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RESUMEN

El nuevo reto que se impone en la realidad empresarial es alcanzar la permanencia en el
mercado y es donde juega un papel importante el merchandising como via para lograr la
rentabilidad Optima del establecimiento. Por lo antes expuesto se decidié desarrollar la
presente investigacion en la tienda “La Golondrina” de la Sucursal Comercial Caracol
Holguin, donde se persigue como objetivo general aplicar un procedimiento para mejorar
la actividad de merchandising.

Como principales resultados de la investigacion se obtuvieron las lineas de productos de
atraccion para el cliente, se identificaron los productos de interés para el punto de venta,
asi como las zonas mas vendedoras y el comportamiento de los clientes en el interior de la
tienda. Se logré detectar las principales deficiencias que presenta el merchandising
desarrollado en el establecimiento, lo cual permitié definir una nueva implantacion donde
se corrigen todas las desviaciones encontradas.

La investigacion se apoyé en métodos tedricos como el andlisis y sintesis de la
informacion, histoérico-légico, inductivo-deductivo, asi como métodos empiricos tales como
la observacion directa, las entrevistas, la revisibn de documentos y lista de chequeo
también se emplearon herramientas y técnicas propias de la ingenieria industrial y ciencias

afines.
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ABSTRACT
The new challenge that is imposed on the business reality is to achieve permanence in the
market and plays an important role where the merchandising as a way to achieve optimal
profitability of the establishment. For the above it was decided to develop this research in
the shop "La Golondrina" of the Sucursal Comercial Caracol Holguin, where general
objective to apply a method for improving the activity of merchandising.
The main result of investigation was to identify the product lines of attraction for the
customer, identified the products of interest for the point of sale , as well as the most selling
zones and the behavior of the customers in the inside of the store. It was possible to detect
the main shortcomings of the merchandising developed on site, allowing defines a new
implementation where all deviations found are corrected.
The research was based on theoretical methods such as analysis and synthesis of
information, historical and logical, inductive-deductive, and empirical methods such as
direct observation, interviews, document review and checklist tools were also used and

own industrial engineering and related technical sciences.



Ho

UNIVERSIDADpeHOLGUIN

INDICE

INTRODUGCCION. ...ttt sttt sttt ee st se e e e e s et e et s e e e e et ne e e eeenene s 1
CAPITULO I. MARCO TEORICO-PRACTICO- REFERENCIAL DE LA INVESTIGACION 6
1.1 Gestion comercial. Concepto y generalidades...........ooccuvvviiiiiiieeniiiiiiiiiieeeee e 6
1.1.1 La gestion comercial, marketing y comercio minorista en Cuba...............ccccccee.... 7

1.2 Merchandising en la gestidon de tiendas. Conceptos y generalidades......................... 9
1.2.1 Componentes del merchandiSing ..........ccoooviiiiiiiiiiieee e 10
1.2.2 Importancia y beneficios del merchandisSing.............ccccooooeeii 11
1.2.3 Disefio y organizacion de los establecimientos comerciales ..............cccvvveeeeen... 13

1.3 Procedimientos para la mejora de la actividad de merchandising .............cccccoeeo... 18

1.4 Diagnéstico de la situacion actual de la gestion comercial y la actividad de

merchandising en la tienda "La Golondrina™ .................uueueiiiiimiiiiiiiiiiieeees 22
CAPITULO 1. APLICACION DEL PROCEDIMIENTO PARA LA MEJORA DE LA
ACTIVIDAD DE MERCHANDISING .....ouiiiiiiiiieeeiiiiiiiieiee ettt e e e e sinnneee e e e e e e e 25

2.1 Caracterizacion de la Sucursal Comercial Caracol Holguin y la tienda “La

1€ o] (o] o o [ 4T = 25

2.2 Descripcion del procedimiento de Saint-Cricq y Bruel ............ocevveiiiiiiiiiiiiiiineieeeee 29

2.3 Aplicacion del procedimiento de Saint Cricq y Bruel en la tienda “La Golondrina”....36

VALORACION ECONOMICA, SOCIAL Y MEDIOAMBIENTAL ......coocoviviieeeeeieeeecieenes 53
CONCLUSIONES. ...ttt e e ettt e e e e e e e e e b e e 54
RECOMENDACIONES ... ettt e e e e e e e e e s 55

BIBLIOGRAFIA ...ttt ettt ettt anes 56



Ho

UNIVERSIDADpeHOLGUIN

INTRODUCCION
Una de las industrias que ha alcanzado mayor auge a nivel internacional es la industria
turistica, la cual constituye un factor de importancia para el desarrollo socioeconémico y
cultural de un pais, esto se debe en gran medida a que favorece la generacion de divisas y
permite consigo el desarrollo de otras industrias. Especialmente en Cuba, el turismo, se ha
convertido en una de las actividades econdmicas relevantes; esto se debe, principalmente,
a que constituye un sector de rapido crecimiento, es una fuente importante en la captacion
de divisas y un factor de impulso al desarrollo regional, asi como un medio para propiciar
inversiones y generar empleo.
Como parte importante de la gestion en empresas turisticas cubanas, juega un papel
determinante la gestibn comercial, pues garantiza una mayor competitividad en el
mercado. La gestidon comercial se considera uno de los procesos tradicionales de las
empresas cuyas actividades estan relacionadas con los aspectos vinculados al marketing,
las compras y las ventas. Para una empresa es crucial saber qué productos son rentables,
gué zonas geograficas funcionan, cudles hay que potenciar, qué precios marcar, etcétera.
Todo ello es parte de la estrategia comercial de la empresa y es donde entra en juego el
merchandising como técnica de venta.
Merchandising no es mas que el conjunto de estudios y técnicas que centran su atencion
en el punto de venta como base de su aplicacidn; es vender mejor, vender mas, y con mas
beneficios, es decir, gestionar los productos en el punto de venta y trabajar el lineal (Vera,
2009). No se debe olvidar que el merchandising es el marketing en el punto de venta, es la
manera de implementar las herramientas de marketing en los establecimientos
comerciales actuales, con sus nuevas exigencias Yy retos. (Moreno, 2012) EI
Merchandising va adquiriendo cada vez con mas fuerza, un lugar prominente dentro de la
dinamica diaria de la industria turistica. Segun Drucker (1973) “...siempre habra necesidad
de algun tipo de venta, pero la finalidad del Marketing es conocer y entender al cliente tan
bien que el producto o servicio se ajuste perfectamente a sus necesidades... y, en
consecuencia, practicamente se venda solo”.
En Cuba el tema merchandising ha tenido un lento desarrollo, provocando que el término

no sea dominado en profundidad por la mayoria de los trabajadores en el comercio
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minorista. Con el paso del tiempo las principales cadenas de tiendas han comprendido la
importancia de la utilizacion de este conjunto de técnicas que facilitan el proceso de
compra a los consumidores, a la vez que elevan las ventas en los establecimientos
comerciales. En Holguin el destino turistico trabaja por prestar un servicio de excelencia
gue permita un buen posicionamiento en el mercado, caracterizado por consumidores que
demandan un servicio de calidad. Es por ello que la Cadena Caracol Holguin busca hoy
gue sus establecimientos comerciales sean del agrado de los consumidores a la vez que
elevan su rentabilidad, para de esta forma estar a tono con las nuevas politicas
econOmicas que se ha trazado el pais. En el VI Congreso del PCC, se aprobaron los
Lineamientos de la Politica Econdmica y Social del Partido y la Revolucién, donde el papel
gue desempefia la mercadotecnia se encuentra interrelacionada con diversas esferas de
la economia y la sociedad.
Durante el afio 2015 Sucursal Caracol Holguin presenté un descenso de los niveles de
ventas, comportamiento negativo, que culminé con el incumplimiento del 7,06% del plan
de ventas del afio. Esta situacion estuvo generada por el incumplimiento de algunos de
sus establecimientos comerciales, en el caso de la tienda mixta turistica hotelera “La
Golondrina” los resultados fueron desfavorables, solo se cumplié el plan de ventas en el
mes de septiembre provocdndose un incumplimiento de un 9,87% lo que representa
31711,35 CUC de pérdida para la empresa.
En el periodo 2014 - 2015 el Centro de Capacitacién del MINTUR, realizé un diagnéstico*
sobre el proceso de gestion comercial en las tiendas del Grupo Caracol en el polo
Guardalavaca, detectandose las siguientes deficiencias:

e Existencia de una excesiva centralizacion en la toma de decisiones comerciales,

escasa flexibilidad en el proceso de fijacion de precios
e Limitaciones en la gestibn comercial que garantice un suministro estable en las
tiendas hoteleras, con indice de satisfaccion de los clientes de 3.83, lo cual es un

nivel bajo en correspondencia con los estandares medios establecidos?

1 . o . . . . s 4.
El diagndstico se realizd en las tiendas Caracol de los hoteles “Brisas Guardalavaca” y “Club Amigo Atlantico
Guardalavaca”.
2 . . . . .2
Los estandares medios establecidos son de 4 siendo 5 la mayor puntuacion alcanzable.
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e Son insuficientes las ofertas en las tiendas de productos que representen los valores
culturales del destino (artesanias, musica, plastica, literatura, etc).

En el caso de la tienda objeto de estudio se aplicé una guia de observacion para la
evaluacion del punto de venta, la cual evidencio cuales eran los factores que repercuten
desfavorablemente en la gestion comercial y consecuentemente en los resultados
economicos, estos son: inestabilidad de las mercancias altamente demandadas, escaso
conocimiento de la mercancia por parte de las dependientas, la localizacion de la tienda
no es la adecuada pues se encuentra ubicada en una segunda planta y dentro del Hotel
Brisas Guardalavaca lo que limita el acceso a los clientes que no se hospedan en el hotel,
mobiliario inadecuado para exhibir la mercancia, pocos accesorios para la venta como
bolsas y adornos, tasas de cambio, centralizacion de las decisiones de compra,
insuficiente actividad publicitaria y promocional, asi como la insuficiente utilizacion de los
estimulos comerciales. Este ultimo elemento fue analizado con una mayor profundidad a
través de la aplicacién de la guia de observacion para evaluar los estimulos comerciales.
Una vez aplicada la guia se conoci6 que es escasa la ambientacién, animacion,
decoracién, degustaciones, demostracion, empaquetado, no es adecuada la distribucion
del local y no se utilizan materiales promocionales y publicitarios en los cuales se dé a
conocer el producto. Finalmente al evaluarse los estimulos comerciales desarrollados en
la tienda se obtiene un valor de 2,96 puntos. Al ser la puntuacién obtenida menor que 3
significa que los estimulos empleados no son percibidos ni evaluados mentalmente por los
clientes, esto genera una situacion desfavorable, por lo que la entidad debe incurrir en
grandes inversiones para potenciar las ventas a partir de los estimulos de merchandising.
Lo analizado hasta aqui, permite definir como problema profesional: ¢ Cémo contribuir a
la mejora de la actividad de merchandising en la tienda “La Golondrina” de la Sucursal
Comercial Caracol Holguin?
Estableciendo como objeto de la investigacion: la gestion comercial
Lo anterior posibilita concretar como objetivo general: aplicar un procedimiento para
mejorar la actividad de merchandising en la tienda “La Golondrina” de la Sucursal

Comercial Caracol Holguin.
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El campo de accion es el merchandising en la tienda “La Golondrina” de la Sucursal
Comercial Caracol Holguin.

Para cumplir con el objetivo general se definieron los objetivos especificos siguientes:

1. Elaborar el marco tedrico-préactico-referencial de la investigacion derivado del analisis
critico de los textos y apego a criterios.

2. Definir el procedimiento adecuado para la mejora de la actividad de merchandising.

3. Implementar el procedimiento seleccionado en la tienda “La Golondrina” de la Sucursal
Comercial Caracol Holguin.

Siendo la idea a defender la siguiente: la mejora de la actividad de merchandising
contribuira al incremento de las ventas en la tienda “La Golondrina” de la Sucursal
Comercial Caracol Holguin.

Métodos teoricos:

Andlisis y sintesis: obtenida a partir de la revision de literatura y documentacion
especializada, asi como de la experiencia de especialistas y trabajadores consultados
referidos a la gestion comercial y el merchandising.

Historico-Logico: para el establecimiento de los antecedentes y las principales
tendencias en el desarrollo histérico de la gestion comercial, el marketing y el comercio
minorista en Cuba.

Inductivo-deductivo: para diagnosticar la actividad de merchandising y para la aplicaciéon
del procedimiento.

Métodos empiricos:

Entrevista: a dirigentes y trabajadores para conocer opiniones y nutrirse de la experiencia
acerca del funcionamiento de la tienda.

Revisién de documentos: como técnica para la recopilacion de la informacion.
Observacioén directa: para la observacion del comportamiento de vendedores y clientes
en el punto de venta que posibilite extraer conclusiones de factores, indices e indicadores
gue inciden en la gestion comercial en el punto de venta.

Lista de chequeo: para la evaluacion de los elementos de merchandising presentes en el

disefio y organizacion exterior e interior del establecimiento comercial.
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La estadistica descriptiva: para analizar los datos describiendo las distribuciones de
frecuencias, sus representaciones en tablas, graficos y calculos complementarios
mediante el uso del software Microsoft Excel (2013).

Herramientas y técnicas de la Ingenieria Industrial:

Diagrama de Paretto: para conocer el aporte de cada linea de producto al beneficio total
del establecimiento

Método ABC: para identificar las lineas de productos de mayor atraccion para el
establecimiento.

Diagrama en planta: para conocer como esta distribuida actualmente la tienda

La presente investigacién esta estructurada por dos capitulos. El primero se refiere al
marco tedrico-practico-referencial de la investigacion, donde se abordan temas
relacionados con la gestion comercial y el merchandising en tiendas. El segundo describe
el desarrollo de la aplicacion del procedimiento seleccionado y la valoracion de los
resultados alcanzados en la tienda analizada; asi como integra un conjunto de
conclusiones, recomendaciones y las referencias bibliograficas que sostienen la légica

tedrica de la investigacion.
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CAPITULO I. MARCO TEORICO-PRACTICO- REFERENCIAL DE LA INVESTIGACION
El objetivo del presente capitulo es realizar un analisis tedrico de la gestion comercial y la
actividad de merchandising en tiendas. Se analizan los aspectos fundamentales que sirven
de soporte para el desarrollo de la investigacion, a partir de la revision de diferentes
fuentes bibliograficas relacionadas con el tema. La estructura seguida para el disefio del

marco tedrico-practico-referencial se muestra en la figura 1.1:

y N

1.1 Gestidon Comercial. Concepto y generalidades

1.1.1 La gestion comercial, el marketing y el comercio
minoristaen Cuba

1.2 Merchandising en la gestion de tiendas.
Conceptos y generalidades

1.2.1 Componentes del merchandising.

1.2.2 Importancia y beneficios del merchandising

1.2.3 Disefo y organizacion de los establecimientos
comerciales

1.3 Procedimientos para la mejora de la actividad
de merchandising

A v

[ 1.4 Diagnéstico de la situacion actual de la gestion |
comercial y la actividad de merchandising en la
tienda mixta turistica"La Golondrina”

Figura 1.1 Estructura del Capitulo |
1.1 Gestion comercial. Concepto y generalidades
En el mundo moderno el control de la produccién esta en manos de empresarios y
propietarios individuales, que organizan y dirigen las industrias, hacia la obtencion de
beneficios econdmicos, por lo que se hace necesaria la gestion comercial como un nexo

entre la produccion, distribucion y venta de bienes y servicios, garantizando no solo

6
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beneficios para el vendedor, sino también, la satisfaccion de sus clientes. La gestion
comercial es una actividad importante y se considera como un proceso capaz de generar
estrategias para lograr un cierto nivel de éxito en el ambito competitivo en el que se
mueve, debido a ello ha sido tratado su concepto por varios autores (Anexo 1). A afectos
de esta investigacion se adopta el concepto definido por Nunes (2015), debido a que es el
mas completo y actual en el tema tratado.

Las empresas deben concebir la gestibn comercial como un proceso basado en las
funciones administrativas de planificacion, organizacion, direcciéon y control, que inicia
desde la identificacion de las necesidades del mercado, el establecimiento de las
relaciones con el proveedor, comercializacion de la mercancia, el desarrollo del
merchandising hasta finalmente la compra del producto. La gestidbn comercial requiere
ademas de un analisis de las oportunidades, amenazas, fortalezas y debilidades, de
estudios de las tendencias actuales del mercado y el previo conocimiento de lo que
demanda el cliente, para lograr satisfacerlo y obtener resultados econémicos.

1.1.1 La gestién comercial, marketing y comercio minorista en Cuba

En Cuba, luego del triunfo de la Revolucion, no eran muy difundidas y usadas las técnicas
y herramientas del marketing, pues se consideraban una técnica exclusiva de la economia
de mercado. Durante mucho tiempo las empresas cubanas trabajaron de espaldas al
mercado, pues la mentalidad que se adoptaba por la mayoria de las instituciones era
trabajar para cumplir con la produccion, producir para vender y no tanto producir para
satisfacer. Los proyectos econdmicos y de negocios eran elaborados centralmente y el
objetivo que se perseguia era obtener mayor numero de bienes y servicios fisicos, con un
nivel de costo adecuado. Esta manera de planificacién todavia existe, solo se ha
potenciado la representacion de actividades comerciales del sector no estatal, cuya
incidencia en la economia nacional es aun insuficiente.

A raiz de los cambios desencadenados en los afios 90, se busco la forma de generalizar
los conocimientos del marketing en todo el pais. Se introdujeron en las universidades
asignaturas y cursos de capacitacién que respondieran a la necesidad de como reinsertar

la economia en el mercado mundial.
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En marzo de 1995 el General de Ejército Raul Castro, Ministro de las FAR en aquel
entonces, durante la reunion anual de la marcha del proceso de Perfeccionamiento
Empresarial, hizo uso de la palabra mercadotecnia, reconociendo el marketing como una
de las herramientas para estudiar posibles nuevos mercados y el logro de la eficacia y
competitividad necesaria para nuestras producciones en calidad, precio y oportunidad.
Con el establecimiento de las Bases Generales del Perfeccionamiento Empresarial en
1998, y la vinculacién del marketing como subsistema empresarial cuyo objetivo es
“organizar el intercambio voluntario de valores con sus clientes”, comienza un proceso de
formacién de una nueva cultura organizacional en las empresas cubanas. (Barreiro Pousa,
2003)

Aunqgue el desarrollo del marketing socialista es aun escaso y con multiples limitaciones,
resulta conveniente apostar por este como la alternativa inmediata para lograr el progreso
en las empresas cubanas. Como pais socialista, el hecho de que los valores sociales y del
hombre primen en las decisiones, no entra en contradiccion con las bases del marketing
del capitalismo: "la satisfaccion de los deseos del cliente es la justificacion econémica y
social de la existencia de la empresa y la base de la estabilidad econdmica esta en
determinar esos deseos y luego satisfacerlos.” (Diaz, Hernandéz, & Barreiro, 2006)

Asi pues, la utilizacion del marketing como herramienta administrativa de mejora continua
tiene que evolucionar hasta penetrar integralmente en la cultura gerencial del pais. Los
intentos actuales de perfeccionar nuestro modelo econdémico asi lo confirman. Los
Lineamientos de la Politica Economica y Social del Partido y la Revolucién, aprobados en
abril del 2011 en el VI Congreso del PCC, incluyen varios acapites que estan relacionados
con la mercadotecnia como son: modelo de gestion econdmica, politica econdmica
externa, politica de ciencia, tecnologia, innovacién y medio ambiente, politica para el
turismo y politicas para el comercio (Anexo 2). Estos lineamientos de gran cobertura, que
se desplaza a todos los sectores del ambito nacional ya sea estatal o particular, presenta
un amplio desarrollo para la explotacion del marketing para ambos sectores, lo que le
permitird a la poblacion un mayor acercamiento a esta ciencia de la que muchos
desconocen su funcién, dada que es una de las principales fuerzas de una empresa para

su desarrollo tanto interno como externo.
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Aparejado al desarrollo de las relaciones econdémicas, alcanzado en los ultimos afios, han
evolucionado las actividades que se derivan de las mismas, siendo una de estas el
comercio minorista. En la actualidad existen un sinnimero de tipos de tiendas que pueden
tener diferentes clasificaciones acorde a criterios tan variados como tipos de productos,
cultura, tradiciones u otros. En Cuba se utilizan tres clasificaciones de los puntos de venta
pertenecientes a la red de comercio minorista: el sistema de ventas tradicional, el sistema
en semi-autoservicio y el sistema en autoservicio. Las caracteristicas de estas
clasificaciones segun diferentes autores (Torres Gemeil, R. Daduna & Mederos Cabrera,
2004; Infantes Diaz & Martinez Vivar, 2009) se muestran en el (Anexo 3).
Independientemente de las caracteristicas de un establecimiento que se dedique a la
comercializacidén de productos, entiéndase tienda o algunas de sus semejantes (puntos de
ventas, supermercados o0 almacenes, entre otros) es necesario implementar técnicas que
propicien un adecuado confort, asequibilidad y orientacion al cliente sobre los productos y
el servicio que recibe. Entre estas técnicas ocupa un lugar prioritario el merchandising,
sobre la que existen multiples definiciones.

