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RESUMEN

La presente investigacion tiene como titulo “el merchandising y su relacién con el
plan estratégico de marketing del Minimarket Mega Corporacion S.A.C. Andahuaylas,
2014”, donde hay clientes que van a adquirir sus productos en el lugar mencionado, el
cual actualmente no es muy llamativo y no ofrece a sus clientes buenas experiencias
(atenciones), los estantes estdn medio vacios y los productos que se expenden no los
acomodan de manera que se pueda visitar todo el ambiente y tener mayor rotacion de
productos; lo que ocasiona menores ventas y que algunos productos sigan en el

almacén.

Todo ello motiva a investigar este problema con una investigacién correlacional
cuyo objetivo general es “establecer la relacion que existe entre el merchandising y el
plan estratégico de marketing del Minimarket Mega Corporacién S.A.C. Andahuaylas,
2014” y la hipdtesis general de la investigacion es “el merchandising tiene relacion
significativa con el plan estratégico de marketing del Minimarket Mega Corporacion
S.A.C. Andahuaylas, 2014”. El tipo de investigacion utilizada es no experimental, disefio
descriptivo correlacional, el método de andlisis de datos es la tabla de frecuencias,
graficos, estadisticos; la muestra seleccionada es de 384 personas y el procedimiento de
recojo de datos fue a través de cuestionarios para el merchandising y el plan estratégico
de marketing, con 38 itemes; para la validacién del instrumento se utilizé el Alpha de
Cronbach, donde se obtuvo un valor de 0.733 lo que indica una excelente confiabilidad en

el instrumento elaborado y también se utilizé la revision de los expertos.

Los hallazgos de esta investigacion confirman la relevancia del merchandising vy el
plan estratégico de marketing para que se aplique ya sea juntos o por separadas las
variables en un negocio al estar vinculado con la compra de los clientes y la seduccién a

la hora de la adquisicion de los diferentes productos.

Palabras claves: Merchandising, plan estratégico de marketing, merchandising de

presentacion, merchandising de seduccion y merchandising de gestion.



ABSTRACT

This research is entitled "merchandising and its relationship with the strategic
marketing plan of Mega Corporation S.A.C. Minimarket Andahuaylas, 2014" where there
are customers who will buy their products in that place, which is currently not very
attractive and offers its customers good experiences (attention), the shelves are half
empty and the products are sold not the fit so that you can visit all the atmosphere and
have higher turnover of products; causing lower sales and some products are still in the

warehouse.

All this motivates investigate this problem with a correlational research whose
overall objective is "to establish the relationship between strategic merchandising and
marketing plan Mega Corporation S.A.C. Minimarket Andahuaylas, 2014" and the
hypothesis of the research is" merchandising has significant relationship with the strategic
marketing plan of Mega Corporation S.A.C. Minimarket Andahuaylas, 2014". The research
used is not experimental, descriptive correlational design, the method of data analysis is
the frequency table, graphics, statistical; The selected sample is 384 people and the
process was to gather data through questionnaires for merchandising and marketing
strategic plan, with 38 items; to validate the instrument Cronbach's Alpha, where a value
of 0.733 indicating excellent reliability on the instrument developed and expert review was

also used was obtained was used.

The findings of this study confirm the importance of merchandising and strategic
marketing plan to apply either together or separate the variables in a business to be linked
to the purchase of the customers and seduction at the time of acquisition different

products

Keywords: Merchandising, strategic marketing plan, merchandise presentation,

merchandising and merchandising management seduction

Xi



INTRODUCCION

Este trabajo se desarrolla con el fin de establecer la relacion que existe entre el
merchandising y el plan estratégico de marketing del Minimarket Mega Corporacion
S.A.C. Andahuaylas, 2014; este minimarket presenta falencias en cuanto a la falta de
conocimiento y aplicacién de estas herramientas, ademas se busca que a través de este
trabajo se pueda aplicar el merchandising el lugar mencionado y en otros lugares

similares.

En la mayoria de los casos, estos son negocios de personas con poca preparacion
para manejar las variables mencionadas en el lugar de venta, de ahi la gran importancia
de exponer las ventajas que genera la aplicacion del merchandising y del plan estratégico
de marketing que tienen varias etapas y tratan de atraer al cliente y generar una decision

de compra y seguir vendiendo méas con la comunicacioén visual de los productos.

En el | capitulo de este trabajo de investigacion trata sobre el problema de
investigacion, donde abarca el planteamiento del problema, la formulacion del problema
general y especificos, la delimitacion, la justificacion, los objetivos generales y
especificos.

En el Il capitulo especifica la fundamentacion teérica de la investigacion, donde se
sefala los antecedentes de la investigacion, el marco teérico del merchandising y el plan

estratégico de marketing y el marco conceptual.

En el capitulo Il trata sobre toda la metodologia de la investigacién en el cual se
toca, la hipétesis general y especifica, las variables, operacionalizacién de variables, la
metodologia, técnica e instrumentos de recoleccion de datos métodos de analisis de

datos.

Finalmente en el IV capitulo se habla sobre la presentacién de resultados que

contiene la investigacion y la discusién respectivamente.

Xii
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CAPITULO |

EL PROBLEMA DE INVESTIGACION

Planteamiento del problema

En la actualidad se esta dando a conocer a nivel mundial la importancia
gue tiene el arreglo exterior e interior de los supermercados, bodegas, tiendas
comerciales entre otros, de esa manera estas empresas ofrecen a sus clientes la
diversidad de sus productos, pero cautivandolos por la vista, como técnica del
mercadeo. Como se observa en los porcentajes sobre el comportamiento del
consumidor hay un 65% y 70% que deciden sus compras en el establecimiento
comercial por la comunicacién visual que emiten los productos, pues la vista

representa el 80% de la percepciéon humana. (Ramirez, 2006).

El escenario peruano no se queda atrds respecto a esta técnica, las
empresas usan las diferentes estrategias de acuerdo a su ambito para poder
posicionarse en el mercado utilizando una mezcla visual atractiva, por la misma
competencia que hay y crece dia a dia; por eso, es necesario atraer al cliente
siendo innovadores en el establecimiento, como, ubicar cada objeto en su lugar,
dandose cuenta del disefio, caracteristicas, ubicacién, iluminacién, es decir,
aplicar merchandising, donde es muy necesario tener en cuenta desde la
exhibicién del local (parte externa e interna) para llamar la atencion de la

clientela.

Asi, es necesario que, “para optimizar las ventas hay que conseguir el
maéaximo de superficie de exposicion. El binomio exposicién = vender y ventas es
sinbnimo de éxito comercial. De esta forma se consigue que los clientes
visualicen el maximo de productos, fomentando, ventas impulsivas” (Camara de
Comercio de Valencia, 2013, pag. 1), ademas es importante influir en la
conducta de los clientes y causar una exhibicion atractiva de los productos que

se ofrecen en el establecimiento. (Martinez, 2005).

Cada empresa crea, renueva y expende sus productos segun la
preferencia que pueda existir, tratandose de diferenciar de sus competidores, ya

sea por los atributos que posean los productos, que se puedan lanzar en la

1



region, en este caso Apurimac, ya que, se esta viendo una competencia

creciente.

En nuestra realidad, se nota que muchas veces, se deja de lado las
estrategias de venta, que se tiene como obijetivo, tan solo por tener una tienda
llena de productos, dejando atras el papel preponderante en la atraccion visual
de los clientes, los ofertantes olvidan que es importante el mensaje que el
producto quiere comunicar, y la comodidad del cliente en el lugar de venta.

En el Minimarket Mega Corporacién S.A.C. de Andahuaylas, no se tiene
en cuenta aspectos basicos que la gente requiere dentro del establecimiento y
es necesaria para los clientes como, “la circulacion dentro de la tienda tiene que
ser facil y natural, evitando pasillos sin salida, estrechamientos y otros
obstaculos” (Camara de Comercio de Valencia, 2013, pag. 1), otro punto
esencial, el surtido es la imagen de la tienda, su adecuada seleccion seré la
clave del éxito comercial lo que se da en una medida no muy adecuada, la
presentacion del lugar y las diversas decoraciones necesarias para que los
clientes se queden en el Minimarket mas tiempo y compren los productos, asi
que, se sabe que el sentido de la vista es el primero que recibe los estimulos y
es a la vez el responsable del 78% de las decisiones de compra, el oido
representa un 10% y el resto de los sentidos tacto, olfato y gusto implican el otro
10%; es decir, el proceso de comprar no €s mas que una comunicacioén visual.
(Serrats, 2006)

Entonces, haciendo observaciones se dedujo el problema que tiene el
Minimarket Mega Corporacién S.A.C., el cual consiste, en que no aplican las
herramientas del merchandising, que es vital para cada negocio de cualquier
rubro, en el lugar se nota el descontento de la gente al ir a comprar. ya sea por la
atencion o porgque el Minimarket no ofrece los productos necesarios y nos son

muy visuales.

Otro de los problemas que se observa es, cuando algunas gondolas estan
con espacios vacios, no se colocan inmediatamente otros productos similares
para suplirlos, esos pequefios detalles son los que llaman la atencién del pablico
al momento de querer adquirir un producto ya sea planificado o no; por eso las
personas cuando van a un lugar a comprar y existe algo de su interés hacen un

recorrido visual rapido de derecha hacia abajo como la tendencia de la lectura,

2



por ello es necesario estimular el recorrido de la vista, ademéas de que no todas
las zonas generan impacto, por eso es indispensable ver el lugar de ubicacién
de los productos segun importancia teniendo un 47% que prefiere una ubicacion
central de los productos, un 28% prefiere la ubicacion izquierda y por Gltimo un
25 % la derecha, todos estos porcentajes son el lugar donde se ubican los
productos (Bengoechea, 2000); por lo que es necesario que los vendedores
deban ponerse en el lugar del cliente y aplicar una actividad importante del
merchandising como es la disposicion y presentaciéon de los productos en la
tienda. La distribucion de un establecimiento, la ubicacién de los departamentos,
la forma de colocar las estanterias en el recorrido que deben efectuar los clientes
en la tienda, asi como percepciones y el comportamiento de los compradores.

(Santesmases, 2012, pag. 576)

A parte de lo mencionado, una forma de quedar en la mente de cada
cliente es la atencidbn que se le brinda, en el minimarket, por ejemplo,
actualmente existen dos cajas, pero en ocasiones solo funciona una, lo cual
genera que la compra sea aburrida, y esos clientes decidan hacer sus compras
en otros lugares que tienen un servicio mejor; lo que busca el merchandising es

gue la compra sea como un momento de ocio y entretenimiento.

De alli, la necesidad de analizar a través de esta investigacion al
Minimarket Mega Corporacion S.A.C. del sector de venta de abarrotes entre
otros, los duefios y/o vendedores no tienen un conocimiento de merchandising y
plan estratégico de marketing, limitando las ventajas que se podria tener para un
mayor porcentaje de ventas, es decir, en el Minimarket se debe tener en cuenta
cada detalle que se aplica (merchandising de seduccion); y no simplemente
acomodar productos, es necesario atraer al consumidor (merchandising de
presentacion) como lo dice (Serrats, 2006, pag. 6) “la unica diferencia entre la
eleccion de un producto u otro la establecera su exhibicion”, en el minimarket no
se aplican las estrategias que deberian. Por el mismo hecho que esta creciendo
rapidamente, es necesario identificar algunos productos que son los mas
comercializados y los productos de baja rotacién, para poder aplicar
correctamente el merchandising, ademas, como dicho lugar es uno de los mas
concurridos en Andahuaylas, no solo debe conformarse con que ingresen

clientes sino con fidelizarlos.
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121

1.2.2

1.3

13.1

La presente investigacion se realiza con la finalidad de hacer conocer que
se puede poner mas énfasis en el merchandising y en el plan estratégico de
marketing, aumentando asi la adquisicion de productos en el Minimarket.

Formulacion del problema

Problema general

¢Cudl es la relacion que existe entre el merchandising y el plan
estratégico de marketing del Minimarket Mega Corporacion S.A.C. Andahuaylas,
20147

Problemas especificos

Los problemas especificos del trabajo de investigacion son los que se

plantean a continuacion:

- ¢Cual es la relacion que existe entre el merchandising de presentacion
y el plan estratégico de marketing del minimarket Mega Corporacion
S.A.C. Andahuaylas, 2014?

- ¢Cuadl es la relacion que existe entre merchandising de seduccion y el
plan estratégico de marketing del Minimarket Mega Corporaciéon S.A.C.
Andahuaylas, 2014?

- ¢Cudl es la relacion que existe entre merchandising de gestion y el plan
estratégico del Minimarket Mega Corporacion S.A.C. Andahuaylas,
20147

Delimitacion

La delimitacion de la presente tesis, se realiza de la siguiente manera
segun, Carrasco, (2005). Pags. 88-89.

Delimitacién espacial

La delimitacién espacial segun el trabajo de investigacion se da en:

- Lugar : Minimarket Mega Corporacion S.A.C.
- Distrito : Andahuaylas.

- Provincia : Andahuaylas.

- Departamento  : Apurimac.



1.3.2

1.3.3

14

14.1

Delimitacién temporal

La delimitaciéon temporal segun el trabajo de investigacion se da en el afio
2014, donde se recoge la informacién necesaria para culminar el trabajo de
investigacion, en el cual hay observacion del fenébmeno a estudiar y

posteriormente la aplicacion de la respectiva encuesta piloto y encuesta final.

Delimitacion teérica

La delimitacién tedrica de este trabajo de investigacién es la siguiente:
- Merchandising.
- Plan estratégico de marketing.

- Consumidor.
Justificacién

El trabajo que se presenta se realiza tomando en cuenta los alcances del
autor Carrasco (2005). Pags. 199-200, en el que se considera varias clases de

justificaciéon, de acuerdo a la investigacién como son:
Justificacion practica.

El trabajo que se presenta trata de dar solucion al problema que hay en el
Minimarket Mega Corporacion S.A.C., el cual consiste en que la clientela no lo ve
como atractivo para ir de compras de manera frecuente por varios aspectos y la
solucion que se pretende dar ese problema es que puedan conocer el
merchandising y obtener estrategias de marketing aplicando un plan estratégico
de marketing y de esa manera puedan tener fidelidad en sus clientes, y se
sientan satisfechos de comprar ahi, ademas de que el Minimarket se vea
atractivo para las personas que lo visitan y se quede en su mente, donde cada
detalle es vital como, en la disposicion de las secciones han de tenerse en
cuenta de los distintos tipos de producto (de atraccién, de compra racional o
impulsiva, los complementos, etc.), el itinerario que tiene que seguir el cliente, la
velocidad de circulacion y el tiempo de permanencia en el establecimiento. Las
sesiones de venta pueden distribuirse de forma cerrada o abierta, segun existan
0 no separaciones fisicas (con paredes o mobiliario) entre ellas. (Santesmases,
2012, pag. 576); asi lo demuestra el siguiente autor cuando menciona que, “el

consumidor llega a conocer los productos a través de todos los sentidos (55% a
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14.2

1.4.3

144

145

través de los ojos, 18% a través del oido, 12 % a través del olfato, 10% del tacto
y 5% del gusto”. (Diaz, 2000, pag. 81)

Justificacion tedrica — cientifica

Este trabajo de investigacion servira para futuras investigaciones que sean
parecidas al tema que se esta tocando, ademas, servira para llenar algunos
vacios cognitivos porgue en la provincia se conoce muy poco sobre el tema, por
lo que no es aplicado en muchos establecimientos. Es por esas razones que el
trabajo que la investigacion es viable. Asi, que los resultados podran analizarse

de manera profunda.
Justificacion doctrinaria

Aunque hay bibliografias del tema de merchandising y plan estratégico de
marketing, no es muy conocido con esos “términos” pero, los conocimientos
basicos y criticas constructivas al Minimarket se pueden afirmar que, el lugar si
es mas expositivo, atractivo y con diversas estrategias utilizadas se puede
aumentar las ventas, porque; “el consumidor acude al establecimiento con un
recuerdo leve del mensaje publicitario, es necesario que éste lo encuentre en las
mejores condiciones en cuanto a su presentacion, informacion y ubicacién para
que se traduzca en efecto multiplicador de la campafa”. (Camara de Comercio
de Valencia, 2013, pag. 1)

Justificacion metodoldgica

Los métodos, técnicas e instrumentos disefiados y empleados en este
trabajo de investigacion son viables y confiables, porque fueron analizadas con
estadisticos como el SPSS version 22 y juicio de expertos, ademas pueden ser

aplicados a trabajos similares.

