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RESUMEN

El objetivo del presente proyecto es de identificar la correcta aplicacion del
merchandising en los locales de los centros comerciales. Se ha realizado esta
investigacion en el centro comercial Quicentro Shopping ubicado en el norte del D.M.
de Quito al ser este uno de los establecimientos mas conocidos a nivel local. El
merchandising es la técnica para la presentacion de manera correcta de una tienda y su
mercancia. Al ser este una herramienta vital para mejorar la presentacion de un
producto, se realiza un estudio minucioso por medio de la investigacion explorativa y
descriptiva para valorar el estado actual de los locales comerciales, identificar sus
falencias y establecer estrategias que permitan mejorar la imagen de estos lugares. La
investigacion se la realiza por medio de cuestionarios que valoran aspectos del disefio
interior de un local comercial, como son: identificacion de escaparates segun su funcion,
composicion, disefio de iluminacidn, identificacion de zonas frias y calientes, uso de
ofertas para la promocion de ventas, ambientacidon acustica, limpieza, seguridad, entre
otros. Con el analisis de los aspectos anteriores se identifican falencias en el momento de
usar el merchandising, se lo hace de manera empirica y sin conocimientos técnicos, €s
por ello que se sugiere a los propietarios de los locales comerciales trabajar con una
persona o empresa con conocimientos sobre el disefio interior y el merchandising ya que
de esta manera se puede implementar las técnicas de merchandising visual para la

correcta presentacion de sus productos y servicios.

PALABRAS CLAVES:

e MERCHANDISING
e INVESTIGACION EXPLORATIVA
¢ VALORACION DE LOS LOCALES COMERCIALES
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ABSTRACT

The objective of the present project is to identify the correct application of the
merchandising in the stores at the shopping malls. This research was made at Quicentro
Shopping Mall this is one of the most known establishments located in the north of
Quito. Merchandising is the technique for the correct presentation of a store and its
merchandise. As this is a vital tool to improve the presentation of a product, a detailed
study is made through exploratory and descriptive research to assess the current state of
the stores, identify their shortcomings and establish strategies to improve the image of
these places. The research is made through questionnaires that value aspects of the
interior design of the stores, such as: identification of shop windows according to their
function, composition, lighting design, identification of hot and cold zones, use of offers
for the promotion and Sales, acoustic environment, cleaning, security, among others.
Through the analysis of those aspects, It was possible to identify shortcomings in the
uses of the merchandising, it is done empirically and without technical knowledge, that
is why it is suggested to the owners of these stores to work with a person or a company
with interior design and merchandising knowledge so they can implement the visual

merchandising techniques for the correct presentation of the products and services.

KEYWORDS:

e MERCHANDISING
e EXPLORATORY RESEARCH
e VALUATION OF COMMERCIAL PREMISES



CAPITULO 1

MARCO TEORICO

Aplicando la técnica de observacion y sondeando en los centros comerciales de la
ciudad de Quito, se identifica que los escaparates que presentan los almacenes resultan
ser poco atractivos tanto en disefio como en mensaje. Son pocas las compaiiias que
utilizan un profesional en esta area para elaborar los mencionados espacios, entre ellas
encontramos a las empresas extranjeras: UNITED COLORS OF BENETTON,
BENETTON BABY, LEVI'S, DIESEL, y TENNIS. Por consiguiente, las demas
compafiias lo hacen empiricamente sin darse cuenta que de esta manera pierden

atraccion sobre los potenciales clientes.

Segun Sancho (2010), “El escaparate es un vendedor silencioso, mismo que tiene 11
segundos para captar la atencion del cliente y no se debe dejar espacio a la
improvisacion”. Para realizar el montaje de los escaparates se debe tomar en cuenta el
producto que se va a ofrecer, el uso de colores, texturas, diferentes tendencias del

mercado e imagen de la empresa.

Por tales motivos se realizard un analisis sobre la aplicacion del merchandising en
los locales comerciales con el fin de mejorar la imagen de estos establecimientos a

través de la correcta exposicion de sus productos.