1.2 Merchandising en la gestion de tiendas. Conceptos y generalidades

La palabra merchandising que es un término anglosajon proviene etimolégicamente de
merchandise que significa mercancia y del radical inglés ing, que en su uso como
sustantivo, expresa la accion voluntaria para llegar a conseguir un objetivo determinado.
No tiene traduccién exacta al espafiol y como técnica es el resultado de la evolucién de los
principios de la comercializacion.

El merchandising siempre ha acompafiado al comerciante en los diferentes
establecimientos en los que ha ofertado sus productos desde el surgimiento del comercio,
pero en realidad el término se utiliza con mayor auge al aparecer el régimen de
autoservicio. Asi pues, a pesar de que muchos comerciantes desconocen el significado y
las estrategias de esta técnica, éstos aplican sin lugar a dudas su filosofia. Es una
necesidad para todos los comercios y “se puede aplicar a cada rincdn interior y exterior del
establecimiento, a cada espacio donde llega el ojo del cliente”. (Comas, 2011)

En definiciones de merchandising los autores en la bibliografia consultada (Anexo 4)

utilizan diferentes puntos de vistas en funcion de la actividad especifica que realiza el
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mismo, en los diferentes puntos de venta o la mezcla de estas funciones, ya que es amplio
el uso del término en los comercios minoristas actuales. De las diversas definiciones se
puede destacar la de Kepner (1975)° para él es la aplicacién de las 5 right, (precio,
cantidad, momento, lugar, mercancia) que son una especie de requisitos u objetivos a
cumplir por quienes se encargan de implementarlo
Después de realizar el andlisis correspondiente, se puede concluir que existen elementos
comunes en los diferentes conceptos revisados, por tanto se asume a los efectos de la
presente investigacion que el merchandising es el conjunto de técnicas de marketing que
se desarrollan en el punto de venta a través de acciones que permiten acercar el producto
a los consumidores finales, presentandolo en un ambiente atractivo ante el cliente y
facilitando asi el proceso de compra, consiguiendo de esta forma elevar las ventas del
establecimiento comercial y optimizar el espacio ocupado en la exhibicibn de las
mercancias. (Moreno, 2012)
Como consecuencia del desarrollo adquirido en este campo, en los ultimos afios han
surgido otros términos, como la mezcla de merchandising. “La tarea del comerciante
consistira en determinar aquella combinacion de estimulos comerciales (mezcla de
merchandising del punto de venta) que a un costo asumible por el establecimiento, sea
capaz de proporcionar las mayores satisfacciones posibles demandadas por su clientela”.
(Escriva & Clar, 2000). Este concepto viene a confirmar que “el merchandising no es sélo
un conjunto de actividades sino también de funciones que se desarrollan en el punto de
venta, lo que denota la madurez alcanzada en la utilizacion del mismo en el comercio
minorista actual”’. (Moreno, 2012).
1.2.1 Componentes del merchandising
La mayoria de los autores consultados coinciden en que existen tres componentes
fundamentales de merchandising:

e El merchandising de presentacién y organizacion, algunos lo llaman visual: es aquel

gue se ocupa de la exhibicion adecuada de los productos en el punto de venta y el

disefio del ambiente comercial que los rodea, con el fin de visualizar los mismos de

* Citado por (Escriva & Clar, 2000, pag. 14)
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forma tal que el cliente perciba su presencia en el establecimiento y se sienta
motivado por adquirirlos
e El merchandising de gestion: su tarea es lograr la optimizacion, rentabilidad del
surtido y el lineal ocupado por los integrantes del mismo en los establecimientos
comerciales, a partir del conocimiento de las necesidades de los clientes, el
movimiento de los productos y las técnicas de animacion a desarrollar en el punto de
venta
e ElI merchandising de seduccion: conjunto de actividades desarrolladas por el

detallista y el fabricante en los puntos de venta, con el fin de atraer de una forma mas
intensa a los consumidores hacia los productos, para lo cual se llevan a cabo
acciones que le agregan valor al producto o se adicionan elementos que colaboren
con este fin.

Los componentes del merchandising son desarrollados de manera particular, persiguiendo

objetivos diferentes, por cada uno de los eslabones de la cadena de suministro, siendo

asi, los productores se encargaran mayormente del de presentacién, mientras los

detallistas se encargan del de gestion y ambos a su vez desarrollaran el de seduccion.

Actualmente estan surgiendo otros tipos de merchandising en el ambiente comercial, por

ejemplo se puede citar el de fidelizacion (o socio-cultural) que busca la venta indirecta

(frecuencia de compra, relacion). Se presenta como una ayuda al cliente para que pueda

vivir mejor: guarderias, degustaciones, regalos, consejos de decoracion. Le transfiere valor

afiadido al producto. (Escriva & Clar, 2000).

1.2.2 Importancia y beneficios del merchandising

Hoy en dia, el merchandising como técnica de venta es una necesidad para todos los

comercios y como tal, no solo es aplicable en los casos de escasa fuerza de ventas sino

gue también debe ser utilizado en cualquier tipo de comercio con el objetivo de resaltar los

productos, animar, rentabilizar el lineal y potenciar el punto de venta. Entiéndase como

lineal “el espacio destinado en un punto de venta a la exposicion de producto” (Salen,

1994)*.

* Ciado por (Escriva & Clar, 2000, pag. 98)
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Sin embargo, a pesar de lo evolucionadas que estan las técnicas de administracion y de lo
facilmente accesibles que son sus cursos de formacion, todavia quedan muchos
comerciantes que se resisten a formarse 0 a reciclar sus conocimientos creyendo que los
muchos afios que llevan ejerciendo su oficio son un sinbnimo de buena gestion y de
grandes conocimientos empresariales. Desafortunadamente el merchandising es una
técnica de venta generalmente poco explotada y que sin embargo esta dotada de grandes
e importantes cualidades, lo que nos lleva a situarla concretamente como una significativa
oportunidad de mejorar la rentabilidad de los puntos de ventas.

Segun Salen (1994) los beneficios del merchandising son:

e Para el productor: determinar el justo lineal, tener el lineal que se merece, abrir un
nuevo tipo de dialogo con la distribucion. EI merchandising para negociar mejor y
crear un clima de confianza para mejorar las relaciones con el consumidor/cliente en
el punto de venta

e Para el distribuidor: conocer y aprovechar mejor el lineal, optimizar las ventas y la
rentabilidad del lineal, mejorar el valor del servicio al consumidor, mejorar las
estructuras de acogida de sus tiendas, negociar mejor y mas profesionalmente con el
proveedor

e Para el consumidor: ver sus deseos satisfechos, simplificar el acto de compra con
una oferta mas clara.

De manera general los beneficios de una adecuada gestion del merchandising son de
suma importancia para los tres eslabones de la cadena moderna de distribucion, pero
principalmente para los distribuidores es esencial ya que este permite a la vez:
satisfaccion del cliente en la toma de decisiones de compra, mayor rotacion de los
inventarios, analizar los productos mas vendidos y los que menos salidas tienen, con el
objetivo de rentabilizar el lineal que ocupan los mismos en el punto de venta. Se debe
recordar que los productos tienen un ciclo de vida, que indica en qué fase de su desarrollo
se encuentran, el producto que hoy esta en la fase de madurez, mafiana puede estar en
declive; de ahi la importancia de la vigilancia constante de los lineales y su rendimiento,

tarea del merchandising.
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1.2.3 Disefio y organizacion de los establecimientos comerciales

La distribucion de la superficie de ventas es una cuestion de suma importancia para las
tiendas, debido a que de ello puede depender la elevacion o disminucion de las ventas de
los productos que ofertan estos negocios, que a su vez viene dado por la atraccién que
ejerce el adecuado disefio del punto de venta sobre los clientes, y como determinante de
las percepciones, actitudes y comportamiento de los mismos (Diez de Castro & Navarro
Garcia, 2003)

El disefio y organizacion de los establecimientos comerciales pueden abordarse en dos
partes: en el exterior y en el interior del establecimiento comercial. El exterior de la tienda
es un factor a considerar, es la primera cara del negocio frente al cliente, de ella depende
su entrada al punto de venta, por ello debe ser capaz de captar la atencion de los clientes
e incentivarlos para que ingresen en el interior del mismo.

Con respecto al disefio y organizacién de la superficie de ventas, existen preguntas de
cuya respuesta depende el éxito y la rentabilidad de la tienda, por ejemplo:

¢, Donde estaran situadas las vias de acceso; asi como las cajas registradoras?

¢,Cuadles seran o son las zonas frias y calientes?

¢, Como sera la circulacion de los clientes en el servicio?

¢, Cudles son los medios a utilizar para la exposicion de los productos?

¢,Donde colocar cada producto de forma tal que su rotacion aumente?

R T o

¢, Cuales elementos intervendran en la animacion del establecimiento comercial?

Estas y otras interrogantes son frecuentes en la organizacion de nuevos puntos de ventas
y el analisis de los ya diseflados, con el objetivo de introducir posibles mejoras en los
mismos. En el disefio y organizacion interior de establecimientos comerciales se deben
tener en cuenta una serie de elementos de cuya combinacion depende el éxito del punto
de venta. A continuacion se explicaran dichos elementos.

e Circulacion

“La circulacion es un criterio comercial de distribucién del espacio” (Bastos Boubeta,
2006); su objetivo es que el cliente llegue a visualizar la mayor parte del establecimiento
de ventas sin cansarse, y para ello se debe realizar un disefio atractivo, combinando

aquellos factores del merchandising que permiten atraer y entretener a los consumidores,
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permitiendo que permanezcan mayor tiempo en la superficie de ventas. Para favorecer la
circulacibn es recomendable ubicar los departamentos por motivacién (aquellos que
generalmente venden, productos que no sean de primera necesidad) a la derecha de la
entrada y los departamentos por demanda (son los que venden productos de primera
necesidad) al fondo o a la salida (Norma 1/2008, 2008). Es valido mencionar que es
conocido que los clientes circulan de derecha a izquierda dentro de los puntos de ventas
(en contra de las manecillas del reloj) y es una regla empirica segun autores que coinciden
en referirla como circulacion natural (Salen, 1994; Bort Mufioz, 2004).

“La circulacién tiene como ejes fundamentales: el itinerario, la velocidad y el tiempo de
permanencia en el establecimiento comercial” (Diez de Castro & Navarro Garcia, 2003).

1. El itinerario: este término es utilizado para referirse al camino que sigue el consumidor
en el interior del establecimiento, el cual esta influenciado por los siguientes factores:
Cajas y puertas de entrada: el itinerario de un individuo en un punto de venta sera distinto
dependiendo de la situacion de la puerta de entrada; si las puertas estan a los lados, se
hace un recorrido mas diagonal y abarcando mas secciones; la penetracién por el centro
es la que menos recorrido proporciona. Las cajas deben situarse en el lado contrario que
la puerta siendo lo mas recomendable, la puerta a la derecha y las cajas a la izquierda.
Disposicién del mobiliario: una adecuada seleccion y ubicacion del mobiliario en el cual
estara expuesta la mercancia, servira de guia al recorrido del cliente y le permitira
visualizar varias gondolas a la vez y diversos productos, fomentando la compra por
impulso.

La colocacion de los productos: los productos basicos deben de estar al alcance del
consumidor y el resto de los productos deben de estar distribuidos de tal manera que el
cliente recorra la mayor parte de superficie posible.

Informaciones: guian al consumidor e influyen en el itinerario que siga; son rétulos,
carteles, planos, paneles, flechas. Un establecimiento que te permita una facil orientacion,
porque la informacién sea la correcta, gozara de una buena imagen.

2. Velocidad de circulacion: no es mas que la rapidez con que un consumidor circula por el
interior del establecimiento. La velocidad de circulacién se ve afectada por cuellos de

botellas, pasillos e informaciones.
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Pasillos: deben disefarse para que la circulacion sea fluida y se pueda acceder a todas las
secciones. Deberia pensarse, pues, que lo ideal son pasillos anchos, pero esto
disminuyen los metros de lineal y se impide la vision total de los productos ante los que
pasa el cliente. Por su parte el pasillo estrecho dificultara enormemente la circulacion.
Habr4 que buscar un punto intermedio, una anchura optima. Ocurre algo similar con la
longitud: a pasillos mas largos, se recorre una parte mayor del lineal; con pasillos cortos
hay mejor comunicacién entre secciones. Deberemos buscar también un punto medio,
siempre teniendo en cuenta las dimensiones del establecimiento. (Torres Gemeil &
Mederos Cabrera, 2004)
Cuellos de Botellas: se producen cuando un camino por el que circula un conjunto de
clientes se hace mas estrecho en su final, desemboca en pasillos sin salida o se cruza con
pasillos transversales de circulacion muy densa. También las secciones de venta
tradicional y las cajas son considerados cuellos de botella; son puntos con
estrangulamientos, aglomeraciones, y ello dificulta la velocidad de circulacion, reflejando
una mala gestion y ofreciendo mala imagen al cliente (Guerrero, 2010).
3. Tiempo de permanencia: el tiempo depende de la longitud recorrida y la velocidad de
circulacién; normalmente a mas tiempo de permanencia mayor cantidad de compras; pero
no conviene que el cliente esté un tiempo excesivo porque tendrd que soportar colas,
incomodidades, aglomeraciones, etc. y eso genera mal humor e insatisfaccion con el
establecimiento. La duracion idonea es la que permite al cliente realizar sus compras y
quedar satisfecho; para cada establecimiento sera diferente.

e Las zonas
Dentro de un establecimiento de venta existen 0 se crean zonas y espacios con menor o
mayor interés para el publico. Son los denominados puntos calientes (zonas donde hay
mas transito) y puntos frios (zonas con menos flujo de personas).
Las zonas calientes son aquellas donde se aprecia mayor intensidad de publico debido a
elementos de circulacion, decoracion, iluminacién, productos, etc. Existen dos tipos de
zonas calientes: las naturales que son las que tienen altas ventas por estar ubicadas en
puntos vendedores por excelencia en la superficie de ventas y las artificiales que son

aguellas que han sido creadas por técnicas de merchandising (convertidas de zonas frias
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a calientes). Las zonas frias son aquellas que presentan poca intensidad de publico y los
productos expuestos en ellas son de lento movimiento. Se deben tratar de convertirlas en
zonas calientes a partir de una mezcla de elementos atractivos para el cliente. Para
determinar estas zonas se cuenta con dos variables fundamentales: el nimero y el tiempo
de estancia en la misma de personas que pasan por la zona. (Guerrero, 2010)
e El surtido de productos
Para organizar un punto de venta lo primero que se debe definir es qué necesidades va a
satisfacer y cuales productos va a exhibir para satisfacer estas necesidades, cuando se
tenga esta informacién entonces se definiran algunos elementos de organizacién
indispensables para el seccionamiento del punto de venta en areas que permitan
diferenciar los productos que se ofrecen en dependencia de sus caracteristicas, es por ello
que ubicar los productos no es tarea sencilla. A efectos de esta investigacion se asume
como concepto de surtido, que es ademas el mas completo encontrado en la literatura
examinada, el conjunto de productos que deben cubrir las necesidades de los
consumidores. De su valor, rotaciéon y composicion depende la rentabilidad del punto de
venta (Torres Gemeil & Mederos Cabrera, 2004). Una vez definido el surtido que
presentara un establecimiento comercial se debe proceder a la segmentacion del mismo
para su ubicacion en la superficie de ventas. La estructura del surtido en la superficie de
ventas puede estar dividida, como se evidencia en el (Anexo 5) segun Palomares Borja
(2009).
e Ellineal

Entre los objetivos que persigue el lineal se encuentran: la imagen, la notoriedad, la
calidad, las ventas, la rentabilidad y la rotacion. Desde el punto de vista técnico, “el lineal
es la longitud de la exposicion horizontal de los muebles y demas elementos de accesorios
de presentacion de productos” (Escriva & Clar, 2000). El lineal adquiere gran importancia
en los establecimientos de autoservicios, porque es en realidad la herramienta de venta,
es por ello que debe de ser correctamente gestionado de forma que, “cuando llegue el
cliente ante €él, compre el articulo expuesto tal como lo hubiera comprado con la presencia
del vendedor” (EscrivA & Clar, 2000).Se puede decir que el lineal es el encargado de

reemplazar al vendedor del comercio tradicional e introducir a los consumidores en la
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nueva forma de comercio minorista llamada autoservicio. Para una mayor profundidad se
elaboro6 el Anexo 6 donde se da a conocer las diferentes funciones que tiene el lineal en el
punto de venta, asi como el analisis e implementaciéon del mismo.

e Formas de exhibicion
Los medios para exhibir las presentaciones de un producto cumplen una funcién primordial
en el punto de venta, ya que permiten una mejor comunicacion con el consumidor y la
atraccion del mismo, estos medios forman parte de la PLV (publicidad en el punto de
venta). El conocimiento del mobiliario y otras formas de presentacion a utilizar en cada
exposicion es fundamental para la distribucion de los productos en el interior de la tienda,
ya que ayuda a resaltar el papel activo de los mismos, es por ello que no se puede utilizar
el mismo tipo de mobiliario para todas las exposiciones.

e Promocion
Se le denomina promocion a la actividad que realiza un vendedor directamente o que se
realiza a través de mecanismos sin la intervencion de este, dirigidos a resaltar
determinados productos para incitar su compra (Infantes Diaz & Martinez Vivar, 2009).
Para el distribuidor la promocién es primordial, ya que ayuda a transferirle animacion al
establecimiento comercial y resaltar aquellos productos que son objeto de la misma, es
también una forma de acercar el producto al cliente; para ello las actividades
promocionales se deben realizar en las zonas calientes del establecimiento, para que
resalte con mayor fuerza la promocién que se esta desarrollando y logre el efecto deseado
segun los objetivos propuestos con la misma.