Justificacion socioeconémica

Este trabajo de investigacion no presenta utilidades ni recursos
economicos para la sociedad, pero si se conoce los atributos de las variables
trabajadas como son el merchandising y el plan estratégico de marketing,
ayudara a que los negocios sean mas présperos en la provincia de Andahuaylas

y mejoren sustancialmente sus ventas, ademas de atraer a mas clientes.
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Objetivos
Objetivo general

Establecer la relacibn que existe entre el merchandising vy el plan
estratégico de marketing del Minimarket Mega Corporacion S.A.C. Andahuaylas,
2014.

Objetivos especificos
Del objetivo general se derivan los siguientes objetivos especificos:

- Determinar la relacion que existe entre merchandising de presentacion y
el plan estratégico de marketing del Minimarket Mega Corporacion
S.A.C. Andahuaylas, 2014.

- Determinar la relacién que existe entre merchandising de seduccion y el
plan estratégico de marketing del Minimarket Mega Corporacion S.A.C.
Andahuaylas, 2014.

- Determinar la relacién que existe entre el merchandising de gestién y el
plan estratégico de marketing del Minimarket Mega Corporacion S.A.C.
Andahuaylas, 2014.
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CAPITULO II

FUNDAMENTACION TEORICA DE LA INVESTIGACION

Antecedentes de la investigacién
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Antecedente internacional

Monica Andrea Acero Leon & Carolina Contreras Cano (2008),
“‘Merchandising Visual como herramienta de mercadeo para el
Superete Marion ubicado en Sector de Villa del Prado en la Ciudad
de Bogota D.C.”, Bogota- Colombia, la muestra realizada fue con
120 personas, con el instrumento de encuesta Illamada
Investigacion a Superetes, donde llega a las siguientes

conclusiones:

e Las conclusiones a las que se llegaron fue que, el Superete
Marién es un establecimiento con tradicion; desde hace 20
afios esta ubicado en el sector de Villa del Prado al
noroccidente de la ciudad de Bogota D.C.; lo cual ha permitido
lograr un posicionamiento en la mente del consumidor y una
fidelidad por parte de él; es un superete que basa su estrategia
de mercadeo en la tradicion; pues considera que le ha dado
resultados y no ve la necesidad de moadificarla. Sin embargo,
luego del andlisis realizado es necesario innovar y manejar
nuevas estrategias de mercadeo que le permita atraer nuevos
clientes; aprovechando el hecho de que frente a la competencia
el Superete Marién es el segundo superete en el Sector de Villa
del Prado con mayor afluencia de publico como se vio reflejado
en las encuestas y el segundo en cuanto a su posicion
competitiva, de acuerdo a las variables del merchandising
visual; lo que permitiria en momento dado llegar hacer el

ndmero uno si se centra en reforzar sus fortalezas.

Seredi, Noelia Soledad. (2006), “El punto de venta en si como factor
determinante de la decision de compra del consumidor’, Buenos

Aires-Argentina, la muestra realizada fue con 50 personas, con el

8



instrumento de encuesta llamada, el punto de venta como
herramienta de merchandising, donde llega a las siguientes

conclusiones:

e Encontramos varios factores que componen al merchandising,
que pueden influir en la decision de compra del consumidor, ya
sean estos psicolégicos o no. Encontramos el precio, el
packaging, las promociones, la ubicacion en goéndola, de los
productos, el punto de venta en si incluyendo todos los puntos
al cual este se refiere. Al analizar cada uno de los ejemplos se
puede decir que el factor condicionante que lleva a la compra,
en principio varia segun el punto de venta y lo que se ofrece.
Coto es el punto de venta en si, en primer lugar y la gran
variedad de productos ofreciendo la posibilidad al consumidor
de comprar todo lo que necesita en un mismo lugar, debido a

varios factores.

Maria José Ramirez & Miguel Mendoza (2007), “las vitrinas de las
tiendas de indumentaria como factor clave para generar ventas”.
Chile, el instrumento utilizado fue la encuesta, donde llega a las

siguientes conclusiones:

Cuando decidimos ir de compras, lo hacemos en nuestro tiempo
libre y las marcas deben estar conscientes del valor de ese
tiempo. Al ser ese un espacio tan valioso, el consumidor ya no
s6lo se conforma con objetos bien ordenados y dispuestos en una
vitrina, quiere que le propongan un mundo magico. Las vitrinas ya
no venden objetos con determinadas caracteristicas, sino que

ofrecen formas y estilos de vidas.

Las tiendas deben vender sus productos mediante un complejo
juego de seduccion, que no ha sido incorporado por la mayoria de
las marcas de vestuario emergentes en Chile. Las vitrinas de
dichas marcas so6lo apelan a las clésicas ofertas, a exhibir
productos, o elementos exclusivos que en aquella tienda se

pueden encontrar, pero no se han preocupado de lo fundamental;
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de transportar al consumidor a otro mundo, ese mundo magico al

que espera llegar.

Antecedente nacional

- Jackelyn Del Rocio Yanqui De Los Santos (2009), “Disefio de un

modelo de gestibn de espacio aplicado a la categoria de una
cadena de supermercados de la ciudad de Lima.”, Peru, la muestra
realizada fue con empresas y negocios al azar, con el instrumento

de encuestas, donde llega a las siguientes conclusiones:

e El determinar el espacio éptimo significa considerar un costo de
oportunidad en las negociaciones con los proveedores porque
permite conocer cuanto es el espacio que se debe de asignar a
cada seccion, categoria, familia, subfamilia y producto; de tal
manera de maximizar las utilidades de la empresa, lo cual
mejorara el resultado de las negociaciones y permitira optimizar
el espacio y, también, mejorar la capacidad de negociacion con
los proveedores que se traduce en beneficio para la empresa.

Antecedente regional

A nivel regional todavia no se ha encontrado una tesis similar, por
lo tanto este trabajo sera por el momento el primero en el tema, el cual

desarrolle las variables antes mencionas.
Antecedente local

A nivel local todavia no se ha encontrado una tesis similar, por lo
tanto este trabajo sera por el momento el primero en el tema, el cual

desarrolle las variables antes mencionas.

Marco Tedrico

221

El merchandising

Sobre el merchandising se tiene innumerables conceptos, por ejemplo:

Es un conjunto de estudios y técnicas de aplicacién puestos

en préactica, de forma separada o conjunta, por distribuidores y
10



fabricantes con miras a acrecentar la rentabilidad del punto de
venta y la introduccién de los productos, mediante una aportacion
permanente del producto a las necesidades del mercado y

mediante la presentacion apropiada de las mercancias.

El merchandising incluye toda actividad desarrollada en un
punto de venta, que pretende reafirmar o cambiar la conducta de
compra, a favor de los articulos mas rentables para el
establecimiento. Los objetivos béasicos del merchandising son:
llamar la atencion, dirigir al cliente hacia el producto, facilitar la
accion de compra. (Palomares, 2001, pag. 56)

Asimismo, se considera que, “el merchandising es un tipo de
lenguaje que trata de que el cliente y el producto se comuniquen y haya
una interaccion rapida” (Vigaray, 2004).

Otra definicién es la siguiente:

Conjunto de técnicas de presentacion y gestion de
productos asi como de animacién del punto de venta que permiten
su rentabilizacion  asegurando un  surtido  adaptado
permanentemente a las necesidades de la demanda maximizando
la rotacion de los productos y facilitando la compra a los clientes

potenciales del establecimiento. (Talava & et al., 1997, pag. 514)

También se considera que el merchandising, “es el arte de la
colocacién del producto en la tienda para que se venda por si mismo”.
(Rabbasa, 1987, pag. 66)

El merchandising es una mezcla de estrategias de distribucion

para poder generar rotaciéon de productos. (Pinzén, 2000)

El merchandising es definido también como:

Un conjunto de técnicas basada, principalmente en la
presentacion, la rotaciéon y la rentabilidad, comprendiendo un
conjunto de acciones llevadas a cabo en el punto de venta
destinadas a aumentar la rentabilidad, colocando el producto en el

lugar, durante un tiempo, en la forma, al precio y en la cantidad

11



mas conveniente. (Diez de Catro, Landa, & Navarro, 2006, péag.
52)

Un analisis mas amplio del merchandising lo hace

Santesmases, detallando lo siguiente:

El detallista puede desarrollar una amplia variedad de
acciones de marketing utilizando los cuatro instrumentos basicos:
el producto, el precio, la distribucion y la promocion.

Conviene hacer referencia a aquellas acciones de marketing que
caracterizan la actuacién comercial del detallista y que desarrolla
él de forma exclusiva. Estas acciones se concretan en las

siguientes:

- Localizacion de la tienda.

- Caracteristicas e instalaciones de la tienda.

- Rétulos y sefializaciones.

- Escaparates.

- Ambientacion de la tienda (iluminacién, decoracion,
musica, videos, etc.).

- Creacion y mejora del surtido.

- Disposicién y presentacion de los articulos.

- Promocién de ventas dentro de la tienda.

Se estima que hay cinco factores que han contribuido de un
modo especial al desarrollo y aplicacion efectiva del

merchandising en el punto de venta:

- La aparicién de las grandes superficies de venta.

- El sistema de autoservicio.

- La exigencia de grandes inversiones que requieren una
gestion efectiva para rentabilizarlas.

- El aumento de la competencia.

- El aumento del consumo. (Santesmases, 2012, pags. 576-
577).

12



2211 Funciones del merchandising
Las funciones que realiza el merchandising son:

- Mantener buenas relaciones y colaboraciones con los
fabricantes.

- Gestionar adecuadamente el surtido para satisfacer a la
clientela clave.

- Aumentar la rotacién de cada uno de los productos y la
rentabilidad del punto de venta.

- Disefio de la arquitectura externa e interna del
establecimiento.

- Crear un ambiente propicio para provocar ventas por
impulso.

- Mantener buenas relaciones y colaboraciones con los
distribuidores.

- Supervisar la 6ptima exhibicion de los productos en el
punto de venta.

- Disefio de los expositores y publicidad en el punto de
venta.

- Disefio del empaque de los productos para hacerlos mas

atractivos y persuasivos. (Palomares, 2001, pag. 57)
2212 Fases del merchandising

Para el merchandising es necesario realizar tres

etapas fundamentales:

- Etapa de preparacioén, la cual es la etapa de recopilacion
de informaciéon y planificacion sobre la mercancia y
clientela que se tenga, se tiene que tener en cuenta el
tipo de producto que se ofrece.

- Etapa de realizacion, en esta etapa es donde se tiene
muy en cuenta la presentacién ya sea del local y de los
productos que estan en el establecimiento; la publicidad
es un aspecto fundamental porque es una fuente

atrayente hacia el cliente y claro también se tiene que

13



tener en cuenta la ambientacion del local, donde se debe
incorporar elementos que destaquen.

- Etapa de seguimiento, constituye la fase de cierre, aqui
se tiene en cuenta los gastos e ingresos que se obtuvo,
hay verificacion de objetivos cumplidos o incumplidos;
hay analisis de resultados y finalmente se analiza
también el sobrante que son los productos que no se
han podido vender. (Bastos, 2006)

2.2.1.3 Dimensiones del merchandising

El merchandising actual se configura bajo 3

dimensiones de la siguiente manera:

- Merchandising de presentacion: que consiste en la
exhibicion apropiada de los productos, determinando su
lugar de ubicacion en el lineal, segun la categoria de
productos, familia y subfamilia de que se trate, con el fin
de optimizar la circulacién de la clientela en el punto de
venta. Se intenta que los consumidores visiten el mayor
namero de estanterias posible, planificando los circuitos
que estos deben seguir, faciltando sus compras al
realzar los productos mas rentables, ayudando a la
apreciacion de las familias y subfamilias que componen
el surtido, con una adecuada sefializacion, iluminacion y
ordenacion de los productos, yuxtaponiéndolos de forma
apropiada material y psicolégicamente, para que no se
produzcan dudas en su localizacion por el consumidor,

evitando asi que renuncie a su compra.

- Merchandising de seduccién: trata de convertir el acto
de la compra en una actividad de ocio, convirtiendo el
punto de venta en una <<tienda espectaculo>> a través
de técnicas de animacién (degustaciones, promociones,
colocaciones especiales, estimulos publicitarios 'y
audiovisuales) y creando una atmoésfera especial en el

establecimiento a través de la decoracién, mobiliario,

14



iluminacion, etc., para promover la imagen del propio
distribuidor.

- Merchandising de gestion: su objetivo es rentabilizar el
punto de venta, determinando el tamafio del lineal, el
desglose en diferentes familias, el nimero de referencias,
marcas y caras (facings) del producto expuesto que
resulten éptimos por cada categoria de productos para
asegurar una oferta permanente sean cuales sean las
variaciones de la demanda. (Talava & et al., 1997, pag.
515)

2214 Disposicion y concepcién establecimiento

El establecimiento, es uno de los atrayentes

principales, por lo que, se manifiesta lo siguiente:

El detallista debe repartir el espacio disponible
entre las distintas secciones y decidir su ubicacion
Optima, de manera que ese facilite la circulacion de los
clientes dentro del establecimiento, evitando la
formacion de cuellos de botella (...) y la aparicion de

pasillos estrechos dificilmente transitables.

Generalmente, se suele admitir la existencia de
dos zonas triangulares dentro del establecimiento
claramente diferenciables segin las corrientes de
circulacion de la clientela: la zona caliente de
circulacion natural y la zona fria que serd necesario
incentivar a través de puntos calientes para que los
consumidores circulen por ella (...) desplazandose el
comprador hacia el fondo del establecimiento y
prestando atencion a las secciones que se encuentran

a su derecha. (Talava & et al., 1997, pag. 515)
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2216

La arquitectura del establecimiento comercial

La arquitectura del establecimiento se divide de dos formas:

La arquitectura externa del establecimiento. La
arquitectura del establecimiento aunque no se crea es
un impulsor de compra porque muestra como es el
lugar por dentro, es la parte que llama la atencién del
cliente para que éste pueda entrar, ademas de que es
un diferenciador de la competencia.

La arquitectura interna del establecimiento. La
arquitectura del interior consiste en tener ordenado los
productos de una manera légica en el cual los clientes
puedan dar un recorrido por el establecimiento de
manera inconsciente y tengan mayor incremento de

ventas. (Palomares, 2001)

Animacién del punto de venta

La animacion del punto de venta es una de los

atrayentes que mas cautivan a la gente y se clasifica en:

El comportamiento de compra de los clientes del
establecimiento se ve influido por el ambiente y la
atmaosfera que en él se repita. La animacién del punto
de venta puede ser realizada a través de cuatro

medios:

- Medios Fisicos a través de formas masivas de
presentacibn como cabeceras de goéndola, islas,
pilas de productos, contenedores desordenados.
Utilizacion de publicidad en sus diferentes formas:
publicidad en el lugar de venta con exhibidores,
displays, embalajes presentadores, carteles
(colgantes, mastiles, indicadores de venta) y
publicidad directa mediante la utilizacion de

catalogos, folletos y desplegables.
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- Medios psicoldgicos: promociones y colocacion
repetida del producto.

