesta. "2

2.2.6.1.1.1 Clasificacion de los procedimientos de investigacion
cualitativa

2.2.6.1.1.1.1 Método Directo

Tipo de investigacion cualitativa en la que el proposito del proyecto se revela a los
encuestados o son evidentes por las preguntas realizadas.

2.2.6.1.1.1.1.1 Entrevistas Exhaustivas

Segun Malhotra, la entrevista no estructurada es directa y de forma personal para
obtener informacién con el fin de descubrir motivaciones, creencias, actitudes vy
sentimientos acerca de un tema. Caracteristicas:

v’ Se realiza de persona a persona

v’ Su tiempo de duracién va desde los 30 minutos hasta mas de una hora.

v Después de la pregunta inicial, la direccion de la entrevista se determina por las
respuestas del entrevistado.

2.2.6.1.1.1.2 Método Indirecto

Tipo de investigacion cualitativa en que los propositos del proyecto se ocultan a los
encuestados. EI método méas reconocido son las técnicas proyectivas.

2.2.6.1.1 Investigacion descriptiva-observacion

La observacion es el registro de patrones de conducta, sea de personas, de objetos
y/o eventos en forma sistematica, para obtener informacién acerca del estudio. Segun
Malhotra, los métodos de observacion se clasifican en métodos estructurados y no

I Malhotra, N. K. (2004). “Investigacién de mercados” México. Pearson Educaciéon. Afio 2004. Pag 74
72 Malhotra, N. K. (2004). “Investigacién de mercados” México. Pearson Educacion. Afio 2004. Pag 136
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estructurados, directos e indirectos; y estos se pueden realizar en un entorno natural o
artificial.

La observacion estructurada es aquella que se define las conductas a observar y
métodos con los que seran medidos, por el contrario, en la observacion no estructurada se
supervisa aspectos del fendmeno sin especificar previamente los detalles.

Una observacion directa es aquella donde las personas estdn conscientes de que
estan bajo un estudio, y en la observacion indirecta las personas no se percatan de que estan
siendo observados, obteniendo como resultado que su comportamiento sea natural.

El entorno natural es la observacion del comportamiento de las personas conforme
se realiza, mientas que, en un entorno artificial la observacion se realiza en estudios de
pruebas.

2.3 Revision de literatura cientifica

Paola Revelo (2013) realiz6 un estudio sobre el merchandising en los locales de
ropa de la ciudad de Tulcan, como factor clave para incrementar las ventas en el periodo
agosto 2011 hasta junio 2013. El objetivo central fue, determinar la relacion existente entre
la aplicacion del merchandising y su repercusion en las ventas de los locales de ropa en la
Ciudad de Tulcan. La metodologia utilizada fue investigacion exploratoria, descriptiva y
explicativa; la primera fue para enfatizar la problematica; y encontrar el FODA de la
industria; la investigacion descriptiva fue para determinar caracteristicas y el impacto del
merchandising en las ventas; y la explicativa para establecer la relacion causal entre las dos
variables estudiadas, es decir la causa de la variable independiente (merchandising) y su
efecto en la variable dependiente (ventas). Sus principales resultados reflejaron que el nivel
de aplicacion de merchandising incide en el nivel de ventas que tienen los almacenes de
ropa en Tulcén, pues aquellos que no tienen una buena aplicacién en los elementos de
merchandising, presentaron menores ventas que aquellos en los que se denota una mejor
presentacidn tanto interna como externa, y que poseen un nivel de ventas muy superior. Su
trabajo de investigacion fue realizado para la obtencién del titulo de Ingeniero en
Administracion de Empresas y Marketing de la facultad de Comercio Internacional,
Integracion, Administracion 'y Economia Empresarial en la UNIVERSIDAD
POLITECNICA ESTATAL DEL CARCHI.
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CAPITULO I11 ANALISIS SITUACIONAL

3.1 Antecedentes

El uso de la bicicleta en Ecuador comenzo6 a inicios del siglo XX; siendo esta
primordialmente utilizada como instrumento para transportar la correspondencia; con el
pasar del tiempo ante la presencia de vehiculos motorizados, su uso se extendié como un
instrumento de recreacion.

En la actualidad, debido al cambio climatico la cultura del ciclismo toma impulso,
siendo el objetivo principal de su uso el transporte, por ser un vehiculo no contaminante
para el medio ambiente; ademas de presentar otras ventajas como: facil movilidad, reduce
costos, ayuda a llevar un estilo de vida saludable, entre otros. El uso de la misma ha sido
promovida por las autoridades municipales de ciudades como: Quito, Cuenca, Loja y
Ambato a través de la implementacion de: vias adecuadas y seguras para el ciclista;
promoviendo ciclo paseos dentro y fuera de la ciudad; ademas de contar con el apoyo del
Ministerio del Deporte.

Segun datos historicos y estadisticos: la ciudad de Cuenca destaca por ser el canton
donde se han construido sendas de uso compartido a lo largo de las orillas de los rios
Tomebamba y Yanuncay, totalizando 17 km. De acuerdo a un estudio realizado por la
empresa consultora Movére, el 50% de los desplazamientos que se realizan en la ciudad son
inferiores a los 4 km de distancia por lo que la bicicleta se perfila como una opcidn ideal de
transporte (Pinto Alvaro, Fuentes, & Alcivar, 2015)
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3.2 Analisis Macroambiente. (PEST)

3.2.1 Politico

A partir del 12 de enero del 2015, se fijaron sobretasas arancelarias con la finalidad
de potenciar el consumo del producto nacional; reduciendo la fuga del dinero hacia el
exterior por las importaciones. En la industria del ciclismo, se establecieron las siguientes
salvaguardias:

Bicicletas 15%
Cuadros 15%
Llantas y aros 15 %
Sillines 15%
Pedales y demas 15%
Frenos 15 %
Horquillas 15%
Tabla 2: Porcentajes de la salvaguardia por producto, relacionados a la industria del
ciclismo

Fuente: COMEX, Resolucion 011-201573

Debido a que no existen todos los componentes de bicicleta producidos
nacionalmente, el Ministerio de Industrias y Productividad (Mipro) busca cambiar la matriz
productiva mediante incentivos a través de la desagregacion tecnoldgica’™ para que las
empresas ecuatorianas inviertan en implementacién y desarrollo tecnolégico, con la
finalidad de incrementar el desarrollo de componentes nacionales y que una bicicleta sea
elaborado con minimo 40% de partes nacionales.”™

3.2.2 Econdmico
3.2.2.1 Inflacién

En Ecuador la tasa de inflacion hasta el afio 2014, fue una variable relativamente
constante en cuanto a sus variaciones porcentuales; esto cambia con la implementacién de
sobretasas arancelarias para productos importados, lo cual provoc6 un incremento de los
precios, puesto que al trasladarse un porcentaje de la demanda de bienes internacionales

3COMEX. Resolucion No. 011-2015. Consultado el 27 de enero de 2016. Pagina Web:
http://www.comercioexterior.gob.ec/wp-content/uploads/2015/03/Resoluci%C3%B3n-011-2015.pdf

74 Desagregacion tecnoldgica: Ingenieria a la inversa con la finalidad de reducir costos y tiempos al inicio de
la produccién, ademas de conseguir moldes para elaboracién de distintas partes.

7> Gémez, Leonardo. “Armar bicicletas es un negocio que crece”. Obtenido de Revista lideres. Consultado el
27 de enero de 2016. Pagina web: http://www.revistalideres.ec/lideres/armar-bicicletas-negocio-crece.html
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hacia nacionales, hace que la oferta no pueda cubrir el total de demanda, como respuesta se
da un incremento generalizado en los precios de bienes y servicios.

Al analizar los graficos de las series de tiempo de la inflacion y de la balanza
comercial, se puede observar que en el afio 2015, existe un incremento de precios hasta
agosto; en el mismo periodo se observa un déficit comercial mayor; esto es debido a que
“cuando hay alta inflacion en un pais sus productos se vuelven relativamente mas caros con
relacion a los precios de los productos de paises con menor inflacion. Esto hace que a ese
pais con alta inflacién se le haga cada vez mas dificil exportar. Lo contrario ocurre con las
importaciones”’®. Posterior a este mes, la inflacion se reduce y existe un menor déficit en la
balanza comercial.

Inflacion |

Mes Afo 2014 Afo 2015
Enero 2,92% 3,53%
Febrero 2,85% 4,05%
Marzo 3,11% 3,76%
Abril 3,23% 4,32%
Mayo 3,41% 4,55%
Junio 3,67% 4,87%
Julio 4,11% 4,36%
Agosto 4,15% 4,14%
Septiembre 4,19% 3,78%
Octubre 3,98% 3,48%
Noviembre 3,76% 3,40%
Diciembre 3,67% 3,38%

Tabla 3: Porcentajes de inflacion afios 2014 y 2015
Fuente: Elaboracién propia, datos tomados del banco central

76 Gabriel Leandro. “Como me afecta la inflacién”. Obtenido de Aula de economia”. Consultado el 29 de
enero de 2016. Pagina web: http://www.auladeeconomia.com/articulo21.htm
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Inflacion Interanual

6,00%
5,00% 4,87%

0,
4,009 , 9
,00% 3,28%

3,67%
3748 %mma,40% 3 38%

3,00%

2,00%

1,00%

0,00%

© © ) D O -0 «© <O @ @ @ @
& @ < ) S S 3 2 Q ) )
& N @ S S S O S
< & \ N S % Q&\e@ & 04-\050 &8
g $ Q
e Afi0 2014 Ao 2015

Gréfico 2: Inflacion Interanual
Fuente: Elaboracion propia, datos tomados del banco central

3.2.3 Social
3.2.3.1 Tendencias

En los Gltimos afos, existe una preocupacion mayor por el cambio ambiental, lo
cual ha hecho que las Gltimas generaciones tengan una mayor conciencia con respecto a
dicha problematica, es asi, que las tendencias en cuanto a transporte se han trasladado hacia
el uso de bicicletas y demas vehiculos no contaminantes (que no produzcan emisiones altas
de CO2), hoy en dia, se puede ver una mayor cantidad, en especial, de jovenes que optan
por utilizar este vehiculo; por lo cual la tendencia sigue incrementando. Esto se ve
reforzado por el gobierno y sus iniciativas de ciclo paseos; con el fin de promover su uso.

Se ha creado diversos proyectos y clubs en todo el pais, asi, en Cuenca: “Bici del
Barrio” (Proyecto del Gobierno Provincial del Azuay) que entregd 600 bicicletas a 60
clubes, que estan formados por vecinos de los barrios o0 grupos de amigos,’’ quienes
realizan ciclopaseos como actividad principal para fomentar el uso de transporte no
motorizado; ‘“Ruta Recreativa”, proyecto impulsado por EMOV EP, conformada por 13
kilometros de caminerias que se conectan a lo largo del trayecto, inicia en la Av. Lojay
Paseo Tres de Noviembre, a la altura del puente del VVado y se extiende hasta la Ciudadela

77 Beltran, Jackeline. “Los barrios de Cuenca se organizan para fomentar el uso de la bicicleta”. Obtenido de
El Comercio.com. Consultado el 2 de febrero de 2016. Pagina web:
http://www.elcomercio.com/actualidad/ciclismo-movilidadalternativa-transporte-bicicletas-cuenca.html
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de los Ingenieros. Es un espacio de sano esparcimiento y recreacion en Cuenca. Durante el
recorrido la ciudadania cuenta con cinco estaciones, cada una con una tematica diferente,
con actividades recreativas, ludicas, culturales, deportivas, gastrondémicas, de ensefianza,
entre otras.’

A la “Ruta Recreativa” se suma una nueva propuesta denominada “Mecdanica
Gratuita Ruta Recreativa”. Este proyecto ofrece la posibilidad de acceder a servicios
gratuitos de mantenimiento basico de la bicicleta. Algunos de los servicios que se ofrecen
son: lubricacion de cadena; ajuste, calibracion y lubricacion de cambios y frenos; engrasado
de ejes; hinchado y parchado de llantas; ajuste y calibracion de la bicis; entre otros.”. Para
el presente afio en el POA, se incluird la construccion de una red de ciclo vias, con la
finalidad de incrementar los 21 km actualmente existentes, siendo estos insuficientes para
un recorrido ininterrumpido; segun lo dicho por el alcalde Marcelo Cabrera: “Queremos
ciclovias completamente claras, que unan destinos, que la poblacién puedan movilizarse en
bicicleta y recorra de tal punto a tal punto y no que sean en cuadras aisladas... "%

La moda por los deportes extremos, ha cobrado una mayor relevancia en el tltimo
siglo, deportes relacionados con la aventura como ciclismo de montafia, downhill
(descenso), ciclo cross, BMX, entre otros.

78 EMOV. “Ruta Recreativa”. Obtenido de EMOV EP. Consultado el 2 de febrero de 2016. Pagina web:
http://www.emov.gob.ec/?g=content/ruta-recreativa-0

7 EMOV. “Ruta Recreativa”. Obtenido de EMOV EP. Consultado el 2 de febrero de 2016. P4gina web:
http://www.emov.gob.ec/?g=content/ruta-recreativa-0

8 Entrevista dada para diario el Mercurio el 22 de septiembre del 2015 (dia mundial sin auto). P4gina web:
http://www.elmercurio.com.ec/496483-ciclovias-una-alternativa-de-movilidad/#.VrA16VmOX20
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3.2.3.2 Poblacién

Seguln datos del INEC, la edad promedio en el Azuay hasta el 2010 es de 29 afios,
cuya distribucion es de 52.7 % de mujeres y 47.3 % de hombres. 8!

