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EL MERCHANDISING Y SU INFLUENCIA EN EL COMPORTAMIENTO DE COMPRA
DE LOS CONSUMIDORES: CASO EMPRESA MEDIANAS DE COMERCIALIZACION
DE PRODUCTOS DE CONSUMO MASIVO UBICADAS EN EL CANTON MILAGRO

INTRODUCCION

El merchandising es una estrategia que muchas veces desconocemos, pero sin darnos cuenta
la podemos estar empleando, hoy en dia esta estrategia se ha vuelto tan necesaria para
cualquier tipo de negocio ayudando no solo a generar ventas, sino a que estas scan
constantes, generando clientes fieles a la marca ademas de crear una imagen corporativa
positiva del establecimiento.

Este proyecto trata la problematica que poseen las empresas medianas de consumo masivo en
la ciudad de Milagro, la cual es la falta de merchandising en sus puntos de venta afectando el
comportamiento de los consumidores, para defender esta tematica se ha recopilado
informacion de varios autores, se ha generado una investigacion documental exploratoria, la
cual sostiene firmemente los datos expuestos en la misma, con esta investigacion tratamos de
identificar de manera visual los problemas que poseen ciertas empresas en la ciudad de
Milagro y tratamos de puntuar quien mangja un buen merchandising desde el rango mas alto
hasta el mas bajo. Se busca determinar la influencia en el comportamiento de compra de los
consumidores en cada una de estas.

En el actual proyecto de investigacion buscamos determinar que tan importante es mangjar un
merchandising en las empresas de consumo masivo de la ciudad de Milagro. comparando los
resultados de establecimientos que se manejan a nivel nacional con los nativos de nuestra
ciudad: Mediante la recopilacion de informacién de varias fuentes bibliogréficas se trata de
determinar las falencias de unas empresas respecto a otras, considerando aprender de cllas
para asi generar un cambio positivo en el comportamiento de compra de los consumidores en
los diferentes puntos de ventas.

La informacion que se recopilo en esta investigacion, de diferentes fuentes bibliograficas,
mediante comparaciones exploratorias y experiencias observadas se constata que el empleo
del merchandising en todas las fuentes consultadas es un aspecto positivo a emplear en
cualquier tipo de negocio, generando un comportamiento positivo en los consumidores

actuales y en los futuros también.




CAPITULO 1
PROBLEMA DE INVESTIGACION

1.1 Planteamiento del problema

El merchandising es un termino que se escucha muy a menudo en conversaciones de
vendedores, negociantes, publicistas, etc. Pero este termino que se escucha tan sencillo
encierra un significado muy complejo, ya que ¢l mismo puede ser tan fundamental a la hora
de tratar de vender un producto o introducirlo al mercado, este es el que abre muchas puertas
a nuevos adversarios ansiosos a generar ventas en un mundo muy copado de competidores.
La ciudad de Milagro cuenta con un sin numero de locales comerciales de productos de
primera necesidad, existen desde empresas gigantes a nivel nacional, como lo son Supermaxi,
Supermercado Tia. Comercial Aki y Mi Comisariato hasta la tipica tiendita de la esquina
donde las personas acuden a realizar compras rutinarias, todos estos tipos de negocios tienen
el mismo fin el cual es vender. Existen también negocios que no son tan grandes al nivel de
un Supermaxi, pero tampoco son tan pequefios como la tiendita del barrio, a estos se los
conoce como los comerciales, entre los mas destacados de la ciudad tenemos a Devies,
Comercial Roxana, Cohervi, etc. Estos comerciales ofertan productos de primera necesidad.
pero cada uno de estos tienen una falencia en comparacion a las grandes empresas como lo
son supermercados Tia, Comercial Aki, Mi Comisariato y Supermaxi, pues esto se debe a que
no hacen el uso correcto al merchandising en comparacion a las otras empresas.

El merchandising desde su concepcion busca generar y captar el interés de los consumidores
hacia un producto y este a su vez sc sienta atraido por el mismo y lo consuma, las empresas
grandes en el pais tienen muy en claro esto, pues en estos negocios nosotros sin darnos cuenta
estamos siendo manipulados por técnicas de marketing, haciéndonos comprar aunque sea una
cosa que no planeabamos llevarla en ese momento, desde ¢l momento que nosotros
ingresamos y observamos las perchas llenas de productos empezamos a analizar que ¢s lo que
nos hace falta, a diferencia de una tienda de abarrotes tradicional, donde nosotros llevamos
una lista muy especifica a adquirir y casi no existe el caso en que después de seguir la lista
hayamos comprado algo mas, pues esto ocurre por la falta del merchandising en estos tipos
de negocios, aqui nosotros no transitamos en medio de perchas, ni tampoco nos encontramos
con displays ni gondolas que capten nuestra atencion, unicamente tenemos una vitrina donde
visualmente no se aprecian correctamente los productos, esto hace que perdamos el interés de

ver si es que puede haber algun producto aparte del que ibamos por un inicio.




El problema de los comerciales o pequeiios supermercados radica en que no analizan
estratégicamente ni ubican de una manera correcta los productos, esto hace que existan
consumidores que pierdan el interés de seguir acudiendo a dicho establecimiento y busquen
otro donde si puedan ocupar todo lo necesario de una manera ordenada. Este aspecto es una
de las razones por las cuales los consumidores reemplazan la tienda tradicional por un
supermercado, la falta de inversion y practica del merchandising es ¢l factor que impide a que

este tipo de negocios crezcan y evolucionen en algo mejor.

1.2 Formulacion del problema
(De que manera el merchandising influye en el comportamiento de compra de los
consumidores: caso empresas medianas de comercializacion de productos de consumo

masivo ubicadas en el canton Milagro?

1.2.1 Sistematizacion

(Como el merchandising incide en el posicionamiento de un nuevo producto?

;Como el merchandising incide en ¢l comportamiento de compra de los consumidores?
(Como la agrupacion de productos de la misma categoria influye en las ventas de las

empresas medianas?

Objetivos

1.2.2 Objetivo general

Determinar de que manera el merchandising influye en el comportamiento de compra de los
consumidores: caso empresas medianas de comercializacion de productos de consumo

masivo ubicadas en ¢l canton Milagro.

1.2.3 Objetivos especificos

Analizar como el merchandising incide en el posicionamiento de un nuevo producto.
Describir de que forma el merchandising incide en el comportamiento de compra de los
consumidores.

Analizar como la agrupacion de productos de la misma categoria influye en las ventas de las

empresas medianas.