- Medios de estimulos: audiovisuales que captan la
atencion del cliente (...).

- Medios personales: animadores en el punto de
venta  (personajes de ficcion, azafatas,
demostradores del producto). (Talava & et al.,
1997, pags. 516-517)

Siempre es adecuado dar un toque original al lugar de
venta por lo que “la musica ambiental es también un factor
gue se ha comprobado que influye en el comportamiento de
compra de la tienda”. (Santesmases, 2012, pag. 578)

Eleccion del surtido y presentacion de los articulos

La presentacion correcta de los articulos o productos

gue se van a exhibir se da de la siguiente manera:

El surtido o conjunto de articulos expuestos a la
venta debe adaptarse a las caracteristicas de la

clientela del establecimiento (...).

Una vez elegido el surtido que va ofrecerse, es
preciso determinar el modo de presentacién éptimo de
los productos. Para ello, se ha de estudiar la
disposicién del mobiliario dentro de la sala de ventas,
compuesto por géndolas o estanterias y los medios
fisicos de animacion ya explicados. Otro de los
aspectos a considerar es la disposicion de los
productos en la estanteria, que permite dos tipos de
presentacion del lineal: la presentacion horizontal que
consiste en colocar toda una familia de productos en el
mismo nivel de lineal, mientras que la presentacion
vertical es aquella en que todas las familias de
productos estan colocadas en todos los niveles de la
gondola. La presentacion vertical ofrece mayores

ventajas que la horizontal pues frena el paso de los
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clientes, concentra su atencion, permitiéndoles estudiar
mejor todo el surtido favoreciendo la compra por
impulso, y coloca las referencias de cada familia de
productos de maxima rentabilidad y con alta rotacion
en el nivel mas rentable, o bien en los niveles menos
favorables productos gancho de bajo precio, seguros
de que el consumidor los buscard alli donde estén.
(Talava & et al., 1997, pags. 517-518)

Otra apreciacion sobre los estantes:

En cuanto a la disposicion de las estanterias y
gondolas, alguna de las formas posibles son las
siguientes: a) disposicion libre, que consiste en poner
gondolas de distintos tipos, repartidas de modo
irregular, creando ambiente de distintas tiendas; b)
disposicién en la parrilla, que consiste en poner las
estanterias en forma rectilinea o de rejilla, ofreciendo
una presentacion uniforme de espacio de venta; c)
disposicién en espiga, en el que las estanterias se
sitian oblicuamente, de modo que fuercen un
determinado recorrido, y d) disposicién sesgada, que
es una combinacion de las dos anteriores. Dentro de la
géndola, es también importante la disposicion vertical
gue ocupan los productos (a nivel de los 0jos) mayor es
la probabilidad de que sea comprado. Asimismo, la
disposicion horizontal de los productos influye en la
posibilidad d compra. Las marcas situadas en la
cabecera o principio de la goéndola suelen ser

adquiridas en mayor proporcion

La gestion del espacio de las estanterias (se
suele denominarse “gestion del lineal’) es cada vez
mas importante para obtener una buena rotacion y

rentabilidad de los productos expuestos.
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2.2.1.8

La sefalizacion exterior de la tienda, los rétulos
de la fachada y los escaparates son para atraer al

comprador.

Dentro de la tienda, el ambiente que se crea con
iluminacion, el mobiliario, la limpieza, la temperatura,
los olores y los colores puede afectar a las actitudes y
comportamientos del consumidor (Santesmases, 2012,
pag. 577)

Decision sobre el surtido de productos y servicios

Los vendedores o detallistas tienen que tener mucho
cuidado con el surtido de productos que ofrecen a sus
clientes, porque de acuerdo a eso podran ofrecer variedad y
atraer a mas personas que adquieran lo que ofrecen, es por
eso que diferentes autores mencionan estos temas y algunos

lo tratan ampliamente.

El siguiente autor explica como es la decision sobre el

surtido de productos y servicios:

Los detallistas deben tomar decisiones sobre
tres importantes variables del producto: surtido de

productos, mezcla de servicios y ambiente de la tienda.

El surtido de productos del detallista debe
diferenciarlo y al mismo tiempo coincidir con las

expectativa de los compradores meta (...).

La mezcla de servicios también puede ayudar a
distinguir a un detallista de otro (...), el ambiente de la
tienda es otro elemento del arsenal de productos del
detallista. Cada tienda tiene una organizacion fisica
para hacer que desplazarse en su interior sea facil o
dificil. Cada tienda tiene una “sensacion”; una tienda
estd desordenada, otra es encantadora, una tercera es
elegante, y una cuarta es sombria. La tienda debe

tener un ambiente planificado de manera congruente
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con su mercado meta y que incite a los clientes a

comprar.

- Decision sobre precio, la politica de precios de
un detallista debe considerar su
posicionamiento, en el mercado meta, el surtido
de productos y servicios, y la competencia. (...)
los detallistas también deben decidir la medida
en que usaran las ofertas y otras promociones
de precio.

- Decision sobre promocion, los detallistas usan
herramientas de promocion acostumbradas —
publicidad, ventas personales, promocion de
ventas, relaciones publicas, y marketing directo
(...)

- Decision sobre la plaza, los detallistas a
menudo citan tres factores criticos para lograr el
éxito: jubicacién, ubicacion, y ubicacion! Es
muy importante que el detallista seleccione
ubicaciones accesibles para el mercado meta
en areas congruentes con el posicionamiento
de la empresa. (Kotler & Armstrong, 2008,
pags. 342-345)

Para otros autores las decisiones se toman en

algunos aspectos mas como son:

a. Surtido de productos, que debe diferenciar al

C.

establecimiento, y a la vez, coincidir con las
expectativas del publico.

Combinacion de servicios, como pueden ser la
invitacion a preguntar regularmente a los vendedores,
clases para aprender a utilizar un producto u ofrecer
una tarjeta de crédito de la tienda.

Ambiente de la tienda, que puede hacer desplazarse
por su interior de forma sencilla o dificil, ofrece una

impresion y una imagen Unica del establecimiento
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(desorden, tranquilidad, elegancia), e incluso incita a
la experiencia en la tienda (pruebas de productos,
ambientes reales, escaparates sorprendentes, etc.).
Todo ello debe ir acorde al publico objetivo e incitar a
los clientes a comprar, diferenciando al
establecimiento de sus competidores.

d. Decisién sobre el precio, la politica de precios de un
detallista debe tener en cuenta su posicionamiento, el
publico objetivo, el surtido de productos y servicios y
la competencia (...), tienen que decidir cémo
utilizaran las ofertas y las promociones de precio;
mientras que algunas no las usan nunca, si ho que
compiten en calidad de producto y servicios.

e. Decisién sobre la comunicacion, los detallistas
utilizan las herramientas de comunicacion (publicidad,
ventas, promociones, relaciones publicas, y marketing
directo) para llegar a los consumidores.

f. Decision sobre la ubicaciéon, uno de los factores
mas importantes para el éxito de un establecimiento
es la ubicacién, que debe ser accesible para el
publico objetivo y debe situarse en una adecuada
para el posicionamiento de la empresa. (Armstrong,
Kotler, Harker, & Brennan, 2011, pag. 280).

Accesibilidad psicoldgica

Los autores, manifiestan que para cautivar al cliente es
necesario jugar con su psicologia porque “el grado en que el
disefio extremo externo de punto de venta-invita-entrar al
interior del establecimiento. Viene determinado por la
conjuncion de factores tales como ubicacion, los rétulos, los
escaparates, la fachada, la publicidad exterior”. (Diez de
Catro, Landa, & Navarro, 2006, pag. 96)
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2.2.1.10

22111

La psicologia basica de los colores

Algunos autores manifiestan respecto a la psicologia

de colores:

Las diferentes culturas y sociedades perciben el color
de manera distinta y le otorgan valores diferentes (...) el
color es de suma importancia para la entidad, sirve de marco
de referencia para reconocimiento de marca, porgue se
gueda grabado en la memoria. El color y la forma son los que
sirven para desencadenar el mensaje de la organizacién. Se

busca parcializar al publico con la adecuada mezcla.

Entonces, de los parrafos anteriores se puede decir
gue, el color de cada producto no se aplica solo porque si, se
tiene que conocer las preferencias de los consumidores, su
cultura, y cuanto esta posicionada la marca del producto y
cuanta publicidad se hizo anteriormente, y que se hace
actualmente para recordar el producto y el lugar que lo
compro. (Valera, Valle, Rodriguez, & Ruiz, 2012)

Otro autor explica el mismo tema y manifiesta:

La mayoria de los consumidores recuerdan un
producto por su envase mMAas que por su nombre
comercial o por su marca. El color del envase atrae la
mirada del comprador y hace que el envase sea
perfectamente reconocible, generando sentimientos y
sugiriendo acciones. De ahi la importancia que tiene lo
visual para el marketing de productos de gran
consumo. (Soret, 2002, pags. 172-173)

Identificacion y descripcion de los compradores

Los compradores tienen “las caracteristicas como la
familia, la edad, los ingresos, la localizacién geogréfica, el

sexo y la profesion suelen ser Utiles para identificar a los
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2.2.1.12

2.2.1.13

compradores en los mercados de consumo”. (Cravens &
Nigel, 2007, pag. 128)

Como eligen los compradores

Los compradores tienen una eleccién especial al

momento de adquirir un producto determinado:

A menudo, la simple descripcibn de los
compradores no ofrece suficiente informacion para
tomar  decisiones sobre  posicionamiento y
consumidores objetivo. También tenemos que
averiguar por qué se compran los productos y las
marcas concretas. Para analizar como deciden los
consumidores de lo que van a comprar, es Util analizar
cdmo se mueven por la secuencia de pasos que lleva
a la toma de la decision de comprar determinada
marca. Los compradores suelen seguir un proceso de
toma de decision.

Parten del reconocimiento de wuna necesidad
(reconocimiento del problema); a continuacion buscan
informacion; después identifican y evaldan los
productos alternativos; y finalmente compran una

marca. (Cravens & Nigel, 2007, pag. 128)

Proceso de toma de decisiones del consumidor
El proceso de toma de decisiones del consumidor es:
Consumidor:

Un autor muestra qué, el término “Consumidor’ se

emplea para describir dos tipos de consumo:
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Consumidores personales: compran productos para
usarlos de inmediato.

Consumidores organizacionales: son entidades u
organizaciones que adquieren productos para el

funcionamiento de su empresa.

Aqui el autor muestra los niveles especificos para el

proceso de toma de decisiones del consumidor son:

Resolucién extensiva de problemas:

En este nivel el consumidor necesita un gran
volumen de informacion para establecer un
conjunto de criterios que le permitan juzgar las
marcas especificas y cierta informacion acerca de

cada una de las marcas que va a considerar.

Resolucién limitada de problemas:

Los consumidores ya han establecido los criterios
basicos bajo los cuales evaluaran la categoria de
productos en cuestion y las diferentes marcas
incluidas en ella; sin embargo, no define por
completo sus preferencias en cuanto a un grupo
especifico de marcas.

Comportamiento de respuesta rutinario, los
consumidores cuentan con cierta experiencia en la
categoria de productos de su interés y cuentan con
un conjunto de criterios establecidos para evaluar
las marcas de cuestion; es decir, implica poca
necesidad de buscar informacion adicional a la
hora de tomar una decision. (Schiffman, 2001,
pags. 338-339)
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Venta detallista

La venta detallista (también denominada minorista)

abarca todas las actividades que intervienen de forma directa

en la venta de bienes y servicios a los consumidores finales

para su uso personal.

Tipos de detallistas: (...) son de todo tipo y tamano, y

siguen surgiendo nuevas variedades.

Cantidad de servicios. Cuando los productos son
distintos, se requiere una cantidad de servicios
diferente, y las preferencias de los clientes pueden

variar.

Autoservicio, se dirigen a clientes que estan
dispuestos a encontrar, comparar y seleccionar
ellos mismos los productos con el fin de ahorrar
dinero.

Servicio limitado, se ofrece mas ayuda a los
compradores porque los clientes necesitan
informacién para adquirir algunos articulos.
Servicio completo, suelen ser tiendas de
especialidad o grandes almacenes con
departamentos individuales donde existen

vendedores especialistas.

Linea de productos. Los detallistas también se
pueden clasificar segin su longitud y la amplitud

del surtido de sus productos:

Las tiendas de especialidad, trabajan con lineas
concretas de productos con un gran surtido
dentro de cada linea.

Los grandes almacenes, comercializan una

amplia variedad de linea de productos con el fin
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de competir de forma més eficaz. (...) desarrollo
de marcas propias y de tiendas de disefador.
Los supermercados, son uno de los tipos de
establecimientos mas visitados. En este caso se
trata de tiendas de autoservicio grandes, con
costes y margenes bajos y un volumen de
ventas alto.

Las tiendas de conveniencia, son pequefios
establecimientos que trabajan una linea limitada
de productos de uso habitual que tiene una alta
rotacion.

Las grandes superficies, son mucho mas
extensas que los supermercados y ofrecen un
amplio surtido de productos de alimentacién y no
alimentacion.

Por dltimo, detallistas de servicios, incluyen
hoteles, bancos, lineas aéreas, universidades,
hospitales, cines, restaurantes, talleres de

reparacion etc.

Precios que cobran. (...), la mayor parte ofrece

productos de precios y calidad normales, pero otros

ofrecen una mejor calidad a precios mas altos, o lo

contrario, un precio rebajado con

productos

inferiores. (Armstrong, Kotler, Harker, & Brennan,

2011, pags. 273-275)

Plan estratégico de marketing

2221

El marketing en la era actual

El autor explica sobre la evolucion del marketing:

En pleno tercer milenio el entorno competitivo ha

cambiado en forma acelerada a los mercados. Los

clientes no son lo que eran antes. (...).
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Los canales de distribucion han cambiado y la
comunicacion empresarial utiliza una tecnologia
sofisticada, como en el caso del internet, las ventas
automatizadas, la telefonia mévil y otras herramientas
(...), las organizaciones deben saber que Ila
competencia viene de cualquier lado y se debe estar lo
suficientemente preparado, ya que si bien el mercado
global brinda oportunidades (...) el caso de un
consumidor cada vez mas exigente y avido por la

innovacion. (Vildésola, 2009, pag. 21)

2.2.2.2 El marketing, ciencia simbdlica

El marketing es una ciencia simbdlica por las

siguientes razones:

El marketing es un proceso que se da para poder
identificar las necesidades de los clientes usuales y
potenciales, para poder ofrecer una demanda
adecuada de un producto o de varios, con un esquema

determinado para un segmento determinado.

La funcién del marketing en la conduccién
empresarial es la funcién de “escuchar” y comprender
al otro por sobre todas las demas tareas gerenciales.
En esa funcién se hacen ostensiblemente visibles dos
decisores “otros”, que intervienen prioritariamente en la

decision: los competidores y los consumidores.

Los competidores también dependen de “otros”:
los consumidores, y estos, a su vez, de los “otros” en
quienes se espejan en cada vinculo. El decididor de
marketing debe tomar sus decisiones entre mdultiples

espejos constituidos por “otros”.