De 95 y mds afios 1419 0,2% 736 0,1%
De 90 a 94 afios 2,003 0,3% 1916 0,3%
De 85 a 89afios 3.545 0,6% 4348 0,6%
De 80 a 84 afios 6.038 1,0% 7.494 1,1%
De 75 a 79 afios 8.469 1,4% 9.963 1,4%
De 70 a 74 afios 10951 1,8% 13.682 1,9%
De 65 a 69 afios 13226 2.2% 17.696 2,5%
De 60 a 64 afios 15.887 2,6% 20.762 2,9%
De 55 259 afos 17.819 3,0% 24272 3,4%
De 50 a 54 anos 22522 3,8% 28.624 4,0%
De 45 a49afios 24280 4,0% 33.917 4,8%
De 40 a 44 afos 29.971 5,0% 36.718 5,2%
De 35 a 39 afios 33679 5,6% 42.087 5,.9%
De 30 a 34 afios 37.626 6,3% 48.898 6,9%
De 25 a 29 afios 42,558 7.1% 60.764 8,5%
De 20 a 24 afios 56.725 9,5% 69.231 9,7%
De 15 a 19 afios 66.631 11,1% 74.653 10,5%
De 10 a 14 afios 69.892 11,7% 75.507 10,6%
De 5 a9 afos 68.748 11,5% 72.122 10,1%
De 0 a4 afos 67.557 11,3% 68.737 9,7%

Tabla 4: Edad promedio de la poblacién azuaya hasta el afio 2010
Fuente: INEC 2010

3.2.3.3 Mercado

Debido a la globalizacion y el uso de internet, se ha incrementado la dificultad para
acceder al cliente mediante las formas tradicionales de comercio; por lo cual, en la
actualidad nos enfrentamos ante un mercado cada vez méas especializado. Es por esto que
surge la necesidad acuciante de gestionar un cambio en las formas de comercializacion, por
lo cual el uso del merchandising resurge como una practica cada vez mas utilizada, es asi,
que en ciudades como Quito y Guayaquil es posible observar que ha incrementado las
vacantes de trabajo enfocada a estas areas especialmente; en la cual es claro el predominio
por areas de trabajo especializadas como escaparatismo y vitrinismo.

81 INEC. “Fasciculo Provincial Azuay”. Obtenido de INEC. Consultado el 3 de febrero de 2016. Pagina web:
http://www.ecuadorencifras.gob.ec/wp-content/descargas/Manu-lateral/Resultados-provinciales/azuay.pdf
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3.2.4 Tecnoldgico

La globalizacion y el internet han permitido agilizar la comercializacion de
productos, a través de portales de compra, siendo este un factor de gran peso dentro de la
industria del ciclismo. Ademas el manejo de redes sociales influye en la comunicacién para
difundir eventos, reunir gente, obtener mayor participacion y por ente despertar el interés
en el uso de la bicicleta.

3.3 Andlisis Microambiente (Fuerzas Competitivas de Porter)

3.3.1 Poder de negociacion de los proveedores

Dentro de MYBIKE, este factor estd dado por el poder que tiene el mayor de sus
proveedores que es TREK, el cual en sus politicas de comercializacion establece que para
la exhibicion de sus productos en el showroom debe estar presente el color de su marca
(rojo), sin embargo este coincide con los colores corporativos de MYBIKE.

3.3.2 Poder de negociacion de los clientes

MY BIKE se enfoca en dos mercados, la caracteristica del primero es que su situacion
de uso va dirigida hacia el transporte, y el segundo hacia el deporte extremo. Por lo tanto, el
poder de negociacién del primer segmento es mayor, debido a la existencia de productos
sustitutos, tales como; taxis, buses, vehiculos particulares, entre otros; mientras que en el
segundo caso no se da esta particularidad.

3.3.3 Rivalidad entre competidores

Existe una gran cantidad de competidores directos en la ciudad de Cuenca;
enfocandonos en el punto de vista del merchandising segun la localizacion, se determinaron
los siguientes:

3.3.3.1 Cube, tienda de ciclismo alemana que produce y comercializa accesorios y
bicicletas; se encuentra en la direccién Remigio Tamariz y Agustin Cueva. En cuanto al
merchandising, manejan una fachada con revestimiento de acero inoxidable en malla, cuyo
color es propio de dicho material; en cuanto a su showroom, los colores que lo distinguen
son negro, blanco vy gris.

3.3.3.2 Cikla, tienda ubicada en la calle Federico Proafio y Remigio Tamariz esq.;
sus colores corporativos son el rojo, blanco y negro, el material de la fachada esta
compuesto por hormigdn y su color es blanco.

3.3.3.3 Base extreme, tienda cuencana, comercializadora de diversas marcas tanto
de bicicletas como de accesorios; ubicada en la calle Federico Proafio y Honorato Loyola,
presenta una fachada de hormigdn cuyo color es crema, posee un amplio escaparate;
comparten la puerta de entrada con el local Quiru, la ubicacion del punto de acceso se
encuentra en el lado izquierdo del local.
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3.3.3.4 Podium Bike, tienda de ciclismo que comercializa y renta bicicletas, su
especialidad es la venta de repuestos y el servicio técnico. EI material de la fachada es de
madera y tiene ventanales de vidrio amplios, existe un desnivel aproximadamente de 2
metros, desde el piso hasta la puerta de entrada, lo cual permite ver el local desde una larga
distancia.

3.3.3.5 Interbike, tienda de ciclismo ecuatoriana, comercializa productos de
distintas marcas; se encuentra ubicado en la Av. Remigio Crespo y Federico Proafio;
manejan una fachada de estilo racional cuyo color es blanco, asi como, en su showroom.

3.3.3.6 La bicicleta, ubicada en la Av. Remigio Crespo y Solano, tienda que
comparte su infraestructura con un local de comida rapida, su color corporativo es el
amarillo.
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CAPITULO IV INVESTIGACION DE MERCADOS

4.1 Entrevista Exhaustiva
Entrevista al Gerente de la Tienda MyBike Cuenca: Pedro Zalamea

¢ Qué opina acerca de la situacion de la bicicleta en Cuenca?

Hoy en dia, es notoria la importancia y la necesidad de adoptar medidas para
incentivar el uso de un transporte menos contaminante, considero que con el desarrollo de
politicas publicas de movilidad en bicicleta tiene que ser sumamente participativo,
planificado, y con mejoras continuas; y este debe ir de la mano con programas de educacion
vial con la finalidad de concienciar a la ciudadania. Aunque al hablar de movilidad, Cuenca
es una ciudad que no cuenta con una buena construccion de ciclo vias.

¢ Qué esta demandando hoy el mercado, en cuanto al ciclismo?

Lo que demandan son bicicletas seguras, duraderas en el tiempo y servicio de
mantenimiento, y ahora los clientes pueden encontrar bicicletas desde los 500 ddlares hasta
los 5000 doélares aproximadamente, teniendo mayores opciones y variedad.

¢ Como describe a los consumidores y/o clientes de la tienda MyBike?

Los clientes de MyBike son personas, amantes del deporte, la diversion, participan
en torneos y son gente muy sociable.

¢Hacia donde va la tendencia respecto al uso de la bicicleta?

Considero que el ciclismo es un boom en la actualidad, y esto ha hecho que se
incremente la produccion y comercializacion de bicicletas y accesorios, aunque por
situaciones como las salvaguardias estamos pasando por una época muy critica, espero que
con la ayuda del subsidio por parte de Ministerio de Productividad y la regularizacién de
estas leyes podamos mejorar nuestro stock, ya que la tendencia hacia el ciclismo crece cada
dia.

¢ Qué productos tienen mayor rotacion?
Todo en cuanto a accesorios y complementos del ciclismo tiene mayor rotacion.
¢,Cual es la facturacion por producto?

En términos generales, en ropa se vende de 5 a 10 productos, esto representa en
promedio unos $3200,00 al mes, en bicicletas se vende de 3 a 5 al mes, lo cual representa
unos $3000,00 aproximadamente, en accesorios y repuestos son unos $2500,00 y en el
taller facturamos unos $1000,00, todo esto al mes.
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4.2 Comportamiento del cliente en el punto de venta

4.2.1 Objeto de Estudio
Cliente potencial y real de la tienda de ciclismo de MY BIKE.

4.2.2 Problematica
Desconocimiento del comportamiento de compra del cliente, dentro del punto de
venta MY BIKE de Cuenca.

4.2.3 Objetivo General
Determinar el comportamiento de compra del cliente, dentro del punto de venta MY
BIKE de Cuenca.

4.2.4 Objetivos Especificos
= Determinar la situacion de uso.
= Determinar situacion de compra.
= Determinar perfil del cliente.
= Determinar motivacion del cliente.

4.2.5 Necesidades basicas de informacion
= Forma de uso: movilidad y deporte.
* Frecuencia de uso
= Localizacion del punto de venta
» Tendencias del mercado
» Variables demogréficas
» Tipo de personalidad
= Estilo de vida
= Tipos de preguntas que realizan en el punto de venta
= Tiempo de permanencia frente al escaparate
= Influyentes
= Cantidad de personas frente al lineal
= Dimensiones entre lineales

4.2.6 Tipo de Investigacion
Investigacion cualitativa

4.2.7 Método de recoleccion de datos
Investigacion exploratoria y concluyente

4.2.8 Herramienta de recoleccion de datos
Entrevista y observacion estructurada
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4.2.9 Ficha de recoleccion de datos
FICHA DE OBSERVACION

N.- |Fecha: Observador:
Bloque 1
é¢Como llega al local? Caminando
Bicicleta
Taxi
Vehiculo particular
¢Como se viste? Deportivo
Casual
Formal
¢Viene acompafiado? Si Género
No
¢El usuario ingresa directamente al punto de venta sin influencia de la fachada? Si
No
¢Se detiene por la influencia de la fachada? Si
No
¢Cudnto tiempo se queda frente a la fachada? 4 Seg
8 Seg
12 Seg
¢Después de observar el escaparate, decide entrar al local? Si
No
Al ingresar al punto de venta se dirige a: Proveedor de servicios
Zona
Escaparate Tipo:

¢Es usuario 6 comprador?1
¢Qué tipo de articulo busca?

¢éHace preguntas puntuales? Si
No

¢Realiza preguntas técnicas? Si
No

Tiempo de permanencia en el local
¢En qué zona permanece mas tiempo?

¢Realizé alguna compra? Si
No
¢Qué compro?
Tipo de compraz Racional Irracional
Realizada Pura
Modificada Recordada
Necesaria Sugerida
¢Realizé compras por impulso? Si
No
Bloque 3
Edad ¢éCada qué tiempo utiliza su bicicleta? Diario
Género Semanal
Quincenal
Mensual
Direccion

éPor qué compré este articulo?
Observaciones

1Se determind por las preguntas que realiza.
2 Los tipos de compra se dividen en dos: racionales e irracionales.
Racionales: Realizadas: se conoce el producto y la marca.

Necesarias: Conocen el producto sin tener preferencia por las marcas.
Modificadas: Cambia de opinion en cuanto marca del producto que iba a adquirir.

Irracionales: Recordadas: El cliente recuerda que necesita el producto al verlo en el punto de venta.
Sugeridas: Un producto llama la atencién del consumidory este decide probarlo.
Puras: Son las que no se pueden preveer de ninguna forma ya que se basan en los actos impulsivos de la gente.

Tabla 5: Ficha de observacion
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4.2.10 Tratamiento de los datos

Para el tratamiento de la informacion recopilada, se elaboré una ficha resumen, la
cual tiene como finalidad, reflejar de una manera clara el estudio realizado a los clientes de
la tienda de ciclismo My Bike.