e Elementos informativos
En la atmdsfera de un punto de venta no se deben pasar por alto aquellos elementos que
orientan al consumidor de una forma directa y le proporcionan la informacion que necesita,
esos elementos se denominan elementos informativos y los mas encontrados en los
puntos de ventas suelen ser planos, rotulos, carteles, flechas y otros elementos afines.
Deben ser proporcionales a la superficie de ventas y ajustados a las caracteristicas de la

informacion que se quiere transmitir.
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e Color
Otro factor a tener en cuenta en el disefio interior del punto de venta es el color, es
necesario conocer cuéles son los colores que predominan en el piso de venta, ya que los
colores transmiten diferentes estados de animo al consumidor. Se debe velar por que las
paredes y el techo estén correctamente pintados y preferentemente de color blanco. Los
pisos deben combinar con techos y paredes reflejando colores que eviten la oscuridad o
gue transmitan seriedad o nostalgia al consumidor.

e Precio

Los precios de los productos ofrecidos en el punto de venta son un factor importante para
el aumento de las ventas, pues se debe tener en cuenta lo que el consumidor esta
dispuesto a pagar por un producto en determinadas condiciones. El merchandising provee
de un conjunto de actividades con el objetivo de presentar los precios de forma tal que no
constituyan una barrera para la compra que se desea realizar. Las actividades que facilitan
la apreciacion de los precios son: etiquetar de forma adecuada cada producto (evitar situar
etiquetas en lugares donde dificulte la visibilidad de la marca, indicaciones o nombre del
producto) o forma de exposicion en que se exhiba el mismo (que se aprecie con facilidad),
velar por el tamafio, color y la letra con que se disefien los mismos.
1.3 Procedimientos para la mejora de la actividad de merchandising
Multiples son los autores que han estudiado el tema de merchandising ya que como se
habia planteado, su surgimiento esta aparejado a la evolucion del comercio, con el paso
del tiempo han surgido nuevos conceptos, ideas y se han propuesto procedimientos y
metodologias para llevar a cabo el estudio del mismo y su utilizacion como técnica de
venta, las cuales varian en estructura y elementos a seguir. Se conoce ademas que
existen en la actualidad tres componentes béasicos relacionados con el campo en cuestion,
es decir el merchandising visual, de gestion y de seduccion y para cada uno de estos
componentes existen actividades y elementos que deben ser estudiados. Al realizar una
comparacion de los elementos que integran la actividad de merchandising en los
diferentes enfoques metodoldgicos analizados, que se muestra en el (Anexo 7), se puede

concluir que:
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El procedimiento desarrollado por Saint Cricq y Bruel consta de tres fases que son:
obtencién de la informacién, tratamiento de la informacién y toma de decisiones. Este
procedimiento se enfoca principalmente en analizar los defectos de la implantacion inicial y
establecer los principios generales que permitirAn proponer una nueva implantacion,
encaminada a proporcionar satisfacciones al cliente y obtener mayor rentabilidad, para ello
hace uso del conocimiento de la rentabilidad de los productos, de las zonas y el
comportamiento de la clientela para de esta manera conformar la matriz de atractivo del
punto de venta y finalmente tomar decisiones en consecuencia con los planteamientos
anteriores. Como resultado de la comparacion se pudo observar que este no trata todos
los elementos relacionados con la actividad de merchandising, pero analiza los necesarios
para dar cumplimiento al objetivo propuesto por la presente investigacion. Es bastante
flexible, ya que se adapta a las condiciones de la entidad objeto de estudio, es el mas
aceptado internacionalmente y permite que se puedan incluir elementos ingenieriles en la
toma de decisiones en cuanto a la nueva implantacion del punto de venta.

Por otra parte Vega (2001) utiliza herramientas que estan encaminadas a mejorar la
gestion comercial en tiendas, parte de un diagnostico previo que permite tomar decisiones
administrativas importantes relacionadas con los canales de distribucién, contratacion
externa de los servicios, gastos de promocion de ventas y estrategias de fijacion de
precios. No crea una serie de pasos légicos, sino mas bien desarrolla un conjunto de
herramientas de apoyo a la toma de decisiones a nivel de tiendas, donde se tratan
aspectos relacionados con el merchandising. Las técnicas utilizadas son puntos de
equilibrio, ingenieria de productos, ranking de productos y diagrama de Paretto. De la
misma forma que Diaz Fernandez (2011) es uno de los procedimientos que menos
elementos toca relacionados directamente con el merchandising.

La Norma 1/08 relacionada con las técnicas de exhibicién y colocacién de los productos en
las Unidades Comerciales y puntos de ventas de la Cadena TRD Caribe, abarca
elementos como el disefio y organizacion exterior e interior, la ambientacién y se centra
principalmente en la organizacion de la mercancia pero no trata la rentabilidad de los
productos, zonas y el comportamiento de la clientela, aspectos de gran importancia para

definir realmente la situacion actual del establecimiento y a partir de ahi aportar
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soluciones. No cuenta con un procedimiento detallado de pasos, fases y tareas que
reflejen de forma explicita el proceder para la realizacion del estudio. Indica lo que debe de
hacerse pero este manual hace referencia a tiendas TRD, a sus caracteristicas y
funcionamiento que no son las mismas que los establecimientos comerciales
pertenecientes a Caracol.

Como se habia mencionado anteriormente Diaz Ferndndez (2011) plantea un
procedimiento cuyo centro no es la adecuada actividad de merchandising, su enfoque no
es comercial sino mas bien relacionado con la calidad de los servicios. Su objetivo es
diagnosticar y proyectar medidas alternativas que eleven la calidad al servicio brindado, a
partir del uso de diferentes herramientas e instrumentos de evaluacién y diagndstico, entre
las que se encuentran: diagrama de Paretto, cinco fuerzas de Porter, diagrama de flujo,
ciclo de servicio, entre otras.

Por otra parte Alonso Trujillo (2012) propone una adaptacion de las metodologias de toma
de decisiones enfocadas a la gestibn comercial, elaborando de esa manera un
procedimiento que sigue la linea de partir con un diagndstico, identificar causas, proponer
soluciones e implementarlas para luego medir sus resultados. Trata la disposicién exterior,
elemento nuevo que no habia sido tratado anteriormente en ninguno de los
procedimientos analizados, pero a pesar de ese aporte continua sin tratar otros elementos
gue proporcionan un mayor impacto y por tanto el procedimiento se hace insuficiente para
dar cumplimiento a lo que se quiere lograr en la tienda mixta turistica “La Golondrina”.

El procedimiento expuesto por Moreno (2012) consta de dos fases y tres etapas que
permiten el diagnodstico y mejora de las actividades de merchandising en establecimientos
comerciales para tiendas en régimen de autoservicio. Profundiza en el disefio y
organizacién exterior e interior de la tienda, siendo este su eje principal y a partir de ahi
toca otros elementos como la ambientacién y organizacion de la mercancia. Es bastante
complejo y dinamico y se basa en la aplicacion de encuestas y listas de chequeo para
definir las principales deficiencias que presenta el merchandising desarrollado en el piso
de venta. Es un procedimiento bastante amplio pero deja de tocar otros aspectos que con
anterioridad se habian definido como esenciales para dar respuesta a la problematica
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planteada, solo analiza el merchandising de forma cualitativa y a pesar de ser bastante
extenso no posee un alta flexibilidad.

Por otro lado Matos Pérez (2016) desarrolla un procedimiento para mejorar la gestion
comercial en tiendas turisticas. Esta investigacion incluye de forma amplia aspectos
importantes como la caracterizacion de la entidad, los proveedores, clientes y
competidores, el andlisis DAFO, estratégico, el andlisis de la competencia y realiza un
diagnéstico detallado del atractivo y la rentabilidad en el punto de venta. Esta compuesto
por 5 etapas y 9 pasos, que permite adecuarlo a cualquier actividad relacionada con la
gestiébn comercial. El procedimiento propuesto es oportuno, a partir de que se puede
utilizar en diferentes momentos, asi como, da la posibilidad de adecuarse en el analisis de
la actividad comercial en otras entidades. Toca elementos que hasta ahora solo se habian
visto en Saint Cricq & Bruel (1975), pero deja de analizar otros como disefio y
organizacion exterior e interior de la tienda, organizacién de la mercancia y gestiéon del
lineal. Permite que se realice un analisis minucioso de la gestibn comercial, pero
finalmente su enfoque es muy amplio, mas bien lo que se pretende es darle continuidad a
esta investigacion y a partir de elementos que aqui se aportan poder desarrollar otros
nuevos relacionados directamente con el merchandising.

El manual de gestién de ventas y técnicas de merchandising Caracol tratado por De la
Pefia Hernandez (2016) fue otro de los documentos revisados, el mismo es el que mas
elementos analiza, profundiza en cada aspecto y se enfoca en tiendas pertenecientes a
Caracol, aunque puede ser aplicable a cualquier establecimiento comercial. En él se
observa un nuevo elemento que es la gestion del lineal, que si bien no se profundiza en él,
es el unico que hasta ahora lo trata. Al igual que la Norma 1/08 especifica qué se debe
hacer en materia de merchandising, pero no propone una forma de integrar los elementos
y llevarlo a cabo. Tampoco analiza el atractivo y la rentabilidad en el punto de venta,
elementos que no pueden dejar de analizarse. Este manual es amplio, novedoso y
oportuno, ya que las tiendas pertenecientes a Caracol no contaban con un documento asi.
El mismo explica de manera clara los criterios fundamentales y organizativos referentes al

proceso de venta y técnicas para la consecuciéon de la misma en la que se encuentra la
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aplicacion del merchandising. Este manual todavia no se ha puesto en marcha en las
tiendas por lo que se desconoce su efectividad préactica.
Por todo el analisis anteriormente expuesto se decidio, a efectos de esta investigacion,
que el procedimiento de Saint Cricq & Bruel (1975) constituira el instrumento metodoldgico
a emplear en este estudio; debido a que es adaptable, permite dar cumplimiento al
objetivo propuesto por este estudio y otro aspecto relevante a destacar que constituye a su
vez un aporte fundamental de la investigacién, es que permite que se puedan incluir
elementos tratados en el nuevo manual de merchandising que va a adoptar la cadena
Caracol.
1.4 Diagnostico de la situacion actual de la gestion comercial y la actividad de
merchandising en la tienda mixta turistica "La Golondrina”
En el periodo 2014 - 2015 Centro de Capacitacién del MINTUR, realizé un diagnéstico®
sobre el proceso de gestion comercial en las tiendas del Grupo Caracol en el polo
Guardalavaca, detectandose las siguientes problematicas:

e Limitaciones en la gestion comercial que garantice un suministro estable en las
tiendas hoteleras, con indice de satisfaccién de los clientes de 3.83° lo cual es un
nivel bajo en correspondencia con los estandares medios establecidos

e Son insuficientes las ofertas en las tiendas de productos que representen los valores
culturales del destino (artesanias, musica, plastica, literatura, etc.)

e Existencia de una excesiva centralizacion en la toma de decisiones comerciales,
escasa flexibilidad en el proceso de fijacion de precios y una subvaloracién del
conocimiento del entorno, sus cambios y tendencias en el proceso de toma de
decision en la empresa.

Durante el afio 2015 Sucursal Caracol Holguin presenté un descenso de los niveles de
ventas, comportamiento negativo, que culmind con el incumplimiento del 7,06% del plan

de ventas del afio (Anexo 8).

El diagndstico se realizé en las tiendas Caracol de los hoteles “Brisas Guardalavaca” y “Club Amigo
Atlantico Guardalavaca”.
6 . . . . .

Los estandares medios establecidos son de 4 siendo 5 la mayor puntuacion alcanzable.
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Se realiz6 un analisis de la influencia que tuvieron las diferentes tiendas hoteleras en ese
incumplimiento y principalmente como se habia comportado la entidad objeto de estudio
(Anexo 8). En el caso de la tienda turistica hotelera “La Golondrina” los resultados fueron
desfavorables, obteniendo un incumplimiento del plan de 9,87% lo que equivale a
31711,35 CUC.

A través de la aplicacion de la guia de observacién para la evaluacion del punto de venta
(Anexo 9) se detectd que los factores que repercuten desfavorablemente en la gestion
comercial y consecuentemente en los resultados econdmicos son: inestabilidad de las
mercancias altamente demandadas, escaso conocimiento de la mercancia por parte de
las dependientas, la localizacion de la tienda no es la adecuada pues se encuentra
ubicada en una segunda planta y dentro del Hotel Brisas Guardalavaca, lo que limita el
acceso a los clientes que no se hospedan en el hotel, mobiliario inadecuado para exhibir la
mercancia, pocos accesorios para la venta como bolsas y adornos, tasas de cambio,
centralizacibn de las decisiones de compra, insuficiente actividad publicitaria vy
promocional, asi como la insuficiente utilizacién de los estimulos comerciales. Este ultimo
elemento fue analizado con una mayor profundidad a través de la aplicacion de la guia de
observacion para evaluar los estimulos comerciales (Anexo 10). Una vez aplicada la guia
se conocid que es escasa la ambientacion, animacién, decoracion, degustaciones,
demostraciéon, empaquetado, no es adecuada la distribucién del local y no se utilizan
materiales promocionales y publicitarios en los cuales se dé a conocer el producto.
Finalmente al evaluarse los estimulos comerciales desarrollados en la tienda se obtiene un
valor de 2,96 puntos. Al ser la puntuacion obtenida menor que 3 significa que los estimulos
empleados no son percibidos ni evaluados mentalmente por los clientes, esto genera una
situacion desfavorable, por lo que la entidad debe incurrir en grandes inversiones para
potenciar las ventas a partir de los estimulos de merchandising.

Conclusiones parciales del Capitulo |

Al término del presente capitulo se arribaron a las siguientes conclusiones:

1. Para el Comercio Minorista la gestion comercial y por ende la aplicaciéon de

herramientas e instrumentos del marketing, constituyen un factor esencial en la busqueda
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de la satisfaccion de los clientes con el consiguiente incremento de la rentabilidad en los
puntos de ventas

2. En estos tiempos de alta competencia comercial es una excelente idea contar con una
herramienta como el merchandising, que permita a los comerciantes "adelantarse” a las
necesidades, gustos y fluctuaciones del mercado

3. Se realizd una comparacion de los elementos que integran la actividad de
merchandising en los diferentes enfoques metodoldgicos analizados, permitiendo definir a
Saint—Cricq y Bruel como el procedimiento que mejor se adapta al cumplimiento del
objetivo propuesto y que incluye los elementos mas significativos a tener en cuenta

4. Los estimulos comerciales desarrollados en la tienda mixta turistica “ La Golondrina” no
son percibidos ni evaluados mentalmente por los clientes, por tanto no constituyen
factores que inciden en el proceso de decision del comprador para adquirir la mercancia;

evidenciandose una situacion desfavorable al no utilizarlos o desarrollarlos correctamente.
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CAPITULO II. APLICACION DEL PROCEDIMIENTO PARA LA MEJORA DE LA
ACTIVIDAD DE MERCHANDISING

El objetivo de este capitulo es mostrar los principales resultados obtenidos partir de la
aplicacion del procedimiento seleccionado.

2.1 Caracterizacion de la Sucursal Comercial Caracol Holguin y la tienda “La

Golondrina”

La Empresa Comercial Caracol S.A., antes denominada Grupo Empresarial Comercial
Caracol S.A pertenece al Ministerio del Turismo, surge a partir de la fusién de las cadenas
Caracol y Universo. Se especializa en la comercializaciobn minorista de mercancias a
través de una red de tiendas posicionada fundamentalmente en los principales polos y
zonas de alta significacion para el turismol. La Sucursal Holguin, se fundd el 1° de
Noviembre de 2004, a través del acuerdo No. 21 de fecha 8 de diciembre de 2004,
adoptado por la Junta General de Accionistas del Grupo Empresarial Comercial Caracol
S.A. Su estructura es lineal funcional contando con dos Complejos de Tiendas y un Centro
Comercial, cuatro Subdirecciones, asi como personal técnico, especialistas Yy
administrativo.

Su Objeto Social se define como: “Efectuar la venta minorista de mercancias sobre la
base del comercio electrénico y prestar los servicios asociados a dicha venta. Prestar
servicios gastronémicos complementarios a la actividad en tiendas especializadas. Llevar
a cabo la elaboracion de tabacos a mano para su promocion y comercializacion minorista.
Ofrecer servicios complementarios de impresion de souvenirs. Operar almacenes y
comercializar de forma mayorista mercancias a las entidades que integran el sistema del
turismo. Comercializar de forma mayorista productos de nulo o lento movimiento. Prestar
servicios de arrendamiento de espacios y locales con el proposito de realizar actividades
comerciales. Prestar servicios de fotografia y video a través de las unidades de
PHOTOCLUB. Comercializar de forma minorista flores naturales y artificiales, adornos
florales, plantas ornamentales, semillas, souvenirs, adornos y regalos, servicios de

floristeria en taller, entrega a domicilio y de entrega en plaza de envios internacionales.”
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Lo que distingue a la cadena Caracol del resto de las cadenas es la exclusividad de su
oferta, dada esencialmente por la profesionalidad de sus empleados, por las marcas de
reconocido prestigio nacional e internacional a las cuales esta asociada, lo que le permite
ofrecer un producto diferente, de calidad, renombre internacional y de manera exclusiva a
precios competitivos. Ademas la Cadena de tiendas Caracol es la mas antigua del pais
gue ofrece servicios al turismo.

La cadena de tiendas Caracol tiene como:

Mision: ser una red de tiendas confortables y de amplia experiencia comercial, donde se
oferten productos de reconocida calidad, a través de un servicio de excelencia y dirigido a
satisfacer las necesidades de los turistas que visitan nuestro pais y clientes nacionales
identificados con nuestros productos y nuestro sistema de proteccién al consumidor.
Vision: alcanzar un alto grado de satisfaccion de las necesidades y expectativas de los
clientes a través de la oferta de productos de excelencia y reconocido prestigio, con un
servicio de alta calidad y profesionalidad, incrementando como resultados los aportes a la
sociedad.

Principales clientes: los mas importante segmentos de mercados que tiene la Sucursal
son:

Turistas en instalaciones hoteleras.

Turistas alojados en Casas de Renta

Residentes extranjeros en Cuba.

Mercado nacional con medio - alto poder adquisitivo.

Los clientes internacionales generalmente buscan productos de primera necesidad, como
el agua, productos Imagen-Cuba, de uso personal y para regalos, souvenirs, articulos que
se correspondan con el turismo de sol y playa y productos genuinos cubanos como:
tabacos, ron y café. Los clientes nacionales buscan en estas tiendas un servicio
diferenciado, con un sistema de proteccion al consumidor superior y con gran variedad de
mercancias como: calzados, confecciones de moda, zapatillas deportivas de marcas
reconocidas, juguetes, productos importados para la piel y el cabello, perfumes de una
linea media-alta, pafales desechables, confituras y refrescos importados, bicicletas
importadas, chancletas playeras, en sentido general, mercancia de alta calidad y
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diferenciada a la que se oferta en otras cadenas de tiendas del territorio; ademas con un
servicio especial y con una fuerza de venta altamente preparada.

Principales proveedores y/o suministradores: la Sucursal cuenta con 282 proveedores,
de ellos 20 son los que mas aportan a las ventas de la empresa como por ejemplo:
Habanos S.A, Havana Club Cuba, Brascuba Cigarrillos S.A, entre otros.

Competidores: las cadenas CIMEX y TRD, constituyen los principales competidores en
las zonas urbanas, debido a que, aunque ninguna de ellas atiende al turismo nacional e
internacional como parte de su objeto social, dada la ubicacién de algunas de las tiendas
de Caracol, dichas cadenas aportan productos sustitutos tales como inflables, articulos de
playa y piscina, toallas, cosmética solar protectora, confituras, chancletas, entre otros.