El marketing visto desde una lente cientifica
externa al marketing mismo se preocupa del

pensamiento de los gerentes y empresarios acerca de
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los pensamientos de consumidores y competidores. Su
nicleo es entonces, esa interrelacion de
‘pensamientos” entre oferta y demanda. (Wilensky,
2006, pags. 152-154)

Otro autor el concepto que utiliza es:

El marketing es un proceso donde puede
generar, entregar y comunicar valor a los clientes o
consumidores respecto a un producto, donde se
establece una relacion entre el vendedor y los
mencionados; donde ambos obtienen beneficios, para
lo cual es necesario conocer las necesidades de un
conjunto determinado de personas llamado también

segmentos. (Vildoésola, 2009)
Finalmente, otro concepto del marketing es:

Es la administracién de relaciones perdurables
con los clientes. La doble meta del marketing es atraer
nuevos clientes al prometer un valor superior y
conservar y aumentar a los clientes actuales mediante
la entrega de satisfaccion (...). En el nuevo sentido de
satisfacer las necesidades de los consumidores,
desarrolla productos que ofrecen mayor valor, les
asigna precios apropiados, y los distribuye y promueve
de manera eficaz, esos productos se venderdn muy
facilmente (...), marketing como un proceso mediante
el cual las empresas crean valor para los clientes y
establecen relaciones sdlidas con ellos obteniendo a
cambio el valor de los clientes. (Kotler & Armstrong,
2008, pag. 5)

2223 Importancia del Marketing
La importancia del marketing se basa en “una empresa

del tamafio que sea de una u otra forma satisface

necesidades, éxito econdémico y, porque no decirlo,

28
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talentoso, principalmente de su gente de marketing en
beneficio exclusivo de sus clientes actuales, potenciales;
lograr la satisfaccion y posterior fidelizacion”. (Vildésola,
2009, péag. 25)

Funciones de una gerencia de Marketing

Las funciones del marketing en general lo menciona el
siguiente autor:

Hoy en dia la gerencia de marketing cumple un
objetivo fundamental por ser la portadora de un cambio
de filosofia 0 mentalidad empresarial que debe pasar
de concentrarse en el producto a estar concentrada en

el cliente.

¢,Cudles son estas funciones? Desarrollar e
implementar estrategias y planes que le permitan su
crecimiento a largo plazo. Debera contar con la
infraestructura humana y logistica que le permita
prever los cambios en los entornos para lo cual debera
estar lo suficientemente informada de lo que ocurre
tanto en el nivel interno como el externo.(...) se basara
en proporcionar una oferta que realmente sea diferente
en todos sus aspectos en relacion a la de los
competidores. La comunicacion escogida sera la que
impacte de una manera eficaz en el grupo obijetivo.
(Vildésola, 2009, pag. 26)

Definiciones de estrategia en el marketing

“Las estrategias son las que ayudan a ver panoramas
mas simples dentro de una empresa respecto a un problema

que se pueda encontrar”. (Soret, 2002, pag. 13)

Una estrategia de marketing se aplica para, “lograr
procesos considerables para identificar los negocios
orientados al mercado, comprender qué es lo que hacen y

medir sus consecuencias que tiene para los resultados
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finales su orientacion al mercado”. (Cravens & Nigel, 2007,
pég. 29)

Las estrategias del marketing pueden ser diversas,
ayudan a enfocar a un mercado meta, al cual se puede
conquistar con éstas, pero cada una se aplica a problemas o
necesidades diferentes, cada estrategia se aplica en un lugar
determinado o para un producto determinado no siempre
sirve para aplicarlo para otro producto similar, ya que, puede
fallar.

Las decisiones estratégicas se definen por la
necesidad continua de explorar nuevas soluciones ante
circunstancias complejas, cambiantes e incluso ignoradas a

través de la “induccion”. (Wilensky, 2006, pag. 162)

Los instrumentos de la comunicacion del marketing

Se puede mencionar dos instrumentos principales de

comunicacién del marketing:

- Venta personal. Esta es comunicacion de persona
a persona, que sirve para el vendedor informe e
ilustre a los posibles clientes y para que trate de
influir en los procesos de compra.

- Publicidad. La publicidad es una comunicacién no
personal, sufragada por un patrocinador
identificado y que implica una comunicacién

masiva.

La comunicacion del marketing es una de las
formas fundamentales para llamar la atencion al
publico efectivo y potencial, ademas hace que el
producto lo relacione con el mensaje que se esta
promocionando, generalmente se usa la marca y
slogans que sean muy atractivos y llamativos de
acuerdo al segmento que esta apuntando el producto.
(Hoffman, 2007, pag. 431)

30



2.2.2.7

¢Donde se aplica la disciplina del marketing?

La disciplina de marketing se aplica en:

Productos: (...) los productos que la empresa oferta al
mercado. En el mundo circulan millones de productos
de diferentes categorias: frescos, enlatados,
productos simples y complejos de diferentes marcas.
Todos ellos son parte de la nueva economia.
Servicios: estos intangibles dominan el mundo y
mueven la economia de los paises (...), planeacion,
ejecucion y control minucioso de sus estrategias en el
nivel correspondiente.

Experiencias: (...). De alguna manera nuestro pais ha
comercializado estas experiencias a través de las
comunicaciones y servicios que se les brinda a la
persona que visitan este lugar. EI marketing de sitios
o lugares es caracteristico del sector turistico del
mundo.

Organizaciones: (...). La Organizacion Mundial de la
Salud, el trabajo de estas organizaciones en el mundo
es la de crear una imagen publica de prestigio y para
obtener de alguna forma fondos para ayudas.
Personas: (...). Una herramienta necesaria para
muchas personas que se consideran “bienes
publicos”, como es el caso de artistas, musicos,
escritores, deportistas, etc., cada una de estas
personas puede disefiar su “marca”.

Ideas: apela mucho las emociones y trata de lograr
cambios importantes en una audiencia determinada.
Este es el caso de algunas empresas en la categoria
de cervezas que expresan en su mensaje lo siguiente
“si bebes no manejes”, en el caso de las companias
de tabaco que dicen “fumar puede ser dafiino para la
salud”. (Vildosola, 2009, pags. 27-28)
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Relaciones de estrategias empresariales y de marketing

Las relaciones entre la estrategia empresarial y la
estrategia de marketing pueden ser segun los autores:

Es esencial comprender con el propésito empresarial,
el alcance, los objetivos, las capacidades y la estrategia
para disefiar y poner en marcha estrategias de marketing
coherentes con el plan de accion de la corporacion y la
unidad de negocio.

Las responsabilidades sobre la estrategia empresarial
del principal responsable de marketing incluyen: 1) participar
en la formulacion de la estrategia, y 2) desarrollar
estrategias de marketing consistentes con las prioridades de
la estrategia empresarial, e integradas con otras estrategias

funcionales.

El marketing estratégico proporciona la pericia
necesaria para hacer un seguimiento del entorno, para
decidir a qué grupos de consumidores se va a atender, para
guiar las especificaciones de los productos y para elegir ante
gqué competidores se va a posicionar. (Cravens & Nigel,
2007, péags. 28-30)

Preparacion del plan estratégico de mercadotecnia

Secuencia de pasos légicos que se aplican para lograr
uno o mas objetivos. Un plan estratégico, es “la formulacion
escrita de una estrategia de mercadotecnia y de los detalles
relativos al tiempo necesario para ponerla en préactica”.
(McCarthy, n.d., pag. 56)

Teniendo un concepto claro de que es un plan

estratégico el autor manifiesta:

El plan estratégico de mercadotecnia es un
documento escrito, de largo y mediano plazo que

abarca toda la funcibn de la mercadotecnia. Se
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relaciona con los objetivos (globales de Ila
mercadotecnia y la manera de alcanzar dichos
objetivos. Los formatos de planes estratégicos de
mercadotecnia varian segun el tipo de organizacion.
(Eyssautier, 1995, pag. 285)

El plan de marketing es un documento escrito en el
gue de una forma estructurada se definen los objetivos
comerciales a conseguir en un periodo de tiempo
determinado y se detallan las estrategias y acciones que se
van a acometer para alcanzarlos en el plazo previsto.
Utilizando un simil cinematografico, el plan de marketing es
el guién de la pelicula, pues permite saber qué es lo que
tiene que hacer y decir cada actor (personal del
departamento de marketing) en cada momento. (Universidad
de Extremadura, 2005)

Plan estratégico de mercadotecnia

Hay muchas partes importantes dentro del plan

estratégico pero ahora se tomara en consideracién cuatro

aspectos:

a. Andlisis de la situacion

b. Objetivos mercadolégicos

c. Estrategias de la mezcla mercadolégica

d. Control del plan (Eyssautier, 1995, pag. 286)

a. Andlisis de la situacion
El analisis de la situacién es de la siguiente manera:

La formulacion de la estrategia debe partir de la
definicion de qué es la propia empresa y de cuél es su
producto- mercado. La definicion del negocio llevara a la
fijacibn de metas preliminares y restricciones. A
continuacion, debe procederse a un andlisis externo

del entorno, competencia, mercado, intermediarios y
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suministradores asi como un analisis interno de los

recursos y capacidades.

- Definicion de la empresa y del mercado producto: el
punto de partida de la formulacion de la estrategia
es la definicion de la propia empresa, del producto
gue vende o del servicio que presta y el mercado al
que sirve.

- Analisis del mercado: las necesidades, los deseos y
la capacidad de compra son los factores que
configuran un mercado.

- Analisis del entorno: el seguimiento y estudio del
entorno es, en primer lugar, la actividad de
procesar la informacion sobre los cambios que se
producen en el mismo.

Analizar si los cambios en el entorno constituyen
amenazas u oportunidades.

- Andlisis de la competencia y el sector.

- Andlisis interno de los recursos y capacidades: el
analisis de los recursos y capacidades de la propia
empresa debe considerar una gran diversidad de
factores relativos a aspectos de produccion,
marketing, financiacion y generales de la

organizacion. (Santesmases, 2012)

Otro autor toma los siguientes puntos en el analisis de la

situacion:

El sistema de informacion de marketing: para
poder llevar a cabo de modo efectivo el analisis de la
situacion, la empresa requiere un sistema de
informacion que esté integrado con la estrategia.

El andlisis de la situacion se realizara regularmente,
una vez puesta en marcha la estrategia, para evaluar
el rendimiento de la misma e identificar cambios

necesarios de la misma.
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Visién del mercado, estructura y analisis. Hay
gue definir los mercados, de forma que se puedan
analizar la competencia y los compradores. Para
gue exista un mercado debe haber: 1) personas
con necesidades y deseos concretos, y uno 0 mas
productos que puedan satisfacer las necesidades
de los compradores y 2) compradores dispuestos y
capaces de comprar un producto para satisfacer

sus necesidades y deseos.

Segmentacion de mercados. Se fija en la
naturaleza y el grado de diversidad de las
necesidades y deseos de los compradores de un
mercado. ofrece una oportunidad a la organizacion
para centrar sus capacidades empresariales en los
requisitos de uno o mas grupos de compradores. El
objetivo de la segmentacion consiste en analizar las
diferencias de las necesidades y deseos, y en
identificar los segmentos (subgrupos) dentro del

mercado de nuestro interés.

Aprendizaje continuo sobre los mercados. Una
de las grandes realidades de conseguir el éxito
empresarial hoy en dia es la necesidad de
comprender los mercados y la competencia.
Hacerse una idea de lo que esta ocurriendo y de lo
gue es probable que ocurra en el futuro se hace
mas complejo por las amenazas competitivas que
pueda existir mas alla de los tradicionales limites de

una industria.

Disefio de las estrategias al mercado. Identifica
oportunidades del mercado, define segmentos del
mercado, avalla la competencia y valora las
fortalezas y debilidades de la organizacion. La
informacion que permite hacerse una idea del

mercado desempefia un papel clave para el disefio
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de la estrategia de marketing, que incluye definir el
mercado objetivo.

- Definicion de mercados objetivo y
posicionamiento  estratégico. Consiste en
seleccionar a las personas (u organizaciones) a
quiénes la direccion quiere atender en el mercado
de productos. Cuando las necesidades y deseos de
los compradores varian, el mercado objetivo suele
ser uno mas segmentos del mercado de productos.
Una vez identificados los segmentos y definida su
importancia relativa para la empresa, se selecciona
la estrategia de definicion. (Cravens & Nigel, 2007,
pags. 30-32)

Para la seleccion de las estrategias es
necesario analizar el FODA:

- Las amenazas: aquellos factores que influyen o
pueden influir negativamente en la competitividad
futura del objeto de analisis y en la consecucion de
los objetivos que establezcamos.

- Las oportunidades: aquellos factores del entorno que
influyen o pueden influir positivamente en la
competitividad futura del objeto de analisis y en la
consecucion de los objetivos que establezcamos.

- Las debilidades: aquellas caracteristicas del objeto
de andlisis que afectan o pueden afectar
negativamente a su competitividad futura.

- Las fortalezas: aquellas caracteristicas del objeto de
analisis que afectan o pueden afectar positivamente
a su competitividad futura. (Universidad de
Extremadura, 2005).

b. Objetivos mercadoldgicos

“Los objetivos de una empresa se pueden definir

como los fines hacia los cuales se dirigen sus actividades.
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Estos pueden ser de tipo general o especificos”. (Mayorga
& Araujo, 2000, pag. 30)

Otro autor opina sobre los objetivos
mercadolégicos y manifiesta:

Los objetivos pueden ser muy diversos v,
en algunos casos opuestos, por lo que sera preciso
establecer prioridades y, en su caso, resolver los
conflictos que se presenten (...). Cualesquiera que
sean los objetivos, estos deben estar cuantificados,
referirse a un tiempo y lugar determinados y ser
realistas y consistentes. (Santesmases, 2012, pags.
776-777)

Otro autor manifiesta otro concepto de los objetivos:

En funcion del diagnéstico de la situacion
efectuado se fijaran los objetivos que se desean
alcanzar durante el periodo de vigencia del plan de
marketing. Aunque los objetivos comerciales pueden

ser muy diversos, podemos enumerar los siguientes:

a) Objetivos de venta, los cuales se pueden definir en
términos de volumen de negocio (facturacion o
ingresos), unidades vendidas y/o cuota de mercado.
b) Objetivos de rentabilidad comercial, relacion con
las ventas.

c) Objetivos comerciales cualitativos, tales como la
notoriedad de marca, la satisfaccion del cliente, la
percepcion de la calidad, la imagen, etc.

(Universidad de Extremadura, 2005, pag. 7)
c. Estrategias de la mezcla mercadoldgica

Estas estrategias trataran de desarrollar

ventajas competitivas en productos, mercados, recursos o
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capacidades que aseguran la consecucion de tales
objetivos, y segun Santesmases se refieren a:

- El marketing mix:

e Producto: la diferenciacién en producto puede
obtenerse resaltando algun aspecto real o
aparente que haga que se perciba como distinto
0 Unico con el fin de crear una situacion
monopolistica en el mercado.

e El precio: el precio es un instrumento que
adquiere por su capacidad de generar ingresos.

e Distribucion: mediante una distribucion efectiva
la empresa puede lograr la diferenciacion y por
tanto, una ventaja competitiva. No solo se ha de
considerar el numero de puntos de venta
disponibles, sino también su ubicacion,
dimensién y ambientacion.