1.3 Justificacion




La finalidad de este proyecto es determinar la importancia que posee el merchandising al
momento de elegir el establecimiento donde se adquiriran los productos de consumo de
primera necesidad, esto se lleva a cabo mediante un estudio minucioso de las técnicas que
emplea el merchandising a la hora de promocionar un producto, en esta ¢poca los
supermercados llevan muy enserio su merchandising, ya que estos son claves para que sean
los elegidos por los consumidores. La implementacion de un buen merchandising puede
catapultar a una empresa al éxito, donde esta pueda ser el lider en ventas no solo de manera

local, sino a nivel nacional.

Se pretende determinar de que manera el merchandising ayuda a ingresar un nuevo producto
al mercado y a su vez promocionarlo en ¢l punto de venta, para asi poder ganar la confianza
de los futuros consumidores, ademas se busca determinar que manera este influye en los
consumidores para que no solo compren mas productos en dicho establecimiento. sino que
clijan siempre al mismo. ante todo. busca ganar clientes ficles y que estos adquieran una
excelente imagen de la misma. La implementacion del merchandising no es un gasto en vano
para las empresas medianas, sino ¢s una inversion que puede que ayude tanto a estas que
mejoren su numero de ventas y crezcan exponencialmente frente a la competencia. El
merchandising es una herramienta que no solo puede servirles a las grandes empresas, sino
que a las medianas y pequefias también puede darles un empujon a que se desarrollen y
amplien el numero de consumidores.

El merchandising es un conjunto de técnicas que se aplican para el punto de venta, ya que la
manera en la que esta organizado los productos ayuda a motivar al acto de compra de una
manera mas rentable, beneficiando tanto a la empresa como al consumidor. El merchandising
busca el perfeccionamiento del manejo de productos. escogiendo el lugar o ubicacion
adecuada para cllos, ya que si un producto no esta bien colocado este decrecera. Uno de sus
principales objetivos es llamar la atencién del consumidor para motivar a la compra de los

productos.




CAPITULO 2
MARCO TEORICO CONCEPTUAL

El merchandising desde su concepcion su funcion ha sido la de generar ventas, buscando la
manera mas factible y llamativa de acaparar la atencion de los consumidores, estas son
hechas de diferentes maneras o técnicas que han sido estudiadas por ingenieros en marketing
y publicistas, esta técnica no solo trata de generar ventas de productos ya establecidos, sino
que también ayuda a introducir nuevas marcas al mercado, haciéndolas batallar con las que
va han sido establecidas anteriormente; esta batalla incesable de ventas pueden tener un

dominante que puede ser definido gracias a la ayuda de un buen merchandising.

Muchas veces cuando un consumidor acude a un supermercado lo hace por adquirir
productos necesarios para la vida cotidiana, como son los alimentos, estos son indispensables
a la hora de ir de compras, pero no siempre el consumidor termina comprando solo lo
necesario, existen factores los cuales acaparan la percepcion del comprador de una manera
tan llamativa o especifica que lo influyen en la adquisicion de algo que lo hace ver necesario
o indispensable cuando la mayoria de las veces no lo es, en estos aspectos influye el
merchandising, como ejemplo tenemos los pequeiios displays de golosinas que se encuentran
ubicados en las diferentes cajas registradoras de los supermercados, muchas veces no
tenemos la necesidad de adquirir dicho producto, pero al verlos reunidos de una forma
llamativa nos inclinamos a la compra de estos.

2.1 Antecedentes referenciales

Beltran (2014), en su trabajo de investigacion “Modelo conceptual para determinar el
impacto del mcrcl‘gﬁising visual en la toma de decisiones de compra en ¢l punto de venta.”
El merchandising es un instrumento de comunicacion eficaz, creando al consumidor una
situacion agradable a la hora de la compra, llevandolo a este a consumir una marca y ya no
solo un producto, como objetivo primordial del merchandising es que el producto sea
vendido. para esto se ocupa diferentes recursos, comenzando desde un buen disefio de
packaging hasta una gondola llamativa haciendo que estos productos se vendan de una

manera rapida y eficaz.

Rodriguez (2012), en su investigacion “Influencia del Merchandising Visual en el

comportamiento de compra de las consumidoras de la empresa Payless Shoesource Perti —




Trujillo 2012” Tesis para obtener el Titulo de Licenciada en Marketing en Trujillo-Peru.

Llego a la siguiente conclusion:

El cliente se muestra cautivado en el punto de venta cuando se presentan propuestas de
merchandising visual, estas se deben hacer de una manera correcta tanto en el interior o
exterior de establecimiento haciéndola que llame la atencion, estas se la logran de diferentes
maneras, ya sea por una buena iluminacion, orden, aseo, decoracion, aroma, publicidad y
exhibicion de producto, con esto finalmente lograras buenas ventas, aqui ¢l autor no solo
ratifica que el merchandising influye de una manera directa para lograr ventas, sino que esto

crea también una identidad corporativa positiva de la empresa.

2.2 Fundamentacion tedrica

Desde tiempos inmemorables ha existido la competencia, va sea para servicios como también
para productos, si un fabricante de vehiculos automotrices saca un nuevo ejemplar a la venta
destacando su comodidad vy velocidad. existiran detras de €l. no solo un competidor. sino
muchos que intentaran hacer lo mismo o mejorar lo que este ofrece, a estos se lo conocen
como competidores y lo mismo va para los productos que se ofertan en los supermercados,
muchas veces necesitamos un producto en especifico, pero al acercarnos donde este se
encuentra ubicado. nos encontramos con una infinidad de marcas que ofertan el mismo
producto a necesitarse, es aqui donde el merchandising toma su protagonismo y busca la
manera de que ¢l fabricante de este producto destaque entre la competencia y haga que el
consumidor lo prefiera y lo mantenga como marca lider en su mente, existen muchos
aspectos que el merchandising ocupa para que cada producto sea elegido entre los

competidores.

En esta época ¢l merchandising no solo sc considera una herramienta para gencrar ventas,
sino que también se lo esta considerando como una necesidad vy los supermercados no se
quedan atras, estan adoptando esta herramienta porque su competencia cada vez es mayor y
estos necesitan destacar para no quebrar en un futuro, muchas veces nos encontramos con
impulsadores o animadores fuera de supermercados. estos tienen la finalidad de acaparar la
atencion de las personas para que conozcan y consuman sus productos. Destacar entre la
competencia no es algo facil, en especial para un negocio nuevo, detras de cada

supermercado existe un grupo de personas que trabajan para buscar la manera de que sus




productos sean los preferidos o al menos estén entre un porcentaje de eleccion de la gran
masa de consumidores existentes.