4.2.10.1 Ficha resumen

Para el presente estudio se recopilaron 34 observaciones:
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FICHA RESUMEN
Bloque 1
¢Como llega al local? Caminando 10
Bicicleta 8
Taxi 0
Vehiculo particular 16
¢COmo se viste? Deportivo 8
Casual 19
Formal 7
¢Viene acompafiado? Si 18 Género: Masculino 9
Femenino 9
No 16
¢El usuario ingresa directamente al punto de venta sin influencia de la fachada? Si 20
No 14
¢Se detiene por la influencia de la fachada? Si 14
No 20
¢Cudnto tiempo se queda frente a la fachada? 4 Seg 20
8 Seg 0
12 Seg 0
¢Después de observar el escaparate, decide entrar al local? Si 14
No 0
Al ingresar al punto de venta se dirige a: Proveedor de servicios 28
Zona 3 Caliente
Escaparate 3 Tipo: informativo
Usuarios 30
Clientes1 4
¢Qué tipo de articulo busca? Llaves/Bicicletas para nifias/Zapatos/Bicicletas/Repuestos/Cadena de seguridad/luces/Accesorios como gafas,
casacas/Guantes/Pantalonetas.
¢Hace preguntas puntuales? Si 29
No 5
¢Realiza preguntas técnicas? Si 8
No 26
Promedio del tiempo de permanencia en el local 7 minutos
¢En qué zona permanece mas tiempo? Caja/Zona de bicicletas/Servicio técnico
¢Realizo alguna compra? Si 10
No 24
¢Qué compré? Luces/servicio técnico/cadena de seguidad/repuestos/Ilaves hectagonales/bicicletas/zapatos.
Tipo de compraz Racional Irracional
Realizada Pura
Modificada Recordada
Necesaria 10 Sugerida
No se realizaron compras por impulso
Bloque 3
Horas pico: 13:00 / 19:00
En horas pico écudntas personas se aglomeran en un lineal? 3a4
¢Cuales son los productos que mas rotan? Repuestos y accesorios
Tipo de escaparate que estd en las zonas de mayor rotacion Informativos
Bloque 4
N.- de mujeres 9 ¢Cada qué tiempo utiliza su bicicleta? Diario 14
N.- de hombres 25 Semanal 8
Edad promedio mujeres 43 Quincenal 10
Edad promedio hombres 36 Mensual 2
Direccidnes de clientes: Varian, desde Ricaurte hasta el Batan, por lo cual no se considera que esta sea una variable de peso para el
presente estudio.
Observaciones: Existe un desnivel entre la caja y el showroom.
No existen estimulos para que el cliente se quede.
El escaparate promocional pierde presencia en el punto de venta.
La mayoria de las mujeres en el momento de la compra tienen personalidad dependiente.
La personalidad de compra de los hombres es mas agresiva.

Tabla 6: Ficha resumen/recopilacion de datos
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Perfil del cliente mediante los determinantes del comportamiento

1 Luces

2 Servicio
técnico

3  Cadenade
seguridad

4 Tuboy
parches

5 Llaves
heptagonal
es

MARIA BELEN MORENO CASTRO

Mujer, 35
anos,
ejecutiva,
deportista,
viene en
vehiculo
particular
Hombre, 37
anos,
deportivo,
padre de
familia, viene
en vehiculo
particular.

Mujer, 67
afos, casual,
viene
caminando.

Hombre, 46
afos, casual,
viene en
bicicleta.

Hombre, 24
anos,
deportivo,
viene en

Martes 23
feb: 17:10

Se dirige hacia
el proveedor
de servicios

Compra
necesaria

Lunes 22
feb: 17:50

Se dirige hacia
el proveedor
de servicio,

compra
necesaria.
Averigua
bicicletas para
su hija.

Proveedor de

Servicios,
compra
necesaria,
explora el
punto de
venta.

Se dirige hacia
el proveedor
de servicios,

compra
necesaria.

Lunes 22
feb: 17:18

Lunes 22
feb: 16:40

Martes 01
marzo:
17:04

Se dirige hacia
el proveedor
de servicios,

compra

¢Dénde?

Mybike

Mybike

Mybike

Mybike

Mybike

¢Por qué?
Para
visualizar en
la oscuridad.

Para tener
seguridad en
el uso de su

bicicleta.

Busqueda de
seguridad
para su
cilindro de
gas.

Para
repuestos,
estar
prevenido
ante cualquier
inconveniente
con el uso de
su bicicleta.
Para calibrar
tuercas.
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6 Guantes
7 Pedal
8 Gorra

9  Repuestos

10 Sillin

UNIVERSIDAD DE CUENCA

bicicleta. necesaria.
Mujer, 24 Se dirige hacia = Sabado 27 = Mybike
afios, el proveedor | feb: 11:00
deportiva, de servicios,
viene compra
caminando. necesaria.
Mujer, 25 Se dirige hacia Jueves 25 = Mybike
afos, casual, el proveedor  feb: 13:02
viene en de servicios,
vehiculo compra
particular. necesaria.
Mujer, 25 Se dirige hacia = Miércoles = Mybike
afios, casual, el escaparate = 02 marzo:
viene en de gorras. 19:10
bicicleta. Compra
necesaria.
Hombre, 31 Sedirigeal  Viernes 26  Mybike
afnos, casual, proveedor de de feb:
viene en Servicios. 10:00
bicicleta. Compra
necesaria.
Hombre, 53 Sedirigeal @ Sabado 27 Mybike
afos, casual, proveedor, de feb:
viene en compra 12:19
bicicleta. necesaria.
Tabla 7: Perfil del cliente
Fuente: Autoras
Edad promedio clientes
Mujeres 43
Hombres 36

Tabla 8: Edades promedios de clientes

Para evitar
lesiones
cutaneas.

Por
seguridad.

Por estilo

Para estar
prevenido
ante cualquier
imprevisto.

Por desgaste
de su sillin
actual.

Segun los promedio de las edades de los clientes reales como potenciales, estos
pertenecen a las generaciones “X” y “Y”, para quienes prevalece una comunicacion
multisensorial, la caracteristica principal de estos es que se adaptan mejor al cambio,
dedican su tiempo de ocio para actividades de recreacion al aire libre, les gustan seguir las
tendencias, viajar, son personas sociables.
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4.2.10.2.1 Motivacioén

En base a la pregunta del “;por qué compra este articulo?”, se logré determinar la

fuerza que impulsa a comprar, es asi que la motivacion principal para el uso de una
bicicleta y sus complementos, se basa en la tendencia y la sociabilidad; segun la piramide
de Maslow esta motivacion obedece a la satisfaccion de la necesidad de pertenencia a un
grupo Yy seguir tendencias de moda.

4.2.10.2.2 Tipos de personalidades

Dentro de la tienda de ciclismo Mybike, se ha podido encontrar 3 tipos de

personalidades, las cuales se han identificado basandose en el comportamiento durante el
momento de verdad y los tipos de preguntas que realizan, asi:

Agresivos; realizan preguntas puntuales pero no técnicas, fingen saber méas de los
productos que el vendedor, realizan afirmaciones como “obvio”, “de ley”, “logico”;
suelen llegar solos y apresurados; al momento de ingresar al punto de venta, se
dirigen a la zona donde esta el producto que buscan, evitando el contacto con el
proveedor de servicio; estos son susceptibles de realizar compras por impulso.
Dependientes; en esta categoria se observo a la totalidad de mujeres, quienes en el
momento de tomar una decisién, solian aplazarla para consultar sobre el producto
con sus grupos de referencia como familia, amigos, etc. Al momento de ingresar al
punto de venta, por lo general estaban acompariadas, y buscaban la ayuda del
proveedor de servicio.

Independientes; se observo que la mayor cantidad de hombres pertenecen a esta
categoria, puesto que mostraron actitudes de seguridad en el momento de compra,
realizando preguntas puntuales y siempre prestos a consejos y abiertos al didlogo
con el proveedor de servicios (vendedor).

4.2.11 Conclusiones del estudio

4.2.11.1 Perfiles hallados

1. Hombres con edad promedio de 36 afios, aspiracionales en cuanto al

conocimiento y uso de bicicletas. Personas que conocen sobre tours. (Amigos y
aventura). Personas independientes (dificil de persuadir) y agresivas
(persuasibles).
Tipo de compra: hacer la compra

Compras racionales — necesarias
Mujeres con edad promedio de 43 arfios, siguen la tendencia, la moda, les gusta la
sociabilizacién, por lo cual asocian el uso de la bicicleta con gente, amistad,
familia, paseos. (Familia y sociabilidad). Personas dependientes, la decision de
compra la dejan en un influyente de confianza.
Tipo de compra: ir de compras
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Compras racionales - necesarias

4.2.11.2 Observaciones

La localizacién del punto de venta Mybike, no tiene un peso relevante dentro del
merchandising, puesto que existen clientes cuya direccion se encuentra en grandes
distancias con respecto al local.

En el estudio realizado se determin6 que el tiempo promedio de permanencia en el
local es de 7 minutos, los cuales fueron ocupados con el asesor de ventas antes que en
recorrer la superficie comercial.

4.3 Diagnostico del punto de venta

4.3.1 Localizacion y entorno

Al hablar del &rea de atraccion comercial de Mybike se puede determinar que se
encuentra en una zona rodeada de tiendas que complementan su actividad, tales como
bancos, restaurantes y la pista de bicicross, ademas de ser de fécil accesibilidad; sin
embargo se encuentra cerca de tiendas competidoras. Es una zona medianamente transitada,
considerandose asi una calle de atraccion secundaria, por la favorable circulacién de
transetintes. (Entre 25 y 50 personas)®

4.3.2 Arquitectura externa

43.2.1 Puerta de entrada, es
posible notar que la puerta de entrada y la zona de
acceso son las mismas, la una compuesta por una
puerta de tipo enrollable, y la otra de vidrio; las
dimensiones del acceso son: de ancho 1,90 m y de
alto 2,06 m, no existen rampas pero si un desnivel
en la entrada de 1 escaldn. Las puertas enrollables
son recomendables por su féacil funcionamiento y
bajo costo relacionado con el mantenimiento y la
seguridad; el color guarda relacion con la identidad
corporativa, siendo esta de un rojo intenso, de igual
manera ocurre con la puerta de la zona de servicio
técnico, la cual también es de color rojo y esta
compuesta por abatibles que es un mecanismo de

1.90 m

facil acceso. En cuanto a la puerta que se encuentra Imagen 5: Puerta de entrada de
en la entrada o zona de acceso esta compuesta por MyBike
vidrio laminado flotado, dejando ver el interior del

82 Segun el libro de Marketing en el punto de venta, existe un rango para determinar la valoracién de este
parametro. Pag. 24.
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local, mostrandose transparentes para el cliente y con una actitud positiva hacia él; ademas,
su caracteristica de vidrio templado permite estar preparados para una eventual rotura, lo
cual disminuye probabilidades de accidentes; las manillas de las puertas, son de color gris
metalico y su forma redondeada es de facil manipulacion.

4.3.2.2 Escaparate, en la fachada es posible observar 3 escaparates de tipo
informativo — abierto.

En cuanto al disefio del espacio fisico; se utiliza un soporte de exhibicion para
bicicletas; con una iluminacion de tipo downlight a través del uso de una lampara
fluorescente. Dicho disefio no cambia con el tiempo debido a que su ambiente y

escenografia no es cambiante, lo cual cae en la monotonia.
Lampara
Fluorescente
tipo dowlight
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Imagen 6: lluminacion downlight

La dimension escénica de los escaparates es la siguiente:

e Escaparate 1: Ancho: 1,89 m
Alto: 1,54 m

e Escaparate 2: Ancho: 2,47 m
Alto: 1,77 m

e Escaparate 3: Ancho: 1,44 m
Alto: 1,77 m

e Escaparate 4: Ancho: 2,90 m
Alto: 1,77 m

e Escaparate 5: Ancho: 1,97 m
Alto: 1,54 m

Imagen 7: Fachada y Escaparates
Fuente: Fanpage Mybike

4.3.2.3 ldentificacion de la marca comercial, manejan una identidad de
marca comercial uniforme en todas las ciudades donde tienen un punto de venta, lo cual
es coherente con los elementos que forman su rétulo comercial, el cual es adosado a la
fachada con una posicion horizontal, esto incrementa el grado de visibilidad para las
transelntes que se encuentran al frente del punto de venta, lo opuesto ocurre con los
vehiculos que se acercan paralelamente, puesto que carecen de un rétulo tipo banderilla.
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El tamafio de dicho letrero es de 12 m x 1,50 lo cual es altamente legible para un
transeunte que se ubique frente al local.

s
S
i

: i
i ransely FERM

Imagen 8: Identificacion o Rotulo
Fuente: Fotografia autoras

4.3.2.4 Fachada, al manejar un color primario que se encuentra dentro de la
gama de tonos calidos como el rojo intenso, este logra resaltar de la arquitectura de los
otros locales que ahi se encuentran, cumpliendo de esta manera con la primera parte de la
teoria A.1.D.A., que es lograr llamar la atencion del cliente potencial.

Los materiales del revestimiento de la fachada son de ladrillo y bloque enlucidos y
pintados de color rojo, creando una uniformidad con el entorno en el que se encuentra
buscando siempre la armonia arquitectonica.

La longitud de la fachada es de 9 m de alto y 15 m de ancho, incluida la parte del
servicio técnico.

4.3.3 Arquitectura interna
4.3.3.1 Punto de acceso, como ya se menciond anteriormente, este es el
mismo que la puerta de entrada; su localizacion esté en la parte derecha del punto de venta
con una dimension de 1,90 m de ancho x 2,06 m de alto; este es el factor clave para la
organizacion estratégica de la superficie de ventas, puesto que canaliza y dirige al flujo de
clientes por toda la tienda.
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4.3.3.2 Division de la superficie de ventas
4.3.3.2.1 Proporcion de la zona caliente y fria
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Imagen 9: Division zona caliente y fria

Existe un punto de acceso con una ubicacion al lado derecho del punto de venta,
ademas la forma del local tiende a ser rectangular, con lo cual se determina que a nivel
teorico el 50 % de la superficie comercial corresponde a la zona caliente y el restante 50 %
a la zona fria; sin considerar los niveles de la infraestructura, puesto que la primera planta
se utiliza para bodega (zona fria)

4.3.3.2.2 Puntos calientes
Los puntos calientes que se han identificado son: la zona de caja, servicio técnico y
repuestos; vale la pena mencionar que dichos puntos se encuentran en el 50% de la zona
caliente, con lo cual se impide la rotacion del cliente por la superficie de ventas; a
excepcion del servicio técnico gue se encuentra en la parte posterior del local.
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Imagen 10: Puntos calientes de la superficie de ventas

4.3.3.2.3 Puntos frios
El local cuenta con algunos puntos naturales, propios del area perimetral de los
cuales uno es utilizada para exhibir productos, el cual corresponde a la zona donde se
exhibe los soportes vehiculares para bicicletas, ubicada en la parte posterior de caja junto al
vestidor.