Los competidores fundamentales en el Polo Turistico Guardalavaca y el Aeropuerto
Internacional lo constituye CIMEX que cuenta con un centro comercial extrahotelero en
Guardalavaca y una tienda en la zona estéril del Aeropuerto Internacional. En
Guardalavaca es significativa también la competencia que ofrecen los artesanos afiliados
al Fondo Cubano de Bienes Culturales ubicados en el Boulevard de la Playa
Guardalavaca que comercializan sus propios productos y pueden variar los precios segun
consideren. CIMEX posee una mejor relacién calidad/precio de sus ofertas, asi como en la
variedad de las mismas. Con relacion a la tecnologia CIMEX se encuentra en un nivel
similar que TRD, que es lider en el pardmetro capacidad de reaprovisionamiento con
respecto al resto de las cadenas, y que a su vez, posee igualmente valores superiores que
Caracol en parametros como la accesibilidad, tecnologias de ventas, la logistica y poseen
normas y procedimientos documentados con respecto a las actividades de merchandising
desde hace ya varios afios.

Hoy cuenta con 30 tiendas: 12 de ellas subordinadas al Complejo de Tiendas Turisticos
Guardalavaca y 18 entre el Complejo de Tiendas Holguin y Centro Comercial La
Campana, 2 de ellas ubicadas en el municipio Moa y 1 en Gibara, cuenta ademas con un
almacén central en el municipio Rafael Freyre y la direccion territorial en el municipio
Holguin.

La tienda “La Golondrina” ubicada en el hotel 4 estrellas “Brisas Guardalavaca” es una

tienda mixta turistica perteneciente a la Sucursal Comercial Caracol Holguin. Realiza
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ventas minoristas a turistas nacionales y extranjeros, con la posibilidad de operar en CUC
y CUP, ademas de contar con un POS para tarjeta de crédito tanto nacional como
internacional. La posicion de la tienda no es la mejor, pues los clientes que no se
hospedan en el hotel no tienen acceso al establecimiento. Al estar subordinada
directamente a la Sucursal, tributa a los elementos de la planeacion estratégica de la
misma, pues no estad constituida como un organismo independiente y por tanto no tiene
autonomia financiera ni poder de negociacién con los proveedores. El personal de ventas
estd compuesto por 3 dependientas comerciales para el turismo, de ellas una es jefa de
brigada. Poseen como promedio 30 afios de experiencia laboral en la actividad de ventas,
se comunican en inglés generalmente y atienden a los clientes con amabilidad cuando
llegan a la tienda, destacando su empatia.

Principales mercados emisores: se corresponden con los mercados de las instalaciones
hoteleras Canada, Alemania e Inglaterra, los mismos tienen un comportamiento de compra
diferente por lo que es necesario que la tienda tenga presente el perfil del mercado para
gestionar la venta de sus productos.

Competidores: la competencia es alta ejerciendo mayor influencia los distintos puntos de
ventas ubicados en el mismo hotel como: los puntos de ventas Propaganda del Partido,
Casa de las Américas, Correos de Cuba que comercializan artesania, souvenirs, literatura
e impresos, confecciones y accesorios Imagen Cuba, y la tienda Paraiso ubicada en la
Villa del hotel que aunque pertenece a Caracol cuenta con lineas de productos similar en
amplitud y profundidad. El Centro Comercial “Los Framboyanes” de CIMEX, los artesanos
del Fondo de Bienes Culturales y el punto de ARTEX, ubicados todos estos fuera del
hotel, venden artesania, souvenirs, confecciones y accesorios, productos Imagen Cuba,
aseo, perfumeria, bebidas alcohdlicas y no alcohdlicas indistintamente. En el caso de las
tiendas 3D y la Orquidea ambas pertenecientes a Caracol y ubicadas fuera del hotel
cuentan con un surtido similar de lineas de productos en amplitud y profundidad.

Cartera de productos: Posee una cartera de productos amplia. Se comercializan
productos de alta calidad y reconocidas marcas como FARMASI, NIVEA, LANCOME,
CACHAREL, GIORGIO ARMANI, S"'NONAS, NATURAL HONEY Y PALOMA PICASSO en
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productos de perfumeria, aseo personal y/o cosméticos, confecciones para hombres de la
marca PUMA y productos Imagen Cuba con el logo de Auténtica Cuba y Havana Club.

2.2 Descripcion del procedimiento de Saint-Cricq y Bruel

El procedimiento propuesto por Saint-Cricq y Bruel se divide en tres fases que seran

descriptas a continuacion.

Fase I: Obtencion
de informacion

rentabilidad de la
zonas de la sala de
ventas

Rentabilidad de
los productos

Comportamiento
de la clientela

Estudio de la indice de interés
C”entela del establecimiento por zZonas Z0nas

- : indice de
Indice qe Indice de ventas circulaciéon por
atraccion

Fase Il: Analisis de
la informacion

l

Fase lll: Toma de
decisiones

S

[ Modificacion de IaJ Modificacion de la

implantacion que implantacion que
incremente las venta disminuya costes

Figura 2.1: Procedimiento de Saint Cricq y Bruel
Fase I. Obtencion de informacién
En esta primera fase se recopila toda la informacion disponible sobre el comportamiento
de compra de la clientela, de la rentabilidad de las diferentes zonas de la sala de venta y
de todos los productos que vende. En la tabla 2.1 aparece la informacion minima

necesaria para poder realizar un analisis y diagndstico de la implementacion actual.
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Tabla 2.1 Necesidad de informacion
Necesidad de informacion

‘ indice a calcular
Informacion sobre la rentabilidad de 1. indice de interés del producto para el punto de
los productos venta (i)

2. indice de atraccion de los productos (lap)

Informacion sobre la rentabilidad de | 1. indice de ventas por zonas (lvz)

las diferentes zonas del punto de venta

Informacion sobre el comportamiento | Estudio de la clientela

de comprade los clientes 1. indice de circulacion por las zonas (Ic)
2. El indice de atraccion del producto expuesto en la
zona (la)

3. El indice de compra que presenta la zona (Ico).

indice de interés del producto para el punto de venta (li)

Para evaluar objetivamente el interés que tiene cada producto para el establecimiento se
elabora un grafico con las ventas y los beneficios de las familias de productos estudiados,
tomando como origen de coordenadas el valor medio de las ventas y de los beneficios de
dichas familias de productos.

Atendiendo al indice de interés del establecimiento por el producto, se establece la
clasificacion que se muestra a continuacion:

1. Productos estrella: son los que generan un volumen de ventas y de beneficios
superiores a la media de la seccidon. Son los productos mas interesantes y se colocaran en
la zona en que mejor se vean y mas transito de clientes tenga.

2. Productos vaca lechera: son los que generan un volumen de ventas superior a la
media de la seccién, pero con un beneficio inferior a dicha media. Ocupan el segundo
lugar en importancia y por su gran capacidad de generar ventas se colocaran en aquellas
zonas de menor transito de clientes para potenciarlas.

3. Productos interrogante: son los que generan un volumen de ventas inferior a la media
de la seccion pero sus beneficios son superiores mientras son demandados. Es dificil
predecir su ritmo de ventas, debido a que las variaciones en la demanda pueden

convertirlas en producto perro o producto estrella.
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4. Productos perro: son los que generan un volumen de ventas y beneficio inferiores a la
media de la seccidn. Son los menos interesantes y es posible que sean eliminados.

El resultado de la clasificacion permite definir un objetivo: los productos mas interesantes
para el establecimiento deberan colocarse en las zonas mas vendedoras si esos
productos no son rentables por si mismos, y en las zonas menos vendedoras cuando si lo
son. (Escriva & Clar, 2000)

indice de atraccion de los productos (la)

En principio, todos los productos vendidos en un comercio pueden ser considerados
“productos atraccion”. Sin embargo, solo una parte de los productos que componen el
surtido se podrian considerar bajo esta denominacion: aquellos que el cliente planifica
comprar en el establecimiento. Parece l6gico pensar que hay determinados productos que
atraen a un niamero mayor de personas al punto de venta que otros. Por tanto, el grado de
atraccién de los productos es diferente.

Para identificar las lineas de productos de mayor atraccion para el establecimiento, se
calcula el ABC de ventas de productos, linea o familia de productos.

El calculo del ABC de ventas del establecimiento permite clasificar los productos en tres
categorias:

e Los productos A: son muy conocidos y se pueden encontrar en muchos
establecimientos que suelen venderlos con bajos margenes ya que tienen mucha
venta y atraen a los clientes

e Los productos B: son menos conocidos y estan sujetos a una competencia normal
entre los establecimientos. Suelen tener margenes y rotacion medias

e Los productos C: son poco conocidos y los utiliza el establecimiento para
diferenciarse de la competencia. Suelen tener altos margenes y baja rotacion.

Puede ocurrir que algun producto A tenga esta consideracion debido a estar situado en un
lugar preferente del establecimiento (punto caliente) que haga que sus ventas sean
elevadas; en este caso no se trataria de un producto de atraccion.

Pasos para el método ABC: llenar la tabla siguiente, ordenandose los productos de mayor

a menor venta.
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Tabla 2.2 Calculo del método ABC

Ventas del Ventas % de ventas % acumulado
Productos

periodo acumuladas por producto de ventas

Total

indice de ventas por zonas (lvz)
El indice de ventas por zonas mide la capacidad de generar ventas que tiene cada una de
las zonas que componen la sala de ventas.
Para su célculo, se procede de la siguiente forma:
e Se divide la superficie de ventas en zonas lo mas homogéneas posible en cuanto a
superficie y surtido
e Se evalla el potencial vendedor de cada zona teniendo en cuenta los criterios de
volumen de ventas y el nUmero de compras realizadas en cada zona.
Estos dos criterios son necesarios y complementarios, dado que pueden existir
determinadas zonas con una gran cifra de ventas conseguidas con muy pocas compras,
mientras que otras zonas pueden tener una cifra de ventas menor aunque, sin embargo, el
namero de compras ha sido elevado. Con los datos disponibles se elabora la tabla 2.3.
Tabla 2.3 Célculo del indice de ventas por zonas
Ventas

Ventas #de Coeficiente  # ponderado

medias Valor de

Orden
la zona

Zonas del comp de de compras

por

periodo ras
compra

ponderacién (5)

Total Venta media del establecimiento

¢ Ventas medias por compra: Ventas del periodo/ nimero de compras

e Coeficiente de ponderacion: Venta media de la zona/ Venta media del
establecimiento

¢ Numero ponderado de compras: Numero de compras por Coeficiente de ponderacion

e Valor de la zona: es el resultado de dividir los valores de la columna (5) entre el

menor valor de esa misma columna.
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¢ Orden: establece una ordenacion de las zonas vendedoras; el mayor valor de la zona
sera la mas vendedora y asi sucesivamente.

Estudio de la clientela
Los pasos que hay que seguir para estudiar el comportamiento de la clientela son:
1. El estudio debe realizarse en varios dias y a distintas horas.
2. Se observan las acciones del cliente y se anotan en el modelo “Investigacion del
comportamiento de la clientela”
3. Se obtienen los indices para cada zona, cuyas caracteristicas se evidencian en el
Anexo 11.
3. Se observan las acciones del cliente y se anotan en el modelo “Tabulacién del flujo de
circulacion de la clientela”
4. Se obtiene el orden medio de visitas el cual permite conocer el flujo de circulacién que
siguen la mayoria de los clientes
Fase Il. Tratamiento de la informacién
Con la informacion obtenida (indice de interés del establecimiento por un producto, indice
de atraccion del producto, indice de ventas por zonas e indice de control de la circulacion
de la clientela en el interior de la tienda) se realiza un diagndstico de la disposicion inicial.
Para ello, se confecciona la matriz de atractivo de punto de venta (tabla 2.4) en la que se
introducen los indices calculados, la zonas del establecimiento y los productos analizados,
se utiliza una "X" para mostrar la zona donde se encuentra ubicada la familia de productos
analizada.

Tabla 2.4 Matriz de atractivo del punto de venta
indice de Orden
N ventaspor Ic la Ico mediode
zonas visitas

Seccion/lineas de

producto

Articulos de playa X

Grocery X | X

Perfumeria

Tejidos

Imagen Cuba

Tabaco

indice de interés del

establecimiento

indice de atraccién

Fuente: (Escriva & Clar, 2000, pag. 90)
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Mediante el andlisis de la tabla se pueden obtener las siguientes conclusiones:

Las zonas con mayor indice de ventas las cuales son las mas vendedoras, y por

tanto son puntos calientes

Las zonas mas frecuentadas las que tengan los indices de circulacion mas elevada
(Ic). Si las zonas son frecuentadas, se determinard si es por la zona en si misma o
por los productos que ofrecen. Esto se puede conocer trasladando un producto a otra
zona para observar si mantiene su indice de circulacion (preferentemente se debe
trasladar un producto que tenga poco interés para el establecimiento).En el caso que
los productos que ofrezcan la zona sean de baja atraccion se concluye que la zona

es vendedora.

Las zonas poco vendedoras y que no tienen productos de atraccion, pero poseen un
indice de atraccion alto y ademas tienen un alto indice de compra (Ic), debido a la
exposiciéon de los productos, de las ofertas y de las promociones

La existencia de zonas poco vendedoras y poco frecuentadas que posean productos

de baja atraccion, pero de interés para el establecimiento.

El orden medio de visitas

Fase lll. Toma de decisiones

En esta fase se solucionan las desviaciones encontradas con un nuevo disefio parcial o

total de la sala de ventas. Se deben definir las acciones comerciales que se realizaran en

el punto de venta, con el objetivo de ofrecer los productos idéneos, en los lugares

adecuados y en las cantidades oportunas, de modo que estimulen la compra de los

clientes. Por tanto para tomar decisiones acertadas conviene tener en cuenta las

siguientes consideraciones:

Una zona puede ser rentable, por presentar productos de atraccidon o por ser una
zona muy visitada por si misma

Un producto puede ser rentable por ser de atraccion o porque esta situado en una
zona muy visitada

Un uso correcto de los productos de atraccion y de las zonas vendedoras por si
misma le permiten a la tienda mejorar su rentabilidad

34



Ho

UNIVERSIDADpeHOLGUIN

e No se deben colocar productos de atraccion en zonas vendedoras por si misma
puesto a que se desperdician recursos, conviene en cambio situarlos en zonas poco

visitadas, para calentarlas

e Un producto poco atractivo; pero muy interesante para la tienda debe colocarse en

zonas vendedoras

e Hay zonas muy visitadas (puntos calientes) sin tener productos de atraccion (por

ejemplo, la zona de la derecha al entrar al establecimiento y la de caja)

e Una zona poco vendedora con un indice de circulacion alto, indica que hay

expuestos productos de atraccion que mejoran su cualidad vendedora

e Se debe regular la rentabilidad de las zonas del establecimiento disponiendo del

mobiliario para asegurar una gran afluencia de publico a todas las zonas

e Disminuir los costos de reposicion evitando que la nueva disposicion provoque
movimientos inutiles en el reabastecimiento de los lineales.

Herramienta utilizada para determinar las relaciones existentes entre las diferentes
secciones:
El Método S.L.P. (Systematic Layout Planning) se utiliza cuando la distribucion en planta
deba realizarse teniendo en cuenta factores cualitativos. Se adapta este método en
tiendas con el objetivo de distribuir adecuadamente las secciones y por tanto lograr una
mayor eficiencia en el proceso de venta. EI S.L.P se desarrolla en cinco pasos
fundamentales que son:
1. Listar todas las areas o secciones a distribuir
2. Determinar relaciones entre secciones: en este paso se determinan las prioridades de
cercania entre secciones (tabla 2.4) y las relaciones para la cercania (tabla 2.5) que van a
depender directamente de la persona encargada de elaborar la distribucion.
3. Elaborar la tabla de relaciones: esta tabla va a recoger los elementos definidos en el
paso 2
4. Confeccionar el diagrama de hilos: se construye a partir de la tabla de importancia de

cercania, aqui se establecen las areas y la relacion de importancia.
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5. Construir el LayOut propuesto: finalmente se organizan las areas y se elabora el disefio
de las instalaciones o LayOut.
Tabla 2.5 Prioridades de cercania

Vel e Codlgo de linea Tabla 2.6 Relaciones para la cercania

A Absolutamente Codigo Motivo
necgsarla 1 Tipo de cliente
E Especialmente 2 Féacil de supervisar
importante .
3 Personal comUn
| Importante -
i : 4 Contacto necesario
mportancia - —
O ordinaria | T 5 Precios similares
U No importante 6 Psicologia
X No recomendable ~e~

2.3 Aplicacion del procedimiento de Saint Cricq y Bruel en la tienda “La Golondrina”
En este epigrafe se efectuara la aplicacion del procedimiento de Saint- Cric y Bruel para
contribuir a la mejora de la actividad de merchandising en la tienda mixta turistica “La
Golondrina” de la Sucursal Comercial Caracol Holguin. La primera fase del procedimiento
se realiza a partir de datos obtenidos del software MISTRAL correspondiente al afio 2015,
a excepcion de la informacién sobre el comportamiento de compra de los clientes cuyos
resultados son adquiridos de la tesis Matos Pérez (2016).

Fase |. Obtencién de informacién

e Informacioén sobre larentabilidad de los productos
1. Indice de interés del establecimiento por linea de producto (Ii)
En el Anexo 12 se muestran las lineas de productos con sus ventas, costos, beneficios y
clasificacion segun la tipologia de los mismos, lo cual sirvié de base para elaborar Matriz
de la Tipologia por Linea de Producto (MTLP) segun el interés del establecimiento (Anexo
13). La cartera de productos de la tienda la Golondrina esta conformada en mayor cuantia
por productos perros y soélo 8 lineas de productos, de un total de 29, constituyen productos
estrellas y una vaca lechera. Se realiz6 un Diagrama de Paretto (Anexo 14) para conocer
el aporte de cada linea de producto al beneficio total del establecimiento, a través del
mismo, se puede constatar que las ocho lineas estrellas representan el 84,75 % de las
utilidades del punto de venta y si se le afiade el porciento acumulado de la vaca lechera

aportan entre las nueve lineas el 87,96 %, es decir que las restantes veinte solamente
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aportan el 12,04% de los beneficios. Se debe realizar un estudio para conocer las causas
por las cuales esas lineas de productos son insignificantes comparadas con el resto.

2. Indice de atraccién de los productos (lap)

Para identificar las lineas de productos de mayor atraccion para el establecimiento se
calcula el ABC de ventas’ (Anexo 15). Los resultados del céalculo del método ABC
muestran que:

1. El 10% de las lineas de la cartera de productos integradas: bebidas alcohdlicas y
cervezas, cigarros y perfumeria, aseo personal y cosmético, farmacia y quimicos generan
el 50,09% de las ventas o0 sea sélo tres lineas generan la mitad de las ventas.

2. Las ventas de las lineas jugos y néctares; confecciones de mujer; confecciones de
hombre; confecciones de joven, nifio, bebitos; bisuteria, joyeria y relojeria; articulos
deportivos y de recreacion; juguetes, fiestas y articulos escolares; productos frescos,
congelados y lacteos; cereales, granos y pastas alimenticias; inflables y articulos de playa;
alimentos en conservas; literatura, numismatica, filatelia; electrénica, electrodomésticos y
accesorios; fotografia, video y baterias; ferreteria y Utiles para el hogar no son
representativas porque no generan cada una ni el 1% de las ventas totales.

3. Estas 15 lineas representan soélo el 5,08% de ventas, lo que refleja que son muchas
lineas para tan bajo porciento de ventas, por lo que mas de la mitad de las lineas solo
aportan a las ventas 14.518,49 CUC. Son los productos C del establecimiento porgue son
los productos de las lineas menos vendidas.