El merchandising es una técnica que se especializa en persuadir al consumidor de diferentes
mancras, cstas influyen dircctamente en los compradores haciéndolos adoptar un
comportamiento diferente a los que estaban acostumbrados. En los supermercados
tradicionales donde solo se¢ aprecian las perchas sencillas con sus productos, la atencion a los
mismos es neutral, ya que no existe un factor que los destaque entre los demas, esto se
diferencia con las grandes cadenas de supermercados. donde si adoptan un buen
merchandising y cada producto trata de llevarse la aceptacion de las personas mejorando su
venta y ganandose la aceptacion de los consumidores.

En estos tiempos ¢l comportamiento de compra de los consumidores es manipulado por ¢l
merchandising el cual sin que nos demos cuenta trabaja en nuestro subconsciente, haciendo
que elijamos un producto y no el otro, esto mejora enormemente la venta del mismo, ya que
asi una marca nos crea una identidad que nos haga sentir identificados con la misma haciendo

que esta sea la preferida a la hora de la compra.

2.2.1. Merchandising

2.2.1.1. Definiciones

Segun (Kotler,2009) define el merchandising como ¢l conjunto de actividades realizadas a
nivel detallista con el objetivo de aplicar el modelo AIDA: atraer la atencion, interesar al
cliente. despertar el deseo, accionar la compra.

El método AIDA es un acronimo muy utilizado en la rama del marketing, este es un modelo
que refleja el comportamiento del consumidor al observar una publicidad, pues este método
dice que el primer paso es atraer la atencion, posteriormente este le interesa al cliente, para
proseguir a despertar su deseo y finalmente ir al paso de la compra del producto. Kotler tiene
en cuenta ¢l detalle del merchandising ya que este es crucial para que este método proceda a

ser aplicado.

El merchandising, aunque no lo parezca es un punto clave e indispensable en los puntos de
venta para los consumidores, estos son los que en concreto llevan al consumidor a tomar las
decisiones claves a la hora de elegir un producto, esta técnica esta siendo integrada en todo
establecimiento comercial donde se haga manejo de técnicas de marketing, para asi lograr
vender y acaparar la atencion mayoritaria de las personas hacia su establecimiento. (Perez
Fernandez & Gonzalez Tabares, 2017)




Para los fabricantes, el merchandising consiste en dar a conocer eficazmente sus productos
en el punto de venta a través del disefio del packaging y la publicidad en el punto de venta
principalmente, con ¢l objetivo de atraer la atencion del cliente final hacia su producto en los
lineales donde se presentan. (Palomares Borja, 2009)

Este autor menciona un punto muy clave en ¢l tema del merchandising, pues sc trata del
packaging en el punto de venta, pues este elemento indispensable para la adquisicion de un
producto, es el portador de la informacién del mismo a consumirse pero también es el que
demuestra todos los aspectos y la imagen corporativa que maneja la marca; cada vez que nos
acercamos a un supermercado a comprar un producto nos encontramos con una gran variedad
del mismo en diferentes marcas y presentaciones, pues este elemento como lo es el packaging
nos ayuda a elegir el que mas nos identifica y efectivamente es el que lo terminamos

comprando.

2.2.1.2. Tipos de Merchandising
Segin Ana Isabel Bastos Boubeta en su libro “Merchandising y animacién en ¢l punto de
venta” del 2007 menciona tres tipos de merchandising: merchandising visual o de
presentacion, merchandising de gestion y merchandising de seduccion.
= Para el primer tipo de merchandising, nombrado como merchandising visual. la autora
expresa que este es el que es enteramente manejado por los distribuidores de los
productos, ya que ellos buscan promover ventas mediante impulsos, exhibiciones de

los productos y la publicidad, esto busca un fin, el cual es darle vida a las perchas.

= Para el segundo punto del merchandising la autora lo ha nombrado como
merchandising de gestion, en este se refiere a lo rentable que pueden ser los espacios,
la rotacion que se le pueden dar a los productos perchados y el beneficio que puede
otorgar la agrupacion de las familias de productos, los estudios que se realizan al
mercado y la animacion que se puede dotar al punto de venta. Este punto es muy
critico a la hora de perchar productos, ya que la ubicacion de los mismos puede ser
clave para una buena venta y desenvolvimiento del consumidor al momento de

realizar compras en el punto de venta.

= La autora nombra al tercer punto como merchandising de seduccion, en este ella

detalla que este tipo de merchandising fue creado para estas nuevas generaciones de




consumidores que adquieren productos a través de las plataformas virtuales, estos se
basan en promociones sofisticadas, ventas de manera indirecta, para este tipo de
merchandising predominan productos ecologicos, también los llamados light y de alta

definicion.

La correcta utilizacion del merchandising influye mucho ¢n ¢l momento de decision
de compra del cliente, este es un método que permite llamar la atencion del
comprador y este a su vez ayuda a modificar el proceso cotidiano de compra. Este
método es muy utilizado debido a que ayuda acrecentar las ventas de un producto, por
que permiten mostrar al posible cliente el servicio o producto de una manera mas
llamativa y de esta manera ¢l merchandising cambia ¢l proceso de compra,

adquiriendo productos que no necesariamente se requiera.

2.2.2. Comportamiento de compra del consumidor

2.2.2.1 Definiciones

El comportamiento del consumidor tiene innumerables definiciones, pero una de cllas se las
puede entender como el conjunto de actividades que realizan las personas cuando estas
seleccionan, compran, evaliian y utilizan bienes y servicios, con el objetivo de que estos
satisfagan sus deseos v necesidades, estas actividades implican procesos mentales y
emocionales. asi como acciones fisicas (W.L Wilkie, 1994)

Esta definicion es muy especifica, ya que ¢l comportamiento de compra puede ser comparado
con un proceso muy sencillo. este parte de la seleccion. evaluacion, compra del bien o
servicio v concluye en la satisfaccion del consumidor al haber adquirido el producto o
servicio.

2.2.2.2 Proceso del comportamiento de compra

(Berenguer Contri, 2006) El siguicnte proceso de comportamicnto sc pucde dividir en tres
etapas, las cuales son: precompra, compra y poscompra, este proceso abarca todas las
actividades del consumidor al realizar la adquisicion de un bien o servicio.

La precompra es la etapa a la que las necesidades y problemas son detectadas pro el
consumidor, este a su vez busca informacion. percibe la oferta comercial. realiza visitas a las
tiendas, evalia y selecciona las alternativas mas adecuadas.