Area utilizada para
exhibir soportes

vehiculares
PF. %&Lﬂ/’/ﬁ\ SR
Nhtural W
SUREAN U SR
i
|
] Bano
il
P
Naf]
Imagen 11: Puntos frios de la superficie de ventas
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Existen 2 puntos frios creados, los cuales se encuentran: frente a la puerta de
servicio técnico; y otro que corresponde al pasillo de acceso entre los escaparates ubicados
en la disposicion central.
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Imagen 12: Puntos frios creados en la superficie de ventas

4.3.3.2.4 Zona caliente natural
En MyBike esta zona esta desarrollada de forma inadecuada, puesto que no propicia
a que el cliente recorra el area comercial, ya que esta consta a menos de tres metros del
punto de acceso.
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Imagen 13: Zona caliente natural

4.3.3.3 Disposicién de la superficie de ventas

La disposicion de la tienda esta disefiada para una circulacion no dirigida, es decir,
basada en el concepto “ir de compra”, en la cual, se observa un mix entre disposicion
perimetral y central en forma de parrilla.

En cuanto a la disposicion perimetral, la extension del lineal permite la presentacion
Optima para el facing de las bicicletas; ademas el soporte fisico del mismo queda en
sintonia con el estilo comercial y la naturaleza de los productos que se comercializan; sin
embargo, no existe un alto grado de versatilidad en cuanto a su movilidad por las
caracteristicas que poseen. (Empotrado en la pared)

4.3.3.4 Diseiio de los pasillos
De acuerdo a la dimension de la superficie comercial de 184 m?, y basandonos en la
teoria de Ricardo Palomares Borja, esta area se la clasifica como un establecimiento de
mediana superficie.
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Se identifican dos tipos de pasillos: el principal y los de acceso; no existe un pasillo
de aspiracion debido a la mala localizacién de la caja al encontrarse a 2 m del punto de
acceso.

Existen 5 pasillos principales que dirigen y ramifican la direccion que deben seguir
los clientes dentro del area comercial; en cuanto a los pasillos de acceso se identifican 5,
cuyas distancias son de menos de 1 m, lo cual no ayuda a que exista un flujo comodo.
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Imagen 14: Pasillos principales

El traffic building disefiado para la tienda MyBike, es realizado de forma
tradicional, es decir, no se ha considerado espacios minimos entre lineales (pasillos de
acceso) segun la ergonomia del ser humano, por lo que esto no permite la circulacion de
dos individuos a través de los pasillos de acceso, siendo las dimensiones de este de 80 cm
por lo cual este es estrecho segun las dimensiones antropométricas estandar de Panero y
Zelnik, ademas, la longitud desde la puerta de entrada o zona de acceso hasta la caja al ser
de 2.50 m; no permite que exista circulacion en la superficie comercial, puesto que su
recorrido es directo hacia el asesor de ventas que se encuentra en dicha area.
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Imagen 15: Espacios minimos entre lineales

4.3.4 Politica del surtido eficiente
4.3.4.1 Estructura del surtido
Al ser Mybike una tienda especializada en la comercializacién de bicicletas,
accesorios y repuestos; consta de 4 niveles de estructura: categoria de producto, familia de
producto, subfamilias de productos y referencias.

En el siguiente cuadro se detalle la estructura del surtido:

Categoria de Familia de Subfamilia de Referencias
productos productos productos
Bicicletas -Montafa L -Treck
-Ruta -Bontrager
-Triatlén -Strider
-Urbana
Portabicicletas L -Trunk racks -Saris
-Hitch racks
Accesorios -Montaria Diversas  tallas, -Bontrager
-Ruta tamarios, -Rush
-Triatlén caracteristicas y -Look cycle
-Urbana colores. -Tomtom
-Shimano
Repuestos -Shimano
_ -Bontrager
-Rush

Servicio Técnico

Tabla 9: Estructura del surtido de MyBike

4.3.4.2 Dimensiones del surtido
En el caso de Mybike, al carecer de secciones y ser una empresa especializada, se
dice que carece de amplitud, esto se ve reforzado segun la teoria de Ricardo Palomares: “en
el caso de formatos ultra especializados, el surtido carece de amplitud, o sea que no tiene
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secciones, y por tanto su estructura del surtido se desarrolla a partir de unas determinadas
categorias de productos”®?

La anchura del surtido se clasifica como “muy ancho”, puesto que tiene un nimero
considerable de categorias de productos y una gran cantidad de familias.

Manejan un surtido muy profundo, puesto que tienen un considerable nimero de
referencias de cada una de sus familias y subfamilias de productos.

De acuerdo, a la organizacion y a la naturaleza del giro del negocio, se maneja un
surtido muy coherente, debido a que los productos presentan homogeneidad y son
complementarios entre si.

Tienen un surtido esencial, puesto que comercializan algunas de las marcas lideres
en la industria del ciclismo, ademas de otras reconocidas a nivel local.

4.3.4.3 Gestion por categoria
La agrupacion de los productos se encuentra gestionada en dos categorias, operativa
y conceptual. Con respecto a las categorias operativas los manejan formando unidades
estratégicas de negocio en funcién a la naturaleza de sus productos, asi: bicicletas,
accesorios, repuestos, portabicicletas y servicio técnico. En cuanto a la gestion conceptual,
agrupan sus productos en base al tipo de cliente y uso.

Categorias operativas Categorias conceptuales

-Bicicletas -Ruta
-Accesorios -Triatlon
-Repuestos -Urbanas
-Portabicicletas -Montafa

-Servicio técnico
Tabla 10: Agrupacion de productos por categoria

8 Ricardo Palomares Borja. “Marketing en el punto de venta”. ESIC. Madrid. Afio 2013, Pag. 163
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4.3.4.4 Andlisis cuantitativo del surtido
4.3.4.4.1 Andlisis de la venta

Andlisis de las ventas

Categorias Referencias Ventas
A 40% 79,6%
B 36% 15,6%
C 24% 4,8%

Total 100% 100%

Tabla 11: Analisis cuantitativo del surtido
Fuente: Autoras.

De acuerdo al método ABC, se ha determinado tres categorias de productos en
funcién al volumen y el nivel de ventas que se ha dado en el mes de enero del 2016; asi
pues, se enlisto los productos que comercializa Mybike con sus respectivos precios y
unidades vendidas, se obtuvo el costo total y los porcentajes de referencia y de ventas
(anexo 1); finalmente, se realiz6 una observacion empirica en base a la ley de Pareto del
80/20 para encontrar los niveles de categorizacion; llegado a la conclusién de que la
categoria de articulos A, son los que mas aportan a la empresa, es decir, que el 40% de
unidades vendidas representa el 80% de las ventas; mientras que en el caso de B, el 36%
representa el 15,6%.

Este analisis permitird un adecuado surtido para el lineal y asi aplicar criterios de
gestion estratégica en la localizacion de productos.

4.3.5 Estrategias de localizacion y presentacion
4.3.5.1 Estrategias de localizacion del surtido
No existe una estrategia clara para la localizacion del surtido, puesto que, como se
menciond anteriormente, se trata de una tienda que maneja un comercio tradicional, el cual
se enfoca en mostrar la cartera de productos que comercializa sin considerar parametros
idoneos en funcion al tipo de negocio y el perfil del cliente.

Gestionan un surtido de tipo permanente, el cual no cambia por estacionalidades o
temporadas por el giro de negocio al cual pertenecen al tratarse de una tienda especializada
en bicicletas y articulos complementarios.
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4.3.5.2 Estrategias de presentacion del surtido en el lineal
4.3.5.2.1 Escaparate

MyBike posee 5 escaparates, de los cuales 4 son utilizados; todos tienen el mismo

formato (informativo), aunque 3 son abiertos (mostrando el fondo del local, ubicadas en el
showroom) y uno es cerrado (ubicado en la primera planta).

& wornaven [ awname

STwww.r~ BHee = |

Imagen 16: Composicion espacial

Para la composicion espacial del escenario, utilizan una estructura unificada por el
tipo de producto que exhiben, el cual en todos los casos son bicicletas, (las cuales se
modifican segun el volumen de ventas no se apegan a estacionalidades) teniendo una
localizacion de tipo concéntrica; la caracteristica principal de esta tienda es su disefio
minimalista, el cual omite detalles para centrar la mirada en el producto base; la linea
imaginaria que han empleado es horizontal, facilitando el barrido visual del ser humano de
izquierda a derecha, esto permite interpretar de una manera mas rapida y ordenada el
mensaje que se desea transmitir.

Existe otro escaparate que exhibe una bicicleta, su composicion es de tipo cerrado,
mostrando un fondo donde prevalecen los colores frios representativos de una carretera, un
cielo y un lago; lo cual da la alusion de exhibir una bicicleta para ruta y carretera.

4.3.5.2.2 Interexposicién
La puesta en escena en los lineales sigue criterios de implantacion vertical puesto

que agrupan el surtido en base a las familias de productos segun las categorias operativas
de los mismos; asi:

e Montafia

e Ruta

e Triatlon

e Urbana
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1.85m

Imagen 17: Medidas soporte fisico

Poseen un equipamiento adecuado segun las caracteristicas de sus productos, a
excepcion de las bicicletas cuyo modular es peligroso por encontrarse sobresalido y de un
color poco perceptible (negro).

Cada soporte fisico de accesorios y repuestos, posee 3 niveles; uno medio-superior,
medio inferior y otro inferior; la ubicacion de cada producto es realizado al azar, puesto que
no siguen un criterio establecido, ya sea cuantitativo o cualitativo.

Segln Ricardo Palomares lo ideal para conseguir un aumento de ventas es, tener
una menor implantacion y mayor exposicion; sin embargo en Mybike, no aplican estos
criterios, se mantienen en la exhibicion tradicional, la cual consiste en exhibir, no
consideran espacios minimos ni estrategias.

4.3.6 Politicas de comunicacion en el punto de venta
Manejan una politica consistente en cuanto a la imagen corporativa que se desea
proyectar en funcion a la identidad.
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4.3.6.1 Comunicacion corporativa (marca corporativa)

MyBike maneja una marca de tipo Isologo, debido a que estd formada por un
simbolo iconico y un fonotipo.

Simbolo icénico

Fonotipo

Imagen 18: Isologo MyBike

La gama cromaética con la que se manejan:

C=0%

. M = 100%
Y =100%
K = 0%

C=0%
M = 0%
Y =0%
K=0%

. C=0%
M = 0%
Y = 0%
K = 100%

El disefio total de la marca es realizado desde cero, puesto que la tipografia es
creada, no se ha realizado en base a estandares preestablecidos.

Los elementos de comunicacion que se utilizan son:

e Publicidad en el lugar de venta, presenta una adecuada sefializacion de
precios en los productos e informativa.

e Embalajes, como fundas plasticas y bolsas reutilizables.
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e Soportes electronicos, cuentan con una pagina web, y una fan page.

e Equipamiento comercial, compuesto por rotulos, escaparates, mostradores
los cuales presentan uniformidad en los colores corporativos.

e Vestimenta e indumentaria del personal de contacto

e Papeleria administrativa, como tarjetas de presentacion.

4.3.6.2 Publicidad en el lugar de venta

PUBLICIDAD ACTUAL
EN EL PUNTO DE
VENTA
MY BIKE

4.

A0

Senalética Informativa
MyBike cuenta con sefaléticas de:
-Cardcter Normativo como: horario de atencidén
-Cardcter Estratégico como: identificacion del
surtido, sistemas de pago, servicios de atencidn al
cliente y comunicacion de la empresa.

Etiquetado

Todos los productos que comercializa MyBike,
confienen informacion necesaria, legible y visible
para los clientes.

°
.]\
Displays Estaticos:

Expositor

Los displays usados por MyBike son: Banners,
Exhibidores y Adhesivos.

ED = T

Gréfico 3: Publicidad actual de MyBike
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4.3.7 Atmosfera del punto de venta

No aplican ningun formato comercial, puesto que su escenario es desarrollado de
forma tradicional, limitandose a la exhibicion del producto, omitiendo elementos
multisensoriales; sin embargo el nivel de limpieza de la instalacion del local y el
mantenimiento de los modulares es el adecuado, lo cual contribuye a una imagen positiva
del local.

4.4 FODA de diagnéstico

En el siguiente FODA, es posible visualizar la situacion actual de la tienda
especializada MyBike, analizando las fortalezas y debilidades del punto de venta y sus
respectivas oportunidades y amenazas segun la tipologia de compra y perfil del cliente.

Fortalezas Debilidades
1  Existe un escaparate grande para 1 Existencia de un pasillo de acceso
exhibicion. estrecho en relacion a la ergonomia del
cuerpo humano.
2 | Personal debidamente @ 2 Puntos calientes ubicados en la zona
uniformado contribuyendo a la caliente, impidiendo la circulacion por
creacion de una  marca toda el area comercial.

corporativa.
3  Fachada pintada de color rojo, lo 3 Falta de iluminacién en los
cual tiene coherencia con la escaparates.
marca corporativa.
4  Existencia de zonas para 4 Mala localizacion de productos de

parqueo. oferta.