Objeto del estudio

Identificar la correcta aplicacion del merchandising en los locales de los centros

comerciales para mejorar su imagen.
Poblacion. Norte de la ciudad de Quito
Elementos. Locales de centros comerciales del norte de Quito
Muestra. Centro comercial Quicentro Shopping en el sector norte de Quito

Marco muestral. Listado de empresas que tienen locales comerciales en el centro

comercial Quicentro Shopping

Unidad muestral. Empresas con locales comerciales en el centro comercial

Quicentro Shopping

Unidad de Analisis. Cuestionario

Problema

En el sector comercial, es muy conocido que los sentidos son los que influyen para
poder realizar la adquisicion de un bien o de un servicio, este se encuentra influenciado
en gran manera por la imagen, por su presentacion, por lo visual; muchas personas
desconocen lo que es el merchandising y sobre todo su correcto uso al momento de
exhibir sus productos, es por ello que se ve la necesidad de analizar estos puntos de
comercio sin importar el producto o servicio que ofrezca con el fin de identificar
debilidades y trabajar en las oportunidades que pueden obtener con la correcta

aplicacion de esta herramienta de mercadotecnia.



Objetivo general

Investigar la aplicacion técnica del merchandising en los locales comerciales.

Objetivos Especificos

l. Especificar las tendencias del escaparatismo.
2. Determinar la metodologia de la investigacion.
3. Desarrollar el trabajo de campo que permita capturar informacion del

diseno de los escaparates en los locales comerciales

Justificacion

El merchandising es un area de estudio de la mercadotecnia y el disefio interior,
misma que lleva muchos afios aplicandose en grandes metrépolis, no asi en nuestro pais,
aunque existen marcas que estan ya solidamente establecidas, atin se evidencia la falta
de conocimiento en esta area y de profesionales capacitados, lo cual sigue siendo una
barrera que impide incrementar la concurrencia de los potenciales clientes y sus ventas

en los locales comerciales.

El correcto uso del merchandising vuelve al producto en exhibicion mucho mas
atractivo y aumenta la estimulacion en el cliente para probarlo y adquirirlo. Podemos
decir que se juega con los sentidos del cliente a fin de captar su atencion, comercializar

el producto y obtener su fidelidad.

Esta investigacion fomentard el uso correcto de merchandising y valorar la
eficiencia del uso de estas técnicas en el mejoramiento de los aspectos estéticos y

comerciales.



Resena historica

La actividad comercial es tan antigua como la actividad cultural humana, se origina
con pinturas rupestres de la prehistoria a fin de satisfacer los deseos del hombre de la

época.

Luego inicio el trueque, mismo que consistia en colocar en la entrada de su cueva o
vivienda los productos que ponia a disposicion para el trueque. Asi también los egipcios,
romanos, arabes, etc. daban importancia a mostrar el producto para incrementar las

ventas, (Martinez, 2005).

Durante el imperio Romano se produce un gran auge comercial y asi aparecen los
primeros lugares especificos para esta actividad conocidos como: tiendas, mercados,
bazares, etc. Es en esta época cuando se cambia el nivel de exposicion de productos, del
nivel del piso al nivel del ojo pues busca acercar el producto y volverlo mas asequible al

cliente.

Asi también, los pregoneros se organizan en gremios, estos son quienes apoyan las
iniciativas publicitarias y campafas de promocion. Se extiende el uso de simbolos y

aparece la imprenta con una forma masiva los carteles y anuncios publicitarios.

Posteriormente surge el Periddico y da origen a la publicidad competitiva. En los
siglos XVI XVII la figura del artesano da paso a la del industrial al ampliarse la
demanda y la produccion, es entonces cuando aparece la figura del comerciante como
profesion estable y es el momento de la aparicion de tiendas propiamente dichas,
mismas que se van transformando y encontramos las primeras tiendas especializadas o

boutiques, sobre todo en la rama textil.