¢ Promocién: mediante la promocién la empresa
puede obtener también una adecuada
diferenciacibn que le permita mantener una

ventaja competitiva.
- Tipos de estrategias:

Las estrategias posibles para alcanzar los
objetivos pueden ser muy diversas. Un mismo
objetivo se puede conseguir a través de estrategias
distintas y la misma estrategia proporciona los

mismos resultados.

e Estrategia de penetracion del mercado. Consiste
en incrementar la participacion en los mercados
en los que se opera y con los productos
actuales.

o Estrategia de desarrollo del mercado. Esta

estrategia implica buscar nuevas aplicaciones
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para el producto que capten a otros segmentos
de mercado distintos de los actuales. También
puede consistir en utilizar canales de distribucién
complementarios o en comercializar el producto
en otras areas geogréficas.

o Estrategia de desarrollo del producto. La
empresa puede también lanzar nuevos
productos que sustituyan a los actuales o
desarrollar nuevos modelos que propongan
mejoras o variaciones (mayor calidad, menor
precio, etc.) sobre los actuales.

e Estrategia de diversificacién. Tiene lugar cuando
la empresa desarrolla, de forma simultanea,

nuevos productos y nuevos mercados.

d. Control del plan. Es la revision de los pasos anteriores.
(Santesmases, 2012, pags. 766-781)
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Marco conceptual

El merchandising. Consiste en tener el lugar mas atractivo para vender

productos.

- Merchandising de presentacion. Consiste en la exhibicién de los productos
ordenados de la mejor manera posible.

- Merchandising de seduccién. Es donde mejor se atrae a los clientes
porque es aqui donde se pone a prueba las estrategias de ofertas,
imagenes llamativas entre otros.

- Merchandising de gestion. Aqui se trata de que los productos estén

variados y colocados en lugares estratégicos.

Plan estratégico de marketing. El plan es una secuencia de pasos, los
cuales se siguen de manera ordenada, en este documento se ve la parte

estratégica de la empresa.

- Andlisis de la situacion. Andlisis de los factores internos y externos de la
situacion.

- Objetivos mercadolégicos. Conjunto de metas para obtener rentabilidad en
el mercado.

- Estrategias de la mezcla mercadoldgica. Marketing mix (plaza, producto,
precio y promocion).

- Control del plan. Resultado del plan de marketing esperado y planteado.
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CAPITULO 1Il

METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION
3.1 Hipotesis
3.1.1 Hipotesis general

El merchandising tiene relacion significativa con el plan
estratégico de marketing del Minimarket Mega Corporacion S.A.C.
Andahuaylas, 2014.

3.1.2 Hipotesis especificas
Las hipotesis especificas son las que se mencionan a continuacion:

- Existe relacién significativa entre el merchandising de
presentacion y el plan estratégico de marketing del Minimarket
Mega Corporacién S.A.C. Andahuaylas, 2014.

- Existe una relacion significativa entre el merchandising de
seduccion y el plan estratégico de marketing del Minimarket
Mega Corporacion S.A.C. Andahuaylas, 2014.

- Existe una relacion significativa entre el merchandising de
gestion y el plan estratégico de marketing del Minimarket Mega
Corporacion S.A.C. Andahuaylas, 2014.

3.2 Variables

Las variables que se estan usando en el presente proyecto son las que se

mencionan a continuacion:

- Variable uno: Merchandising.

- Variable dos: Plan estratégico de marketing.
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3.3

Operacionalizacion de variables

Variables

Definicion conceptual

Definicion operacional

Dimensiones

Indicadores

Variable 1
Merchandising

El merchandising incluye toda actividad
desarrollada en un punto de venta, que
pretende reafirmar o cambiar Ia
conducta de compra, a favor de los
articulos mas rentables para el
establecimiento. Los objetivos basicos
del merchandising son: llamar la
atencion, dirigir al cliente hacia el
producto, facilitar la accion de compra.
Palomares. (2001, p4ag. 56)

El merchandising ayuda a que haya una mejor
rotacion de productos, es necesario llamar la
atencion del cliente con la diversificacion
apropiada, eso se logra con el merchandising de
presentacion; ahora para que el cliente se sienta
atraido se aplica las promociones, eso genera
adquisicion de productos que quiza no se
vendian en, se logra con el merchandising de
seduccion, y finalmente el merchandising de
gestiébn para ubicar lugares estratégicos de
donde colocar el producto.

Merchandising de
presentacion.

Exhibicion apropiada de
productos.
Identificacion del producto.

Merchandising de
seduccion.

Promociones.
Decoraciones

Merchandising de gestion.

Gestion del espacio.
Gestion del surtido.

Variable 2
Plan estratégico de marketing

El plan estratégico de mercadotecnia
es un documento escrito, de largo y
mediano plazos que abarca toda la
funcion de Ila mercadotecnia. Se
relaciona con los objetivos globales de
la mercadotecnia. (Eyssautier, 1995,
pag. 285)

El plan estratégico de marketing, ayuda a una
empresa a poder posicionarse, haciendo un
andlisis de la situacion dentro y fuera de la
empresa, es ahi donde se plantea objetivos de
acuerdo al giro del negocio, todo esto se logra
con estrategias que por lo general son el
marketing mix y una vez iniciado este plan tiene
que haber un control.

Analisis de la situacién

Externa
Interna

Objetivos mercadoldgicos

Objetivos de venta
Objetivos de rentabilidad
comercial

Objetivos comerciales

cualitativos
Producto
. Precio
Estrategias de la mezcla o
(. Distribucién
mercadoldgica .
Promocioén.

Control del plan

Productividad del plan.
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3.4

Metodologia

34.1

3.4.2

3.4.3

Enfoque

El enfoque que se utiliza en este trabajo de investigacion es
cuantitativo, donde “usa la recoleccion de datos para probar hipétesis,
con base en la medicibn numérica y el andlisis estadistico, para
establecer patrones de comportamiento y probar teorias”. (Hernandez,

Fernandez, & Baptista, 2010, pag. 4)
Tipo de estudio

El tipo de estudio del presente trabajo es de tipo no experimental
ya que en la investigacion no se manipula las variables, solo se observa

los fendbmenos en su forma natural. (NUfiez, 2007)
Disefio de investigacion

El disefio que correspondiente a este estudio es el disefio
descriptivo correlacional, teniendo en cuenta que la variable 1 influye
sobre la variable 2. (Hernandez, Fernandez, & Baptista, 2010)

El esquema es el siguiente:

M\r |
02
Dénde:

M = Clientes del Minimarket Mega Corporacion S.A.C.
O1 = Merchandising
02 = Plan estratégico de marketing

r = Relacion entre el merchandising y el plan estratégico de marketing.
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3.5

Poblacion y muestra

3.5.1

3.5.2

Poblacion

Para la eleccién de la poblacion se aplica el criterio de inclusién ya

gue las personas tendran caracteristicas comunes. (Nufez, 2007)

La poblacién, objeto de estudio, estd constituido por 12 460
personas de ambos sexos que en este caso tienen la caracteristica
comun que son compradores o potenciales compradores de los diversos
productos del Minimarket Mega Corporacién S.A.C — Andahuaylas,

escogidos en un mes del afio 2014.

Muestra

La muestra es un subgrupo de la poblacion de interés sobre el
cual se recolectaran datos, y que tiene que definirse o delimitarse de
antemano con precision, éste debera ser representativo de dicha

poblacion.

Se utilizara el muestreo probabilistico, el cual es un sub grupo de
la poblacién en el que todos los elementos de ésta tienen la misma
probabilidad de ser elegidos. (Hernandez, Fernandez, & Baptista, 2010,
pags. 173-176)

Para la seleccion de la muestra se aplica la siguiente férmula:

N*Zz*p*q
C (N—1)xe2+z2xpxq

n

Do6nde:

- n=Numero de elementos de la muestra

- N = Numero de elementos del universo

- p/q = Probabilidad con las que se presenta el fendmeno, si no se

conoce p=0.5 yg=0.5
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3.6

- Z2 = Valor critico correspondiente al nivel de confianza elegido;
siempre se opera con valor sigma 2, grado de confianza de 95%

luego Z = 1.96
- E = Margen de error permitido (a determinar por el investigador):
0.05

~ 12460 * 1.96% 0.5 * 0.5
"= (12460 — 1) 052 + 1.962 % 0.5 % 0.5

n= 384

Técnicas e instrumentos de recolecciéon de datos

La técnica de recoleccién de datos sera la encuesta y el instrumento a
utilizar sera el cuestionario, para determinar la relaciéon del merchandising con el
plan estratégico de marketing en el Minimarket Mega Corporacién S.A.C.
Andahuaylas, 2014.

Donde, un cuestionario consiste en un conjunto de preguntas respecto de
una o mas variables a medir, todo esto dicho por (Herndndez, Fernandez, &
Baptista, 2010, pag. 217).

Para esta investigacion, el instrumento de recoleccion de datos
(cuestionario), las preguntas se determinan en funcién de los indicadores, los
cuales son aproximadamente dos, tres o cuatro de acuerdo a la dimensién, al
igual que los contenidos se reflejan en los itemes relacionados con los

indicadores.

La presentacién del respectivo cuestionario esta segun la escala de Likert
el cual es el mas adecuado para este tipo de investigacion; donde, es un
conjunto de itemes que se presentan en forma de afirmaciones para medir las
reacciones o respuestas del sujeto en tres, cinco o siete categorias. (Hernandez,
Fernandez, & Baptista, 2010, pag. 245)

- La validacién, se da mediante el juicio de expertos para ver si el
instrumento utilizado est4d de acuerdo a la investigacion que se esta
realizando. (Nufiez, 2007).

- Alfa de Cronbach: es un proceso en el cual se validan si los itemes estan

bien planteados, para lo cual se sigue una serie de procesos para
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determinar el valor minimo aceptable que puede variar entre 0,7 a mas.
(Oviedo & Campo, 2005)

Confiabilidad del instrumento aplicado, la ejecucién de la presente
investigacion requirié la aplicacion de un instrumento para recoger informacion
de los sujetos de estudio que pertenecen a la muestra de investigacion. Para
este efecto se utiliz6é como técnica la encuesta y como instrumento el

cuestionario porque su formulacion estuvo en base a preguntas en forma escrita.

La redaccion del cuestionario contiene treinta y ocho itemes con
alternativas debidamente cuantificadas para su procesamiento con el estadigrafo
SPSS 22.

La variable Merchandising conformada por tres dimensiones:
merchandising de presentacion (6 itemes), merchandising de seducciéon (6
itemes), merchandising de gestion (6 itemes). Esta variable tuvo un total de
dieciocho itemes. Las alternativas de los itemes de la variable Merchandising
tuvieron la siguiente valoracion: totalmente en desacuerdo (1), en desacuerdo

(2), ni en desacuerdo ni en acuerdo (3), de acuerdo (4), totalmente de acuerdo

(5).

Del mismo modo la variable Plan estratégico de marketing estuvo
conformada por cuatro dimensiones: andlisis de la situacién (5 itemes), objetivos
mercadolégicos (5 itemes), estrategias de la mezcla mercadolégica (5 itemes), y

control del plan (5 itemes). Esta variable tuvo un total de veinte itemes.

Las alternativas de los itemes de la variable Plan estratégico de marketing
tuvieron la siguiente valoracion: totalmente en desacuerdo (1), en desacuerdo

(2), ni en desacuerdo ni en acuerdo (3), de acuerdo (4), totalmente de acuerdo

(5).

Para la validacion de los instrumentos se utilizé la técnica del juicio de
expertos. Se distribuy6 a tres profesionales, dos licenciados en Administracion y
un experto con grado de magister, quienes emitieron su opinidn respecto a la
redaccion del cuestionario. De las tres opiniones se obtuvo la valoracién de
aceptacién de dos de ellos como “excelente” y por el tercer experto como

“buenco”, lo que indico la aplicacion del instrumento a las unidades de estudio.
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Ademas, la confiabilidad del cuestionario se hizo con la prueba del
coeficiente “a” (alfa) de consistencia interna de Cronbach. En general, el
resultado de fiabilidad del instrumento segun Alfa de Cronbach arrojé un valor de

0,733.

Tabla 1

Estadisticas de fiabilidad

Alfa de Cronbach N de elementos

, 733 38

Segun la tabla de Kuder Richardson citado por Mejia este resultado de
confiabilidad se ubica en el rango de 0,72 a 0,99, siendo de excelente

confiabilidad.

La tabla planteado por Richardson es la siguiente:

0,53 a menos Nula confiabilidad

0,54 a 0,59 Baja confiabilidad

0,60 a 0,65 Confiable

0,66 a 0,71 Muy confiable

0,72 a 0,99 Excelente confiabilidad

1,00 Perfecta confiabilidad
3.7 Métodos de andlisis de datos

Los métodos de andlisis de datos que seran utilizados son los siguientes:

- Tablas de distribucion de frecuencias. Conjunto de puntuaciones
ordenadas en sus respectivas categorias y generalmente se representa
como una tabla. (Hernandez, Fernandez, & Baptista, 2010, pags. 287-
291)

- Tablas de contingencias (doble entrada). Sirve para describir
conjuntamente dos o mas variables. (Hernandez, Fernandez, & Baptista,
2010, pag. 330)
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Alfa de Cronbach. Es un proceso en el cual se validan si los itemes estan
bien planteados, para lo cual se sigue una serie de procesos para
determinar el valor minimo aceptable que puede variar entre 0,7 a mas.
(Oviedo & Campo, 2005)

Correlacion de Spearman Es una medida de correlacion para variables de
un nivel de medicién ordinal, los individuos u objetos de la muestra
pueden ordenarse por rangos. (Hernandez, Fernandez, & Baptista, 2010,
pag. 332)

El procesamiento de datos es informético y se empleé el paquete

estadistico SPSS version 22,0 (espafiol).

Las conclusiones se formulan teniendo en cuenta los objetivos planteados

y los resultados obtenidos.
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4.1

CAPITULO IV

PRESENTACION DE RESULTADOS

Resultados de la investigacion

4.1.1 Resultados de la relacion entre merchandising de presentacion y el

plan estratégico de marketing del Minimarket Mega Corporacion

S.A.C. Andahuaylas, 2014.

Tabla 2

Merchandising de presentacién y el Plan estratégico de marketing del

Minimarket Mega Corporacion S.A.C.

Merchandising de Presentacion

Malo Regular Bueno Total

n % n % n| % n %
IPlan Estratégico de Marketing Inadecuado| 89| 23,2l 38 9,9 13] 3,4 140 36,5
Regular 521135 43|11,2|21| 5,5|116] 30,2
Adecuado | 27| 7,0 52|13,5|49(12,8|128| 33,3
Total 168 43,8133 (34,6 (83| 21,6 | 384 | 100,0

Gréfico 1

Merchandising de presentacién y el Plan estratégico de marketing del

Minimarket Mega Corporacion S.A.C.
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De la Tabla 2 se puede observar que el 23,2% de los clientes
manifiestan que el merchandising de presentacion se observa de manera
mala y el plan estratégico de marketing del Minimarket Mega Corporacion
S.A.C., se produce de manera inadecuada; seguido del 13,5% que
manifiestan que el merchandising de presentacion se observa de manera
regular y que el plan estratégico de marketing del Minimarket Mega
Corporacion S.A.C. se produce de manera adecuada. En conclusion: los
clientes opinan que el merchandising de presentacion se manifiesta de
manera mala, asi mismo, el plan estratégico de marketing del Minimarket

Mega Corporacién S.A.C. también se da de manera inadecuada.

Por otro lado, siendo el primer objetivo especifico, determinar la
relacion que existe entre el merchandising de presentacion y el plan
estratégico de marketing del Minimarket Mega Corporacion S.A.C.

Andahuaylas, 2014, se plantearon las siguientes hipoétesis:

Ho: No existe relacion significativa entre merchandising de presentacion y
el plan estratégico de marketing del Minimarket Mega Corporaciéon
S.A.C. Andahuaylas, 2014.