4. Las 14 lineas restantes del total: bebidas alcohdlicas y cervezas; cigarrillos; tabacos;
chancletas; perfumeria, aseo personal cosméticos, farmacia y quimicos; t-shirt Imagen
Cuba, saladitos y snack; refrescos, maltas, aguas e infusiones y confecciones y
accesorios; confituras, panes, dulces y galletas; artesanias; estanco; maletas, carteras y
accesorios y souvenirs son los productos atractivos del establecimiento al representar el
94,92% de las ventas totales lo que equivale a 271.278,51 CUC, el que menos representa
genera 1,01% de las ventas lo que equivale a 2886,54 CUC. En la clasificacion segun el

Se tomaron las ventas originales de cada linea de producto sin contar las ventas ocasionadas por lento movimiento
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método son los productos A y B ya que son los que mas se venden y atraen a los clientes
al establecimiento.
e Informacion sobre larentabilidad de las diferentes zonas

1. indice de ventas por zonas (Ivz)

Para calcular el indice de ventas por zonas se utilizaron los datos de las ventas del 2015y
se contabilizaron los comprobantes de caja para obtener una media de las compras
efectuadas en cada zona. Las zonas se dividieron teniendo en cuenta la disposicion de los
lineales y tratando que fueran lo mas homogéneas posibles en cuanto a espacio ocupado
y surtido presentado. En la figura 2.1 se muestra la distribucion en planta actual y las

zonas en que fue dividida para realizar su estudio.

0 0

Tejidos Perfumeria

B
= @
S 3 £
o Imagen Cuba S a5

B Tabaco e

Articulos de playa Perfumeria /" Oficina
- = gl =7 — |

Figura 2.1 Distribucion en planta actual
Luego de determinar las diferentes zonas para el estudio se confecciona la tabla 2.6 la
cual permitié calcular el indice de ventas por zonas.

Tabla 2.7 indice de ventas por zonas

Ventas
de _
medias

\[oR

ponderado

Coeficiente

del | No. Valor de

compras

Ventas

Secciones por de Orden

la zona

periodo
de compras

ponderacion

compra

Articulos de playa | 3.470,75 50 69,42 1,21 60,65 1,00 6

Grocery 118.167,25 2800 42,20 0,74 2064,99 34,05 1

Perfumeria 42.245,75 1340 31,53 0,55 738,25 12,17 3

Tejidos 22.962,80 470 48,86 0,85 401,28 6,62 5

Imagen Cuba 31.038,75 150 206,93 3,62 542,41 8,94 4

Tabaco 71.669,35 250 286,68 5,01 1252,43 20,65 2
Total 289.554,65 5060 Venta media del establecimiento: 289554,65/5060=57,224
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Al analizar los resultados obtenidos se puede concluir que:

Las zonas mas vendedoras son las secciones Grocery y Tabaco porque tienen los
mayores indices de venta con 34,05 y 20,65 respectivamente. Las restantes secciones de
la tienda se pueden catalogar como poco vendedoras por poseer un bajo indice de venta.
La zona articulos de playa es la menos vendedora al tener un Ivz =1, le sigue Tejidos e
Imagen Cuba con indices de 6,62 y 8,94 respectivamente. Se debe realizar un analisis
para conocer si las secciones mas vendedoras son vendedoras por si mismas o porque
presentan productos de atraccion y en el caso de las menos vendedoras, se introduciran
estrategias de mejora incluyendo en ellas productos de atracciobn que aumenten la
circulacién de la clientela y de esta manera lograr un mayor dinamismo entre las diferentes

Zonas.

e Informacion sobre el comportamiento de compra de los clientes
Para el estudio de la clientela se identificaron las secciones dentro del punto de venta:
Articulos de playa, Grocery, Perfumeria, Tejido, Imagen Cuba y Tabaco y se elaboro la
tabla 2.7 la cual describe el flujo de circulacién de la clientela.

Tabla 2.8 Flujo de circulacion de la clientela
Orden de visitas

Seccion 2 3 4 5 6
Articulos de playa (A) 301 (21 (4 |9 |6 |6 |2
Grocery (B) 86 (163 (40 |20 |36 (4 |0
Perfumeria (C) 211 |28 (55|46 |6 |2 |1
Tejidos (D) 173 [18 [73]68 |15 (2 |0
Imagen Cuba (E) 181 |78 |42 |11 |28 |9 |0
Tabaco (F) 202 |44 |34 |27 |12 (25 |5
Orden medio de visitas B D |[D |B |F |F

Al analizar toda la informacion del recorrido de la clientela en el punto de venta obtenida
de Matos Pérez (2016) se obtuvieron los siguientes resultados:

A excepcion del Grocery, se aprecia que son mas las secciones que los clientes dejan de
visitar que las que visitan. El flujo de circulacion que sigue la mayoria de la clientela es

visitar en primer lugar el Grocery (B), en segundo Yy tercer lugar la seccion Tejido (D), en
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cuarto el Grocery (B) de nuevo y en quinto y sexto lugar la seccion Tabaco (F), ello
expresa que no existe una distribucion adecuada de las diferentes secciones para que la
clientela recorra la mayor cantidad de secciones posibles para que conozca y perciba
estimulos en el proceso de decision de compra de los productos expuestos; se repiten las
secciones en el orden medio de visitas, lo que impide que se experimente un recorrido
l6gico por el establecimiento; no se destaca en el recorrido habitual de la clientela visitar
las secciones Articulos de Playa, Perfumeria e Imagen Cuba, lo que significa que existen
otras secciones que superan la maxima frecuencia de visitas.

En la tabla 2.8 se muestra que no existe una relacion estable de los clientes que pasan,
paran y compran en las secciones, se destaca ademas que la seccion Grocery es por
donde mas clientes pasan, paran y compran. No es significativa la cantidad de clientes
gue compran en las secciones Imagen Cuba, Tejido y Articulos de playa, en relacién con
el total de clientes que pasan y paran por estas mismas secciones, la causa mas
sobresaliente es que el surtido no estd en correspondencia con la demanda. No hay
proporcion entre la cantidad de clientes que pasan por una seccion, que paran y que
finalmente terminan comprando.

Tabla 2.9 Analisis de la circulacién de la clientela por cada seccion

Estudio de la clientela

Zonas Entran Pasan Paran Compran
Articulos de playa 48 35 3
Grocery 263 252 120
Perfumeria 349 138 90 30
Tejidos clientes 176 150 15
Imagen Cuba 168 130 10
Tabaco 147 100 48

Luego de realizado el andlisis de la cantidad de clientes que pasan, paran y compran por
cada seccion, se calcul6 el indice de circulacién por las zonas, el indice de atraccién vy el

indice de compra el cual se muestra en la tabla 2.9.
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Tabla 2.10 indices de circulacién de la clientela
Zonas

Articulos de playa

Grocery
Perfumeria
Tejidos
Imagen Cuba
Tabaco

Una vez calculados los diferentes indices de circulacion, se puede concluir que més de la
mitad de los clientes que entran al establecimiento pasan y paran en la seccién Grocery y
Tejidos, pues el indice de circulacion y de atraccion es superior al 50 %. Es de destacar
gue el indice de compra de la seccion Tabaco es superior al indice de circulacion, siendo
el més significativo entre los indices de compra. En ninguna seccion se destaca un indice
de compra superior al 50%, lo que evidencia que de los clientes que paran en las
diferentes secciones, menos de la mitad compran en ellas, destacan Articulos de playa,
Tejidos e Imagen Cuba como secciones poco vendedoras.

Con el objetivo de evaluar otros elementos de merchandising presentes en el disefio y
organizacion interior del establecimiento comercial se aplica una lista de chequeo Moreno
(2012) adaptada a los elementos que incluye el Manual de Técnicas de Merchandising en
Caracol. (Anexo 16)

Fase Il. Tratamiento de la informacion

Con la informacién obtenida en la primera fase se elabor6 la Matriz de Atractivo del Punto

de Venta (Anexo 17), la cual arrojo los siguientes resultados:

e La seccion Grocery y Tabaco son vendedoras con indices de venta de 34,05% y

20,65% y por tanto son puntos calientes

e Las secciones Tabaco, Perfumeria y parte del Grocery se encuentran en el medio del
establecimiento y cercanas a la caja registradora, es la parte de la tienda mas
iluminada, y sus productos son expuestos en mostradores de cuya venta depende de
la dependienta todos estos elementos hacen que estas secciones se consideren una
zona caliente
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En el caso del Grocery es una seccién muy visitada (Ic=75,36%), exhibe 8 lineas de
productos, siendo el 50% de las lineas ubicadas en esta seccion productos atractivos
para el consumidor, dividido en 3 estrella y una linea vaca lechera. Debido a la
presencia de productos de atraccion es muy frecuentada obteniéndose un indice de
atraccion del 72,20% y un indice de compra de 47,62%. Es una seccion rentable
porque recibe la mayor afluencia de clientes y cuenta con productos atractivos para
los mismos. Se considera ademas segun su posicion (a la derecha de la entrada del
establecimiento) como un punto caliente natural por lo que se debe cambiar esta
seccion de posicion pues por si misma (por elementos anteriormente explicados) es

una zona caliente

La seccién Tabaco exhibe 3 lineas de atraccion, 2 de ellas son productos estrellas,
muestra el indice de compra méas alto de todas las secciones (Ico=48%) aunque
menos de la mitad de los clientes que paran, compran. Su indice de atraccion es bajo
(la=28,65%), lo que significa que es una seccion rentable por los productos que
muestra, no por si misma, 0 sea, no porque existan estimulos que motiven a los

clientes y provoquen ser una seccion muy visitada

La seccidén Perfumeria exhibe 5 lineas de productos, 1 de ellas es producto estrella,
el comportamiento de sus indices de ventas por zonas, circulacion, atraccién y
compra se mantienen estables, no es de las mejores secciones pero tampoco de las

peores

La seccion Articulos de Playa es una zona fria porque es poco frecuentada
(Ic=13,75%) y de poca atraccion para los clientes del punto de venta (la=10,02%) ya
gue no hay expuestos productos de atraccion, ni se utilizan los estimulos comerciales
para influir en el proceso de decision de compra, por ejemplo animacién, decoracion,
distribucion y organizacion de la seccion; por tales motivos el indice de compra es
bajo (Ico=13,75%)

La seccién Imagen Cuba exhibe 4 lineas de productos atractivos, y de ellos solo un
producto estrella, es medianamente frecuentada (Ic=48,14%) y el indice de compra

es muy bajo (Ico=7,69%) esto indica que no existe una representacion significativa
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de productos de atraccion que mejoren su cualidad vendedora, se estima que en el
momento del estudio de comportamiento de la clientela existia en esta seccion
escasez de productos que representaran o simbolizaran la Imagen Cuba, solamente
se exhibian algunas artesanias, las chancletas no correspondian a los nUmeros mas
demandados y existia déficit de confecciones Imagen Cuba. Es considerada un

punto frio ya que se ubica muy cerca de la entrada y a la izquierda

e |a seccion Tejido es frecuentada (1c=50,43%) y en poca medida atrae a los clientes
(la=42,97%), el indice de compra no es alto, se considera que la mercancia que se
muestra no esta en correspondencia con lo que busca el cliente y/ 0 no se exhibe de
la mejor forma para que estimule la compra, pues no cuenta con el mobiliario
adecuado ni expositores para mostrar principalmente las confecciones para mujer
como juegos de bikini, shorts cortos y otras confecciones para playa. Es un punto frio
ya gque se encuentra al final del establecimiento, donde hay escasez de iluminacion y
no se utilizan los estimulos comerciales para influir en el proceso de decision de

compra

e El orden medio de visitas indica el recorrido que sigue la mayoria de los clientes en el
establecimiento.

De manera general la implantacion existente en la tienda turistica hotelera “La Golondrina”
es deficiente, existen productos de atraccién ubicados en zonas vendedoras y productos
de interés para el establecimiento presentados en puntos frios, lo que influye directamente
en la disminucion de la rentabilidad de las zonas. Mas del 60% de las lineas productos
generan menos de la media del nivel de ventas y beneficio del establecimiento, solo la
seccion de Grocery presenta una atraccion significativa para los clientes por los productos
expuestos, y sin embargo representa la seccion Tabaco la de mayor indice de compra en
relacion con las demas secciones. La implantacion en la sala de venta no es la mejor, ya
gue en el orden medio de visitas no se evidencia un recorrido légico por las diferentes
secciones.
Una vez aplicada la lista de chequeo se realizd el siguiente analisis a partir de los

resultados obtenidos por cada elemento tratado.

43



Ho

UNIVERSIDADpeHOLGUIN

Circulacion

La entrada y salida del establecimiento coinciden. Lo ideal seria que existieran dos
puertas, una de entrada y otra de salida para favorecer la circulaciéon natural (la de la
derecha sea la entrada y la de la izquierda la salida); aunque en dependencia de las
caracteristicas de la tienda se ajusta la combinacién inicial. La caja se encuentra ubicada
en el medio del establecimiento, debido a que “La Golondrina” es un punto de venta en
régimen de semi-autoservicio con una sola dependienta y una sola caja, se recomienda
mantener la posicion central aunque lo mejor seria en el lado izquierdo de la entrada del
establecimiento. Los pasillos de acceso comunican de forma correcta la entrada con el
fondo del establecimiento y sus dimensiones son las adecuadas de acuerdo al tipo de
tienda. Los pasillos principales o centrales orientan al consumidor de forma adecuada en
el interior del punto de venta, facilitando la localizacion de las diferentes secciones.

Zonas

El &rea de ventas se adecua al 80 % del total del punto de venta, el area de acceso y las
zonas de caja y salida del 5% y el area de almacenaje y servicio del 15 %.

Techo

El techo no esta decorado en beneficio del ambiente interior del establecimiento,
provocando sensacion de vacio y se nota la carencia de carteles informativos o de
promocion.

Producto

La cara vendedora o facing de algunos productos no esta situada de forma tal que se
aprecien todas las caracteristicas de la misma, de manera general estas deficiencias
donde mayormente prevalecen es en la seccién Grocery y en otras mercancias expuestas
en el establecimiento. Todos los productos que se encuentren en el piso de venta deben
tener al menos un umbral de percepcién minima de 3 facing o 20 cm para resaltar su
presencia en el lineal, elemento que no sucede de esta manera, pues los articulos se
exponen a criterio de la dependienta, no se considera ningn mecanismo para el reparto
de los productos en el lineal. Hay algunos productos expuestos en el suelo, a pesar de
existir espacio en los muebles disefiados para situarlos directamente sobre los mismos

Todos los productos se encuentran codificados, dando cierta seguridad al consumidor
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sobre la mercancia que est4d comprando. Existen puntos donde el cliente percibe muy
pocos productos debido a la organizacion y disefio de los expositores, en ocasiones es
necesario acercarse para poder observar otras mercancias. Este elemento provoca que el
disefio interior del establecimiento no potencie las ventas por impulso. Las mercancias
estan situadas de forma tal que no se presentan obstaculos para tomar los mismos.
Algunos productos se encuentran ubicados en la cabecera de las gondolas y para algunos
clientes es dificil acceder a ellos, debido a la altura de los muebles. El surtido es amplio y
profundo pero no logra satisfacer las necesidades crecientes de los consumidores. La
seccién de confituras (parte del grocery) tiene caracteristicas singulares, ya que se ubica
en el centro del establecimiento y al lado de la caja registradora, lo que la convierte en una
zona caliente, ideal para decisiones estratégicas.

Lineal

La tarea de surtir la tienda es de la encargada del establecimiento, la cual trabaja todos los
dias. La seccion Grocery es la que tiene productos de rotacién elevada, por lo que en
ocasiones se deben surtir en algdn momento durante el servicio, tarea que es facil y
rapida, pero aqui también influye la destreza que tenga la encargada de realizar esa
actividad, la cual es una persona de edad avanzada y se le puede dificultar la labor a
realizar, por lo que la tienda en algin momento se encuentra vacia a pesar de existir
mercancia en el almacén. Algunas lineas de productos no se encuentran separadas a la
distancia recomendable entre 1 y 1.5 cm. Los productos deben organizarse en los lineales
por precios, de mayor a menor, de derecha a izquierda, elemento que en ocasiones no
sucede de esta manera, lo que provoca desorientacion al cliente y también deben de estar
ubicados por talla, elemento que en ocasiones no se tiene en cuenta. El tipo de exposicion
mas utilizada en la tienda es la disposicién horizontal, la cual provoca que los productos
situados en los niveles inferiores y superiores sean mas dificiles de percibir, este tipo de
disposicion transmite sensacion de monotonia porque en cada nivel existen productos
semejantes con lo que la atencion del comprador es menor.

El mobiliario de presentacién

El tipo de mueble elegido (longitud, profundidad, altura, disefio) condiciona el tamafio de

las secciones y el numero de productos que contiene en cada una de ellas, aunque en
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ocasiones existen algunos mobiliarios que no estdn acorde con la mercancia que se
exhibe (mobiliario referentes a la exhibicion de articulos como CD de musica, confecciones
para mujer como juegos de bikini, shorts cortos, diferentes pareos para la playa y
bisuteria) y a pesar de que el mobiliario ha sido constantemente objeto de reparaciones no
se ha cambiado en 22 afios de explotacion, por lo que pueden considerarse obsoletos
para la actividad de tienda actual. EI mobiliario existente no es resistente, ni adaptable
para que en un futuro se pueda modificar la disposicion inicial de las secciones o algunos
de sus elementos.

La utilizacion de la cabecera de los estantes es frecuente, este es un lugar que por
excelencia de ser utilizado es para realizar promociones, colocar productos de nuevo
lanzamiento o de lenta rotacion y deben ser cambiados los productos que la ocupan cada
15 dias aproximadamente. Esto realmente se cumple para los dos ultimos elementos,
pues en la tienda no se realizan promociones y los productos de nuevo lanzamiento son
expuestos en otros lugares. Ademas en los estantes donde es utilizada la cabecera de los
mismos se encuentran ubicados en una zona poco visible para el cliente, por tanto este
elemento no se utiliza para aprovechar las ventajas estratégicas.

La disposicién actual del mobiliario es colocacion recta en parrilla, la cual permite al cliente
familiarizarse con las secciones al aprovechar mas espacio y libertad de movimiento pero
esta disposicién provoca que el cliente no recorra toda la tienda por la gran cantidad de
pasillos existentes y es del agrado del mismo; ideal para tiendas en régimen en
autoservicio.

Promocion

No se realiza en el punto de venta ninguna promocion, elemento que es importante ya que
ayudan temporalmente a la elevacion de las ventas.

Colores en la superficie de ventas

Los colores que predominan en el establecimiento son el techo blanco, las paredes de
naranja claro y el piso de beige y rosado viejo claro. A pesar de que existe concordancia
entre estos colores y transmiten sensacion de alegria, se deberia considerar otros que
atraigan al consumidor y le provoquen nuevas sensaciones que comuniquen mejor la

mision de la tienda.
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Elementos Informativos

No se utilizan elementos informativos en el establecimiento. Como minimo deberia de
haber carteles dividendo cada seccion, esto genera desorden y desorientacion al cliente.
Los elementos informativos facilitan la circulacion por la superficie comercial y al carecer
de ellos puede provocar que el cliente no recorra toda la tienda.

Precios

En los medios de exposicion pueden situarse los precios de los productos, siempre y
cuando al ser retirado el producto del medio completamente, sea retirado también su
precio, para evitar crear confusiones con los precios de los futuros productos que
ocuparan ese lineal. Ademas los precios deben estar colocados de forma tal que puedan
ser percibidos sin ninguna dificultad, aspecto que se encuentra afectado cuando en
algunos casos, la etiqueta de los precios esta colocada en lugares que al retirarse afectan
la presencia del producto y en ocasiones no se ve la marca de los mismos.

Ambientacion sonora

No se incita el sentido del oido, al carecer la tienda de una ambientacién sonora
agradable, cuyo fin es transmitir alguna sensacién atractiva al cliente y por tanto inducirlo a
la compra.