En Inglaterra aparece a principios del siglo XIX la publicidad testimonial que

incorpora la figura humana y nacen asi los primeros grandes almacenes.



Antecedentes

En pleno siglo XXI la comercializacion de producto se la presenta mayormente por
medio de ferias y exposiciones en grandes centros comerciales, sin lugar a dudas, esta
tendencia también se ha generalizado en nuestro pais por lo que ha devenido en la

necesidad de adquirir conocimientos especificos para poder crear estos espacios.

Hablar de comercio implica hablar de escaparatismo, ambas actividades se
complementan pues el éxito de la venta depende en gran medida de como se presentan
los productos, lo cual nos lleva a considerar al escaparate como un agente promocional

de primer orden.

De tal forma el escaparatismo es el arte de presentar los articulos que se muestran en
un escaparate o vitrina de forma atractiva y sugerente, creando en el espectador la

necesidad de adquirir aquello que se le muestra. (Valencia, 2000)

Técnicamente el medio por el cual un producto se pone en poder del consumidor es
mejor conocido como "merchandising", mismo que es una parte del Marketing que
engloba las técnicas comerciales que permiten presentar al posible comprador el
producto o servicio en las mejores condiciones materiales y psicoldgicas, cuyo fin es
obtener una rentabilidad a la inversion hecha en el establecimiento. Es decir, es el

Marketing del punto de venta.

El escaparate ya no es solo un elemento primordial de la tienda, es una atraccioén
publica y un medio de comunicacion, es espectaculo y, a veces, arte. En ¢l debe estar
presente la imaginacion, la ironia, la seduccion, la sorpresa. Conseguir estos logros

implican analizar diferentes elementos como:

e La marca: Es el signo que distingue un producto o servicio de su competencia,
por ellos, este dicta la filosofia a usarse en el punto de venta, incluido el

escaparate.



e La tienda: Espacio en el que se venden o exponen los productos de una empresa y
debe guardar la armonia entre la arquitectura y el disefio interior.

e El cliente: El comprador, mismo que es cada vez mas exigente y quieren un
escaparate que les seduzca

¢ El producto: Conocer la demanda de cada temporada y sus caracteristicas.

Figura No. 1. Escaparate principal de centro comercial

Con el andlisis de los anteriores elementos, se puede determinar una idea para el

montaje del escaparate que se basa en cuatro pilares:

e Estilismo elegir el producto o productos protagonistas del escaparate.

e Escenografia. Se escoge la iluminacion, los colores, las texturas, etc.

e Interiorismo. Se eligen los elementos decorativos y decidir coémo y donde
disponer el producto dentro del escaparate

e Marketing. La finalidad del escaparate es vender.



Tendencias globales

Son corrientes que marcan la diferencia, se identifican segun la ubicacion
geografica, costumbres e influencias externas, debido a ellos vamos de mayor a menor,
identificando las preferencias mundiales hasta llegar a las preferencias locales y su

correspondiente analisis

Tendencias mundiales. Aunque se encuentran en todo el mundo, siempre es un
placer comprar un articulo en su lugar de origen pues marca una referencia mundial. El
valor estético ha cobrado importancia; hay que seducir al publico, darle un caracter
escenografito. Por lo que el empleo de elementos naturales, en un disefio de

composiciones regulares, muy medidas y proporcionales.

Tendencia regional. La riqueza de diferencias naturales y culturales que se
aprecian en América Latina constituye la base del sistema de armas mas poderosas para
el desarrollo del escaparatismo, pues permite la innovacién y mezcla de tendencias para
los establecimientos de gran personalidad que congrega un comercio alternativo y
vanguardista donde la tentacion es continua. Este medio de venta deleita la vista del

cliente potencial y compite con la calidad de paises europeos y norteamericanos.