Por otro lado, la compra es la etapa donde el establecimiento ya ha sido seleccionado por el
consumidor, este delimita las condiciones del intercambio y este a su vez se somete a las

influencias situacionales que proceden por parte del establecimiento.




Y por ultimo la poscompra es la sensacion que se lleva el consumidor al haber adquirido
cierto producto, la satisfaccion o insatisfaccion que lo lleva al haber utilizado el bien
adquirido.
2.2.2.3 Roles que intervienen en la compra
Segun (Rivera Camino, Arellano Cueva, & Molero A)-'ah Conducta del consumidor
Estrategias y politicas aplicadas al marketing, 2009) los roles que intervienen en la compra
son los siguientes:

o Iniciador: quien decide que alguna necesidad no esta satisfecha y desencadena el

proceso de compra.

¢ Influenciador: tiene el poder para orientar o para modificar la compra del producto.

e Decisor: quien autoriza la compra.

* Comprador: persona encargada de realizar la negociacion y/o compra.

¢ Usuario: persona a la que esta destinado el producto.

Esta claro que los autores de este libro determinan cuatro roles, los cuales son esenciales a la
hora que se efectua una compra, pues estos roles no siempre actiian solos, sino que en
algunos casos es apoyado por ¢l merchandising. el cual es un detonante clave a la hora de
vender un producto, de estos cuatro roles tenemos como ultimo punto al Usuario, pues este es
la persona a la cual el producto ha sido destinado, esta persona para llegar a efectuar una
compra no lo hace siempre por necesidad. muchas veces este ¢s impulsado por factores
externos que lo atraen y lo hacen creer que un producto o servicio que se esta ofertando en el
medio es el que el esta necesitando, el merchandising es un tema clave a la hora de efectuar ¢l
proceso de compra, este no solo entra de manera visual al consumidor, también lo hace
auditivamente mientras escuchamos las publicidades de ofertas. muchas veces en el momento
no actaa, sino que trabaja inconscientemente en la mente de la persona, haciéndole creer que
el producto ofertado es justo lo que €l necesita, lo hace elegir una marca en especifico entre
toda una percha llena del mismo producto, esto es lo que hace el merchandising, crea un
llamado de atencion, es un aspecto decisivo a la hora de comprar, este influencia la compra y
hace sentir al usuario un sentimiento de satisfaccion haciéndolo superior entre la
competencia.

2.2.3 Posicionamiento

El posicionamiento cumple el proposito de fijar una imagen distintiva que identifique a su

negocio en la mente de los clientes. Una vez que haya determinado a quien atender, debe




decidir como competir mejor dentro de ese segmento. En cada segmento del mercado, habra
firmas que ofrezcan utilidades similares, compitiendo para atraer la atencion del cliente. Al
centrar su posicion, puede brindar algo que sea apreciablemente diferente. (Gray & Cyr,
1998)

El posicionamiento es el reto mas duro que tienen que enfrentar las empresas de cualquier
tipo de producto o servicio, este aspecto es fundamental para que la empresa sobreviva en ¢l
medio que esta saturado de competidores, este trata de crear en la mente de las personas algo
tinico, algo que la persona por mas mindsculo que sea este aspecto la recuerde ¢
inmediatamente identifique a este negocio, en un mundo copado de competidores las
empresas deben ofrecer algo distinto. algo que los haga diferenciar de otras ¥ no los dejen
estancados en las perchas, pues cuando sucede esto ¢s cuando no estamos haciendo nada para
que nuestra marca sobresalga, esto afecta gravemente a la misma va que esta es clave a la
hora de destacar, la mayoria de las veces siendo el mismo producto que ofrece la

competencia pero con un toque diferente.

2.2.3.1 Importancia del posicionamiento

El posicionamiento efectivo es esencial en el éxito de un producto. Si la direccion comercial
equivoca el posicionamiento de un producto, los consumidores pueden confundirse y los
productos competitivos que estan adecuadamente posicionados disfrutaran de ventajas. Al
mismo tiempo ¢l posicionamiento no puede ser rigido. Los posicionamientos son siempre
relativos a los productos competitivos y a las necesidades de los consumidores. Ambas
variables pueden cambiar con el tiempo y obligan, por consiguiente, a cambios en los

posicionamientos primitivos. (Lopez & Ruiz, 2001)

El posicionamiento ¢s un aspecto fundamental de gran importancia en cualquier tipo de
negocio, si el gerente de un comercial maneja un correcto plan de marketing este no tendra
ninguna falencia a la hora de posicionarse en un mercado, pues este tendra las herramientas
necesarias para poder diferenciarse de sus competidores, en cambio si no se maneja un factor
distintivo a la competencia los consumidores no veran nada atractivo en la empresa 'y
confundiran las ventajas que este puede ofrecer en relacion a otros establecimientos, haciendo
que cstos clijan otros lugares o simplemente no acudan al mismo por desconocimiento de las
ofertas que estos pueden ofrecer.

2.2.3.2 Tipos de posicionamiento

2.2.3.2.1 Posicionamiento en segmentos de mercado




o

Tras la identificacion de los segmentos del mercado la empresa debe decidir si va a
especializarse o concentrarse, se va a dirigir a todos los segmentos del mercado o vaa
seleccionar algunos de ellos. Para tomar esta decision se parte de informacion como el
tamario de los scgmentos, la demanda, la competencia en cada scgmento, asi como la
posibilidad de realizar el esfuerzo comercial requerido para lograr el éxito. (Tayala, y otros,
2008)

La competencia es un elemento que se percibe diariamente en todo el mundo v existe para
todo negocio. cuando uno piense que es el tnico que realiza un tipo de negocio o labor,
siempre existira otra persona que realice algo similar. pues este es un competidor, las
empresas de comercio de productos de consumo masivo tienen muy claro cuales son sus
competidores, por ¢so cada una trata de enfrascarse en un segmento del mercado, buscar ese
publico que el otro negocio no toma en cuenta, en este centra todo su potencial para tratar de
efectuar ventas y asi sobrevivir en ¢l medio, muchas veces cuando un negocio no tiene
definido a quien realmente va dirigido su servicio estos suelen fracasar o simplemente se
estancan en un punto del cual no van a crecer mas, simplemente se conforman con lo que
ganan sin pensar que hay un gran segmento de consumidores que otras empresas no toman cn

cuenta y los cuales ellos pueden ofrecerles un servicio adecuado para su satisfaccion.