5 Local ubicado en una zona 5 Zona caliente natural corta debido a
comercial por la circulacion que impide la circulacion por toda el
media de viandantes y alta en area comercial, en relacion a la
vehiculos, ademéas de estar localizacion de la caja que se
rodeada por locales encuentra en la entrada del local.
complementarios al giro de
negocio.

6 | Poseen un stock de marca 6 Mala exposicion de surtido.
esencial.

7  Existencia de zonas para 7 Inexistencia de estrategias en la
parqueo. localizacion del surtido (analisis de

venta).

8 Falta de versatilidad en los soportes
fisicos ubicados en el area perimetral,
debido a su inexistencia de movilidad.
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Utilizacion de lamparas fluorescentes
que calientan el ambiente.

Superficie de ventas no llama la
atencion para un recorrido.

Itinerario = Punto de acceso — Asesor
de ventas.

Soportes  fisicos  impiden la
visualizacion del fondo del local.
Inexistencia de un rétulo informativo
externo del local para Illamar Ia
atencion a grandes distancias.

Tabla 12: Fortalezas y debilidades de MyBike Cuenca

Oportunidades
Tendencia para el uso de bicicletas.

Incremento de eventos de ciclismo.

Asesor de ventas conocido por el
publico objetivo.

Clientes multisensoriales segun la
generacion a la que pertenecen.
Existencia de clientes con
personalidad agresiva (incrementa
probabilidad de compras por
impulso).

Preocupacion  por el  cambio
ambiental.

Iniciativas por parte del gobierno
para el incremento del uso de
bicicletas, a través de proyectos y
creacion de vias para las mismas.

En ciudades como Quito vy
Guayaquil se observa el incremento
en trabajos especializados de
merchandising, escaparatismo Yy
vitrinismo, lo cual influencia para
éxito de un negocio.

MARIA BELEN MORENO CASTRO
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Amenazas
Existencia de  clientes  con
personalidad independiente.
Tipologia de compra: racional/
necesaria.
Sobretasas arancelarias en productos
importados.
Incremento generalizado de precios
de bicicletas y sus componentes.
Aparicién de nuevas tecnologias:
comercio  electronico 'y  redes
sociales.
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Tabla 13: Oportunidades y amenazas de MyBike Cuenca

4.4.1 Matriz de valoracién de oportunidades y amenazas

En base a los resultados obtenidos del andlisis FODA, se disefia la matriz de
valoracion, con el fin, de desarrollar las estrategias adecuadas para la propuesta del modelo
de visual merchandising.

e Para la probabilidad de ocurrencia se valora de acuerdo a tres criterios: alto, medio
y bajo.

e El grado de importancia se ha puntuado un valor entre 1 y 5, siendo estos 1 menor
grado de importancia y 5 mayor grado de importancia, esta en base a la influencia
que tiene cada oportunidad y/o amenaza en el merchandising.

Oportunidades Probabilidad de Grado
ocurrencia importancia

1  Tendencia para el uso de Alto 5
bicicletas.

2 Incremento de eventos de Alto 3
ciclismo.

3 Asesor de ventas conocido por el Medio 4
publico objetivo.

4 Clientes multisensoriales segun la Alta 5
generacion a la que pertenecen.

5  Existencia de clientes con Medio 5
personalidad agresiva.

6  Preocupacion por el cambio Medio 4
ambiental.

7  Iniciativas por parte del gobierno Bajo 2

para el incremento del uso de
bicicletas, a través de proyectos y
creacion de vias.

8 En ciudades como Quito vy Medio 5
Guayaquil ~se  observa el
incremento en trabajos

especializados de merchandising,
escaparatismo 'y vitrinismo, lo
cual influencia para éxito de un
negocio.
Tabla 14: Matriz de valoracién de oportunidades

MARIA BELEN MORENO CASTRO MARCELA JANNETH PARRA BARRETO
91



g UNIVERSIDAD DE CUENCA

Amenazas Probabilidad de Grado
ocurrencia importancia

1  Existencia de clientes con Medio 5
personalidad independiente.

2 Tipologia de compra: racional/ Alto 5
necesaria.

3 Sobretasas arancelarias en Alto 3
productos importados.

4 Incremento  generalizado de Alto 3
precios de bicicletas y sus
componentes.

5  Apariciéon de nuevas tecnologias: Alto 5
comercio electrénico y redes
sociales.

Tabla 15: Matriz de valoracion de amenazas

4.4.2 FODA cruzado

OPORTUNIDADES AMENAZAS

FORTALEZAS F1,04 Corto plazo F5, Al
F6,01 Mediano plazo

D12, O4 Mediano plazo D13, A2 Corto Plazo
DEBILIDADES D12, 06 Mediano Plazo D4, A4 Mediano Plazo
D2, O3 Corto Plazo
D3, O5 Mediano Plazo
D6, O1Mediano Plazo

Tabla 16: FODA Cruzado
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4.4.2.1 Estrategias a corto plazo

= F1,04 8.- Al existir clientes multisensoriales es necesaria la creacion de un
escaparate y aprovechar las dimensiones para llamar la atencion. E. Fachada

= D2,03 %.- El asesor de ventas al ser conocido por el cliente, se hace necesaria la
reubicacion del mostrador o caja a una zona fria, lo cual ayudard a generar mayor
circulacion por el showrrom, ya que los clientes tendran que recorrer una mayor
distancia desde el punto de acceso. E. Traffic Building.

= D13,A2 .- Creacién de una banderola externa, para llamar la atenciéon de los
viandantes que transitan de forma paralela o lateral a la tienda. E. Fachada

4.4.2.2 Estrategias a mediano plazo

* F6,0187: Agrupar los productos en categorias conceptuales. Aplicar estrategia de
tipo de compra.

= D12,06 /D12, 0488: Por el perfil de los clientes, y siendo estos multisensoriales, el
tipo de estanteria que se use, debe permitir la visualizacion total del showroom, es
decir, que se vea de manera ordenada y logica la localizacion del surtido E.
localizacion

= D3,05%%: Una de las caracteristicas de ciertos clientes con personalidad agresiva, es,
ser aspiracionales, por lo cual, se debe exhibir ciertos productos, de manera
elegante y sobre todo, que sobre salga del entorno general de la tienda (iluminar
aquellos articulos con un alto valor adquisitivo). E. localizacion de surtido

» D6,01%: Estrategia de exposicion del surtido. E. localizacion del surtido

= D4,A4°%: El colocar los productos de oferta en un punto caliente y visible, para que
sea lo primero que vean los clientes, y nazca el deseo de adquirirlos a menor precio.
E. localizacion

84 F1: Existe un escaparate grande para exhibicién. 04: Clientes multisensoriales segln la generacién a la que
pertenecen.

8 D2: Puntos calientes ubicados en la zona caliente, impidiendo la circulacién por toda el drea comercial.
03: Asesor de ventas conocido por el publico objetivo.

8 D13: Inexistencia de un rétulo informativo externo del local para llamar la atencién a grandes distancias.
A2: Tipologia de compra: racional/ necesaria.

87 F6: Poseen un stock de marca esencial. 01: Tendencia para el uso de bicicletas.

8 D12: Soportes fisicos impiden la visualizaciéon del fondo del local.06: Preocupacién por el cambio
ambiental. O4: Clientes multisensoriales segln la generacién a la que pertenecen.

89 D3: Falta de iluminacién en los escaparates. O5: Existencia de clientes con personalidad agresiva.

% D6: Mala exposicién de surtido. O1: Tendencia para el uso de bicicletas.

91 D4: Mala localizacién de productos de oferta. A4: Incremento generalizado de precios de bicicletas y sus
componentes.
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4.4.2.3 Estrategias a largo plazo

= F5,A1%: No es facil cambiar la personalidad, pero se puede minimizar ciertos
rasgos, dandole la confianza y haciéndole sentir en un ambiente de confort al
momento de ingresar a la tienda. E. de ambientacion

92 F5: Existencia de clientes con personalidad agresiva (incrementa probabilidad de compras por impulso).
A1l: Existencia de clientes con personalidad independiente.
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CAPITULO V PROPUESTA DE VISUAL MERCHANDISING

Después de analizar el outfitstore y el showroom actual del punto de venta y
considerando el perfil del cliente tanto real como potencial, asi como el surtido que maneja
Mybike; se ha disefiado una propuesta ajustada principalmente al perfil del cliente, con la
finalidad de mejorar su experiencia, generando actitudes positivas hacia la marca,
otorgando a la tienda una diferenciacion en el mercado.

5.1 Outfitstore
5.1.1 Escaparate

Debido al perfil del cliente que existe en esta tienda, el disefio de presentacion de
los escaparates se realizara basandose en un estilo minimalista, el cual, tiene como primicia
fundamental que menos es mas, por lo tanto se mantendra un orden estético utilizando los
elementos necesarios para configurar el escenario; predominaran colores monocromaticos
como el blanco, el cual tiene la funcion de resaltar el aspecto esencial del escaparate que es
la bicicleta.

5.1.1.1 Técnicas de exposicion

La mercancia que se utilizard para la puesta en escena, estara en base al producto
estrella (bicicleta), donde el concepto de MyBike es naturaleza extrema, es decir, que la
bicicleta es todo terreno.

Para la composicion espacial del escaparate principal se unificara el 1,2 y 3 para
crear un solo ambiente de tipo tematico; en el cual se mostrara como producto principal una
bicicleta; este sera cerrado, con un fondo de vidrio templado. El escaparate 4, se lo
conservara en su estado actual.
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5.1.1.1.1 Escaparate principal

Actual

"
SBXD rarsty EE: ) fflh,!
2=

¥
0

Imagen 19: Escaparate actual

Propuesta

N /@‘/\
BEBI<—=

ClICLISMO TOTAL

BONTRAGER.

o — e

Imagen 20: Escaparate propuesta
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El concepto del escaparate principal es “naturaleza extrema”, el cual se basa en una
escena que transmite como la bicicleta vence a la naturaleza, es todo terreno, y aunque las
ramas de la vegetacion tratan de retenerla, esta las logra vencer para avanzar al siguiente
obstaculo que es una montafia.

Los materiales a utilizar simulardn un escenario de naturaleza tales como: ramas de
vegetacion, (lado izquierdo), el inicio de una montafia (lado derecho) y llano (ubicado en la
base); estos elementos seran sintéticos; la sujecion de los mismos se realizara a través de
alambres y varas metalicas para sostener el escenario.

En cuanto al color, se utilizardn los propios de cada uno de los elementos que
configuran el escenario (rojo, café y verde) ademas, se ha afiadido un fondo de color
blanco, el cual estara impregnado en una pared de madera cuyas dimensiones seran la
totalidad del largo de una bicicleta que es de 1,70 m, haciendo lucir este espacio como
semicerrado; con la finalidad de: primero, facilitar el acceso de la luz natural al interior del
local, y segundo, resaltar el elemento principal del escaparate que es la bicicleta montariera.

Propuesta escaparate principal

Imagen 21: Propuesta escaparate principal

La luz juega un papel muy importante, puesto que, al direccionarla adecuadamente,
permitird enfocar la mirada del transeunte al objeto principal de un escaparate, siendo este
el mas iluminado, por lo cual se utilizard luminarias de tipo proyector LED para carril, las
cuales ademas ahorran energia y recursos en mantenimiento y sustitucion.
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Imagen 22: Luminaria proyector LED para carril

La composicion espacial serd unificada con un equilibrio asimétrico, cuya
localizacion serd un espacio concéntrico. En cuanto al barrido visual se realizara en forma
horizontal.

5.1.1.1.2 Escaparate superior

En cuanto al escaparate 2 localizado en el primer nivel de la tienda, teniendo en
cuenta las distancias minimas para su visualizacién que sera en relacién a la acera del
frente, se manejara un expositor informativo, exhibiendo el producto principal (bicicleta), y
dos maniquis con los accesorios complementarios de un ciclista; con un equilibrio
simétrico, con un barrido visual de tipo horizontal.

Actual

_(.ff : Banner: bicicleta

=< A,

Vs, v .SII-(E..E-:ci

Imagen 23: Escaparate principal actual
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Propuesta

1.80 m
1.65m

1 290m |

Imagen 24: Escaparate principal propuesta

Se maneja un fondo de color blanco para resaltar los productos que se
comercializan, los cuales sobresalen ademas con la ayuda de las luminarias, que seran focos
tipo proyector LED para carril, con la finalidad de direccionar la atencion del transelnte.

Para la sujecion de los elementos se usard soportes fisicos como varillas para
sostener un maniqui y una superficie plana para apoyar la bicicleta.