Tendencia nacional. Con la idea de incentivar las ventas y la concurrencia a los
locales comerciales, se realiza el arreglo de las vitrinas a fin de mostrar el producto con
el que cuentan las empresas. Se exhibe el material con una constante rotacion del
producto en el punto de venta, generando no solo la buena presentacion de sus productos
sino la transferencia de pedidos, a la vez que proporcionamos al cliente la informacion

en linea sobre investigacion de mercado, competencia, precios, y espacios de ubicacion.



Tendencia local. El escaparate actualmente ejerce el poder financiero motivo por el
cual se han creado empresas especialistas en el disefio de estos espacios, mismos que
analizan la empresa y la moda del mercado, estas demandan un valor moderado de
inversion, motivo por el cual las compaiiias lo hacen empiricamente sin darse cuenta que
de esta manera pierden atraccion sobre los clientes. Al ser un producto nuevo localmente
tiene gran oportunidad de crecimiento por lo cual las empresas se estan capacitando para

los asesoramientos correspondientes en este medio.

Tendencias de la moda

La moda es uno de los sectores mas dinamicos, se basan en el gusto y costumbre de
la poblacion, este es un producto que no se agota ni perece tan rapidamente. Entre las

tendencias de la moda se destacan:

Corrientes. Aquellos en que esta expuesta la mercancia en simple funcién de venta

y con un arreglo discreto y sin pretensiones. (wordpress, 2011)

Combinados. Son los que por medio de separaciones fijas o desmontables son

expuestos articulos o mercancias de diferente caracter o con cierta unidad entre ellas.

Vendedores. Exponen saldos o articulos en serie o de precio unico con un arreglo

sencillo y elementos descriptivos como carteles con precios o textos estimulantes.

Prestigiosos. Se dirigen a clientes de amplia capacidad adquisitiva a los que
pretenden sugestionar, no haciendo uso de elementos publicitarios ostensibles y

valiéndose tan solo de unos pocos elementos dignos y sobrios.



Oportunistas. Exhiben articulos o mercancias para una determinada época del afio

cargados de simbolismos y cuidada estética.

De Actualidad. Se realizan con ocasion de la visita extraordinaria de algin

personaje, concurso sobre determinado tema, congresos, etc.

Publicitarios. Ultimo eslabéon de una campafia publicitaria ya emitida en grandes

medios de comunicacion.

Documentarios. Compuestos por documentos fotograficos, planos, graficos,

muestras, etc.; no tienen otro mévil que el puramente informativo.

En base a las tendencias de la moda se debe tomar en cuenta que todas las tiendas en
definitiva quieren que la gente entre en ellas y se interese por lo que venden, asi que se

siguen diez puntos fundamentales:

Iuminacion. La fusioén de luces y sombras nos permite destacar aquello en lo que
queremos que se centre la atencion y jugar con la amplitud del espacio, debemos
analizar la luz natural con que cuenta el escaparate a lo largo del dia, antes de decidir la
luz artificial que queremos instalar, en general utilizaremos focos puntuales y es

fundamental que su ubicacion sea elegida con acierto.

Seduccion. El escaparate es nuestra carta de presentacion, una ventana que
permite ver nuestro negocio y por lo tanto su aspecto debe ser seductor para que quien lo
vea, desee entrar en el establecimiento, no solo debe mostrar el producto, sino que debe

invitar al cliente a entrar, despertar su interés por lo que hay en el interior.
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Color. La combinacion de colores es primordial en el Escaparatismo,
dependiendo del tipo de establecimiento y la época del afio, seran colores mas vivos o
mas suaves los que utilicemos, pero es fundamental conseguir el contraste que haga que

el escaparate resulte llamativo manteniendo el orden y la estética.

Equilibrio. No conviene recargar la decoracion del escaparate, debemos utilizar
técnicas que nos permitan conseguir el equilibrio entre el espacio y los productos.
Pensemos que quien ve el escaparate, tan solo lo ve unos segundos que deben ser
suficientes para captar su atencion, si la muestra es excesiva el consumidor no abarcara

todo y pasara de largo.