2.2.3.2.2 Posicionamiento frente a las marcas competidoras
Tras seleccionar el segmento es necesario establecer el concepto que sustente la imagen que
se pretende transmitir teniendo en cuenta como perciben los consumidores la oferta de la

compaiiia frente a la oferta de los competidores en ese segmento. (Tayala, y otros, 2008)

Seleccionar el segmento de mercado es una estrategia fundamental a la hora de generar un
plan de ventas, el negocio se centra en el aspecto fuerte que puede ofrecer a los
consumidores, s¢ toma cn cuenta los aspectos que perciben los consumidores y sc oferta los
productos con puntos a favor contra los competidores, esto ayuda enormemente a la hora de
la toma de decisiones para un consumidor. pues este sera atraido donde mejor le convenga,
este deducira que empresa le conviene a la hora de adquirir sus productos, muchas de las
veces los aspectos como el orden. limpieza. estética del lugar, ambiente sonoro y comodidad
de traslado de los productos son fundamentales para que el consumidor tome una decision,
pues estos elementos pertenecen al merchandising visual de una empresa, estos ayudan a

generar confianza y una imagen corporativa positiva de la misma, eso se logra tras mucho




esfuerzo de parte de la empresa dedicando lo mejor de ella para que los clientes afiancen y se

queden como fieles compradores a su marca.
2.3 Marco conceptual

Branding: Visto desde una perspectiva filosofica basada en la mente del consumidor, busca
acentuar los deseos de los usuarios y para ello, destina parte de su esencia a acrecentar los
impulsos clécli'ﬁos del cerebro vy a alterar las emociones humanas. (Boix, 2017)
Competidor: Desde el punto de vista del mercado, los competidores son aquellas empresas
que satisfacen una xa'sma necesidad de los consumidores. (Philip & Keller, 2006)
Comportamiento: Proceso de decision y la actividad fisica que los individuos realizan
cuando buscan, evalian, adquieren y usan o consumen bienes, servicios o ideas para
satisfacer sus necesidades. (Camino, Cueva, & Ayala. 2009)

Envase: Es la uinica forma de contacto directo entre el productor y el consumidor, el envase
actua como vendedor silencioso transmitiendo la imagen del producto y la firma del
fabricante. (anloni. 2003)

Estrategia: Un conjunto de acciones encaminadas a la consecucion de una ventaja
competitiva sostenible en el tiempo y defendible frente a la competencia, mediante la
adecuacion entre los recursos y capacidades de la empresa y el entorno ene 1 cual opera. y a
fin de satisfacer los objetivos de los multiples grupos participantes en ella. (Munuera Aleman
& Rodriguez Escudero, ?&07)

Identidad corporativa: Es lo que la empresa es: su objeto social, su mision, y los objetivos
corporativos que se propone alcanzar, la identidad corporativa es el ser de la empresa u
organizacion. (Sainz, 2003)

Imagen corporativa: Es lo que un determinado publico percibe sobre una organizacion a
través de la acumulaciﬁ de todos los mensajes que haya recibido. (Ind, 1992)

Marca: Su funcion es producir un determinado impacto. generar una impresion duradera
asociada a un determinado marco mental con un objetivo: establecer significados y vender un
wducto, bien, servicio o idea. (Velilla. 2010)

Marketing: es la funcion comercial que identifica las necesidades y los deseos de los
clientes, determina que mercados meta puede atender mejor la organizacion, y disciia
productos. servicios y programas apropiados para atender a esos mercados. (Philip Kotler,

2001)




Mercado: Es el conjunto de consumidores que comparten una necesidad o funcion y que
estan dispuestos a satisfacerla a través del intercambio. (Munuera Aleman & Rodriguez
Escudero. 2007)

Merchandising: T¢cnica de ventas, especifica del comercio minorista, que exige para su
puesta en practica la existencia de una superficie comercial sobre la que ubicar los productos
que s¢ descan vender. (Boubeta, 200

Posicionamiento: Esta basado en el hecho de que los consumidores tienen una cierta
percepcion de los productos y marcas. Estas percepciones se forman como consecuencia de
las diferentes impresiones, sensaciones e informaciones que recibe del producto, ya sea a
través de la publicidad. precio. envase. del vendedor, de otros consumidores o del consumo

Produccion: Uno de los mas antiguos en el campo de los negocios, sostiene que los

mismo. (Cruz,2002)

consumidores prefieren productos que estan ampliamente disponibles y tienen bajo costo.
Los gerentes de las empresas orientadas hacia la produccion se concentran en lograr una
elevada eﬁcierﬁia en la produccion, costos bajos y distribucion masiva. (Kotler, 2002)
Producto: Es un conjunto de cualidades fisicas o tangibles y psicologicas o intangibles que
el consumidor considera que tiene un determinado bien o servicio para satisfacer sus deseos y
necesidades, siendo susceptible de ser comercializado o intercambiado para ser usado,
consumido o disfrutado. (Tayala, y otros, 2008)

Segmentacion de mercado: Es el proceso mediante el cual el mercado se divide en
subconjuntos de consumidores con necesidades o caracteristicas comunes. (Schiffman &
Lazar Kanuk, 2005)

Surtido: El detallista define los productos que debe tener en sus mostradores, estanterias o
gondolas, teniendo en cuenta la rotacidn, el espacio disponible y las necesidades o
satisfaccion del cliente objetivo. (Montoya Palacio, 2002)

Ventaja competitiva: Es la superioridad que ¢l mercado atribuye a nuestra oferta y que
genera una fidelizacién que conduce a la recompra. (Rivera Camino & Garcillan Lopez,
Direccion da‘narkcting fundamentos y aplicaciones, 2007)

Ventas: La ciencia de interpretar caracteristicas del producto o servicio. en términos de
satisfaccion del consumidor. para actuar después mediante técnicas adecuadas. sobre el
convencimiento de sus beneficios y la persuasion de la conveniencia de su posesion o disfrute

inmediatos. (Llamas, 2004)




CAPITULO 3
METODOLOGIA
La investigacion que realizamos es Tipo Documental, la cual tomamos criterios de diferentes
autores como guia para la elaboracion de este proyecto. Para la realizacion del mismo
también se empleo otros métodos de investigacion como lo es el método exploratorio

explicativo, hipotético-deductivo, inductivo y sintético.

3.1. Investigacion Documental

En esta investigacion el investigador no genera la informacion, sino que la obtiene por medio
de documentos ya existentes como lo son los libros, revistas. tesis periodicos etc. La cual
consiste en analizar y ordenar la informacion que ya esta documentada. Aqui no requiere que
el investigador este al tanto o recurra a lugares dependiendo el tema que esta estudiando va
que toda la informacién que utilizara la obtendra de fuentes documentadas. Para esto el
investigador debe saber como organizar y analizar toda la informacién que se recabo para
obtener buenos resultados. (Reza Becerril. 1997)

Este tipo de investigacion nos brinda una base solida para que nuestro proyecto tenga validez,
va que sin consultar documentos de otros autores este no tendria aval lo que se redacte, la
informacion que se extraiga puede ser de diferentes fuentes como lo son: libros, trabajos de

tesis. revistas cientificas entre otras.