H1: Existe relacion significativa entre merchandising de presentacion y el
plan estratégico de marketing del Minimarket Mega Corporacion S.A.C.
Andahuaylas, 2014.

Tabla 3

Correlacion entre Merchandising de presentacion y el Plan estratégico

de marketing del Minimarket Mega Corporacién S.A.C.

Merchandising Plan
de Estratégico de
Presentacion Marketing
IRho de handising d Coeficiente de correlacion 1,000, ,384*4
Merchandising de
Spearman M ST % sig. (bilateral) . 025
N 384 384
Coef|C|e.n,te de 384% 1,000
Plan Estratégico ~correlacion
de Marketing Sig. (bilateral) ,000 .
N 384 384

** | a correlacion es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).
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4.1.2

Como se aprecia en la Tabla 3, el valor “sig.” es de 0.025, que es
menor a 0.05 el nivel de significancia, entonces se rechaza la hipotesis
nula (Ho), por lo tanto, se puede afirmar con un nivel de confianza del 95%,
que existe relacion significativa entre merchandising de presentacion y el
plan estratégico de marketing del Minimarket Mega Corporacion S.A.C.
Andahuaylas, 2014; ademas la correlacion de Spearman es 0,384 lo que

indica una correlacion positiva baja.

Resultados de la relacion entre merchandising de seduccién y el plan
estratégico de marketing del Minimarket Mega Corporacién S.A.C.
Andahuaylas, 2014.

Tabla 4

Merchandising de seduccion y el Plan estratégico de marketing del
Minimarket Mega Corporacion S.A.C.

Merchandising de Seduccién

Malo Regular Bueno Total

n % n % n % n %
Plan Estratégico de Inadecuado] 87| 22,71 34 8,9 19 4,9 140 36,5
Marketing Regular 46| 12,0| 32| 83| 38| 9,9[116| 30,2
Adecuado | 35| 9,1| 36| 94| 57]|14,8]|128| 33,3
Total 168 | 43,8|102] 26,6 114 | 29,7 | 384 | 100,0

Gréfico 2

Merchandising de seduccion y el Plan estratégico de marketing del
Minimarket Mega Corporacion S.A.C.
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De la Tabla 4 se puede observar que el 22,7% de los clientes
manifiestan que el merchandising de seduccion se da de manera mala y el
plan estratégico de marketing del Minimarket Mega Corporacion S.A.C. se
produce de manera inadecuada; seguido del 14,8% que manifiestan que el
merchandising de seduccion se observa de manera buena y se observa de
forma adecuada el plan estratégico de marketing del Minimarket Mega
Corporacion S.A.C. En conclusion: los clientes opinan que el
merchandising de seduccion se manifiesta en nivel malo y el plan
estratégico de marketing del Minimarket Mega Corporacion S.A.C. también

se da de manera inadecuado.

Por otro lado, siendo el segundo objetivo especifico, determinar la
relacion que existe entre merchandising de seduccion y el plan estratégico
de marketing del Minimarket Mega Corporacion S.A.C. Andahuaylas, 2014,

se plantearon las siguientes hipétesis:

Ho: No existe relacion significativa entre merchandising de seduccion y el
plan estratégico de marketing del Minimarket Mega Corporacion
S.A.C. Andahuaylas, 2014.

H1: Existe relacion significativa entre merchandising de seduccion y el
plan estratégico de marketing del Minimarket Mega Corporacion
S.A.C. Andahuaylas, 2014.

Tabla 5

Correlacion entre Merchandising de seduccién y el Plan estratégico de

marketing del Minimarket Mega Corporacién S.A.C.

Plan
Merchandising | Estratégico
de Seduccion de
Marketing

IRho de Coeficiente de correlacion 1,000 ,326™4
Spearman '\gzrgzzz(is?r? Sig. (bilateral) . 009
N 384 384

Plan Coeficiente de correlacion ,326** 1,000

Estratégico de Sig. (bilateral) ,000 .

Marketing N 384 384

** | a correlacion es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).
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Como se aprecia en la Tabla 5, el valor “sig.” es de 0,009 que es
menor a 0.05 el nivel de significancia, entonces se rechaza la hipotesis
nula (Ho), por lo tanto, se puede afirmar con un nivel de confianza del 95%,
que existe relacion significativa entre merchandising de seduccion y el plan
estratégico de marketing del Minimarket Mega Corporacion S.A.C.
Andahuaylas, 2014; ademas la correlacion de Spearman es 0,326 lo que

indica una correlacion positiva baja.

4.1.3 Resultados de la relacién entre merchandising de gestion y el plan
estratégico de marketing del Minimarket Mega Corporacién S.A.C.
Andahuaylas, 2014.

Tabla 6

Merchandising de gestion y el Plan estratégico de marketing del
Minimarket Mega Corporacion S.A.C.

Merchandising de Gestion

Malo Regular | Bueno Total
n % n % [n| % n %
IPlan Estratégico de Marketing  Inadecuado] 60 15,6 65| 16,9 15 3,9 140 36,5
Regular 45111,7| 45|11,7|26| 6,8|116| 30,2
Adecuado | 37| 9,6| 55|14,3|36| 9,4(128| 33,3
Total 142|37,0(165|43,0(77|20,1|384]100,0

Gréfico 3

Merchandising de gestion y el Plan estratégico de marketing del
Minimarket Mega Corporaciéon S.A.C.
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De la Tabla 6 se puede observar que el 16,9% de los clientes
manifiestan que el merchandising de gestion se da de manera regular y el
plan estratégico de marketing del Minimarket Mega Corporacion S.A.C. se
produce de manera inadecuada; seguido del 15,6% que manifiestan que el
merchandising de gestion se observa de manera mala y se observa de
forma inadecuada el plan estratégico de marketing del Minimarket Mega
Corporacion S.A.C. En conclusion: los clientes opinan que el
merchandising de gestion se manifiesta en nivel regular y el plan
estratégico de marketing del Minimarket Mega Corporacion S.A.C. se da

de manera inadecuada.

Por otro lado, siendo el tercer objetivo especifico, determinar la
relacion que existe entre el merchandising de gestion y el plan estratégico
de marketing del Minimarket Mega Corporacion S.A.C. Andahuaylas, 2014,

se plantearon las siguientes hipétesis:

Ho: No existe relacion significativa entre merchandising de gestion y el
plan estratégico de marketing del Minimarket Mega Corporacion
S.A.C. Andahuaylas, 2014.

H1: Existe relacion significativa entre merchandising de gestion y el plan
estratégico de marketing del Minimarket Mega Corporacion S.A.C.
Andahuaylas, 2014.

Tabla 7

Correlacion entre Merchandising de gestion y el Plan estratégico de

marketing del Minimarket Mega Corporacién S.A.C.

Plan
Merchandisin | Estratégico
g de Gestion de
Marketing

IRho de o Coeficiente de correlacion 1,000 ,172%4
Spearman Mzgcgae”s‘:i';”g Sig. (bilateral) . ,001
384 384

Plan Coeficiente de correlacion ,172%* 1,000

Estratégico de Sig. (bilateral) ,001 .

Marketing N 384 384

** | a correlacion es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).
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414

Como se aprecia en la Tabla 7, el valor “sig.” es de 0.001, que es
menor a 0.05 el nivel de significancia, entonces se rechaza la hipotesis
nula (Ho), por lo tanto, se puede afirmar con un nivel de confianza del 95%,
que existe relacion significativa entre merchandising de gestion y el plan
estratégico de marketing del Minimarket Mega Corporacion S.A.C.
Andahuaylas, 2014; ademas la correlacion de Spearman es 0,172 lo que

indica una correlacion positiva baja.

Resultados de la relacion entre Merchandising y el Plan estratégico
de marketing del Minimarket Mega Corporacién S.A.C. Andahuaylas,
2014.

Tabla 8

Relacién entre Merchandising vy el Plan estratégico de marketing del

Minimarket Mega Corporaciéon S.A.C.

Merchandising

Malo Regular Bueno Total

n % n % n % n %
|Plan Estratégico de Marketinglnadecuado 82| 21,4 49 12,8 9 2,3 140, 36,5

Regular 37| 96| 48|125( 31| 8,1|116] 30,2

Adecuado | 19| 49| 39(102| 70|18,2|128| 33,3

Total 138 35,9 136 35,4| 110 28,6 | 384 | 100,0
Gréafico 4

Relacién entre Merchandising vy el Plan estratégico de marketing del

Minimarket Mega Corporaciéon S.A.C.
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De la Tabla 8 se puede observar que el 21,4% de los clientes
manifiestan que el merchandising se da de manera mala y el plan
estratégico de marketing del Minimarket Mega Corporacion S.A.C. se
produce también de manera inadecuada; seguido del 18,2% que
manifiestan que el merchandising se observa de manera buena y se
observa de forma adecuada el plan estratégico de marketing del
Minimarket Mega Corporacién S.A.C. En conclusion: los clientes opinan
que el merchandising se manifiesta en nivel malo y el plan estratégico de
marketing del Minimarket Mega Corporacion S.A.C. también se da de

manera inadecuada.

Por otro lado, siendo el objetivo general, “establecer la relacién que
existe entre el merchandising y el plan estratégico de marketing del
Minimarket Mega Corporacién S.A.C. Andahuaylas, 2014”, se plantearon

las siguientes hipétesis:

Ho: No existe relacion significativa entre merchandising y el plan
estratégico de marketing del Minimarket Mega Corporacion S.A.C.
Andahuaylas, 2014.

H1: Existe relacion significativa entre merchandising y el plan estratégico
de marketing del Minimarket Mega Corporacién S.A.C. Andahuaylas,
2014.

Tabla 9

Correlacion entre Merchandising y el Plan estratégico de marketing

del Minimarket Mega Corporacion S.A.C.

Plan
Merchandising Estratégico
de
Marketing

IRho de Merchandising Coeficiente de correlacion 1,000 ATT
Spearman Sig. (bilateral) . 009
N 384 384

Plan Coeficiente de correlacion ATT** 1,000

Estratégico de  Sjg. (bilateral) ,000 .

Marketing N 384 384

** | a correlacién es significativa en el nivel 0,01 (2 colas).
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4.2

Como se aprecia en la Tabla 9, el valor “sig.” es de 0,009 que es
menor a 0.05 el nivel de significancia entre las dos variables, entonces, se
rechaza la hipétesis nula (Ho) y se acepta la hip6tesis alterna (H1), por lo
tanto se puede afirmar con un nivel de confianza del 95% que el
merchandising se relaciona significativamente con el plan estratégico de
marketing del Minimarket Mega Corporacion S.A.C. Andahuaylas, 2014,
ademas la correlacion de Rho de Spearman es de 0,477 lo que significa

una correlacion positiva moderada, segun indica la tabla presentado por

Hernandez.
Tabla 10
Tabla de correlacion
| Valor || Significado |
‘ -1 HCorreIacién negativa grande y perfecta ‘
‘ -0,9a-0,99 HCorreIacién negativa muy alta ‘
| -0,7a-0,89 ||Corre|acic’>n negativa alta |
| -0,4 a -0,69 ||Correlacién negativa moderada |
‘ -0,2 a-0,39 HCorreIacién negativa baja ‘
‘ -0,01a-0,19 HCorreIacién negativa muy baja ‘
| 0 ||Corre|acic’>n nula |
| 0,01a0,19 ||Corre|acién positiva muy baja |
‘ 0,2a0,39 HCorreIacién positiva baja ‘
‘ 0,4 a0,69 HCorreIacién positiva moderada ‘
| 0,7a0,89 ||Corre|acic’>n positiva alta |
| 0,9a0,99 ||Corre|acién positiva muy alta |
| 1 ||Corre|acién positiva grande y perfecta |

Discusion

e Los resultados obtenidos en la investigacion sobre el merchandising, se

encontré que el 21,4% de los clientes manifiestan que el merchandising se
da de manera mala vy el plan estratégico de marketing se produce de
manera inadecuada; seguido del 18,2% que manifiestan que el
merchandising se observa como bueno y se observa que el plan
estratégico de marketing es de una manera adecuada; de estos resultados
obtenidos en la investigacion se puede comparar con otras investigaciones

similares como la de Seredi A. (2006) donde manifiesta que, haciendo un
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andlisis del merchandising, encontramos varios factores que componen al
mismo, que pueden influir en la decision de compra del consumidor, ya
sean estos psicolégicos o no; encontramos el precio, el packaging, las
promociones, la ubicacién en géndola, de los productos, el punto de venta
en si incluyendo todos los puntos al cual este se refiere, al analizar cada
uno de los ejemplos es un el factor condicionante que lleva a la compra, en

principio varia segun el punto de venta y lo que se ofrece.

Donde obviamente el merchandising de acuerdo a como se observa
es uno de los decisores de compra fundamentales de las personas, y
puede darse de manera individual sin combinarla con otras variables, es
importante para las tiendas o establecimientos que quieran una rotacién
rapida y atractiva del lugar de ventas; de esta manera un autor menciona
que,“es el arte de la colocacion del producto en la tienda para que se

venda por si mismo” (Rabbasa, 1987, pag. 66).

Asi se analiza y se concluye, si en el minimarket Mega Corporacion
habria un adecuado merchandising se podria cambiar la forma de ver de
los clientes y se lograria cambiar algunos objetivos que puedan tener en su

plan estratégico para mejorar el aspecto visual de la tienda en general.

Por otro lado, analizando el merchandising de presentacion; cuando se
decide ir de compras, se hace en el tiempo libre y los duefios de los
comerciales, tiendas entre otros, deben estar conscientes del valor de ese
tiempo mostrando una amplia gama de productos, tratando de que haya
una presentacion atractiva y activa; asi en el estudio realizado se encontrd
que el 23,2% de los clientes manifiestan que el merchandising de
presentacibn se observa de manera mala y el plan estratégico de
marketing se produce de manera inadecuada; seguido del 13,5% que
manifiestan que el merchandising de presentacion se observa de manera
regular y que el plan estratégico de marketing se produce de manera
adecuada; teniendo en cuenta lo mencionado el estudio hecho de manera
similar por Ramirez M. J., & Mendoza M. (2007) menciona que, al ser ese
un espacio tan valioso, el consumidor ya no so6lo se conforma con objetos
bien ordenados y dispuestos en una vitrina, quiere que le propongan un
mundo magico. Las vitrinas ya no venden objetos con determinadas

caracteristicas, sino que ofrecen formas y estilos de vidas. Las tiendas
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deben vender sus productos mediante un complejo juego de seduccion. De
aqui, que, se analiza que el merchandising de presentacion el cual es un
factor de vital importancia, porque agrega a un punto de venta la atraccion
de ir a un lugar determinado a comprar por mas pequefio que sea el
articulo, ademas este tipo de merchandising hace que la gente adquiera
mas productos, facilitando asi la circulacion de otros productos adicionales

en el minimarket.

En cuanto a los resultados del merchandising de seduccién, se sabe que
es uno de los mas utilizados en la actualidad y busca despertar los
sentidos del cliente, asi, se puede observar que el 22,7% de los clientes
manifiestan que el merchandising de seduccion se da de manera mala vy el
plan estratégico de marketing se produce de manera inadecuada; seguido
del 14,8% que manifiestan que el merchandising de seduccién se observa
de manera buena y se observa de forma adecuada con el plan estratégico
de marketing; donde haciendo un analisis a otras investigaciones similares
estos autores concluyen en su investigacién, Acero M., & Contreras C.,
(2008) afirman, es necesario innovar y manejar nuevas estrategias de
mercadeo que le permita atraer nuevos clientes; aprovechando el hecho de
que frente a la competencia hay lugares con mayor afluencia de publico y
cuentan con una posicion competitiva, que son diferenciales que se deben
aprovechar, de acuerdo a las variables del merchandising visual; o que
permitiria en momento dado llegar hacer el nimero uno si se centra en

reforzar sus fortalezas.