Mensaje. Debemos estudiar claramente el mensaje que queremos transmitir al
publico y elegir un tema sobre el que trabajar a la hora de crear el escaparate. El
escaparate es una herramienta de comunicacion a nuestro servicio y como tal lo debemos

utilizar.

Economia. Si no disponemos de un amplio presupuesto no es problema, con
cosas sencillas, incluso elaboradas a mano, podemos conseguir un escaparate que
transmita a la perfeccion nuestro mensaje, la creacion de figuras de espuma o papel
maché y otras manualidades, nos pueden servir para montar un escaparate original con

poco dinero.

Seleccion. Debemos seleccionar muy bien la mercancia que queremos mostrar en
el escaparate, no es conveniente colocar una excesiva cantidad de productos. Los
articulos que coloquemos en el escaparate deberdn ser representativos de lo que
ofrecemos en el interior del establecimiento y deberan resultar tentadores para que

inviten al cliente a entrar.



11

Innovacion. Cada afo surgen novedades en cuestion de Escaparatismo, un buen
escaparatista debe estar en continua formacion, aprendiendo siempre nuevas técnicas, las
tendencias en decoracidon se renuevan constantemente y es fundamental mantenerse al

dia en los estilos mas vanguardistas.

Originalidad. El Escaparatismo abre una puerta a lo que cada uno pueda aportar
a su disefio a nivel artistico, ideas como incluir en el escaparate fotografias o cuadros,
dar un toque humoristico a la presentacion de los productos... en general se trata de

recrear ambientes llamativos que atraigan la atencion de los clientes

Cambio. Cada cierto tiempo se debe cambiar la decoracion del escaparate, debe
ser acorde con la época del afio, no tendremos el mismo escaparate en primavera que en
invierno, y tendremos en cuenta celebraciones especiales como Navidad o San Valentin,

debemos tratar de romper la rutina, un escaparate nunca puede aburrir al consumidor.
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Tendencias del escaparatismo

Si bien es cierto que la belleza esta en el interior, todo entra por la vista, es por ello que
el disefio de un escaparate es muy importante al momento de atraer a un cliente, con este

antecedente identificamos las siguientes tendencias del escaparatismo:

Tendencia Europea. Los materiales y el disefio general ofrecen un perfecto

acabado que evoca el preciosismo de una cultura vinculada al arte y al disefio.

Figura No. 2. Tendencia europea
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Tendencia Natural. Donde el empleo de los elementos naturales va de la mano con
el orden, la simetria y correcto equilibrio de las partes (vinculado con la estética

japonesa y las proporciones del disefio)

Figura No. 3. Tendencia natural
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Tendencia Americana o Escenografica. Donde la retérica y la profusion de

elementos participan de una historia contada a través del Escaparate.

Figura No. 4. Tendencia escenografica
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Tendencia minimalista. Combina o puede combinar la tendencia europea y la
natural, pero lo importante es la asimilacion de los codigos minimalista del disefio:
“menos es mas”, limitados productos a la hora de exponerlos en el escaparate,
generalmente es un escaparate abierto o intermedio, limpieza espacial (solo muebles

necesarios dentro de la tienda), etc.

Figura No. 5. Tendencia minimalista
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Marco teorico

Un Estudio de la aplicacion del Merchandising permite conocer cuales almacenes
usan el merchandising a fin de exhibir de mejor manera. Una empresa que haga uso del
merchandising influira en el comercio para que éste tenga personalidad, pues trabaja en
la psicologia del visitante al ocuparse de las areas de grafismo, color, situacién de
puertas y pasillos, exposicion y presentacion del producto, zonas de descanso, niveles de
ventas, etc., lo que convierte a este visitante en cliente y asi se logra generar mas ventas

con menos gastos.