3.2. Investigacion Exploratoria

Esta investigacion tiene como objetivo familiarizarnos con la tematica estudiada, con esta
seleccionamos, adecuamos o también perfeccionamos todos los recursos disponibles para la
investigacion que se esta realizando, este tipo de investigacion nos abre un abanico de
oportunidades a la hora de desarrollar cualquier tipo de proyecto. en este caso este nos sirve
de aportc a la hora de documentar nuestro proyecto, enriquecerlo de la informacion necesaria

y esencial para la validez de la misma. (Garza Mercado. 2007)

Validar la investigacion es esencial a la hora de elaborar un proyecto. pues este tipo de
investigacion nos ayuda avalando todo el contenido ya que nos familiariza con la tematica a
estudiar, con ¢sta no solo seleccionamos los recursos que tenemos disponibles sino que
también lo adecuamos y perfeccionamos, con este tipo de investigacién podemos enriquecer

nuestro proyecto por medio de la documentacién de los temas que tratamos, en nuestro caso




nos da credibilidad en el comportamiento de compra del consumidor generado por esta

técnica del marketing.

3.3. Investigacion explicativa

Este tipo de investigacion da razon del porque de los fenomenos. (Bernal Torres, 2006)

Esta investigacion es esencial en la elaboracion de este proyecto. ya que este tipo de
investigacion nos genera la razon o aspectos que se dan en este trabajo, en este caso se
explica las falencias que se desarrollan al no contar u optar por adecuar las empresas
medianas con las técnicas del merchandising. El correcto uso de la misma puede ser
fundamental para que la tipica tienda de abarrotes sin tener que contar con un enorme espacio
en fisico pasc a considerarse una alternativa tentadora para los consumidores nuevos y
también los establecidos por la empresa. Este tipo de investigacion junto con la inductiva nos
avuda a generar hipotesis mediante resultados obtenidos de observaciones o experiencias, nos
genera propuestas, analizando los fendmenos como lo son el merchandising y la incidencia
en el comportamiento de compra de los consumidores. mezclandolos y dandonos pautas para
asi poder gencrar propucstas reales que nos ayuden a elegir que accion nos ayuda a generar

ventas influyendo inconscientemente en la mente de nuestros consumidores.

3.4. Método hipotético-deductivo

Este método es empleado en la vida ordinaria como en investigaciones cientificas, es un
camino logico que busca solucionar los problemas que se plantea. Con este método se busca
generar hipotesis acerca de las posibles soluciones que podemos generar para solucionar el
problema planteado y con este comprobar con los datos disponibles si estan de acuerdo con
aquellas. (Cegarra Sanchez, 2012)

En este provecto se busca generar que aspectos del merchandising pueden ser de mayor
ayuda a la hora de tratar de generar ventas, con este método gencraremos hipotesis para
deducir cual es el aspecto mas relevante que atrae a los consumidores a generar ventas en un
establecimiento, cambiando no solo la manera en que vende el mismo sino alterando

positivamente ¢l comportamiento de compra de los consumidores.

3.5. Método Inductivo
Este método es utilizado en la cienc'aexperimental. este consiste en que se basa en
enunciados singulares, como lo son los resultados de observaciones o experiencias para asi

poder plantear hipdtesis o teorias. (Cegarra Sanchez, 2012)




Este método nos ayuda a generar teorias o hipotesis segun las observaciones o experiencias
generadas en un pasado, este método es de gran ayuda en este proyecto va que las
experiencias y observaciones de los clientes en los puntos de venta son determinantes a la
hora de analizar como el merchandising es un aspecto clave en ¢l comportamiento del
consumidor siendo esta técnica un detonante para la accion de compra.

3.6. Método Sintético

Es un proceso mediante el cual se relacionan hechos que aparentemente estan aislados con el
cual se formula una teoria que unifica los diversos elementos. El historiador que realiza la
investigacion documental y de campo acerca de la comunidad, integrando todos los

acontecimientos de determinada época, aplica el método sintético. (Rodriguez Mogucl, 2005)

Este método nos ayuda a generar diferentes teorias para poder entrelazar las diferentes
técnicas que se desarrollan con el merchandising desencadenando un comportamiento en el
consumidor. este método es clave ya que nos da las pautas para poder generar propuestas a
los diferentes comerciales para que estos puedan vender mas y que a su vez queden
impregnados en las metes de los consumidores, este método nos ayudara a verificar si el
empleo de un correcto merchandising sirve para que el consumidor sea atraido hacia el

establecimiento para poder generar una venta segura y confiable.




CAPITULO 4

DESARROLLO DEL TEMA
4.1, Comparacion del merchandising entre empresas de comercializacion de consumo
masivo ubicadas en el canton Milagro
Existen muchos comerciales de consumo masivo en la ciudad de Milagro, desde los mas
convencionales que tienen todos sus productos en vitrinas hasta las cadenas mas grandes
como lo son Mi Comisariato o Supermaxi, estos lugares de venta de productos tienen sus
diferencias, unos cuentan con departamentos de ventas, bodegas v pasillos completos llenos
de productos de marcas nacionales y extranjeras, mientras que los comerciales mas basicos a
duras penas invierten en perchas. como las cadenas de productos masivos mas grandes en la
ciudad de Milagro tenemos a los siguientes:
4.1.2. Supermaxi
Este comercial s de los mas exclusivos y grandes en ¢l Ecuador. pues este a diferencia de
otros como lo es comerciales Tia no se encuentran en los cantones mas pequeiios del
Ecuador, sin embargo la ciudad de Milagro ya cuenta con uno, este establecimiento destaca a
simple vista por su merchandising, en este podemos encontrar diferentes tipos de géndolas
muy vistosas y elegantes por sus pasillos, estos captan la atencion de ciertos productos y nos
lleva a adquirirlos aunque en un principio no hayamos ido con la intencion de comprarlos,
ademas la musica que se reproduce en este establecimiento es de buen gusto, deleitando no
solo visualmente sino auditivamente. en lo visual vemos perchas completas. llenas de una
manera ordenada y minuciosa, detallando todos los productos, sin que se nos pierda de vista
ninguno, este establecimiento pasa reluciente todo el tiempo que pasa abierto, existen
personas que se encargan de ordenar y llenar las perchas que se estén quedando sin
productos, esto mejora visualmente en gran parte y relaja al consumidor a que se sienta en
confianza para seguir adquiriendo productos del establecimiento v ayuda a mejorar una buena
imagen corporativa de la misma, entre sus contras esta ¢l hecho que sus precios son una
porcion mas elevada que la de sus competidores como lo son Mi Comisariato o Tia, el cual el
precio de estos es un poco mas bajo, pero esto se debe al tener un servicio mas exclusivo con
mas empleados que se encarguen de ordenar todo y dar el mejor aspecto del establecimiento.
4.1.3. Mi Comisariato
Mi Comisariato es una cadena comercial de consumo masivo con una gran de sucursales en
el Ecuador, en la ciudad de Milagro contamos con una en el centro comercial E1 Paseo
Shopping Milagro, en este establecimiento no solo contamos con productos de consumo