5.1.2 Identificacion de la marca comercial

Se requiere el uso de un rétulo adicional tipo banderola cuya posicién serad
horizontal, lo que permitira la visibilidad de la tienda para aquellos transeuntes y vehiculos
que se acercan por la parte lateral; cuyas dimensiones se han considerado tomando como
punto de referencia maxima la esquina de la Remigio Romero, con la cual, existe una
distancia de 75m; asi, el tamafio de letra idoneo para esta distancia es de 66cm; vy,
considerando los bordes del rotulo y los detalles adicionales esta serd de 1m por 1.70m.
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Tamafio de la Letra
( centimetros )

Distancia
Maxima Legible
( metros )
Distancia
Impacto Maximo
( metros )
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2 5 8 10 15 20 23 25 38 61 91 122 152
8 15 30 46 61 107 122 137 192 305 457 610 762

3 6 9 12 18 24 27 30 46 73 110 146 183

Tabla 17: Tamafio de letras para rétulo
Fuente: Rotuleo®

Imagen 25: Rétulo Banderola

Basandose en la teoria AIDA, dicho rétulo se encargara del primer momento de
acercamiento con el observador; tendrd que captar su atencion, ademas de lograr
diferenciarse de la competencia; por lo cual, se propone el disefio de una banderola,
compuesta por partes de una bicicleta real, y letras en relieve; se ha considerado el uso de
luminarias tipo led proyectoras, para el horario nocturno.

% Rotuleo. “Tamafio de las letras de mi rétulo”; Obtenido de Rotuleo. Consultado el 15 de mayo de 2016
Pagina web: http://www.rotuleo.es/rotulo-tamano-letras/
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5.2 Showroom

El layout del showroom, sera modificado en algunas areas como caja, y el traslado
de los lineales donde existen los productos de mayor rotacion y los méas buscados, ademas
de liberar el espacio, puesto que este al estar tan aglomerado da la apariencia de bodega.

Actual

Servicio
Portabicicletas Técnico
9]
ST TS C2
N N
AT N A
AU U
SLOU .=
@S\kﬁ Zona a orras Strider
% Fria Ofertas ~
7 SS.HH
Dl =
N !
g_-\
o | I
=
ﬁw epuestos y
:ﬁ\;\g&é accesorios v
e — Zona S
Caliente
&)
Imagen 26: Arquitectura interior actual
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Propuesta

Acceso
Servicio
Técnico

|
T S l Portabicicletas
Scoete ] | caio

Zona
Fria

Repuestos y accesorios Vestidor

SS.HH

5 Ropa Ropa
2

Ofertas

Caliente

Repuestos y accesorios

EECTR TSR

S

Imagen 27: Arquitectura interior propuesta

5.2.1 Division de la superficie de ventas

e Se propone la modificacion de los puntos calientes, los cuales se encuentran en la
zona de mayor afluencia, esto hace que no exista una circulacion de los clientes por
toda la superficie comercial. (repuestos y accesorios, servicio técnico, caja)
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Actual

Servicio
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Imagen 28: Division superficie de ventas actual

Propuesta

Acceso
Servicio
Técnico

:W_:\\EE l§ gbgﬂz

PC
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S

Imagen 29: Division superficie de ventas propuesta
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e Caja, reubicada en la parte central superior de la tienda con la finalidad de
incrementar la zona caliente natural y generar un mayor recorrido del cliente.
Ademas se propone el cambio del modular actual por un mixto de vitrina y caja, en
el cual se muestren los productos de mayor prestigio como pulsometros y gafas,
dando la apariencia de ser de mayor exclusividad. (productos de compra necesaria
imprevista)

Propuesta

Imagen 30: Mostrador o caja propuesta

Imagen 31: Ubicacién del mostrador o caja propuesta
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e Se creard un punto de exhibicion de ofertas, a través de un modular con apariencia
de tronco de un arbol con la finalidad de potenciar la idea de naturaleza extrema con
su respectiva sefializacion, el cual serd de un tamafio grande e impresas en un fondo
amarillo para poder resaltar del entorno arquitectonico; aqui se dispondra de una
parte del surtido, la cual estara ubicado al ingreso del local para atraer la atencion
del transeunte; la siguiente parte de ofertas sera localizado en los puntos laterales de
caja a través de nichos para incentivar las compras por impulso.

Imagen 32: Exhibidor de ofertas

Dicho punto de ofertas sera ubicado en la zona caliente natural junto al punto de
acceso, con la finalidad de que se puede observar desde el exterior del punto de venta,
siendo esta una manera de llamar la atencion del transelnte.
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Imagen 33: Punto de exhibicion de ofertas

e Con respecto al surtido que genera mayor circulacion (bicicletas y repuestos), y es
considerado como punto caliente, se lo dispondra de acuerdo a una estrategia de
localizacion basada en los tipos de compra: compra necesaria y compra deseada.

Yy

Compra
deseada
prevista

Compra deseada imprevista

Imagen 34: Localizacion del surtido por el tipo de compra
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En cuanto a los puntos frios se minimizara los creados mediante la redistribucion de
los modulares.

5.2.2 Disposicion de la superficie de ventas

Al ser el perfil de los clientes de tipo racional, agresivo e independiente, se enfoca
en el concepto “hacer la compra”, por lo cual la disposicion propuesta sera central en
parrilla; con la finalidad de dirigir al cliente de forma centrada y ordenada; ademas de un
lineal perimetral.

Acceso
Servicio
Técnico
I I
= = a2 Portabicicletas
E:"\/ —
T W I =
[ —— Zona
% Fria -
(1 a
E S : Q. .
% Repuestos y accesorigs 2 Vestidor
& -
Eg,,,ﬁ = | |sS.HH
o
Ofertas  Zona
i Caliente
}% Repugstos y accegbrios
Eal
—

S

Imagen 35: Disposicion de la superficie de ventas propuesta

5.2.3 Disefio de los pasillos

Dado el cambio del layout actual, se dispondra de tres tipos de pasillos: los
principales que seran los que conduzcan al cliente hacia las gondolas y exhibidores; los de
acceso presentes en cada exhibicion de productos, y finalmente el de aspiracion que
corresponde al existente entre la caja y el punto de acceso, el cual dado los cambio tendra
una mayor longitud siendo esta a 5 m.
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Existen 5 pasillos principales que dirigen y ramifican la direccion que deben seguir
los clientes dentro del area comercial; en cuanto a los pasillos de acceso se propone 1, el
cual considera espacios minimos segin la ergonomia del cuerpo humano, siendo la
distancia entre cada lineal de 1.20 m., lo cual ayuda a que exista un flujo cbmodo; ademas
un pasillo de aspiracion que coincide con la zona caliente natural la cual tendra una
longitud de 5 m.

Y] | cain

j;;;ﬁ Zonha

T A cm— 5

W - — - 5 —{%Vestidor
Ul B IS AH
12 -
L\/c ANSSZ=a=A TN =; Zona

S5

NS

Imagen 36: Disefio de pasillos propuesta

Con estos cambios basados en el comportamiento de compra del cliente, el traffic
building sera adaptado a la ergonomia del cuerpo humano, puesto que se considerara las
distancias minimas entre lineales, siendo esta de 1.20 m, espacio suficiente para que un
individuo se desenvuelva libremente y pueda acceder sin incomodidades a los distintos
niveles de una goéndola; ademas, el pasillo de aspiracion es largo logrando asi una
circulacién amplia, lo que se pretende es dirigir al cliente a través de la localizacion del
surtido en base al tipo de compra.
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Imagen 37: Traffic building propuesta

5.2.4 Politica de surtido eficiente
5.2.4.1 Gestion por categoria

La agrupacion del surtido se mantiene en categoria operativa y conceptual.

Categorias operativas Categorias conceptuales
- Bicicletas
- Repuestos - Bicicletas junto con sus
- Portabicicletas accesorios
- Servicio técnico
- Ropa

Tabla 18: Gestidn por categorias propuesta

Las categorias operativas estdn formadas por unidades estratégicas de negocio en
funcion a la naturaleza de sus productos, los mismos que se agruparan en la parte central
del local y su divisidén serd en accesorios, repuestos; mientras que los portabicicletas y
servicio técnico se ubicaran en la parte lateral derecha.
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Accesorios

"

Portabicicletas

Imagen 39: Categorias Operativas (conjunto de articulos ropa, portabicicletas y
acceso al servicio técnico)

En cuanto a la gestion conceptual, se agrupa el surtido en base al tipo de cliente y
uso, de esta forma, las bicicletas estan junto a sus cascos, zapatos y bolsos (dependiendo del
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uso que se le dé, ejemplo: articulos para ruta 0 montafia), a través de estantes empotrados
en la pared cuyo material es de madera, con la finalidad de potenciar la idea de naturaleza
extrema; esta ubicacion, permitird que los usuarios puedan observar la relacion de estos
productos y asi, potenciar las compras por impulso, puesto que ademas considera
estrategias de exposicion en el lineal (colocacion de productos complementarios juntos.)

Exhibidor actual

s

Imagen 40: Exhibidor actual para bicicletas
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1

Propuesta

Ciclismo de ruta  |Cascos para ruta [Cﬁcllﬁsmo de montafia

Imagen 41: Exhibidor de bicicletas propuesta

De esta manera se considera las posibles combinaciones que podria realizar el
cliente en el proceso de la toma de decisiones.

5.2.5 Estrategia de localizacion y presentacion

Para idear una estrategia de localizacién adecuada, se considera las categorias de
surtido que maneja Mybike, las mismas que se agruparan en operativas y conceptuales en
base a los atributos que posee cada producto.

5.2.5.1 Localizacion en funcion de los tipos de compras y el método ABC

Se aplicara una estrategia de localizacion en funcidén de los diferentes tipos de
compra, y la rentabilidad por producto, de tal manera, que permita identificar la
importancia que ejerce el visual merchandising, a la hora de la toma de decisién de compra
de los consumidores dentro del punto de venta.

Clasificamos a los productos que comercializa MyBike dentro de las 4 categorias de

una estrategia por tipos de compra, se explica de manera detallada en la siguiente tabla:
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Gréfico 4: Tipo de Productos
5.2.5.1.1 Productos de compra necesaria

e Necesaria Prevista

Segtin Ricardo Palomares Borja, en su libro “Marketing en el punto de venta”; esta
clase de productos debera ser situada en la zona fria; por lo cual, se los ha dispuesto en la
parte central, entre la zona fria y caliente del showroom; los articulos se colocaran en
gondolas centrales largas, ya que de esta forma, permitira dirigir a los consumidores a
realizar un recorrido extenso por la superficie de ventas. (A mayor exposicion mayor
probabilidad de compra)

Imagen 42: Ganchos para colocar surtido
Imagen 43: Gondola de madera
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e Necesaria Imprevista

Una parte de esta categoria de productos deberad estar ubicada junto al surtido
necesario previsto, con el fin de conseguir una circulacion corta y materializar la venta.

La otra parte de dicho surtido como pulsometros y gafas, seran ubicados en la
vitrina de caja, por su alto valor econdmico; mientras que la ropa ubicada en la parte lateral
de los lineales centrales, en la zona caliente.

Accesorios .

Imagen 44: Productos de compra necesaria prevista e imprevista
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Imagen 45: Productos de compra necesaria imprevista

5.2.5.1.2 Productos de compra deseada

e Deseada Prevista

Al tratarse de productos deseados, y considerando que el usuario ha previsto su
compra, la ubicacion de los mismos en la superficie de la tienda, ocupara los mejores
lugares como la parte perimetral izquierda, ya que, los clientes tienen que pasar por estas
areas para realizar sus compras, ademas el soporte fisico permitira atraer su atencion; cabe
recalcar que estos articulos (bicicletas), cuentan con un servicio pre-venta que es el
asesoramiento por parte de la fuerza de venta, y un servicio pos-venta que se trata del
mantenimiento de los mismos.
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Imagen 46: Parte frontal del showroom (exhibidores para bicicletas y accesorios)

Imagen 47: Parte lateral izquierda vista desde el punto de acceso

e Deseada Imprevista

Los productos dentro de esta clasificacion, tendrdn los siguientes espacios:
perimetral y central dentro del area comercial, permitiendo que el consumidor los encuentre
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en el camino, mientras realiza su recorrido, y nazca el deseo de adquirirlos mientras busca
los productos necesarios y deseados previstos.

Teniendo en cuenta el analisis de ventas y los grupos ABC; la categoria de
productos A (bicicletas, zapatos, servicio técnico, gafas y pulsometros), al ser los mas
rentables, y cuya compra es necesaria prevista, se colocaran en la parte perimetral del punto
de venta, correspondiendo a la zona fria; en cuanto al grupo B (casacas, guantes, llantas,
juego de frenos , luces, camaras), pertenecientes al grupo de repuestos, seran ubicados en la
parte central; y el grupo C (mandos, pufios, sport-scarf, bombas, tubos, parches, pedales,
cadena y sillines); de igual manera al ser los que menos redito econémico dejan, sin
embargo los de mayor rotacién, se ubicarén en la zona fria; puesto que estos pertenecen a la
categoria de los productos de compra necesaria prevista.

5.2.5 Comunicacion en el punto de venta
Debido a la importancia de publicidad en el punto de venta, esta se utilizara a través
de diferentes elementos como:

Displays dinamicos formados por soportes de sefialética digital, los cuales seran
trasmitidos a través de pantallas ubicadas en distintas zonas del showroom.