Por ello concluimos que el merchandising puede ser una de las vias que permite
llegar a un crecimiento de tipo intensivo, y esta puede ser la via real para mejorar la

productividad empresarial.
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Marco referencial

El merchandising visual se apoya en varios elementos operativos, estos son:
packaging, disefio de arquitectura exterior e interior del local, técnicas de escaparatismo,
elementos que componen la atmosfera comercial, técnicas de presentacion de productos
y la publicidad en el lugar, con el fin de potenciar la imagen y disefiar un espacio que

propicie las ventas por impulso. (Borja, 2009)

Miguel Angel Bort en el libro Merchandising: Como mejorar la imagen de un
establecimiento comercial (2004) menciona que el merchandising es la esencia de la
comunicacion del establecimiento, donde el cliente puede elegir sin llegar a mediar con
un dependiente de la tienda y es necesaria para todo establecimiento comercial y

practicamente indispensable para el pequeiio comercio.

Begofia Ares, en su libro Dinamizacion del punto de Venta (2014) dice que: “La
arquitectura interior del punto de venta es un aspecto fundamental que va a ser
determinante para propiciar una buena actitud hacia la compra y una experiencia

positiva que asegure la supervivencia del comercio”.

(Zorrilla, 2002) Menciona la importancia que tiene un establecimiento donde se
comercializan los productos, estos deben ser tratados por medio de un correcto disefio y
por lo tanto la ambientacion del lugar es sumamente importante, pues la clientela se
comporta de manera mas exigente al tener nuevas alternativas al momento de efectuar

una compra.



18

Marco conceptual

Analisis. Es tomar un conocimiento y descomponerlo en partes para lograr mayor

precision en la obtencion de datos.

Centros Comerciales. Es uno o varios edificios, que alberga locales y oficinas

comerciales, cuyo fin es la venta al publico.

Competencia. Conjunto de empresas que ofrecen productos iguales o similares a

los de otra empresa.

Demanda. Cantidad de producto (bien o servicio) que los compradores de un

mercado determinado estan dispuestos a adquirir durante un cierto periodo de tiempo.

Escaparate. Es el espacio situado en la fachada o interior de los establecimientos
comerciales destinados a exhibir tras un cristal una muestra de los productos o servicios
que se ofrecen, contribuyendo tanto a la venta como a la buena imagen del

establecimiento.

Escaparate de Fondo Abierto. Es aquel que deja ver el interior del punto de venta

y tiene un caracter de exposicion activa y permanente.
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Escaparate de Fondo Cerrado. Tiene un fondo que enmarca lo que se quiere

destacar y no permite ver el interior de la tienda.

Escaparate de Prestigio. Muestra los productos de lujo que se pueden adquirir en

el establecimiento, muchas veces sin hacer mencion a su precio.

Escaparate Semiabierto. Una mitad esta cerrada y se instala facilmente con

estructuras moviles.

Escaparatismo. Arte de presentar los articulos que se muestran en un escaparate de
forma atractiva y sugerente, creando en el espectador la necesidad de adquirir aquello

que se le muestra.

Escenografia. Se escoge la iluminacion, los colores, las texturas y los espacios

adecuados para cada montaje.

Estanteria. Mueble con estantes horizontales o verticales que sirven para almacenar

objetos varios.

Estilismo. Se trata de elegir el producto o productos protagonistas del escaparate,

combinarlos entre si y escoger los complementos.
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Estrategia Competitiva. Es la manera de definir las acciones que se deberan

emprender para obtener los resultados esperados en cada negocio que se propone la
empresa, tomando en cuentas las metas y politicas que se desean alcanzar, podran ser de
gran utilidad en el andlisis del mercado y en las estrategias de mercadeo que disefié¢ y

que califiquen para ser incorporadas en el plan de negocios.

FODA. Es una matriz que permite conocer y analizar los elementos internos y

externos que afectan en forma directa e indirecta la realizacion de algiin proyecto.

Interiorismo. Se eligen los soportes, maniquies, elementos decorativos y de
mobiliario. También hay que decidir cémo y donde disponer el producto dentro del

escaparate.