masivo, sino que también cuenta con jugueteria, ferreteria y un departamento con prendas de




vestir, aqui tenemos un comercial mucho mas completo frente a la nueva competencia como
lo es Supermaxi, pero este tiene sus desventajas frente a su nuevo competidor, pues que este
al ser mas grande también tiene mas facilidad de que los consumidores encuentren perchas
vacias, productos abicrtos o usados y productos mal perchados, aqui podemos encontrar csta
clara diferencia, pues en este no cuidan este tipo de detalles. muchas veces en el area de
dulces, se encuentran bolsas de frituras abiertas a medio comer o en la seccion de jugueteria
existen juguetes incompletos, estos factores no son tan controlados tan bien como en
Supermaxi, en este establecimiento también encontramos gondolas o perchas manejadas por
marcas propias, la mas nueva y llamativa es una de la marca Colgate, la cual es una especie
de ventilador con una barra led. este al girar en altas revoluciones nos muestra un video
informativo de los productos Colgate, este capta en gran parte la mirada del consumidor
haciendo que adquieran sus productos. en términos de perchado este comercial descuida un
poco frente a su competencia. pero visualmente es atractiva y sigue siendo la eleccion de
muchos por sus precios un porcentaje mas bajo frente a Supermaxi.

4.1.4. Tia

Supermercados Tia es mas conocido como ¢l comercial de pueblo, pues este apodo se lo ha
ganado por ser uno de los establecimientos que ha llegado a numerosos sitios en el Ecuador,
en algunos cantones no existen Supermaxi, Mi Comisariato, pero si existe un supermercado
Tia. este comercial es un tanto mas pequefio frente a sus competidores mayores. no cuentan
con parqueadero propio, cuentan con pocos cajeros para pagar los productos adquiridos y en
la ciudad de Milagro en la actualidad recién se ha renovado uno de estos locales por estar
muy avejentado y desactualizado, estos al ser pequefios los empleados tienen mas facilidad
de ordenar rapidamente los productos que no estén bien perchados, sin embargo en tema de
seguridad no estan bien implementados por que también se encuentran productos abiertos o
maltratados por parte de malos consumidores, en este podemos destacar que también cuentan
con gondolas llamativas, con adornos llamativos y buen mancjo de merchandising, los
productos compaginan muy bien y encontramos de una manera armoniosa todos los
productos a consumirse, sin embargo el tema de parqueo y seguridad de los productos son
una falencia que muchos consumidores detestan y es determinativo para que estos busquen
otro establecimiento comercial.

4.1.5 Comercial Aki

Este establecimiento se ubicaba anteriormente donde se encuentra Supermaxi, ha sido
trasladado al centro de la ciudad en un lugar mas reducido. en este comercial no contamos

con tanto merchandising corporativo, al ser nuevo se pueden apreciar perchas nuevas y




ordenadas, los productos si se encuentran bien colocados y compaginados con otras gamas de
productos, sin embargo no se encuentra una gran variedad de los mismos, al ser un lugar mas
pequefio tienen que obviar algunos y colocar solo los mas esenciales o los que mas se pueden
vender, csto ¢s un punto cn contra frente a sus consumidores, este también no cucnta con
parqueadero propio siendo un poco incomodo tratar de ingresar al mismo si uno se traslada
en un vehiculo automotor, ademas de que las calles en las que se encuentra ubicado casi todo
el tiempo se encuentran congestionadas, este comercial por su tamarfio y su gama de
productos se la puede catalogar como un comercial de paso, para los que transitan por el
lugar y viven cerca de ese sector, sin embargo al ser un lugar pequeiio emplean correctamente
su merchandising en las perchas haciéndolo muy vistoso y un excelente lugar para adquirir
productos.

4.1.5. Devies

Este comercial va esta muy bien ubicado en la mente de los Milagrefios. pues este es
nombrado por sus precios bajos al por menor y mayor, cuentan con parqueadero propio pero
muy pequeiio y estrecho. sus productos sin estan colocados en perchas, también contamos
con carritos de compras, facilitando el traslado de los productos desde las perchas hasta el
pago de los mismos, este comercial cuenta con perchas pero tiene muchos desperfectos en
comparacion a sus competidores mayores, pues este €s mas repentino encontrar perchas
vacias o productos caidos, también es ¢l caso de encontrar productos fuera de sus sitios. su
mangjo en redes sociales promocionando sus ofertas y productos es menor frente a sus
competidores, cada cierto tiempo realizan campaiias Btl ocupando impulsadoras y misica
llamativa para captar consumidores, sin embargo este al tener unas falencias las personas
siguen eligiendo por ser un supermercado pensado para compras al por mayor y sus precios
comodos.

4.1.5. Comercial Roxana

Comercial Roxana es una empresa de consumo masivo ubicada en ¢l canton Milagro, este
negocio no cuenta con sucursales en otras ciudades, este al igual que los mencionados
anteriormente ya se encuentra posicionado en la mente de los Milagreiios, pero se diferencia
en que se toma mas a la ligera la estrategia de merchandising, sus productos no estan
perchados de una manera armoniosa, una vez que sus perchas empiczan a vaciarse se demora
al llenarse nucvamente, no cstan bicn organizados scgun la gama dc productos, y
encontramos productos abiertos o rotos por la falta de control de seguridad, al ser un
establecimiento pequefio no cuenta con gondolas atractivas ni con una musica adecuada para

la compra de los productos. segin el analisis que se le dio a este supermercado se lo puede




describir como poco agradable para realizar compras grandes, va sea por los puntos
mencionados anteriormente o por la falta de variedad de productos. pues solo se encuentran
los mas basicos, este comercial es concurrido por ser considerado como mayorista, pues al
igual que Devies en este al comprar mayor cantidad de productos los costos van

disminuyendo.