Imagen 48: Displays dinamicos-pantallas LED (parte lateral derecha del local)
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Imagen 49: Display dinamico-pantalla LED (parte superior de caja)

5.2.6 Estrategias de presentacion del surtido en el lineal desarrollado
5.2.6.1 Estrategias de presentacion del surtido en el lineal
5.2.6.1.1 Tipos de presentacion
¢ Implantacion

Las estanterias centrales tienen tres niveles: superior, medio e inferior, son alargadas
con una dimension de 3.50 m y de alto 1.60 m; se utiliza este tipo de modular con la
finalidad de que el cliente tenga mayor tiempo de exposicion; su material es de madera
potenciando asi la idea de naturaleza, en ellos se encuentran los repuestos y accesorios.

Nivel de ojos; este es el méas visible de un lineal y por lo tanto el méas vendedor, aqui se
han ubicado los productos deseados imprevistos tales como: gorras y bufandas (géndola de
accesorios); y llaves heptagonales (gondola de repuestos).

Nivel de manos; conocido como el mas accesible, puesto que mediante una extension
de brazos se accede a un producto del lineal; en este nivel se colocardn productos como:
cascos (accesorios) y sillines (repuestos).

Nivel de pies; aunque es conocido como el menos vendedor, esto depende de las
dimensiones con respectos al suelo que este tenga; por lo que en la presente propuesta se ha
reducido su impacto al tener una dimension de 50 cm, evitando que los clientes tengan que
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agacharse demasiado para acceder a ellos; en esta nivel se han colocado los productos de
mayor tamafio como ruedas, tubos (repuestos) y bolsos (accesorios).

1.60 m

Imagen 50: Niveles de implantacion de estanterias centrales

En cuento a las estanterias perimetrales, son empotradas en la pares cuyo material es
madera: este modular posee un mix de nichos, uno vertical con 4 niveles y otro con dos.
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Imagen 51: Estanterias perimetrales

El tipo de implantacion sera cruzada para potenciar las compras por impulso, puesto
que se exhibiran productos complementarios entre si en cada lineal (repuestos, accesorios)

e Exposicion

Se presentara los productos a nivel interior del local, con una interexposicion
“puesta en escena”, con el fin de lograr, que los consumidores identifiquen los articulos
complementarios de una misma categoria.
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Imagen 52: Interexposicion de bicicletas con sus respectivos articulos
e Fusion

Se presentara las siguientes escenografias propuestas, en relacion a los productos que
comercializa MyBike, con el fin de aumentar la posibilidad de vender alin mas.

Imagen 53: Escenografias propuestas

5.2.6.2 Presentacién mediante técnicas de exposicion

5.2.6.2.1 Interexposicion
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e Composicion

LOCALIZACION
Espacio escénico

EQUILIBRIO

ESRUCTURA
Unificada

o E| tema a desarrollarse
es naturaleza extrema.

Asimétrico

e Transmitir fuerza,
energia y dinamismo en
el punto de venta.

¢ E| espacio esta inspirado
en la naturaleza en
armonia con el estilo de
vida de los
consumidores.

Gréfico 5: Composicion del surtido
e Lineaimaginaria

La presentacién de los articulos en la parte perimetral de la superficie de ventas tiene
una técnica de trazado horizontal y vertical, esto nos permite tener una lectura logica y
ordena por donde pasa el barrido visual de los consumidores.

Trazado Horizontal

<

A
A
A

Imagen 54: Trazado horizontal y vertical (estanterias perimetrales)
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e Mercancia

El surtido en el espacio no sera recargado, de esta manera los consumidores podran ser
selectivos al momento de entrar a la tienda y obtener informacion, el juego de colores, el
tipo y material de las estanterias, donde se colocaran los productos, representan coherencia
con el concepto de la tienda, transmitiendo impacto visual.

e Cromatismo
Los colores tienen grandes cualidades, pues provocan sensaciones y reacciones en las
personas, por ello la comunicacion visual de la propuesta, es el disefio de ambiente de la

naturaleza, con el fin de que los clientes se sientan en una escena real.

Colores a usar dentro del interior del local de MyBike:

Rojo, color de la marca MyBike, transmite energia y despierta el interés.

Verde, relacionado con la naturaleza, transmite armonia.

Blanco, inspira claridad y da la sensacion de que la superficie de ventas es mas
grande.

Café, relacion con la tierra, inspira relajacion.

= Gris, inspira discrecion, durabilidad, neutralidad y modernidad, da la percepcion de
pavimento.

Verde

Café (Nogal)

I

Imagen 55: Comunicacion visual (colores para la propuesta)
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5.3 Atmosfera del punto de venta

Al tener en cuenta algunas caracteristicas del perfil del cliente como la generacion
de la que descienden, y las personalidades que poseen, da las pautas a seguir para el
desarrollo de una atmosfera adecuada y estimulante; es asi, que se hace necesario establecer
una comunicacion de tipo multisensorial; la cual se desarrollara en base al tema de
“naturaleza extrema”, con la finalidad de lograr que la tienda transmita la esencia del
deporte extremo, puesto que este es la familia de productos principales que generan mayor
volumen como se observa en el anexo 1; la cual pertenece a la categoria A.

Debido al exceso de tiendas que comercializan de forma tradicional, el cliente no
tiene preferencia en un local u otro, convirtiéndoles a estos, en seres mas de tipo racional,
por lo cual se hace necesario enfocarse en las emociones y mejorar las experiencias en el
punto de venta; logrando asi una diferencia emocional de Mybike de sus competidores.

5.3.1 Visual

El nervio dptico esta fisicamente conectado al cerebro, y es 25 veces mas rapido que
el nervio auditivo, por lo cual, la propuesta de la escenografia para el punto de venta,
constara de elementos sintéticos como césped, y naturales como madera y troncos, propios
de un ambiente de montafa, ademas se incluira el uso de Leds con videos de competencias,
informativos y rutas de montafia, playas o paramos.

El showroom tendra diversas texturas tales como:

Imagen 56: Textura musgo
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Madera y césped
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Imagen 57: Textura maderay césped

Césped y tronco de arbol

Imagen 58: Textura tronco de arbol y césped
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Image9: Pahllas LED

5.3.2 Auditivo

En una entrevista realizada por Eduard Punset a Stefan Koelsch, profesor de
psicologia de la musica, en Freie Universitat Berlin, explica que la musica tiene el don de
cambiar nuestro estado de &nimo, puesto que esta altera las estructuras emocionales de
nuestro cerebro, ademas explica el peso que tiene esta en el aprendizaje de un ser humano,
puesto que desde pequefios diferenciamos el estado de animo de una persona a través de la
entonacion de sus palabras.®

Para mantener la coherencia con el tema “naturaleza extrema”, la musica sugerida
es de género electronico instrumental®™, el cual despierta emociones positivas en un
individuo, estimulandoles a la aventura; se debe encontrar un equilibrio para el volumen de
la musica, que permita hablar dentro del punto de venta y despierte sensaciones de confort,
al igual que ayude a tomar decisiones de compra irreflexivas.

5.3.3 Olfativo

Memorizamos 7 veces mas lo que olemos que lo que vemos”, lo que significa que a
través de los sentidos pudiéramos construir una memoria histérica de marca, con la
finalidad de dar la percepcién de un local moderno y mejorar la experiencia durante el
momento de compra, se colocara un difusor de aromas con la fragancia de: eucalipto-
menta-tierra himeda, los mismos que transmiten:

e Petricor: conocido como el aroma a tierra hiumeda, la cual evoca a recordar
experiencias y anécdotas positivas con el medio ambiente.

e Eucalipto: crea energia y bienestar.

e Menta: esencia energizante y refrescante.

%Rtve. “Musica, emociones y neurociencia”. Obtenido de Rtve. Consultado el 21 de Abril de 2016. Pagina
web: http://www.rtve.es/television/20111009/musica-emociones-neurociencia/465379.shtml

% Mdsica que evoca energia: electrénica instrumental pagina web:
https://www.youtube.com/watch?v=vdbAB7iGai4
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5.4 Activacion de Marca

/Objetivos \

T
Captar la
atengién de /Target A
los
consumidor
€s Jovenes y
———————"|| adultos de’15 || Medio a utilizar
Informar la a40
Evento Flashmob
nueva >
personalidad Stand artistico
de MyBike \

)
J

\C

Grafico 6: Activacion de marca

1. Desarrollo
. Beneficio.- Generar experiencias memorables en los consumidores,
informando de la nueva tienda MyBike.
. Concepto.- MyBike es naturaleza extrema.
. Nombre de la campafia.- Bike renaciente
. Lugares donde se desarrollard la campafa.- Pista de bicicross, en el
centro comercial Mall del Rio
. Fecha de la campafia.- 19 — 20 agosto de 2016
. Mensaje de la campafa.- Una nueva forma de ver el ciclismo.

2. Evento Flasmob
e Mall del rio

> Horario: sabado 20 de agosto a las 15:00, parqueadero del Mall del Rio.

» Elementos: Carteles ubicados en distintos puntos del Mall, con la
informacion de la reinauguracion de MYBIKE; 1000 flyers que seran
entregados; escenarios de naturaleza a traves de rampas ubicadas en los
laterales del patio de comidas, y otros como ramas, arboles, audio (musica
electronica instrumental), escenario donde se sorteara cupones de descuento
en articulos seleccionados, asesoramientos, y tours para recorridos de
montafa y ruta.
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» Personal: 10 personas que dominen el uso de bicicletas para montafa, 3
encargados de repartir publicidad, 10 personas vestidas con los implementos
de MIBIKE, animador Fernando Reino.

» Acto: Ingresaran por las puertas laterales, en el momento que inicie la
musica, realizando piruetas en las rampas ubicadas en los distintos puntos y
finalmente se ubicaran en los bajos del escenario con una Ultima coreografia;
estos deberan estar manchados ligeramente de lodo, mostrando la esencia del
deporte de montaria; se realizaran los sorteos y se entregaran los flyers.

Pista Bicicross

En este punto se ubicara un stand con la informacion de la reinauguracion del local,
en el cual se entregaran cupones de descuento y se realizaran sorteos para tours de
ciclismo mediante la participacion del espectador en juegos y concursos.

El stand serd decorado con elementos naturales, con el fin de transmitir el concepto
de la nueva tienda.

» Horario: viernes 19 de agosto desde 15:00

> Elementos: Caballetes ubicados cerca del stand con la informacion de la
reinauguracion de MYBIKE; 1000 flyers que seran entregados al transelnte

» Personal: 3 encargados de repartir publicidad.

REINAUGURACION

Una nueva forma de ver el ciclismo

AGOSTO

2016
REMIGIO TAMARIZ 4-117
Y ALFONSO BORRERO

Imagen 60: Arte gréafico de reinauguracion de MyBike
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5.5 Andlisis de Inversién y Ventas

Lo que se busca con esta propuesta de visual merchandising es incrementar las
compras por impulso; asi, al aumentar el nivel de rotacion de los productos en especial de
los de carécter deseado, se reflejara este acto en la rentabilidad de MIBIKE.

5.5.1 Objetivos de visual merchandising

e Tener una descripcion completa de los targets por producto a los cuales se enfoca.

e Utilizar estrategias de localizacién segun el tipo de surtido.

e Describir los tipos de compra: racional e irracional.

e Proponer un correcto manejo de las marcas que se comercializan por merchandising
de presentacion y comunicacion.

e Incrementar el volumen de compras por impulso en un 20%.

Se pretende incrementar el volumen de ventas, en un periodo de un afio; mediante la
aplicacion de estrategias relacionadas a la localizacion eficaz del surtido y un correcto
manejo del itinerario del cliente; asi, los productos que incrementaran su rotacion seran los
catalogados como deseados, puesto gque, en estos se reflejara el impacto de la propuesta de
merchandising.

5.5.2 Presupuesto Merchandising

Arquitectura Externa _

Producto Cantidad Precio Precio
Unitario Total

Rotulo Adosado lu 300 300,00
Roétulo Banderola lu 250 250,00
Escaparate Principal lu 670 670,00

alambres, estructura

metalica, carton, césped

sintético, soporte tipo pata

de cabra

Iluminarias para escaparate 10u 20,00 200,00
(marca silvania)

TOTAL 1.420,00
Tabla 19: Presupuesto Arquitectura Externa

Arquitectura Interna

Producto Cantidad Precio Precio
Unitario Total
Estanterias Perimetrales 3u 900,00 1.800,00
Estanterias Centrales 2U 800,00 1.600,00
Modular para vestuario 2U 160,00 320,00
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Modular para ofertas lu 100,00 100,00
Mobiliario Caja lu 1.000,00 1.000,00
Modular ofertas en caja 2U 200,00 400,00
Ceramica gris184 m? pisos ~ 147,2 m? 29,14 4289,41
Focos LED tipo carril 16 u 20,00 320,00
Ojos de buey 8u 11,00 88,00
Pintura 42 gl 130,00 130,00
TOTAL 10.047,41

Tabla 20: Presupuesto Arquitectura Interna

Ambientacién

Producto Cantidad Precio Precio
Unitario Total
Visual
Televisores LED 3u 500,00 1.500,00
Césped sintético 8m 12,00 96,00
Musgo vertical sintético lu 18,00 18,00
Banner para parte posterior lu 140,00 140,00
del escaparate, vista desde
el showroom
Olfativo
Dispensador de aromas lu 29,00 29,00
TOTAL 1.783,00

Tabla 21: Presupuesto Ambientacion

Total de la Inversion

Producto Precio Total
Arquitectura externa 2.420,00
Arquitectura interna 10.047,41
Ambientacion 1.783,00
Mano de obra 1.200,00
Activacion de marca 5.000,00

TOTAL 20.450,41

Tabla 22: Presupuesto Total Merchandising
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5.5.3 Ventas Mybike Periodo Enero 2015 - Enero 2016

Enero 20.250
Febrero 22.500
Marzo 25.000
Abril 30.590
Mayo 22.550
Junio 24.980
Julio 26.500
Agosto 29.500
Septiembre 27.000
Octubre 27.890
Noviembre 28.550
Diciembre 35.000
Enero 21.910
TOTAL 342.220

Tabla 23: Ventas Mensuales periodo 2015-2016

Serie de tiempo Ventas
Periodo: Enero 2015-Enero 2016
40000

30000 30590 - N
ﬂ “ i w%ﬁau /UUVU
20000 2025022500 22550 ° }910

10000

Gréfico 7: Serie de tiempo Ventas, periodo 2015-2016
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5.5.3.1 Porcentaje de ventas por tipo de compra

La siguiente tabla muestra el porcentaje de ventas mensuales por tipo de producto:
necesarios previstos, necesarios imprevistos, deseados previstos y deseados imprevistos.