Investigacion de Mercados. Es la que permite obtener informacion de clientes,
competidores y otras fuerzas del mercado, proporcionando datos actualizados,
relevantes, exactos, confiables y validos, que ayudardn a la correcta implementacion del

plan de marketing en la empresa.

Locales Comerciales. Edificacion que se destina a actividades comerciales

mayoristas y minoristas.

Marketing. Es el estudio de como satisfacer mejor las necesidades de un grupo

social a través del intercambio con beneficio para la supervivencia de la empresa.

Mercado. Es el conjunto de compradores actuales y potenciales de un producto.
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Merchandising. Es el conjunto de estudios y técnicas comerciales que permiten
presentar el producto o servicio en las mejores condiciones, tanto fisicas como

psicoldgicas, al consumidor final.

Merchandising visual. Presentacion de una tienda y su mercancia de manera que

atraigan la atencion de los clientes potenciales y realicen una compra.

Método. Es el camino que se sigue para poder alcanzar los objetivos propuestos.

Objetivo. Es un propdsito que se pretende alcanzar y del cual depende todo el

desarrollo de una investigacion.

Oferta. Es una fuerza del mercado que representa la cantidad de bienes o servicios
que individuos, empresas u organizaciones quieren y pueden vender en el mercado a un

precio determinado.

Plan de Marketing. Es un documento escrito que detalla las acciones necesarias

para alcanzar un objetivo especifico de mercadeo.

Planificacion Estratégica de Marketing. Es la fijacion de metas y estrategias para
las actividades mercadoldgicas de la empresa, y debe tener relacion con la planeacion

global de la compaiiia.
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Plaza. Es el canal, sitio, entrega, distribucion, ubicacidon o cobertura, es decir, como

ponen a disposicion de los usuarios las ofertas y las hacen accesibles a ellos.

Posicionamiento. Es la imagen de un producto en relacion con similares que

compiten de manera directa y con otros que vende la misma compaiiia.

Precio. Es la cantidad de dinero que se cobra por un producto o servicio.

Producto. Es un conjunto de atributos tangibles e intangibles que abarcan empaque,
color, precio, calidad y marca, mas los servicios y la reputaciéon del vendedor; el

producto puede ser un bien, un servicio, un lugar, una persona o una idea.

Promocion. Serie de técnicas, cuya finalidad es ofrecer al consumidor un incentivo

para la compra o adquisicién de un producto o servicio a corto plazo.

Promocion de Ventas. Son incentivos a corto plazo que ayudan a fomentar las

compras o ventas de un producto o servicio.

Promocion Visual. Es una técnica de proyeccion de imagen basada en los recursos
visuales y encaminados a configurar la imagen atractiva y deseable de un producto con

la finalidad de despertar la complacencia y el sentido de identidad con el consumidor.
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Publicidad. Es la presentacion de ideas a través de medios de promocion pagados.

Segmentacion. Es el proceso de dividir un mercado en grupos uniformes mas

pequefios que tengan caracteristicas y necesidades semejantes.

Servicio. Es un conjunto de actividades que buscan responder a una o mas

necesidades de un cliente.

Target. Publico, grupo objetivo o mercado meta. Destinatario ideal de una

determinada campaia, producto o servicio.

Tendencia. Es la importancia que se le da al articulo en conjunto con la decoracion

y la colocacion con una precision intencionada.

Tienda. Proviene de tender, extender, etc. y es una evoluciéon de la accion de

extender la esterilla en el suelo sobre la cual los mercaderes colocaban sus mercancias.

Tiendas Departamentales. Tienda cuya mercancia estd acomodada por
departamentos para efectos de promocion y servicio. Estas tiendas ofrecen una gran

variedad de productos, normalmente estan ubicadas dentro de centros comerciales.