En la fase posterior se propondran medidas que le dan solucién a los problemas
detectados en esta fase.

Fase Ill. Toma de decisiones y puesta en practica de la implantacién

En las fases anteriores se demuestra que existen dificultades en varios aspectos
detectados y por tanto es necesario realizar una nueva implantacion, la cual se efectia a
través de la ejecuciéon de una serie de pasos propuestos en el Manual de Técnicas de
Merchandising de la entidad. Esta serie de pasos son validos para cualquier tienda
perteneciente a la Cadena Caracol.

Pasos para realizar la implantacion:

1. Distribucidn del espacio en areas de actividad (sala de ventas, almacén y otras) y
ubicacién de las mismas relacionando unas con otras

2. Definicién de las secciones que van a componer la sala de ventas y reparto racional del

espacio disponible de las mismas
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Ubicacion de las secciones relacionando unas con otras

Definicién de los coeficientes de ocupacién del suelo (COS)

Seleccion y disposicion del mobiliario de exposicion

Reparto del lineal de cada seccion entre las familias de productos que la componen.

Ubicacion de las familias de productos relacionando unas con otras

© N o g kW

Seleccion de los articulos y referencias a exponer dentro de la familia, y reparto racional
del lineal disponible dentro de los articulos que componen la familia

9. Colocacion en el lineal de los articulos relacionado unos con otros

10.  Ubicacion en la sala de ventas de las diferentes acciones comerciales (islas, pilas,
animaciones, demostraciones, promociones, sefialética y cartelistica).

Secciones

Los pasos 1, 2 y 3 se realizaran a través de la adaptacion del método Systematic Layout
Planning (S.L.P) en tiendas. Se van a distribuir las diferentes secciones ya previamente
definidas en la investigacion (Grocery, Articulos de playa, Tejidos, Imagen Cuba y
Perfumeria), en el caso de la seccion de Tabaco va a ser tratada de manera conjunta con
la Caja ya que su venta depende de la dependiente al igual que otros articulos de otras
secciones. También se va a distribuir el almacén y la oficina, esté Ultima a pesar de que se
encuentra ubicada dentro del pequefio almacén de la tienda, va a ser tratada como un
elemento independiente. En la figura 2.2 se establecen las relaciones existentes entre
cada seccion. Se declara como absolutamente importante Oficia-Almacén porque
comparten el mismo espacio, ademas de que el personal que trabaja es comun para
ambas, el Almacén-Grocery es absolutamente importante ya que esta seccion es la que
mayor rotacion de productos posee y donde se encuentran los productos mas pesados;
por tanto es indispensable que se ubique cerca al almacén, Tejido-Imagen Cuba deben de
encontrarse proximos entre si porque los productos que se venden en cada uno
corresponden a una misma necesidad. En el caso de las relaciones Grocery-Tejidos,
Grocery-Imagen Cuba se establece como indeseable ya que no es adecuado que los
alimentos, bebidas y agua se encuentren cerca de las confecciones textiles pues cualquier
interaccidn entre estas secciones puede provocar el deterioro de las prendas y con ello

pérdidas para la tienda; y la relacion Tabaco-Tejido (Caja-Tejido) es indeseable o no
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recomendable por los fuertes olores caracteristicos de la primera seccion que pueden
guedarse impregnados en los productos que vende la segunda.

Secciones (@] A (€] T IC P C AP
- A U U U U U U
Oficina 35
Al ; A | | | | |
macen 2.4 4 4 4 4 4
G X X U | U
rocery 16 16 4
. A U X U
Tejidos 1 4
U | U
Imagen Cuba 4
Perfumeria ! v
4
Cai |
aja 4
Articulos de Playa

Figura 2.2 Relaciones entre las diferentes secciones

A excepcion del almacén, oficina y caja que ocupardn sus areas iniciales, para las
restantes secciones las necesidades de area van a estar dadas por aspectos como las
cifras de venta previstas por metro cuadrado de la sala de venta, la previsible evolucién a
corto y medio plazo de cada seccion y el deseo de los clientes, ademas se calcul6 el
coeficiente de ocupaciéon del suelo (COS) para determinar la rentabilidad de las secciones
(Anexo 18), a pesar de que el COS de algunas secciones arrojé un resultado elevado, los
valores obtenidos se encuentran dentro del rango permisible de 0,25-0,40 y se considera
ademas que la tienda esta bien proporcionada. El diagrama de relaciones o mas conocido
como el diagrama de hilos se presenta en el (Anexo 19).

Finalmente se disefa el LayOut (Anexo 20) para el cual se tuvieron en cuenta aspectos
previamente identificados en la anterior fase:

e La seccién de Grocery se decide ubicar en la parte izquierda de la entrada del
establecimiento ya que es una zona vendedora, pues sus productos son atractivos
para el cliente y por tanto un punto caliente por si misma, no necesita ubicarse a la
derecha de la entrada del establecimiento para considerase punto caliente, ademas
al ubicarla a la izquierda se puede potenciar una mayor circulacion por otras zonas y

de esa manera establecer un recorrido diferente al establecido inicialmente
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e La seccion Articulos de Playa, Tejidos e Imagen Cuba se propone ubicarlas a la
derecha de la entrada del establecimiento, ya que como se ha dicho anteriormente
es costumbre de los clientes recorrer la tienda en contra de las manecillas del reloj,
comenzando su recorrido por la derecha de la entrada del establecimiento que es
una zona caliente y se puede de esta manera elevar las ventas de estas secciones

e La Perfumeria se propone dejarla en su ubicacion actual tomando en cuenta que es
una zona medianamente vendedora y presenta una linea de productos de interés
para el establecimiento que debido a su amplitud es considerada como la linea de
mayor atraccion para la tienda.

Mobiliario de exposicion

Se erradicaran las deficiencias detectadas a partir de una inversion en la adquisicion de un
nuevo mobiliario permitiendo que esté acorde a la mercancia que se oferta y de esta
manera obtener una mayor atraccion en el punto de venta. Se trabajara con el mobiliario
antiguo siempre cuando este no esté en malas condiciones o no se adecue a lo que se
debe exponer. En el caso del nuevo mobiliario debe ser normalizado, ligero, resistente y
adaptable, permitiendo que la nueva disposicién que se quiere lograr sea efectiva. El tipo
de mueble sera seleccionado segun las caracteristicas dadas en el (Anexo 21).

Lineal

Se analizaron los pasos del 6 al 9 de manera conjunta ya que todos ellos hacen referencia
al lineal. Debido a las deficiencias anteriormente analizadas, se realizo el reparto del lineal
segun las cifras de ventas para cada linea de producto (Anexo 22), se determiné ademas
segun las caracteristicas del establecimiento, adoptar la exposicion vertical de los
productos debido a las ventajas que se adquieren al colocar los articulos de esta manera.
Se realiz6 un ajuste de los niveles y zonas de algunos de los productos (Anexo 23), con el
objetivo de colocar en los mejores espacios los productos de mas interés para el punto de
venta y a su vez exponer a su lado otros productos relacionados con ellos y poder asi
potenciar su venta. Se decide ubicar los productos de atraccion en lugares estratégicos del
punto de venta para que el cliente recorra el establecimiento, se debe localizar los
articulos referentes a una misma seccion en una sola, es decir en el caso de Imagen

Cuba, Articulos de Playa y Perfumeria que son secciones distribuidas por todo el punto de
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venta se deben concentrar en una sola area para cada seccion. Otro elemento que debe
ser cambiado, es colocar los productos perro en lugares que llamen la atencion y a su vez
hacer uso de estimulos comerciales para una mayor atraccion de los mismos. Se deben
ubicar los productos en que se encontraron deficiencias de mayor a menor precio y en el
caso de la seccion tejidos por talla. Todos los articulos seran colocados en los entrepafios
de manera tal que sus etiquetas o frentes sean expuestos de frente y a la vista de los
clientes, logrando una correcta uniformidad e identificacion. Se debe de trasladar las
chancletas de la seccion Imagen Cuba a la seccién Articulos de Playa para que de esta
manera incentiven el flujo de clientes hacia esta seccion, ya que es un producto de
atraccion. Las exhibiciones de la seccién Imagen Cuba deben lucir llenas pero no con
exceso, para evitar deterioros y dificultades en la manipulacién de los articulos por parte
del cliente, en cuanto a las confecciones interiores de mujer y de hombre deben exponerse
de manera atractiva a través de los contrastes de los colores y la estética en el doblez de
las prendas debe considerarse una constante. Los productos que requieren ser colgados
como las confecciones, se cuidara que todas las perchas tengan la abertura hacia el
mismo lado, estableciéndose para el lado izquierdo. La exhibicion se hard de colores
claros a oscuros siempre que sea posible, mostrandose de frente al cliente, siempre en el
sentido del flujo de circulacion. La distribucion en planta propuesta se muestra en el
(Anexo 24).

Ubicacion en la sala de ventas de las diferentes acciones comerciales

Se realiz6 una coordinacion con el Inversionista de la empresa para trasladar un maniqui
de otra tienda de Caracol para la entidad objeto de estudio, se decide que los productos se
van a exponer de frente a la fachada para animar el punto de venta y de esta manera
aprovechar la fachada transparente de la tienda. Se propone invertir en equipos
electréonicos que incentiven la animacién en el punto de venta como televisor, equipo de
musica, juegos de luces; ademas de cambiar el color de la tienda y pintarla de colores
fuertes para de esta manera llamar la atencion del cliente. Aprovechar correctamente la
cabecera de las gondolas y colocar carteles que diferencien las diferentes secciones y
permitan una mayor rapidez de la compra, estos deben colgar del techo a una altura de
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250cm. También deben de colocarse carteles orientativos que indiquen dentro del hotel

donde se encuentra la tienda.

Conclusiones parciales del Capitulo Il

1.

La cartera de productos de la tienda la Golondrina segun el indice de interés del
establecimiento, esta conformada por el 69% de lineas de productos perros, el
3% de lineas de productos vaca lechera y 28% de lineas de productos estrellas,
solo éstas Uultimas son las que potencian las ventas y beneficio del
establecimiento.

No existe un orden légico de recorrido por cliente en el interior del
establecimiento y no se lleva a cabo una adecuada gestion del lineal

Se aplicé una lista de chequeo que permiti6 evaluar de forma adecuada las
variables técnico-organizativas del merchadising presentes en el establecimiento
El método Systematic Layout Planning permitio6 definir una nueva
implementacion del punto de venta.

Se propusieron acciones organizativas para dar solucién a las deficiencias

identificadas
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VALORACION ECONOMICA, SOCIAL Y MEDIOAMBIENTAL
Los resultados alcanzados con esta investigacion constituyen un instrumento para lograr
mejores niveles de desempefio, considerando que la nueva implantacion propuesta esta
encaminada a mejorar la actividad de merchandising que se desarrolla en la tienda. La
aplicacion de estos resultados genera impactos que alcanzan varias esferas como son:
Desde el punto de vista econdmico constituye un ahorro para la organizacion, en cuanto a
gastos excesivos de salario, tiempo y dinero que hubiese necesitado invertir para el pago
de consultores externos, ademas llevando a cabo las soluciones propuestas el resultado
final estaria enfocado en un aumento de las utilidades del establecimiento y con ello el
posible cumplimiento del plan de ventas. Se espera que las mejoras planteadas
contribuyan a generar mas ventas por metro cuadrado y de esta manera lograr una mayor
rentabilidad del lineal
Socialmente, constituye una via para solucionar los problemas detectados, lograr una
excelente prestacion de servicios, asi como una adecuada carga de trabajo; obteniendo de
esta manera, elevados niveles de satisfaccion de los clientes y altos indices de motivacién
del personal de la organizacion. También permitira que se perciban los estimulos
comerciales y puedan estos influir en el proceso de decision de compra del cliente. Se
incentivara la compra por impulso al distribuir determinados productos de manera que
atraigan a los clientes.
En el caso del medioambiente debe cuidarse que la tienda tenga el confort necesario para
satisfacer a los clientes, que la iluminacién sea la requerida por la labor que se desarrolla,
gue el color del local proporcione claridad, que no exista ruido y que haya un adecuado
manejo de los residuos.
De forma general la materializacion del estudio contribuird a una adecuada gestion de la
superficie de ventas de forma que resulte rentable y atractiva al mismo tiempo para todos

los implicados.
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CONCLUSIONES
La realizacion de la investigacion permitié arribar a las siguientes conclusiones:
1. El merchandising como técnica de venta constituye una via para obtener una
rentabilidad 6ptima del establecimiento
2. El procedimiento desarrollado por Saint—Cricq y Bruel es una importante herramienta
para el analisis y mejora del merchandising en tiendas
3. La aplicacion del procedimiento en la tienda la Golondrina permitio definir deficiencias
tales como: la cartera de productos de la tienda esté constituida en su mayoria por lineas
de productos perro, existen productos de atraccion ubicados en zonas vendedoras y
productos de interés para el establecimiento presentados en puntos frios, no existe un
orden légico de recorrido por cliente en el interior del establecimiento y no se lleva a cabo
una adecuada gestion del lineal

4. Se propusieron acciones organizativas para dar solucion a las deficiencias identificadas
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RECOMENDACIONES
Con el fin de ampliar y perfeccionar los resultados obtenidos en esta investigacion se
realizan las recomendaciones siguientes:
1. Profundizar en el analisis de la cartera de productos de la tienda que permita identificar
las causas de la existencia de un alto porciento de productos perros los cuales generan
menos de la media de las ventas y los beneficios provocando una situacion desfavorable.
2. Extender la aplicacion de este procedimiento a los restantes puntos de venta
pertenecientes a Caracol.
3. Validar una vez implementado el redisefio de la tienda la efectividad de la nueva
implantacion a través de un control del merchandising.
4. Tomar esta investigacion como material de estudio para la ensefianza del

merchandising en centros educacionales y establecimientos comerciales
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Anexo 1: Criterios de diferentes autores sobre gestién comercial

Autor o referencia Concepto
(Kotler, 1995) Es el proceso que convierte los planes de marketing

en acciones concretas y asegura que tales acciones
se lleven a cabo de forma que se logren los objetivos
contemplados en el plan.

(Herrero Palomo, 2001) | La gestion comercial es la que lleva a cabo la
relacion de intercambio de la empresa con el
mercado.

(De Borja, 2008) La gestion comercial forma parte esencial del
funcionamiento de las organizaciones: decisiones
relativas a qué mercados acceder;, con qué
productos; qué politica de precios aplicar; como
desarrollar una sistematica comercial eficaz,...
forman parte del dia a dia de las organizaciones,
ademas de ser aspectos que emanan directamente
de las decisiones derivadas de la estrategia
corporativa.

(Nunes, 2015) La gestion comercial es una de las tradicionales
areas funcionales de la gestion, que se encuentra en
cualquier organizacion y que se ajustan a la
ejecucion de tareas de ambito de ventas y marketing,
incluyendo:

e El estudio del ambiente externo y de las
capacidades de la propia organizacion con el fin
de alcanzar las previsiones de ventas a fin de
determinar las  principales amenazas Yy
oportunidades que se presentan a la organizacion
y a fin de determinar sus fortalezas y debilidades.

e La organizacion y control de las actividades
comerciales y de marketing, incluyendo Ia
definicion de estrategias comerciales y politicas de
actuacion.

e La relacion con el cliente incluyendo la definicién
de la forma de recaudacion de fondos, la
definicion de servicios complementarios vy
servicios post-venta y gestion de reclamaciones.

e La gestion de la fuerza de ventas, incluyendo su
tamafo y la configuracién de la estructuracion.




Anexo 2: Lineamientos de la Politica Econdémica y Social del Partido y la Revolucién

relacionados directamente con la gestion comercial y el marketing.

No Politica

76
Il POLITICA
ECONOMICA
EXTERNA.
3 COMERCIO
EXTERIOR

85

V POLITICA DE
CIENCIA,
TECNOLOGIA,
INNOVACION Y
MEDIO AMBIENTE
LINEAMIENTOS

132

IX POLITICA PARA
EL TURISMO.
LINEAMIENTOS

257

Lineamiento

Incrementar y consolidar los ingresos por concepto de
exportaciones de bienes y servicios, para lo cual se debera
dar solucién a todas aquellas situaciones de orden interno
gue hoy constituyen obstaculos a la exportacion; crear una
real vocacion exportadora a todos los niveles vy
fundamentar con estudios de mercado, objetivos vy
actualizados, las decisiones mas importantes y
estratégicas.

Trabajar para garantizar, por las empresas y entidades
vinculadas a la exportacién, que todos los bienes y
servicios destinados a los mercados internacionales
respondan a los mas altos estandares de calidad.

Lograr una mayor eficiencia en la gestién importadora del
pais, haciendo énfasis en su racionalidad y calidad, a
través del reordenamiento de las empresas que realizan
actividades de comercio exterior, con una mejor definicién
de las nomenclaturas de productos, para alcanzar una
eficaz utilizacion del poder de compra del pais.

Perfeccionar las condiciones organizativas, juridicas e
institucionales para establecer tipos de organizacion
econOmica que garanticen la combinacién de investigacion
cientifica e innovacion tecnoldgica, desarrollo rapido y
eficaz de nuevos productos y servicios, su produccion
eficiente con estdndares de calidad apropiados y la gestion
comercializadora interna y exportadora, que se revierta en
un aporte a la sociedad y en estimular la reproduccion del
ciclo. Extender estos conceptos a la actividad cientifica de
las universidades.

Incrementar la competitividad de Cuba en los mercados, a
partir, principalmente, de la elevacion de la calidad de los
servicios y el logro de una adecuada coherencia en la
relacion calidad/precio.

Xl POLITICA PARA
EL COMERCIO.
LINEAMIENTOS

Diversificar los surtidos, calidad y precios de los productos
y servicios que se ofertan, para satisfacer las demandas de
los distintos segmentos de la poblacidon, segun sus
posibilidades de acceso, siendo éste uno de los factores
gue contribuyen a estimular el trabajo.

Fuente: (Paneque Aldana, 2015)



Anexo 3: Clasificacion del comercio atendiendo al sistema de venta

Clasificaciones

Tradicional

Caracteristicas

e Las mercancias estan situadas en anaqueles vy
mostradores, donde el cliente no tiene acceso, se pueden
vender productos que deben ser pesados o cortados y
empaquetados.

e Permite un mayor control, mantener mejor ordenadas las
mercancias y un nivel de asesoramiento mayor a los clientes.

e El dependiente conoce mejor a su clientela; pero
requiere de mas vendedores y la atencion es muy lenta.

e Establecimientos de lenta rotacion lo que afecta la
rentabilidad del mismo.

Autoservicio

e La presentacion de las mercancias es a la mano y a la
vista de los clientes, facilitando el proceso de compra,
permite al cliente examinar, tocar, escoger y comprar
diversos productos.

e Es muy econdmico ya que necesita menos fuerza de
venta y proporciona mayor satisfaccion a los clientes.

e Es normal que algunas secciones (carniceria, confituras)
y algunos articulos, se vendan con intervenciébn de un
dependiente.

e Estos establecimientos son de una rotacion adecuada,
que viene dada porque existe una mayor exhibicién de los
productos y facil acceso a los mismos.

Semi-Autoservicio

e Es una combinacion de los anteriores, donde su ventaja
es que permite asumir lo mas positivo de los dos sistemas de
venta abordados.

e Las mercancias estan colocadas en anaqueles, muebles,
centro del salon, colgadores, etc.; con libre acceso para los
clientes, quienes solicitan la atencion del vendedor una vez
gue seleccionan las mercancias.

e No permite un alto grado de ordenamiento y control
constante de la mercancia.

e Es mas rapido y econdmico que el sistema tradicional, ya
que permite disminuir la fuerza de venta y la espera de los
clientes como ocurre en otros sistemas.

e Recomendable para establecimiento mediano y de
grandes dimensiones.