De esa manera, la implementacién de este tipo de merchandising es
puesta a un lado por diversos factores como, solo obtener la venta, dejar
gue los clientes acudan al establecimiento, mas no asi llamar la atencién
del cliente, pero esto debe ser todo lo contrario. Luego del andlisis
realizado es necesario innovar y manejar nuevas estrategias de mercadeo
gue le permita atraer nuevos clientes; asi, se emplea estrategias de

influencia de la tienda al cliente como diferentes promociones.

Entonces se puede afirmar que, dentro del minimarket Mega
Corporacion S.A.C. no hay el tipo de actividades realizadas como en otros
lugares que realizan el mismo negocio, se puede mencionar a las

degustaciones, presentacién de bandejas de nuevos productos, por lo cual
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los clientes lo califican de manera malo, y no observan que haya mejoras
en ese aspecto tan crucial que hace que el cliente solo compre por pura

inercia, mas no por actividad de ocio.

De la misma manera, analizando el merchandising de gestion, el cual
busca una rentabilidad en el punto de venta, es decir hacer que las
existencias se muevan rapidamente sin que se queden productos, donde
en la investigacion se encontrd que el 16,9% de los clientes manifiestan
que el merchandising de gestibn se da de manera regular y el plan
estratégico de marketing se produce de manera inadecuada; seguido del
15,6% que manifiestan que el merchandising de gestion se observa de
manera mala y se observa de forma inadecuada el plan estratégico de
marketing; y para explicar mejor lo mencionado, Yanqui J. (2009) en su
investigacion sustenta que, es necesario determinar el espacio éptimo, que
significa considerar un costo de oportunidad en las negociaciones con los
proveedores porque permite conocer cuanto es el espacio que se debe de
asignar a cada seccion, categoria, familia, subfamilia y producto, de tal
manera de maximizar las utilidades de la empresa, lo cual mejorara el
resultado de las negociaciones y permitira optimizar el espacio y, también,
mejorar la capacidad de negociacion con los proveedores que se traduce

en beneficio para la empresa.

Por lo que se concluye que los espacios del minimarket no son lo
suficientemente adecuados, porque los clientes no se sienten cdmodos en
los ambientes, ya sea por diferentes motivos como los espacios, el arreglo
del lugar, la demora en la atencién de caja, ademas en los espacios del
recorrido siempre hay productos en el piso, eso hace que el cliente
manifiesta incomodidad, entonces en esta investigacion se encuentra de
manera similar con lo dicho por el autor anteriormente, ya que es necesario
“gestionar los espacios” para el cliente y su plena satisfaccién del mismo,
lo que no ocurre en el lugar de estudio y hace perder clientes potenciales y
reales, por eso el porcentaje es mayoritario que esta de acuerdo que existe

de un merchandising de gestion débil.
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Primera:

Segunda:

Tercera:

Cuarto:

CONCLUSIONES

Siendo el objetivo general establecer la relacion que existe entre el
merchandising vy el plan estratégico de marketing del Minimarket Mega
Corporacion S.A.C. Andahuaylas, 2014; debido a que el valor “sig” es 0,009
donde, se rechaza la hipétesis nula y se acepta la hipétesis alterna; se
determiné el coeficiente de correlacion Spearman es 0.477 lo que indica una
débil correlacion positiva moderada, donde el 21,4% de los clientes
manifiestan que el merchandising se da de manera mala vy el plan

estratégico de marketing se produce de manera inadecuada.

Siendo el primer objetivo especifico determinar la relacién que existe
entre merchandising de presentacion y el plan estratégico de marketing del
Minimarket Mega Corporacion S.A.C. Andahuaylas, 2014; debido a que el
valor “sig” es 0,025 donde se rechaza la hipétesis nula y se acepta la
hipdtesis alterna y se determind el coeficiente de correlacibn Spearman es
0.384 lo que indica una débil correlaciéon positiva, donde el 23,2% de los
clientes manifiestan que el merchandising de presentaciéon se observa de
manera mala y el plan estratégico de marketing del Minimarket se produce

de manera inadecuada.

Siendo el segundo objetivo especifico determinar la relacién que
existe entre merchandising de seduccion y el plan estratégico de marketing
del Minimarket Mega Corporacion S.A.C. Andahuaylas, 2014; debido a que
el valor “sig” es 0,009 donde se rechaza la hipotesis nula y se acepta la
hipétesis alterna y se determiné el coeficiente de correlacién Spearman es
0.326 lo que indica una débil correlacién positiva, ademas el 22,7% de los
clientes manifiestan que el merchandising de seduccién se da de manera

mala vy el plan estratégico de marketing se produce de manera inadecuada.

Siendo el tercer objetivo especifico determinar la relacién que existe
entre el merchandising de gestion y el plan estratégico de marketing del
Minimarket Mega Corporacion S.A.C. Andahuaylas, 2014; debido a que el
valor “sig” es 0.001 donde, se rechaza la hipotesis nula y se acepta la
hipotesis alterna; se determind que el coeficiente de correlacion Spearman
es 0,172 lo que indica una correlacion positiva baja y el 16,9% de los
clientes manifiestan que el merchandising de gestibon se da de manera
regular y el plan estratégico de marketing se produce de manera inadecuada
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Primera:

Segunda:

Tercera:

Cuarto:

SUGERENCIAS

Se recomienda que, los duefios del Minimarket Maga Corporacion
S.A.C. da la provincia de Andahuaylas conozcan de las herramientas y
tendencias de la venta, para conseguir un negocio mas rentable como es el
merchandising y apliquen estrategias de marketing para que Su negocio
pueda prosperar, ademas de generar atraccion visual, porque no se debe
olvidar que son temas de actualidad y se debe despejar a la competencia

teniendo el negocio mas sobresaliente.

Se recomienda que, los espacios del minimarket en mencion sean muy
bien acomodadas para la buena exhibicion de los productos que se desea
expender asi como, las gondolas, estantes, vitrinas, y no se encuentren
vacias o con espacios libres, porque generan distracciones y mala imagen del
local.

Otra recomendacion es, que se mejore en la atencion al cliente y se
ofrezcan mas promociones que incentiven a la compra en el cliente porque
como se aprecia en los resultados de las encuestas un punto en contra, es la
mala atencion e insatisfaccion que se crea a la hora del trato con el cliente;
para tener salvedades seria necesario prever estrategias de atencion

planeando objetivos estratégicos de venta.

Por dltimo, es necesario tener en cuenta, las dimensiones del
merchandising y del plan estratégico de marketing, los cuales se pueden
utilizar de manera individual ya que como se vio en los resultados de la
investigacion pueden funcionar independientemente y se logra diversos

resultados dependiendo el rubro de negocio.
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ANEXOS



Anexo 1 MATRIZ DE INSTRUMENTO DE RECOJO DE DATOS
N°. DE .
VARIABLE DIMENSIONES INDICADORES ITEMES ITEMES
1. ¢Hay productos en el minimarket Mega Corporacién S.A.C. que se venden mas rapido
porque se ven mas atractivos?
2. ¢El minimarket Mega Corporacion S.A.C. tiene ordenado sus productos de forma
Se muestra llamativa para ofrecerlo a su clientela?
DIMENSION 1: 22;?%?;2? de 3. ¢El minimarket Mega Corppracién S.A.C. acomoda los productos nuevos de mejor
MERCHANDISING DE productos 06 manera para que sean mas vistosos?
. . . 4. ¢En el minimarket Mega Corporacion S.A.C. se identifican facilmente los productos que
PRESENTACION. Hay |d_ent|f|caC|on se quieren comprar?
inmediata de 5. ¢En el minimarket Mega Corporacion S.A.C hay productos mal ubicados en los estantes?
productos. 6. ¢Hay una distribucién adecuada de productos por secciones en el minimarket Mega
Corporaciéon S.A.C?
Existe promociones 7. ¢En el minimarket Mega Corporacién S.A.C existen ofertas de productos, como el 2x1?
(ZD adecuadas en el 8. ¢En el minimarket Mega Corporaciéon S.A.C se venden productos de acuerdo a
) , establecimiento. temporadas especiales, por ejemplo, fiestas patrias, fiestas navidefias?
WA DIMENSION 2: Se muestra 9. ¢En minimarket Mega Corporacién S.A.C ofrece degustaciones de productos nuevos?
2 <Z,: MERCHANDISING DE adecuadamente las 06 10. ¢En el minimarket Mega Corporacion S.A.C los productos que estan a bajo precio son
x5 SEDUCCION decoraciones en el mas atrayentes? 3 _ )
<>( % establecimiento 11. <',E~n _eI m|n_|ma_1rket Mega Corporau_on S.A.C es importante que los lugares estén
s para su debida sefializados indicando donde estan ubicados los productos?
atraccion. 12. ¢El minimarket Mega Corporacion S.A.C. es un lugar atractivo para ir a comprar?
13. ¢El minimarket Mega Corporacion S.A.C tiene espacio adecuado para la cantidad de
Existe espacio en persongs que realizan sus compras? _ .
el establecimiento 14. ¢(Es mas atraye_r]te que solo se ofrezcan productos de marcas conocidas en el minimarket
, ) ara la circulacion y Mega Corporacion S.A.C?
DIMENSION 3: grre lo de los 15. ¢Es féacil ubicar los productos que se encuentran en la parte inferior de los estantes en el
MERCHANDISING DE prod%ctos 06 minimarket Mega Corporaciéon S.A.C?
GESTION Existe una 16. ¢A veces el _rpinimarket Mega Corporacion S.A.C se encuentra desordenado por los
adecuada gestion produc_tc_)s recién llegados? - _ _
de surtido 17. ¢El minimarket Mega Corporacién S.A.C. ofrece variedad de productos reconocidos y
) nuevos en el mercado?
18. ¢En el minimarket Mega Corporacién S.A.C hay un adecuado surtido de productos?




VARIABLE 2:
PLAN ESTRATEGICO DE MARKETING

Se practica el 19. ¢Hay lugares que ofrecen mejores servicios que el minimarket Mega Corporacion
analisis externo de S.AC?
. su alrededor. 20. ¢La atencion al cliente es adecuada en el minimarket Mega Corporacion S.A.C.?
DIMENSION 1: Se practica el 05 21. ¢En el minimarket Mega Corporacién S.A.C. se debe mejorar algunos aspectos en
ANALISIS DE LA analisis interno del la atencién al cliente?
SITUACION establecimiento. 22. ¢El minimarket Mega Corporacién S.A.C. es el mas sobresaliente de Andahuaylas?
23. ¢Hay competencia de otros minimarket que ofrecen mejores productos?
Se analiza los 24. ¢El punto central del minimarket Mega Corporaciéon S.A.C. solo es vender y ganar?
objetivos de venta. 25. ¢Ud. recomendaria a otras personas para que vayan a comprar al minimarket Mega
DIMENSION 2: Se analiza los Corporacién S.A.C?
OBJETIVOS objetivos de 26. ¢Hay satisfaccion en el cliente con la atencion brindada en el minimarket Mega
MERCADOLOGICOS rentabilidad Corporaciéon S.A.C.?
comercial. 05 27. En el minimarket Mega Corporacion S.A.C hay calidad en la atencion al cliente?
Se analiza los 28. ¢En el minimarket Mega Corporacion S.A.C hay calidad en los productos que
objetivos ofrece?
comerciales
cualitativos.
Se analizan los
productos que se 29. ¢El minimarket Mega Corporacion S.A.C utiliza buenas estrategias para atraer a
DIMENSION 3: venden. sus clientes?
ESTRATEGIAS DE LA Se verifica los 30. ¢Los productos que ofrece el minimarket Mega Corporacion S.A.C son suficientes
MEZCLA precios asignados. para satisfacer la demanda del publico? N
MERCADOLOGICA Hay una adecuada 05 31. ¢Los precios son adecuados para los productos que se ofrecen en el minimarket
distribucion de los Mega Corporacion S.A.C.?
productos. 32. ¢(Cree que la publicidad en los diferentes medios, influye en la compra de los
La promocién se da productos?
de manera 33. ¢El minimarket Mega Corporacién S.A.C. ofrece mejores promociones de los
adecuada. productos que la competencia?
Se observa el 34. Para el minimarket Mega Corporacion S.A.C. ¢tener un plan de ventas significaria
incremento de mayores ingresos econémicos?
DIMENSION 4 : ingresos 35. ¢Si el minimarket tuviera un plan de ventas, cree que buscaria expandirse y ofrecer
CONTROL DEL PLAN. economicos en los mayor cantidad de productos?
resultados del plan 05 36. ¢ElI minimarket Mega Corporacion S.A.C necesita recomendaciones para mejorar
de marketing Sus servicios?
37. ¢Al minimarket Mega Corporacion S.A.C. le falta plantearse mas metas con
respecto a la venta de sus productos?
38. ¢Un plan de marketing ayudaria a que el minimarket Mega Corporacion S.A.C. se

convierta en uno de los mas concurridos y sobresalientes de nuestra provincia?




Anexo 2 FICHA DE VALIDACION DE EXPERTOS
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MATRIZ DE VALIDACION DE INSTRUMENTO

INTRUMENTO DE INVESTIGACION: “El merchandising y su relacion con el plan
estratégico de marketing del minimarket Mega Corporacién S.A.C. Andahuaylas,
2014"

OBJETIVO: Establecer la relaciéon que existe entre el merchandising vy el plan
estratégico de marketing del minimarket Mega Corporacion S.A.C. Andahuaylas,
2014.

DIRIGIDO A: Clientes del Minimarket Mega Corporacién S.A.C. Andahuaylas.
APELLIDOS Y NOMBRES DEL EVALUADOR: Lic. Adm. APAZA APAZA, Oscar.

GRADO ACADEMICO DEL EVALUADOR: Licenciado en Administracién

VALORACION:

Ex&l@'te Bueno Regular Malo
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MATRIZ DE VALIDACION DE INSTRUMENTO

INTRUMENTO DE INVESTIGACION: “El merchandising y su relacién con el plan
estrategico de marketing del minimarket Mega Corporacién S.A.C. Andahuaylas,
2014”

OBJETIVO: Establecer la relacion que existe entre el merchandising vy el plan
estratégico de marketing del minimarket Mega Corporacion S.A.C. Andahuaylas,
2014,

DIRIGIDO A: Clientes del Minimarket Mega Corporacién S.A.C. Andahuaylas.
APELLIDOS Y NOMBRES DEL EVALUADOR: Mg. CAMA FLORES, Siman.

GRADO ACADEMICO DEL EVALUADOR: Magister.

VALORACION:

Excelente %@ Regular Malo
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MATRIZ DE VALIDACION DE INSTRUMENTO

INTRUMENTO DE INVESTIGACION: “El merchandising y su relacién con el plan
estratégico de marketing del minimarket Mega Corporacion S.A.C. Andahuaylas,
2014”

OBJETIVO: Establecer la relacion que existe entre el merchandising vy el plan
estratégico de marketing del minimarket Mega Corporacion S.A.C. Andahuaylas,
2014.

DIRIGIDO A: Clientes del Minimarket Mega Corporacion S.A.C. Andahuaylas.

APELLIDOS Y NOMBRES DEL EVALUADOR: Lic. Adm. MESCCO CACERES,
Edwin.

GRADO ACADEMICO DEL EVALUADOR: Licenciado en Administracion.