MES VENTAS PRODUCTOS

A B C D

NP NI DP DI
Enero 20.250 16,86% 35,12% 36,11% 11,91%
Febrero 22.500 14,76% 36,33% 40,12% 8,79%
Marzo 25.000 16,40% 29,26% 44,58% 9,77%
Abril 30.590 20,06% 33,05% 34,93% 11,95%
Mayo 22.550 14,79% 36,19% 40,21% 8,81%
Junio 24.980 11,38% 39,31% 39,54% 9,76%
Julio 26.500 17,38% 39,96% 36,25% 6,40%
Agosto 29.500 12,35% 34,16% 44,60% 8,88%
Septiembre  27.000 14,48% 34,83% 40,15% 10,55%
Octubre 27.890 16,00% 41,37% 31,73% 10,90%

Noviembre  28.550 14,72% 37,52% 38,91% 8,85%
Diciembre 35.000 15,96% 35,70% 37,41% 10,93%
Enero 21.910 14,37% 38,00% 39,07% 8,56%
TOTAL 342.220

Tabla 24: Porcentaje de ventas mensuales por tipo de compra

5.5.3.2 Porcentaje de ventas de productos necesarios y deseados

Mes Ventas Productos
Necesarios Deseados
Enero 20.250  51,98% 48,02%
Febrero 22500 51,09% 48,91%
Marzo 25.000  45,65% 54,35%
Abril 30.590 53,12% 46,88%
Mayo 22.550 50,98% 49,02%
Junio 24980 50,70% 49,30%
Julio 26.500 57,34% 42,66%
Agosto 29.500 46,51% 53,49%
Septiembre 27.000  49,30% 50,70%
Octubre 27.890 57,37% 42,63%

Noviembre 28.550 52,24% 47.76%

MARIA BELEN MORENO CASTRO MARCELA JANNETH PARRA BARRETO
132



UNIVERSIDAD DE CUENCA

Diciembre 35.000 51,66% 48,34%
Enero 21910 52,37% 47,63%

Tabla 25: Porcentajes de ventas mensuales

Al evaluar el retorno de la inversion que generara la presente propuesta de visual
merchandising, teniendo en cuenta el incremento probable del 20%

Calculo del ROI:

Ventas — Inversion
ROI =

Inversion

_ 68.444,00 — 20.450,41 535
- 20.450,41 o

Por cada dolar invertido en la implementacion del sistema de visual merchandising
para la tienda MyBike, se obtendrd un retorno de la inversion de 2,35 ddlares, lo cual es
positivo, indicAndonos que el proyecto es rentable.

Este comportamiento se reflejara en las ventas del afio 2017; asi basandose en las
ventas del 2015, y aplicando el incremento objetivo del 20%; se obtienes:

Afio: 2015 Afio: 2017*
Mes Ventas Mes Ventas
pronosticadas

Enero 20.250 Enero 24.300
Febrero 22.500 Febrero 27.000
Marzo 25.000 Marzo 30.000
Abril 30.590 Abril 36.708
Mayo 22.550 Mayo 27.060
Junio 24.980 Junio 29.976
Julio 26.500 Julio 31.800
Agosto 29.500 Agosto 35.400
Septiembre  27.000  Septiembre 32.400
Octubre 27.890 Octubre 33.468
Noviembre  28.550 Noviembre 34.260
Diciembre 35.000  Diciembre 42.000
Enero 21.910 Enero 26.292
Total 342.220 Total 410.664

Incremento 68.444
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Dicho incremento en las ventas, tendra su enfoque en las compras de tipo deseado,
puesto que en estas se ha trabajado mediante estrategias de localizacion; siendo este el
principal reflejo de nuestro objetivo.
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CAPITULO VI
6.1 CONCLUSIONES

En el presente estudio, se desarrolld una propuesta de visual merchandising para la
tienda de ciclismo MyBike localizada en la ciudad de Cuenca. El interés de estudiar este
giro de negocio, surgio por la importancia de cambiar la percepcion de ver al comercio
como un simple local para exhibir productos de forma tradicional, sin un previo estudio ni
aplicacion de estrategias. De esta forma concluimos:

1. El perfil del cliente de MyBike se divide en dos grupos, los mismos que son:
e Hombres con edad promedio de 36 afios, con personalidades independientes y/o
agresivos y tipo de compra racional-necesaria.
e Mujeres con edad promedio de 43 afios, con personalidad dependiente y tipo de
compra racional-necesaria.

Ambos grupos siguen tendencias y son sociables.

2. En el diagnostico realizado al punto de venta, se pudo determinar los siguientes
parametros:

e Se encuentra localizado en una zona medianamente transitada.

e Al hablar de la arquitectura externa de la tienda, la puerta de entrada y la zona
de acceso son las mismas, el local tiene 4 escaparates, 3 es de tipo informativo-
abierto y uno es cerrado; los materiales del revestimiento de la fachada son de
ladrillo y bloque enlucidos pintados de color rojo.

e La arquitectura interna de la tienda tiene una division de la superficie del 50%
para la zona caliente y 50% para la zona fria. La disposicion de la superficie de
ventas esta disefiada para una circulacion no dirigida, basada en el concepto “ir
de compra”. Se identifican dos tipos de pasillos: el principal y los de acceso. El
disefio del traffic building no considera las dimensiones ergondémicas de un ser
humano.

e La estructura del surtido que comercializa MyBike consta de 4 niveles:
categoria, familia, subfamilias de productos y referencias. Las dimensiones del
surtido se resume en: “muy ancho” (gran nimero de categorias de productos y
de familias), “muy profundo” (gran nimero de referencias de familias y
subfamilias de productos), “muy coherente” (los productos presentan
homogeneidad), “esencial” (comercializan marcas lideres). Maneja una gestion
por categoria operativa y conceptual.

e Se realizo un analisis de la venta de acuerdo al método ABC, determinando tres
categorias de productos en funcion al volumen y el nivel de ventas que se
obtuvo en el mes de enero de 2016; y en base a la ley de Pareto del 80/20 se
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encontrd los niveles de categorizacion; de esa forma los articulos A, son los que
mas aportan a la empresa, es decir, que el 40% de unidades vendidas representa
el 80% de las ventas; mientras que en el caso de B, el 36% representa el 15,6%.
No aplican estrategias de localizacion del surtido, ya que su forma de
comercializar es empiricamente.

No utilizan estrategias de presentacion para el surtido.

En cuanto a la publicidad en el lugar de venta usa: sefialéticas informativas,
etiquetado y displays estaticos.

La atmosfera del punto de venta se limita a la exhibicién del producto omitiendo
elementos sensoriales.

3. La propuesta se ha disefiado enfocada al perfil del cliente, con la finalidad de
mejorar su experiencia generando actitudes positivas hacia la marca asi como una
diferenciacion en el mercado.

Para el outfit store, se propone una banderola externa para llamar la atencion e
informar al transeunte y vehiculos paralelos.

En cuanto al escaparate principal, se unificara el 1,2 y 3 sera de tipo semiabierto,
con la finalidad de elaborar un escenario tematico, cuyo concepto es naturaleza
extrema. En el escaparate 2, se mantendra su caracter cerrado y el expositor serd
informativo.

El cuanto al showroom, se modificara su layout, enfocandose en los itinerarios
del cliente:

o Reubicacion de puntos calientes, y minimizacion del impacto de los
puntos frios.
Reubicacion de caja, alargando asi el pasillo de aspiracion.
Creacion de un modular para oferta.
Creacion de mobiliarios perimetrales empotrados en la pared.
Creacién de mobiliarios alargados cuya disposicion sera central en forma
de parrilla, basada en el concepto “hacer la compra”.

o Para las dimensiones entre pasillos, se considera las dimensiones

ergondmicas del cuerpo humano.

Se desarrollo estrategias para la localizacion del surtido, basandose estas en el
método ABC, y tipo de compra.
Desarrollo de politicas de surtido por gestion de categorias.
Estrategias de presentacion de surtido dentro de cada uno de los lineales.
Creacion de estimulos sensoriales: visual, auditivo, olfativo.

o O O O

4. Laactivacion de marca constara de un evento de flash mobe que se propone realizar
en el parqueadero del centro comercial Mall del Rio, y de un stand ubicado en las
afueras de la pista de bicicross, en estos se sorteara cupones de descuento,
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asesoramientos técnicos y tours de montafia y ruta, con la finalidad de informar
sobre la reinauguracion de MyBike.

5. Esta propuesta permitira incrementar el volumen de ventas de productos deseados,
en aproximadamente un 20% en el periodo de un afio, debido a que el ROI es de
2,35, lo que indica que la inversion seria rentable.

6.2 RECOMENDACIONES

1. Analizar, desarrollar e implementar estrategias de merchandising, en base al perfil
del cliente, serd un factor relevante para el éxito en el punto de venta

2. Para la implementacion de un escaparate, es necesario pensar antes el mensaje que
se desea transmitir y el concepto en el cual se basara su disefio.

3. Tener presente que la caja al ser el punto mas caliente de un local, su ubicacién es
crucial para el recorrido que sigue un cliente, puesto que, define las dimensiones de
la zona caliente natural y el pasillo de aspiracion.

4. La aplicacion de estrategias adecuadas, ayudaran a potenciar las compras por
impulso y mejorar la imagen de la marca.

5. Es importante exhibir los productos de forma logica, ordena y equilibrada, de esta
manera los clientes no percibiran que existe un exceso o escases de articulos.

6. Creacion de estimulos sensoriales, con la finalidad de mejorar la experiencia del
cliente.

7. Creacion de un aroma exclusivo para la tienda, con el fin de potenciar la imagen de
marca que se tiene en el mercado, ademas de ser uno de los factores principales
ligados a la memoria y emociones.

8. Para llamar la atencién del cliente, se hace necesario la creacion de un rotulo que
sobresalga y se diferencia del entorno arquitecténico.

9. Considerar dimensiones ergondémicas de un ser humano para la ubicacion de
mobiliarios y espacios entre pasillos.

10. Al realizar una modificacién del local, se hace indispensable una activacion,
informando sobre tal suceso.
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ANEXOS

Anexo 1: Cuadro de valoracion de analisis de ventas.
Productos Unidades Preciopor unidad Ventas Porcentaje de venta Porcentaje acumulado
Bicicletas Trek Ruta 3 700 2100 9,6% 9,6%|
Bicicletas Trek Triatlon 1 2000 2000 9,1% 18,7%
Portabicicletas Saris 5 375 1875 8,6% 27,3%
Bicicletas Trek Montarieras 2 850 1700 7,8% 35,0%
Cascos Rush 20 80 1600 7,3% 42,3%|
Bicicletas Trek Urbanas 3 500 1500 6,8% 49,2%
Zapatos Bontranger 12 125 1500 6,8% 56,0%
Bicicletas strider 3 420 1260 5,8% 61,8%
Cascos Bontranger 15 80 1200 5,5% 67,3%
Pulsometros tomtom 3 300 900 4,1% 71,4%
Gafas 3 300 900 4,1% 75,5%
Servicio Técnico 30 30 900 4,1% 79,6%
Casacas rompeveintos Rush 20 45 900 4,1% 83,7%)
Guantes Bontrager 12 55 660 3,0% 86,7%)|
Llantas Bontrager 6 75 450 2,1% 88,7%)|
Juego de frenos trek 5 80 400 1,8% 90,6%|
Luces Bontranger 15 22 330 1,5% 92,1%
Guantes Rush 9 30 270 1,2% 93,3%
Céamaras 11 20 220 1,0% 94,3%|
Llaves Bontrager 12 16 192 0,9% 95,2%
Mandos Shimano 8 22 176 0,8% 96,0%
Pufios Bontrager 7 22 154 0,7% 96,7%
Sport scarf t-rex 9 17 153 0,7% 97,4%|
Bombas 4 35 140 0,6% 98,0%|
Tubo 10 12 120 0,5% 98,6%|
Parches 16 6,5 104 0,5% 99,1%|
Pedales Look 2 40 80 0,4% 99,4%
Cadena de seguridad Rush 4 16,5 66 0,3% 99,7%
Sillin Bontrager 1 60 60 0,3% 100,0%
Total 251 21910
Fuente: Autoras
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