Anexo 4: Criterios de diferentes autores sobre el término merchandising

Autor o referencia Concepto

Kepner (1975)
Citado por (Escriva &
Clar, 2000)

El merchandising es la colocacion de la mercancia
gue conviene, en el lugar y momento adecuado, en
cantidades convenientes, de forma y apoyo
adecuado y al precio que conviene.

(Corporacion CIMEX y
Tiendas
Panamericanas
S.A, 2003)

Proceso que forma parte del marketing y se ocupa de
poner a las mercancias en  movimiento,
exhibiéndolas, promocionandolas con técnicas
apropiadas, utilizando elementos psicolégicos que
permitan impactar, interesar a los clientes e
inducirlos a comprar.

(Torres Gemeil &
Mederos Cabrera, 2004)

Conjunto de métodos y técnicas conducentes a dar al
producto un activo papel de venta, por su
presentacion y entorno, para optimizar su
rentabilidad.

(Espinosa Larriva,
2005)

Conjunto de técnicas que facilitan la “auto-venta” de
los productos se le denomina merchandising.

(Mufiiz Gonzéles, 2006)

Conjunto de técnicas que se aplican en el punto de
venta para motivar el acto de compra de la manera
mas rentable.

Arévalo Hernandez
Citado por (Espinosa,
Maceda, & Rodriguez,

2006)

Conjunto de técnicas encaminadas a poner los
productos a disposicion del consumidor, obteniendo
una rentabilidad a la inversion hecha en el
establecimiento.

(Omafa Lobo, 2006)

Operacién comunicacional de la promocién que tiene
una tarea especifica que cumplir en el punto de
venta, en pro del minorista, aunque siempre involucra
al consumidor.

(Abad, 2009)

Es una pieza fundamental del marketing que engloba
las técnicas comerciales que permiten presentar al
posible comprador el producto o servicio en las
mejores condiciones materiales.

(Infantes Diaz &
Martinez Vivar, 2009)

Conjunto de técnicas directas o indirectas, que
ayudan a dar salida al producto en el punto de venta,
haciéndolo atractivo ante el cliente.

(Guerrero, 2010)

Es una técnica de ventas propia de establecimientos
en régimen de libre servicio, es un sistema que no
puede concebirse separado de una estructura fisica,
ya que siempre se desarrolla asociado a una
superficie.

American Marketing
Association (2013)
citado por (Escriva &
Clar, 2000)

Es la planificacibn y control necesario de la
comercializacion de bienes y servicios, en los
lugares, en los momentos, en los precios y en las
cantidades susceptibles de facilitar la consecucion de
los objetivos del marketing de la empresa




Instituto Francés del
Merchandising (2013)
citado por (Escriva &

Conjunto de estudios y técnicas de aplicacién y
puesta en practica, separada o conjuntamente, por
los fabricantes y los distribuidores para incrementar

Clar, 2000) la rentabilidad del punto de venta y la circulacion de
productos a traves de una adaptacion permanente
del surtido a las necesidades del mercado, y
mediante una presentacibn apropiada de los
productos.

(Manual:

Merchandising y
Terminal Punto de
Venta)

Conjunto de técnicas que facilitan la comunicacién
entre el fabricante, el distribuidor y consumidor, y a
Su vez, potencia la venta del producto.

Academia de Ciencias
Comerciales Francesa,
citado por (Escriva &
Clar, 2000)

Es una parte del marketing que engloba las técnicas
comerciales y que permite presentar en las mejores
condiciones materiales y psicolégicas el producto o
servicio que se quiere vender.

Asociacion Espafiola
de Codificacion
Comercial,
AECOC, citado por
(Escrivé & Clar, 2000)

Es el conjunto de métodos, técnicas y acciones
concebidas para dar al producto, por si solo, un
activo papel de ventas por su presentacion y entorno,
asi como para optimizar su rentabilidad.

American Marketing
Association (2013)
citado por (Escriva &
Clar, 2000)

Es la planificacibn y control necesario de la
comercializacion de bienes y servicios, en los
lugares, en los momentos, en los precios y en las
cantidades susceptibles de facilitar la consecucién de
los objetivos del marketing de la empresa

(Sitio Crece el Negocio.
El Merchandising,
2016)

Es una herramienta de la mezcla de promocién
conformada por técnicas, caracteristicas o0
actividades que se dan en un establecimiento o
punto de venta, y que tienen como objetivo estimular
la afluencia de publico o aumentar las ventas en
dicho establecimiento o punto de venta.

Enciclopedia Libre
Wikipedia (2016)

Conjunto de estudios y técnicas comerciales que
permiten presentar el producto o servicio en las
mejores condiciones, tanto fisicas como psicoldgicas,
actividades que estimulan la compra en el punto de
venta.




Anexo 5: Estructura del surtido

Son grandes divisiones que agrupan varias secciones en funcion de la
homogeneidad y complementariedad del surtido que contienen dichas secciones.

Son unidades independientes de negocio que agrupan normalmente a varias
categorias de productos homogeéneos respecto a las necesidades que satisfacen los
articulos que forman la seccion.

Son divisiones dentro de la seccion que agrupan a varias familias, formando grupos
de productos que los consumidores perciben como interrelacionados en la
satisfaccion de una necesidad o de un determinado concepto estratégico.

Corresponde a un conjunto de articulos que satisfacen la misma necesidad genérica
formando o constituyendo diferentes categorias de productos.




Anexo 6: El lineal en el punto de venta

|
El lineal I

4 )

> Atraer al cliente

» Ofrecer el producto

> Facilitar la eleccién

» Provocar el acto de compra

\. /

Implementacion

> Reparto del lineal
» Tipos de exposici

» Niveles y zonas

L

ones

v,

Reparto de lineal

exposiciones

Tipos de

Niveles y zonas

C Segun las cifras de ventas\ (

» Segun el beneficio
» Segun la rotacion
» Segun la cuota del mercado

» Segun la politica comercial

\_ _/

Reparto de lineal
segun las cifras
de ventas

)

I=(x-L)/X
I: longitud del lineal asignado a la
familia
X: Ventas de una familia
L: Longitud total del lineal al suelo del
establecimiento o seccidn
X: Ventas totales del punto de venta o

» Exposicion vertical
» Exposicion horizontal
» Exposicién mixta

» Exposicion complementaria

kla seccion )

~

7

> Nivel al suelo

Niveles

> Nivel superior

» Nivel de las manos

> Nivel de los ojos

B

/

» Da colorido, formato
los articulos expuestos

\_

Zonas
» Zona A
Exposicion » Zona B
Vertical » Zona C
Mayores ventajas \
» Rapidez en la visualizaciéon
» Favorece el flujo de la clientela
» Rentabilidad
> Facilita la eleccién del articulo

y disefio de




Anexo 7: Tabla comparativa

Elementos del (Saint Cricq (Vega (Norma (Diaz (Alonso M (Matos (PDe~Ia
o & Bruel, ) 1/2008, Fernand Trujillo, (Morena Pérez, en'a
merchandising/Autores 1975) 2001) 2008) ez,2011) 2012) @ 2912 | 5016 Hernand
: ez, 2016)
Disposicion Exterior (escaparate,
1 X X X

fachada, entrada, rétulo)

Trazado Interior (ordenacién interna,
2 | ubicacion en secciones, estructuracion X X X X X X
por familias, zonas calientes y frias)

Ambientacion (visibilidad, amplitud, color,
decoracion)

Organizacién de la Mercancia (eleccion
4 | del mobiliario, niveles de exposicion, tipos X X X

de implantacién)

Gestion del Lineal (optimizacion del lineal,
reparto lineal en familias, determinacion
5 | del tamafo lineal de cada seccion, X
realizar andlisis comparativos entre

marcas y familias de productos)

Gestion del surtido X X

Rentabilidad de los productos

Tipologia de los productos

©O| 0l N| O

Rentabilidad de las zonas

X | X | X | X
X | X | X | X

10 | Estudio de la clientela




Anexo 8: Porciento de incumplimiento del plan de ventas del afio 2015

Porciento de incumplimiento del
plan de ventas ano 2015

H Real Incumplimiento

Anexo 8b: Porciento de cumplimiento del plan de ventas 2015 de las tiendas turisticas hoteleras de Guardalavaca

Cumplimiento del plan de ventas 2015 de las tiendas
turisticas hoteleras de Guardalavaca
M Tienda La Orquidea M Tienda La Golondrina

E Tienda El Paraiso L Tienda El Cuje
M Tienda La Epoca

107,34%
104,91% 100,37%

70,29%




Anexo 9: Guia de Observacion para la evaluacion del punto de venta

Sucursal Caracol
Tienda:
Fecha:

Aspectos a evaluar
Personal

Mal

Regular

Bien

Uso del uniforme, en correspondencia con lo establecido

Adecuadas condiciones de higiene y presencia.

Personal disponible para atender al cliente en los horarios de servicios que se
establezcan.

Tendra dominio de los idiomas establecidos por la instalacion hotelera

El personal estara familiarizado con los productos y servicios que ofrece

Conocera como actuar en caso de queja, reclamacion o cualquier incidente relativo a
los servicios y productos que ofrece

Conocera y utilizara las técnicas para la gestion de venta.

Estado técnico y confort

La tienda estard libre de suciedades, desperdicios, polvo, malos olores o cualquier otro
objeto o sustancia que afecte la limpieza, estética y libre circulacién

En los pisos en el area de ventas no puede haber presencia de cajas (vacias o llenas) u
otro tipo de envases y embalajes o cualquier tipo de objeto que puede afectar la
estética u obstaculizar el libre transito de las personas

La ambientacion y decoracién debe estar acorde a la mercancia que vende

Las puertas de accesos e interiores de las tiendas estaran funcionando correctamente

Los muebles del area de ventas estaran libres de roturas, manchas y ralladuras

El mobiliario este acorde con la categoria de la tienda, su ubicacién y el surtido que se
oferta.

La neveras y refrigeradores estaran funcionando y en buen estado de conservacién

Las tiendas tendran una adecuada iluminacion

Las tiendas contaran con bolsas de tamafio adecuado a las mercancias que se oferta al
cliente, asi como, cestas y carros en los casos que se justifica.

El disefo interior de la tienda permitira el desplazamiento seguro y confortable de los
clientes.

El area de almacenamiento de la tienda estara debidamente protegida de la vista de los
clientes, asi como de la posibilidad de acceso de estos.

Mercancia para la venta

Los articulos en venta estaran organizados por secciones, tallas, colores, y/o por otros
criterios de clasificacién que contribuya a su facil identificacién por el cliente

Cada articulo en venta tendra especificado su precio de forma visible, clara y legible

Todos los productos del inventario de la tienda estardn expuestos en el area de venta

Disciplina de caja

El display (pantalla) de la caja registradora se mantendra encendido durante el horario
de servicio de modo tal que sea visto por el cliente

En toda venta se entregara el comprobante de compra al cliente libre de enmiendas,
errores y tachaduras

Se garantizara la operacion de la caja registradora con la fecha y hora actualizadas

Se garantizara la disponibilidad de moneda fraccionaria durante el horario de servicio




Anexo 10: Guia de Observacion para evaluar los estimulos comerciales
Tienda:

Fecha:

Experto:

Criterio para evaluar los estimulos comerciales

1. Insatisfactorio 2. Necesita mejorar 3. Regular 4. Buena 5. Excelente

Estimulos Puntos

Decoracion

Publicidad en el lugar de venta (PLV)

Animaciones

Degustaciones

Promociones

Precios

Presentacion del producto

Demostraciones

Facilidad de coger del producto

Packaging (Empaquetado)

Ambiente

Trato de atencién del personal

Mobiliario

Servicios

Distribucion del local
Descripcion: Miembros del equipo de trabajo evaluara los estimulos comerciales, luego

se tabula la informacion en Excel y se calcula la media y moda de cada estimulo para el
analisis particular y el promedio general de todas las evaluaciones y a partir del rango de
evaluacion se conoce la situacion de los estimulos comerciales en el establecimiento.
Rango de evaluacion:

> Si el promedio es = 4 se puede decir que los estimulos de merchandising que emplea la
tienda puede influir en el proceso de decision de compra del cliente.

> Si el promedio esta entre 3 y a la tienda debera realizar mas esfuerzos y potenciar los
estimulos para incentivar el proceso de compra.

Si el promedio es < 3 significa que los estimulos empleados no son percibidos ni

evaluados mentalmente por los clientes, por tanto esto genera una situacion desfavorable.



Anexo 11: Indices referidos al comportamiento de la clientela

Estudio de la clientela

indice Caracteristicas Formula
Este indice permite evaluar el
grado de frecuentacion de cada NP7
zona. Un alto indice significa que Ic =
la zona es muy visitada, mientras NE
gue un bajo indice indica que la
zona es poco visitada. Y en este , ,
caso, se debe tomar medidas NPZ: Numero de clientes que
indice de correctoras como: pasan por una zona

circulacion por
las zonas (Ic)

1. Implantar en la seccion o en
sus inmediaciones algun
producto de atraccién.

2. Trasladar los productos
expuestos de dicha seccidon a
otro lugar mejor.

3. Plantear una nueva disposicion
del mobiliario que obligue a la
clientela a pasar por dicha zona.

NE: Numero de personas
que entran en el
establecimiento

indice de
atraccion (la)

El indice de atraccion esta
directamente relacionado con la
implantacién de las secciones y
de los productos en el punto de
venta. Mide el grado de atraccién
de los productos; para ello se
relaciona el nimero de personas
gue se paran ante una seccion
(para ver un producto, leer la
etiqueta, el precio, preguntar a
un/a vendedora, etc.) sobre el
total de personas que han
entrado en el establecimiento.

NDZ
NE

NDZ: Numero de clientes que
se detienen en la zona

la =

NE: Numero de personas
que entran en el
establecimiento

indice de compra
(Ico)

Este indice permite evaluar si la
zona es vendedora:

- Un alto indice indica que la
seccion es vendedora

- Un bajo indice puede indicar
gue el surtido no es el adecuado
para la clientela (marcas,
modelos formatos, etc.) o que los
precios son poco apropiados y al
comprobarlos el cliente los
rechaza.

NCZ

lco=——
NDZ

NCZ: Numero de clientes que
compran en una zona)

NDZ: Numero de clientes que
se detienen en la zona




Linea de producto ‘

Confecciones de mujer ‘
Confecciones de
hombre

Confecciones de joven,
nifio, bebitos

Maletas, carteras vy
accesorios
Perfumeria, aseo
personal y cosmeéticos;
farmacia y quimicos
Electronica,
electrodomésticos y
accesorios
Fotografia, video
EICHES
Bisuteria, joyeria
relojeria

Literatura, numismatica,
filatelia

Artesania

Souvenirs

T-shirt Imagen Cuba
Ferreteria y utiles para

el hogar

Tabacos ‘

Cigarrillos
Confituras, panes,

dulces y galletas

Anexo 12: Relacion de costo, venta y beneficio de cada linea de productos

Costo Venta Beneficio Clasificacion
1.989,47 3.178,40 1.188,93 Pp
1480,95 2.226,75 745,80 Pp
867,14 1.463,45 596,31 Pp
1328,41 2.506,40 1.177,99 Pp
22778,2 40.815,45 | 18.037,25 | Pe
155,66 222,90 67,24 Pp
26,97 61,20 34,23 Pp
542,18 1.145,00 602,82 Pp
147,78 206,10 58,32 Pp
3385,41 6.638,60 3.253,19 Pp
1667,45 3.198,80 1.531,35 Pp
6960,18 13.381,70 | 6.421,52 Pe
0,44 1,20 0,76 Pp
8238,4 18.596,15 | 10.357,75 | Pe
18355,07 | 49.836,50 |31.481,43 | Pe
10074,05 | 16.197,45 |6.123,40 Pe




Saladitos y Snacks ‘ 4731,93 9.998,20 4.806,27 PVI
Alimentos en conservas ‘ 323 510,20 187,20 Pp
Refrescos, maltas,
_ . 15190,29 | 34.380,30 |19.190,01 |Pe
aguas e infusiones
Bebidas alcoholicas
4 24617,17 | 54.305,10 |29.687,93 | Pe
cervezas
Productos frescos,
: 361,19 536,25 175,06 Pp
congelados y lacteos
Cereales, ranos
, g. . / 247,79 402,75 154,96 Pp
pastas alimenticias
Articlos - deportivos "y 1537,15 2.548,35 1.011,20 Pp
de recreacion ’ o T
Juguetes, fiestas vy
articulos escolares y de [EfJeKK] 708,95 339,32 Pp
oficina
Inflables y articulos de 502 52 922 40 419 88 5
playa ) ) ) p
Jugos y néctares 1147,4 2.297,00 1.149,60 Pp
Confecciones y
accesorios 5038,62 9.015,80 3.977,18 Pp
Imagen cuba
Estanco 1864,95 3.236,70 1.371,75 Pp
Chancletas ‘ 5826,27 |11.476,60 |5.650,33 |Pe
Total 149.798,9
1.989,47 | 289.554,65 8
Promedio 9.984,64 5.165,48

Leyenda:

» Pp: Producto perro
» Pe: Producto estrella

> PVI: Producto vaca lechera




Ventas

Anexo 13: Matriz de la Tipologia por Linea de Productos segun el interés del establecimiento

+ Beneficios

Valores medios de ventas (9.984,64) y
valores medios de beneficios (5.165,48)

Productos Perros

1.Confecciones de mujer 2.Confecciones de hombre
3.Confecciones de joven, nifio, bebitos 4.Maletas,
carterasy accesorios 5.Electronica, electrodomeésticos
y accesorios 6.Fotografia, video y baterias 7.Bisuteria,
joyeria y relojeria 8.Literatura, numismatica, filatelia
9.Artesania 10.Souvenirs 11.Ferreteriay utiles para el
hogar 12.Alimentos en conservas 13.Refrescos, maltas,
aguas e infusiones 14.Productos frescos, congelados y
lacteos 15.Cereales, granos y pastas alimenticias
16.Articulos deportivos y de recreacion 17.Juguetes,
fiestas y articulos escolares y de oficina 18.Inflables y
articulos de playa 19.Jugos y néctares
20.Confeccionesy accesorios imagen cuba 21.Estanco

- Beneficios

Productos Vacas Lecheras
1. Saladitos y Snacks

+ Ventas



Anexo 14: Aporte de cada linea de producto al beneficio total del establecimiento
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Anexo 15: Andlisis del indice de atraccion de las lineas de productos (Método

Confecciones de mujer 2.156,40

ABC de ventas)
Ventas % de % de Ventas
Linea de producto Ventas
acumuladas Ventas acumuladas
Bebidas alcohdlicas
54.305,10 (54.305,10 19,00 (19,00
cervezas
Cigarrillos ‘ 49.836,50 |104.141,60 |17,44 [36,44
Perfumeria, aseo personal y
cosmeéticos; IEUNEWERVA 39.022,25 |143.163,85 (13,65 |50,09
guimicos
Refrescos, maltas, aguas e
- o 34.380,30 [177.544,15 (12,03 (62,12
infusiones
Tabacos ‘ 18.596,15 |196.140,30 |6,51 68,63
COIIALER, (RIS, RS 3 16.197,45 |212.337,75 |5,67 |74,30
galletas T R ’ ’
T-shirt Imagen Cuba ‘ 13.375,70 |225.713,45 |4,68 78,98
Chancletas ‘ 11.430,40 |237.143,85 |4,00 82,98
Saladitos y Snacks ‘ 9.538,20 [246.682,05 |3,34 86,31
Confecciones y accesorios 874530 |255.42735 |3.06 89 37
Imagen cuba s Y ’ ’
Artesania ‘ 6.638,60 |262.065,95 |2,32 91,70
Estanco ‘ 3.198,80 [265.264,75 |1,12 92,82
Maletas, carteras
_ 3.134,30 [268.399,05 |1,10 93,91
accesorios
Souvenirs ‘ 2.876,55 |271.275,60 (1,01 94,92
Jugos y néctares ‘ 2.506,40 |273.782,00 (0,88 95,80
Confecciones de hombre 2.297,00 |276.079,00 |0,80 96,60
278.235,40 |0,75 97,35




Confecciones de joven, nifo,
bebitos

Bisuteria, joyeria y relojeria

Articulos deportivos y de

recreacion

Juguetes, fiestas y articulos

escolares y de oficina

Productos frescos,
congelados y lacteos
Cereales, granos y pastas

alimenticias
Inflables y articulos de playa

Alimentos en conservas
Literatura, numismatica,
filatelia

Electronica,
electrodomésticos y

accesorios
Fotografia, video y baterias

Ferreteria y dutiles para el

hogar

Total

1.606,80 |279.842,20 0,56 97,92
1.237,85 |281.080,05 (0,43 98,35
1.145,00 |282.225,05 (0,40 98,75
922,4 283.147,45 10,32 99,07
708,95 283.856,40 10,25 99,32
536,25 284.392,65 |0,19 99,51
510,2 284.902,85 0,18 99,69
‘ 402,75 285.305,60 (0,14 99,83
222,9 285.528,50 0,08 99,01
206,1 285.734,60 |0,07 99,98
61,2 285.795,80 0,02 100,00
1,2 285.797,00 10,00 100,00

‘ 285.797,00




Anexo 16: Lista de Chequeo Técnico-Organizativo. Elementos de disefio y
organizacion interior.