4.2, Cuadro comparativo del merchandising empleado en las empresas mencionadas
En este cuadro comparativo se califico a los diferentes supermercados mediante una
investigacion cualitativa, en la cual se observo de manera personal la diferencia que tienen
estos establecimientos entre si. para lo cual se denominaron las siguientes categorias y
calificaciones:

4.2.1 Categorias

4.2.1.1 Categorias de productos

Esta sirve para calificar como los supermercados manejan las perchas segun las familias de
los productos. como por ejemplo podemos decir que en una percha de cereales solo van a
estar llenos de esa misma familia y no vamos a encontrar productos de limpicza entre ellos.
4.2.1.2 Distribucion de productos Esta califica a las perchas de diferentes familias de
productos que se juntan con las mas apropiadas, por ejemplo, podemos decir que frente a una
percha de leches podremos encontrar una percha con cereales, pues estos dos productos se
complementan. el caso seria incorrecto si frente a las leches se encontrase productos de

limpieza.

4.2.1.3 Limpieza en perchas

Como su nombre lo dice, esta categoria califica la limpieza de las perchas.

4.2.1.4 Llenado en perchas

Esta categoria califica el manejo de los comerciales a la hora de que se van acabando los
productos en sus estantes.

4.2.1.5 Armonia y estética

Califica como estan llenadas las perchas, si estan los productos en orden y arreglados.
4.2.1.6 Seguridad de los productos

Esta categoria califica como las empresas mangcjan ¢l tema de seguridad en sus productos, si
implementan en ellos sistemas que no permitan el hurto o el dafio de los mismos.

4.2.1.7 Facilidad del parqueo




Como su nombre lo dice, esta califica a los comerciales que poseen mayor facilidad para

guardar los vehiculos automotores mientras se hace compras.

4.2.2 Calificaciones

4.2.2.1 Excelente

Se denomina al rango mas alto en la calificacion.

4.2.2.2 Bueno

Este es un poco inferior al excelente, sin embargo, sigue siendo una buena calificacion.
4.2.2.3 Regular

Es una calificacion que no lo cataloga ni como bueno ni malo.

4.2.2.4 Malo

Esta es la calificacion mas baja, denotando que el objeto a calificar no tiene ningin aspecto
positivo en tal categoria.

4.3. Propuesta de uso del Merchandising en comerciales de consumo masivo en el
canton Milagro

Segun el andlisis observado y analizando los diferentes aspectos que maneja ¢l
merchandising, se concluye que un correcto manejo de esta técnica con aspectos similares a
los que manejan Supermaxi y Mi Comisariato, que son los comerciales con mejor
puntuacion, es clave para que comerciales como Roxana, Devies, Tia o Aki mejoren su
servicio, generando asi un cambio positivo en los consumidores. influenciandolos a que creen
una imagen corporativa positiva de la misma, generando confianza en la gente al brindar un
mejor servicio.

Para que los comerciales como Devies, Tia, comercial Roxana y Aki, del Canton Milagro
tengan una excelente acogida de sus productos en el punto de venta, deben corregir ciertas
falencias que tienen, como ubicar bien las categorias v distribuciéon de productos para que al
momento que ¢l consumidor acuda al local sea facil de recordar que productos necesita y
pueda adquirirlos facilmente. También otro punto importante que deberian mejorar estos
locales es la limpieza de las perchas, ya que esto hace que los clientes no se sientan seguros al
consumir algo de ahi v los inclina a visitar otro local comercial.

Estos comerciales tienen pequefias falencias que hace que sus competidores superiores
destaquen en aspectos que ellos descuidan, existen falencias como es la seguridad en sus
productos, estos comerciales descuidan este aspecto que es muy importante ya que el
consumidor al encontrarse con productos abiertos o rotos genera desconfianza haciéndolos

optar por adquirir los productos en otros locales de la competencia.




CAPITULO 5
CONCLUSIONES

Basandonos en la investigacion realizada podemos concluir que el merchandising es una
herramienta fundamental a la hora de vender productos e incrementar ventas en los
comerciales. esta técnica por medio de sus diferentes herramientas ayuda a posicionar los
diferentes locales de venta de productos en la mente de los consumidores, igualmente
podemos decir que ayuda a productos nuevos a hacerse conocer v asi poder emerger en un
mundo lleno de competidores, haciéndolos resaltar entre la competencia para asi generar un

llamado de atencidn y poder efectuar una venta.

El merchandising no solo ayuda a que un producto nuevo se posicione en ¢l mercado, sino
que es un apoyo para que el establecimiento que los venda cree una buena percepcion en la
mente de los consumidores, estos buenos aspectos que denotan los diferentes lugares hace
que las personas no solo concurran mas seguido, sino que su comportamiento a la hora de
comprar cambie, mientras que en una tradicional tienda de barrio una persona se acerca solo
por comprar pan, en un supermercado que aplica el merchandising consigue que el mismo
consumidor se sienta atraido por mas productos que no los creia necesarios en ese momento
pero atraidos inconscientemente adquicran mas productos de manera mas comoda

trasladandose entre pasillos y eligiendo a criterio propio lo que cree necesario.

En un medio muy copado de competidores, para los supermercados o comerciales es
necesario destacar, pues existen maneras poco convencionales para tratar de hacerlo, como lo
¢s contratar impulsadores u otra manera e¢s mas discreta como ordenar correctamente las
perchas. Esta técnica poco utilizada en comerciales pequeiios llama a los clientes mas
discretamente, hace que estos sean atraidos por diferentes aspectos del lugar, los atraen
inconscientemente, haciéndolos creer que el producto que estan observando es necesario de
adquirirlo. esto lo logran de diferentes maneras. puede ser ocupando gondolas llamativas,
regalando mayor contenido de producto o simplemente agrupando los productos de una
manera correcta. La agrupacion de productos de una misma categoria es fundamental a la
hora de efectuar ventas, pues los consumidores cuando estan en un comercial que aplica
correctamente su merchandising tienen mas opciones para elegir que llevar, algunos piensan
en economia, otros piensan en la estética de su empaque u otros buscan la marca con la que

mas se identifiquen, muchos son los factores que anidan el simple hecho de agrupar bien los




productos. Por eso se concluye que el merchandising a mas de ser una técnica que muchos no
la toman en cuenta es una de las fundamentales para hacer crecer un negocio haciéndolo

destacar entre sus competidores.
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