VALORACION:

Malo

nte

WLUADOR



Anexo 3 MATRIZ DE CONSISTENCIA

“EL MERCHANDISING Y SU RELACION CON EL PLAN ESTRATEGICO DE MARKETING DEL MINIMARKET MEGA CORPORACION S.A.C. ANDAHUAYLAS, 2014”

PROBLEMA OBJETIVOS HIPOTESIS VARIABLES E INDICADORES
PROBLEMA GENERAL: OBJETIVO GENERAL: HIPOTESIS GENERAL: VARIABLE UNO
Merchandising
. e . - . . |Indicadores:
¢Cual es la relacion que existe Establecer la relacion que existe entre el El merchandising  tiene una ,re_IaC|on - Se muestra adecuada exhibicion de
entre el merchandising y el plan handisi | ol qico de | Significativa con el plan estratégico de | productos.
tratégico de marketing del merchandising y el plan estrategico de marketing del minimarket Mega identificacion i diata d d
oS marketing del minimarket Mega - Hay identificacion inmediata de productos.

Minimarket Mega  Corporacion
S.A.C. Andahuaylas, 2014?

Corporacion S.A.C.  Andahuaylas,

- Existe promociones adecuadas en el
2014.

establecimiento.
- Se muestra adecuadamente las

Corporacion S.A.C. Andahuaylas, 2014.

PROBLEMAS ESPECIFICOS: OBJETIVOS ESPECIFICOS: HIPOTESIS ESPECIFICAS: decoraciones en el establecimiento para su

debida atraccion.

- Existe espacio en el establecimiento para la
circulacion y arreglo de los productos.

- Existe una adecuada gestion de surtido.

- ¢Cual la relacién que existe entre | - Determinar la relacion que existe entre | - Existe una relacion significativa entre
el merchandising de presentacion y | merchandising de presentacion y el plan | el merchandising de presentacion y el
el plan estratégico de marketing del | estratégico de marketing del minimarket | plan estratégico de marketing del
minimarket Mega  Corporacién | Mega Corporacion S.A.C. Andahuaylas, | minimarket Mega Corporacion S.A.C.

2
S.A.C. Andahuaylas, 2014 2014. Andahuaylas, 2014. VARIABLE DOS:

Plan estratégico de marketing
Indicadores:
- Se practica el andlisis externo de su

- ¢Cudl es la relacién que existe | - Determinar la relacion que existe entre | - Existe una relacion significativa entre alrededor.

entre merchandising de seduccion | merchandising de seduccién y el plan | el merchandising de seduccién y el |- Se practica el andlisis interno del
y el plan estratégico de marketing | estratégico de marketing del minimarket | plan estratégico de marketing del | establecimiento.

del minimarket Mega Corporacion | Mega Corporacion S.A.C. Andahuaylas, | minimarket Mega Corporacion S.A.C. |- Se analiza los objetivos de venta.

S.A.C. Andahuaylas, 20147 2014. Andahuaylas, 2014. - Se analiza los objetivos de rentabilidad
comercial.
- Se analiza los objetivos comerciales
cualitativos.

- Se analizan los productos que se venden.
- Se verifica los precios asignados.

- ¢Cual es la relacion que existe | - Determinar la relacion que existe entre | - Existe una relacion significativa entre S
- Hay una adecuada distribucion de los

entre merchandising de gestion y el | el merchandising de gestion y el plan| el merchandising y el plan roductos

plan estratégico de marketing del | estratégico de marketing del minimarket | estratégico de marketing del p L C da d d d
minimarket Mega  Corporacion | Mega Corporacion S.A.C. Andahuaylas, | minimarket Mega Corporacion S.A.C. | 52 p:)obr;\g;:\;gn zle ir?creerrrg%r;gradz eiﬁu?esaés
S.A.C. Andahuaylas, 2014? 2014. Andahuaylas, 2014. g

econdmicos en los resultados del plan de
marketing




METODO Y DISENO

POBLACION Y MUESTRA

TECNICAS E INTRUMENTOS

TIPO

POBLACION

TECNICAS:

INSTRUMENTOS:

- Enfoque cuantitativo.
- Tipo descriptivo correlacional.

La poblacién, objeto de estudio, esta
constituido por 12 460 personas de
ambos sexos

La técnica que se utilizd en este
trabajo de investigacion fue la
encuesta.

El instrumento utilizado fue el cuestionario, que
fue un conjunto de 38 preguntas en total.

DISENO

MUESTRA

TRATAMIENTO ESTADISTICO:

No experimental - Transeccional

La muestra es un subgrupo de la
poblacién de interés sobre el cual se
recolectaron los datos, con un total 384
de personas.

- Tablas de distribucion de frecuencias.
- Alfa de Cronbach

- Correlacion de Spearman

- Tablas de contingencias (doble entra
- SPSS version 22,0 (espariol)

da).




Anexo 4

OPERACIONALIZACION DE VARIABLES

VARIABLE 1

Merchandising:

El merchandising ayuda a que haya una mejor rotacion de
productos, es necesario llamar la atencion del cliente con
la diversificacion apropiada, eso se logra con el
merchandising de presentacion; ahora para que el cliente
se sienta atraido se aplica las promociones, eso genera
adquisicion de productos que quiza no se vendian en, se
logra con el merchandising de seduccion, y finalmente el
merchandising de gestion para ubicar lugares estratégicos
de donde colocar el producto

“EL MERCHANDISING Y SU RELACION CON EL PLAN ESTRATEGICO DE MARKETING DEL MINIMARKET MEGA CORPORACION S.A.C. ANDAHUAYLAS, 2014”

DIMENSION 1:
Merchandising de presentacion:

Exhibicion de los productos ordenados de la mejor manera

posible.
DIMENSION 2:
Merchandising de seduccion:

Atraccion a los clientes porque aqui es donde pone a prueba

las estrategias de ofertas, imagenes llamativas entre otros.
DIMENSION 3:

Merchandising de gestion:

Aqui se trata de que los productos estén variados.

1.1 Se muestra adecuada exhibicion de
productos.
1.2 Hay identificacién inmediata de productos.

2.1Existe promociones adecuadas en el
establecimiento.

2.2. Se muestra adecuadamente las
decoraciones en el establecimiento para su
debida atraccién.

3.1EXxiste espacio en el establecimiento para la
circulacién y arreglo de los productos.
3.2 Existe una adecuada gestion de surtido.

VARIABLE 2

Plan estratégico de marketing:

Ayuda a una empresa a poder posicionarse, haciendo un
andlisis de la situacion dentro y fuera de la empresa, es ahi
donde se plantea objetivos de acuerdo al giro del negocio,
todo esto se logra con estrategias que por lo general son el
marketing mix y una vez iniciado este plan tiene que haber
un control, para todo esto es necesario que sea percibido
por el cliente.

DIMENSION 1:
Analisis de la situacion:
Andlisis de los factores internos y externos de la situacion.
DIMENSION 2:

Objetivos mercadolégicos:

Conjunto de metas para obtener

mercado. i
DIMENSION 3:

Estrategias de la mezcla mercadoldgica:

Marketing mix (plaza, producto, precio y promocion).
DIMENSION 4 :

Control del plan:

rentabilidad en el

Resultado del plan de marketing esperado y planteado,

percibido por
la empresay los clientes.

1.1 Se practica el andlisis externo de su
alrededor.

1.2 Se practica el
establecimiento.

andlisis interno del

2.1 Se analiza los objetivos de venta.

2.2 Se analiza los objetivos de rentabilidad
comercial.

2.3 Se analiza
cualitativos.

los objetivos comerciales

3.1 Se analizan los productos que se venden.
3.2 Se verifica los precios asignados.

3.3 Hay una adecuada distribucion de los
productos.

3.4. La promocion se da de manera adecuada.
4.1. Se observa el incremento de ingresos
econémicos en los resultados del plan de
marketing




Anexo 5

UNIVERSIDAD NACIONAL JOSE MARIA ARGUEDAS
FACULTAD DE CIENCIAS DE LA EMPRESA
ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS

ENCUESTA

Tenga Ud., un buen dia, la siguiente encuesta tiene como objetivo conocer su
opinién sobre el minimarket Mega Corporacion S.A.C, para el trabajo de
investigacion titulado: “El merchandising y su relacibn con el plan
estratégico del Minimarket Mega Corporacion S.A.C. Andahuaylas, 2014”.
La informacion proporcionada es completamente andnima. Lea cuidadosamente
cada pregunta y marque con un aspa (x) sélo una alternativa, la que mejor refleja
su punto de vista al respecto. Conteste todas las proposiciones. No hay
respuestas buenas ni malas.

kkkkkkkkkkkkkkkkkkhkkkkkkhhkkkkkkhkkkkkkhkkkkkkkkkhkkkkkkhkhkkkkkkhkkhkkkkkhkkkkkkkkkhkkkkkkkhkkkkx

PRIMERA PARTE: Marque con una X los datos personales solicitados a
continuacion:

1. Género:
Femenino
Masculino
2. Edad:........ ARos
3. Actividad:
Trabaja
Estudia
Casa

4. Usted qué Nivel de estudio ha alcanzado:

Primaria Secundaria Superior




5.

Responda cada una de las preguntas respecto al Merchandising:

En cada pregunta tendra la opcion de cinco respuestas, donde marcara con una
X una sola respuesta sobre el numero 1, 2, 3, 4 6 5 de acuerdo a su opinion,
donde:

1= Totalmente en Desacuerdo

2= En Desacuerdo 3= Ni en desacuerdo ni

en acuerdo 4= De Acuerdo 5= Totalmente de Acuerdo
o : ND-
N ITEMES D NE DA | TDA
Dimension de Merchandising de Presentacion.
1 ¢ Hay productos en el minimarket Mega Corporaciéon S.A.C. que se 1 3 a 5
venden mas rapido porque se ven mas atractivos?
2 ¢ El minimarket Mega Corporacion S.A.C. tiene ordenado sus productos 1 3| a 5
de forma llamativa para ofrecerlo a su clientela?
3 ¢ El minimarket Mega Corporacion S.A.C. acomoda los productos nuevos 1 3 | 4 5
de mejor manera para que sean mas vistosos?
a ¢En el minimarket Mega Corporacion S.A.C. se identifican facilmente los 1 3| a 5
productos que se quieren comprar?
5 ¢En el minimarket Mega Corporacién S.A.C hay productos mal ubicados 1 3 a 5
en los estantes?
6 ¢ Hay una distribucién adecuada de productos por secciones en el 1 3 a 5
minimarket Mega Corporacién S.A.C?
Dimension de Merchandising de Seduccién
7 ¢En el minimarket Mega Corporacion S.A.C existen ofertas de 1 3 | 4 5
productos, como el 2x1?
¢En el minimarket Mega Corporacion S.A.C se venden productos de
8 | acuerdo a temporadas especiales, por ejemplo, fiestas patrias, fiestas 1 3 4 5
navidefias?
9 ¢En minimarket Mega Corporacién S.A.C ofrece degustaciones de 1 3 a 5
productos nuevos?
10 ¢En el minimarket Mega Corporacion S.A.C los productos que estan a 1 3 a 5
bajo precio son més atrayentes?
¢En el minimarket Mega Corporacion S.A.C es importante que los
11 | lugares estén sefializados indicando donde estan ubicados los 1 3141|365
productos?
12 ¢ El minimarket Mega Corporacion S.A.C. es un lugar atractivo para ir a 1 3 a 5
comprar?
Dimensién de Merchandising de Gestion
13 ¢El minimarket Mega Corporacion S.A.C tiene espacio adecuado para la 1 3 a 5
cantidad de personas que realizan sus compras?
14 ¢Es mas atrayente que solo se ofrezcan productos de marcas conocidas 1 3 a 5
en el minimarket Mega Corporacion S.A.C?
15 ¢ Es facil ubicar los productos que se encuentran en la parte inferior de 1 3 a 5
los estantes en el minimarket Mega Corporacion S.A.C?
16 ¢A veces el minimarket Mega Corporacion S.A.C se encuentra 1 3 a 5
desordenado por los productos recién llegados?
17 ¢El minimarket Mega Corporacién S.A.C. ofrece variedad de productos 1 3 a 5
reconocidos y nuevos en el mercado?
18 ¢En el minimarket Mega Corporacion S.A.C hay un adecuado surtido de 1 3 | 4 5

productos?




TERCERA PARTE:
Responda cada una de las preguntas respecto al Plan estratégico de

6.

marketing.

1= Totalmente en Desacuerdo 2= En Desacuerdo 3= Ni en desacuerdo ni en

acuerdo 4= De Acuerdo 5= Totalmente de acuerdo
o . ND-
N ITEMES TD| D NE DA | TDA
Dimension de andlisis de la situacion

19 | ¢ Hay lugares que ofrecen mejores servicios? 112(3]4 5

20 | ¢La atencién es adecuada en el minimarket Mega Corporacién S.A.C.? 112(3]4 5

21 ¢En el minimarket Mega Corporacion S.A.C. debe mejorar algunos 11213 a 5
aspectos en la atencién?
¢El minimarket Mega Corporacion S.A.C. es el méas sobresaliente de

22 Andahuaylas? 112134 5

23 | ¢Hay competencia de otros minimarket que ofrecen mejores productos? | 1 | 2 [ 3 | 4 5

Dimension de objetivos mercadolégicos

¢El punto central del minimarket Mega Corporacion S.A.C. solo es

24 vender y ganar? 11234 5

25 ¢Ud. recomendaria a otras personas para que vayan a comprar al 112134 5
minimarket Mega Corporacién S.A.C?

26 ¢ Hay satisfaccion en el cliente con la atencion brindada en el minimarket 11213 a 5
Mega Corporacion S.A.C.?

27 é;llizemsalomlnlmarket Mega Corporacién S.A.C hay calidad en la atencién al 112134 5
¢En el minimarket Mega Corporacion S.A.C hay calidad en los productos

28 gue ofrece? 112 3|4 5

Dimension de estrategias de la mezcla mercadologica

29 ¢El minimarket Mega Corporacion S.A.C. utiliza buenas estrategias para 11213 a 5
atraer a sus clientes?

30 ¢Los productos que ofrece el minimarket Mega Corporacion S.A.C son 112131 a 5
suficientes para satisfacer la demanda del publico?

31 ¢Los precios son adecuados para los productos que se ofrecen en el 11213 a 5
minimarket Mega Corporacién S.A.C.?
¢Cree que la publicidad en los diferentes medios, influye en la compra de

32 los productos? 11234 5

33 ¢El minimarket Mega Corporacion S.A.C. ofrece mejores promociones de 11213 a 5
los productos que la competencia?

Dimensién de control del plan

34 Para el minimarket Mega Corporacion S.A.C. ¢itener un plan de ventas 112131 a 5
significaria mayores ingresos econémicos?

35 ¢Si el minimarket tuviera un plan de ventas, cree que buscaria 11213 a 5
expandirse y ofrecer mayor cantidad de productos?

36 ¢El minimarket Mega Corporacién S.A.C necesita recomendaciones para 11213 a 5
mejorar sus servicios?

37 ¢Al minimarket Mega Corporacion S.A.C. le falta plantearse mas metas 112134 5
con respecto a la venta de sus productos?
¢Un plan de marketing ayudaria a que el minimarket Mega Corporacion

38| S.A.C. se convierta en uno de los mas concurridos y sobresalientesde| 1 [ 2 | 3 | 4 5

nuestra provincia?

Fuente: Elaboracion propia
Gracias por su colaboracion




Anexo 6

FOTOS DEL MINIMARKET MEGA CORPORACION S.A.C.
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