1. Lacirculacion

1.1 El itinerario

a) Ubicacion de las puertas

_____1- Entrada por el frente y salida por el lateral

_____2- Entrada por el frente y salida por el fondo

_____3- Entrada por el frente y salida por el frente

____4- Entrada y salida coinciden.

b) Las cajas estan situadas con respecto a la puerta de salida:

___1-Alaizquierda __ 2- Ala derecha

___3- Alrededor de la misma en caso que coincida la entrada con la salida

1.2 Velocidad de Circulacion

a) Los pasillos de acceso o aspiracidon comunican de forma correcta la entrada con
el fondo del establecimiento.

_____1-Noexisten ___ 2- Existen pero presentan obstaculos para llegar al fondo
___3- Existen y comunican de forma correcta la entrada y el fondo

b) Los pasillos principales o centrales orientan al consumidor, facilitando el acceso
a otros departamentos secciones

____1- No existen __ 2- Existen pero no orientan al consumidor de forma
adecuada

_____3- Existen y orientan al consumidor de forma adecuada

c) Principales dificultades que pueden presentar los pasillos

___Demasiado largos provocando aburrimiento a los consumidores

__Demasiado cortos fragmentando con frecuencia las secciones de productos

___ Demasiado anchos dificultando la visualizacion de los productos de un lado y
de otro.

___Demasiado estrechos provocando aglomeraciones con frecuencia.

__Otras Dificultades. ¢ Cuales?

d) La existencia de cuellos de botella se debe a qué factores del disefio interior.

___Inadecuado numero de cajas registradoras



___Estrangulamientos en la superficie comercial

___Momentos picos de la demanda. (Horas en que ocurre con mayor frecuencia)
___Estrechamiento de pasillos

___Pasillos que desembocan en otros pasillos sin salida

___Pasillos que se cruzan con otros pasillos transversales de circulacion mas
densa.

2. Las zonas

a) Porciento que representa cada zona en la superficie de venta:

- Area de acceso y zonas de caja y salida %
- Area de almacenaje y servicio %
- Area de Ventas %

3. Los techos

a) Los techos altos en el establecimiento son decorados de forma que evitan la
sensacion de vacio

_____No existen techos altos

______No existen, pero los existentes estan decorados correctamente

______Existen y no estan decorados con ningun elemento

_____ Existen y estan decorados pero no acorde con el establecimiento

____ Existen y estan decorados con elementos que benefician el ambiente del
establecimiento.

4. Los productos

a) La cara vendedora o facing se encuentra situada de forma correcta orientada
hacia el campo visual.

_____1- Enalgunos productos ____ 2- En la mayoria de los productos
_____3-Entodos los productos

- Listar productos con mayores dificultades.

b) Se cumple el umbral de percepcion de 3 facing o 20 cm como minimo para la
exhibicién de los productos.

_____1- Enalgunos productos ____ 2- En la mayoria de los productos
_____3-Entodos los productos

- Listar productos con mayores dificultades



c) Estan expuestos los productos directamente en el suelo.

1- La mayoria de los productos 2- Muy pocos productos
3- Solo los productos que por su tamafio asi lo requieran 4- Ningun
producto

d) Los productos se encuentran codificados de forma correcta

_____1-Ningln producto ____ 2- Muy pocos productos

_____3- Lamayoria de los productos ____4- En todos los productos

- Listar productos con mayores dificultades.

e) Se observan los diferentes productos con facilidad sin tener que recorrer varias
gondolas para ello.

__1- En algunas zonas de exposicion ___ 2- En la mayoria de las zonas de
exposicion

_____3- Entodas las zonas de exposicion

f) Accesibilidad de los productos

_1-MuyMala____ 2-Mala____ 3-Regular ____ 4-Buena ____ 5- Excelente

g) El surtido es:

___Amplio (gran variedad) __ Estrecho (cubre pocas necesidades)

___Profundo (varios productos alternativos) __ Poco profundo

h) La seccién de confituras (si existe) esta situada en:

___Elfondo del establecimiento comercial. A la derecha de la entrada.
___Aladerecha de lasalida. __ En el centro del piso de ventas

__Alaizquierda de la entrada __ A la izquierda de la salida

5. El lineal

a) Altura de los niveles de exposicion que predominan en el punto de venta:

Nivel Altura a que se encuentra como promedio Adecuada No Adecuada

Cabeza

Ojos

Manos

Suelo

b) Se encuentran separadas las lineas de productos para su diferenciacion a una
distancia aproximada entre 1y 1.5 cm.




____1-Ningunalinea ____ 2- Muy pocas lineas
_____3-Lamayoriadelaslineas ___ 4- Todas las lineas

- Listar las mayores dificultades

c) Se encuentran organizados los productos en los lineales por precios de mayor a
menor de derecha a izquierda

_____1-Enningunlineal ___ 2- En muy pocos lineales
_____3-Enlamayoriade los lineales __ 4- En todos los lineales

- Listar las mayores dificultades.

d) Tipo de exposicidn mas utilizada

_____1- Disposicion vertical __ 2- Disposicion horizontal

____3-Mixta ____ 4- Complementaria

6. El mobiliario de presentacion

a) El tamafio y numero de muebles de exposicion es excesivo teniendo en cuenta
el tamafio del establecimiento comercial.

_____1-Enalgunas zonas ____ 2- En la mayoria de las zonas
____3-Entodaslas zonas ____ 4- No es excesivo

b) Utilizacion de la cabecera de la géndola

__1-Nunca____ 2-CasiNunca____ 3- Frecuentemente __ 4- Siempre
c) Formas de colocar el mobiliario en el interior del establecimiento comercial
___Recto o en parrilla _ Circulacion aspirada o en espiga

___Colocacién libre __ Otras ¢ Cuales?

d) Dimensiones promedio de las estanterias y las gondolas

- Altura -Fondoo Ancho

7. Promocion

a) Se realizan frecuentemente promociones en el establecimiento.

Si__ No__ ¢Qué tipo de promociones?

7. Colores en la superficie de ventas

a) ¢,Cuales son los colores que predominan en el establecimiento comercial?

- Pisos

- Paredes

- Techo




b) Combinacion entre los colores de techos, paredes y piso

_ 1-MuyMala___ 2-Mala____ 3-Regular ___4-Buena___ 5- Excelente

c) Calificacion referida a la combinacion entre los colores de la estructura
constructiva interior y el resto de los elementos que interviene en su disefio y
montaje (productos, mobiliario, uniformes de los trabajadores, elementos
decorativos).

_1-MuyMala____ 2-Mala___ 3-Regular ___ 4-Buena ___ 5- Excelente

d) ¢Algunos colores o combinacion de colores que se encuentran en el disefio del
establecimiento comercial transmiten algunas de las siguientes impresiones?
___Oscuridad ___ Seriedad ___ Nostalgia

8. Elementos Informativos

a) Elementos informativos utilizados en el establecimiento comercial

__Planos __ Rotulos __ Carteles __ Flechas _ Mastiles

___Mensajes anunciadores colgantes __ Sefializadores en el suelo

__Otros

¢, Cuales?

b) Los carteles en el establecimiento comercial estan escritos de forma breve.
_____1-Ningln cartel __ 2- Muy pocos carteles

_____3-Lamayoria de los carteles __ 4- Todos los carteles

c) Para indicar las secciones se utilizan carteles a nivel de techo.

_____1- Enninguna de las secciones ____ 2- En muy pocas secciones

_____3- Enla mayoria de las secciones _____4- En todas las secciones

d) Para indicar familias de productos, promocion u oferta especial se utilizan los
carteles a nivel de gondola.

____1-Enningdn caso ____ 2- En muy pocos casos

_____3-Enlamayoriadelos casos ____ 4- En todos los casos

e) Para indicar precios o especificar productos se utilizan carteles a nivel de

productos
1- En ningun caso 2- En muy pocos casos
3- En la mayoria de los casos 4- En todos los casos

f) Los carteles de precios o promocionales se encuentran elaborados a mano



____1-Enningdn caso ____ 2- En muy pocos casos

_____3-Enlamayoriade los casos ____ 4- En todos los casos

g) Facilitan los elementos informativos la circulacion por la superficie comercial
___Si__No__ Enparte

9. Precios

a) Estan colocados los precios de los productos correctamente sobre los medios

de exposicion.

1- En ningln caso 2- En muy pocos casos 3- En la mayoria de los
casos 4- En todos los casos 5- No se utilizan los medios para situar los
precios

b) Los precios estan correcta sefialados con una inscripcion grande, clara y

legible.
1- En ningun caso 2- En muy pocos casos
3- En la mayoria de los casos 4- En todos los casos

- Listar precios con dificultades

c) En caso de rebaja de productos los precios anteriores son tachados de forma
correcta con una raya o cruz.

____1-Enninglncaso ____ 2- En muy pocos casos

_____3-Enlamayoriade los casos ___ 4- En todos los casos

d) Las etiquetas estan colocadas en lugares que al retirarse no afectan la
presencia del producto y no tapan la marca del mismo.

____1-Enningun caso ____ 2- En muy pocos casos

3- En la mayoria de los casos 4- En todos los casos



Anexo 17: Matriz de Atractivo del Punto de Venta “La Golondrina”

Seccion/codigo de linea de producto| 27

29

20

21

22

23

24

25(26(30| 8 |9

10| 11 | 17

12

15

13|14

28

31

37

18

19

33

Avrticulos de playa X

Grocery

Perfumeria

Tejidos

Imagen Cuba

Tabaco

Indice de interés del establecimiento | P

P

Indice de atraccion (ABC de ventas) (0,40

0,18

Pe

Pvi

P
0,14

Pe

Pe

PlP

0,25/0,19/0,88

0,02|0,43(0,00/0,75/0,80

0,56

indice de ventas

P
0,08

Pe

Orden medio de

Seccion/codigo de linea de producto

por zonas

visitas

Articulos de playa 1,00 13,75| 10,02 | 8,57
Grocery 34,05 75,36| 72,20 | 47,62 ly4
Perfumeria 12,17 39,54 | 25,78 | 27,78
Tejidos 6,62 50,43 | 42,97 10 2y3
Imagen Cuba 8,94 48,14 | 37,24 | 7,69
Tabaco 20,65 4212 | 28,65 48 5y6

Pe

Pe

Pe




Anexo 17b: Ubicacion de las lineas de producto por secciones

Secciones
Articulos de playa

Lineas de producto

27 - Articulos deportivos y de recreacion
29 - Inflables y articulos de playa

Grocery

20 - Confituras, panes, dulces y galletas

21 - Saladitos y snacks

22 - Alimentos en conservas

23 - Refrescos, maltas, aguas e infusiones
24 - Bebidas alcohdlicas y cervezas

25 - Productos frescos, congelados y lacteos
26 - Cereales, granos y pastas alimenticias
30 - Jugos y néctares

Perfumeria

8 - Perfumeria, aseo personal y cosméticos; farmacia
y quimicos

9 - Electronica, electrodomésticos y accesorios

10 - Fotografia, video y baterias

11 - Bisuteria, joyeria y relojeria

17 - Ferreteria y utiles para el hogar

Tejidos

1 - Confecciones de mujer

2 - Confecciones de hombre

3 - Confecciones de joven, nifio, bebitos
7- Maletas, carteras y accesorios

12 - Literatura, numismatica, filatelia
15- T-Shirt Imagen Cuba

Imagen Cuba

13 - Artesania

14 - Souvenirs

28 - Juguetes, fiestas y articulos escolares y de oficina
31 - Confecciones y accesorios Imagen Cuba

37 - Chancletas

Tabaco

18 - Tabacos
19 - Cigarrillos
33 - Estanco




Anexo 18: Coeficiente de ocupacion del suelo (COS) de cada seccién

Seccion Lineal al | Lineal Superficie COS= Longitud del lineal al suelo Interoretacion
suelo total de venta Superficie de la sala de ventas (m?) P
Grocery 18,40 m 62 m 52 m?2 0,356 EX|§ten muchos mobiliarios vy
pasillos estrechos.
Perfumeria | 6,88m | 25m 24 m? 0,2866 Esta seccion le proporciona mayor
satisfaccion a los clientes
Articulos de 2 Esta seccion le proporciona mayor
playa 360m 10m 13m 02813 satisfaccion a los clientes
Imagen Cuba | 4,80 16 m 14 m? 0,3424 Existen muchos mobiliarios 'y
pasillos estrechos.
Tejidos 16,80 43 m 52 m? 0.3240 Existen muchos mobiliarios vy

pasillos estrechos.




Anexo 19: Diagrama de hilos
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Anexo 21: Tipos de Muebles

Muebles

Estanterias
MINTEIES

Gondolas

Cabeceras de
gbéndolas

Expositores
especiales

Descripcion y medidas

Son estanterias que se colocan adosadas a las
paredes laterales de la sala de ventas. Es
importante que sean moviles para adaptar el
namero de los mismos y su altura a los
productos que se expongan. El color de los
estantes variara en funcion de los articulos
expuestos (en alimentacion son blancos y en
confecciones estantes de madera).

Cantidad a solicitar
para nueva
implantacion

Muebles que se sitian en el medio de la sala
de ventas formando los pasillos de circulacion
por el interior. Altura maxima entre 1,30 y 1,50
metros. La profundidad, movilidad, respaldo y
colorido de sus estantes son similares a los de
estanterias murales.

Son estanterias adosadas a los extremos de las
gondolas que permiten dar continuidad a la
exposicion de productos al final de la géndola.
Al estar siempre en cruce de pasillos, tienen
mayor impacto visual, por lo que se utilizan con
fines promocionales. Su longitud debe coincidir
con la anchura maxima de la géndola.

Diseflados para la presentacion de un producto
determinado. Su tamafo, forma, colorido, etc.,
es muy variada.




Anexo 22: Reparto del lineal segun la cifra de ventas

Seccion

Linea de producto

Confituras, panes, dulces y galletas 16.197,45 2,52
Saladitos y snacks 9.538,20 1,49
Alimentos en conservas 402,75 0,06
Refrescos, maltas, aguas e infusiones | 34.380,30 5,35
L 708,95 0,11
lacteos
Cereales_, granos y pastas 536.25 0.08
alimenticias
Jugos y néctares 2.506,40 0,39
Articulos deportivos y de recreacion 1.145,00 Articulos 3.470.75 3.60 1,19
Inflables y articulos de playa 510,2 de playa T ’ 0,53
Tabacos 18.596,15 0,52
Cigarrillos 49.836,50 Tabaco 71.669,35 2 1,39
Estanco 3.198,80 0,09
Confecciones de mujer 2.156,40 1,58
Confecciones de hombre 2.297,00 1,68
Confecciones de joven, niio, bebitos 1.606,80 . 1,18
Maletas, cartejras y accesorios 3.134,30 Tejidos 22.962,80 | 16,80 2,29
Literatura, numismatica, filatelia 2229 0,16
T-Shirt Imagen Cuba 13.375,70 9,79
Perfu.mer.la, aseo_persor]aliy 39.022.25 6.36
cosmeéticos; farmacia y quimicos
Electronica, electrodomésticos y
accesorios 206,1 Perfumeria | 42.245,75 | 6,88 0,03
Fotografia, video y baterias 61,2 0,01
Bisuteria, joyeria y relojeria 1.237,85 0,20
Ferreteria y Gtiles para el hogar 1,2 0,00
Artesania 6.638,60 1,03
Souvenirs 2.876,55 0,44
Juguetes, fiestas y articulos
escolares y de oficina 9224 Inéi%zn 31.038,75 | 4,80 0.14
Confecciones y accesorios Imagen 8.745.30 1,35
Cuba
Chancletas 11.430,40 1,77

Leyenda
Venta de cada linea: x
Ventas totales de la seccion: X

Longitud total del lineal al suelo de la seccion: L

Longitud del lineal asignado a cada lineal: |

, I
Férmula: i —

X L




Anexo 23: Cambios propuestos en la reubicacion de

algunos productos

Se deberia mover los jugos hacia la zona B para
potenciar las ventas de este producto y convertirlo en un
articulo de interés para el establecimeinto ya que esta
zona es donde se encuentran todas las miradas de los
clientes y por tanto es un lugar ideal para potenciar las
ventas de esta mercancia.

Mover las maquinas de afeitar
para el mobiliario de
exposicion con productos de la
seccion Perfumeria que esta

--,é%
) g ¥ ' :

Tl
yyv=vy FF sl

Los aparaticos de afeitar, no se visualizan en este nivel,
estan mal organizados y juega en contra con la estética
del mueble. Ubicarlos en el expositor de la caja que es
una zona caliente y por tanto permitirA potenciar sus
ventas.



Anexo 23: Cambios propuestos en la reubicacién de algunos producto. Los productos de la zona A ubicarlos en la cabera

de la géndola, ya que son de marcas mas reconocidas y de

esta. manera se promociona la tienda y se aprovecha la
era de la gbéndola.

productos

Cabecera
de la
goéndola

Colgar los T-shirt
Imagen Cuba por
los shorts

N

Mover los productos néctar para la zona C que representa un Los T-shirt Imagen Cuba deberia de colgare en percha para
valor medio de ventas, reubicar los licores de la zona C para que se puedan apreciar mejor las caracteristicas de los
la A pues a pesar de que este lugar es el que menos venta mismos y doblar de forma atractiva los shorts.

tiene, para eso esta la zona B donde se expone el mismo



Anexo 24: Distribucidn en planta propuesta

] LEYENDA

Area de venta
Oficina
Almacén
Tabaco

=i B

o
1)
g Confecciones de hombres (tejidos)
(2

="

Confituras (Grocery)
Confecciones de mujer { tejidos)
Perfumeria

Maletas

Colgador de bolsos

Maniqui

=

Caja
Frigorifico de bebidas
Frigorifico RedBull
Galletas

(&

L

g

Refrescos, malta, agua, cerveza
Artesania, souvenir

Literatura, ninumismatica filtelia
Percheros

Probador

Entrodo