Vitrina. Armario con las puertas de vidrio o todo ¢l de este material, que se emplea

para exhibir.
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CAPITULO II

ESTUDIO DE MERCADO

Proposito de la Investigacion

Realizar una valoracién de los locales comerciales usando los conocimientos

técnicos para identificar, aciertos y errores en el uso del merchandising

Objetivos de la Investigacion
General

Conocer si los locales comerciales del Quicentro Shopping estan aplicando el

merchandising

Especificos

e Identificar la aplicacién del merchandising en el exterior del local comercial
e Identificar la aplicacion del merchandising en el interior del local comercial
e Identificar la aplicacion de las areas frias y calientes en el interior del local

comercial

Tipos de Investigacion

El método a usar serd la investigacion Explorativa y Descriptiva ya que no se posee
informacion previa y existe la posibilidad de acceder a la informacion que brindan los
administradores de los locales del centro comercial, se recogeran datos por medio de

cuestionarios y estas seran cuantitativamente medibles.
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Por su finalidad. Investigacion aplicada ya que su fin es resolver problemas
inmediatos, en este caso conocer si los locales del centro comercial usan el

merchandising de manera profesional o de manera empirica.

Por las fuentes de informacion. A través de fuentes primarias ya que la busqueda
de informacion se la realizara de manera personal por medio de la investigacion in situ,

cuestionarios y revision de textos.

Por las unidades de analisis. En colaboracion del personal de los almacenes se

recopilara informacion para ser tabulada.

Por el control de las variables. Se analizard la variable dependiente pues es el
resultado medible del estudio cuyo fin es conocer si los locales del centro comercial

usan el merchandising de manera profesional o de manera empirica.

Por el alcance. Se realizara una investigacion descriptiva con el fin de conocer si
los locales del centro comercial usan el merchandising de manera profesional o de

manera empirica
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Metodologia y Tamaiio de la Muestra

Instrumentos de recoleccion de informacion

Las técnicas a usar seran la observacion y el cuestionario, mismas que son parte de

la investigacion descriptiva:

Observacion no estructurada. Con el fin de obtener informacion aun si la gente no

desea colaborar de manera directa.
El método para recopilar la informacion es la siguiente:

° Cuestionario Final

° Informe de Resultados

Cuestionario. Mediante esta técnica se podra obtener informacion que sea medible
y nos permita identificar los aciertos y errores en el uso del merchandising dentro del

centro comercial.

Procedimiento para recoleccion de informacion

o Disefio del cuestionario
. Aplicacion del cuestionario
. Codificacion de Datos en el programa estadistico SPSS

Cobertura de las unidades de analisis

La técnica de muestreo a usar serd el Muestreo probabilistico - Muestreo aleatorio
simple sin reemplazamiento, pues cada uno de los elementos de la poblacion tiene igual
probabilidad de seleccion, pero estos no tienen la probabilidad de volver a ser
seleccionados. Para este método se necesita establecer el tamafo de la muestra y el

tamafo de la poblacion.
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Procedimiento para tratamiento y analisis de informacion.

Para el tratamiento de la informacidén obtenida a través de los cuestionarios se

realizara un andlisis univariado, ya que en el encontramos la siguiente informacion:

Analisis univariado. Distribucion de frecuencias, proporciones, razones, tasas,
medidas de tenencia central, de dispersion, de localizacion y distribuciones de

frecuencias.

Tamano de 1a Muestra

Lugar: Quicentro Shopping Locales comerciales: 210

Formula para determinar el tamafio de la muestra

NZ?pq
n=
e?(N — 1)+ Z?pq

Donde:

n = el tamafio de la muestra.

Z= Valor normal estandar correspondiente nivel de confianza
deseado.

p = Exitos
q = Fracasos
N = Tamaiio de la poblacion

e = Valor del error muestral asumido en base a la experiencia

El error estandar de la media fue considerado o = 95% de confianza equivale a Z =

1,96
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NZ?pq
n =
e?(N — 1)+ Z?pq

B 210 % 1.962 # 0.5 * 0.5
" 0.052(219 — 1) + 1.96% % 0.5 % 0.5

201.684
1.4829

n =136

El tamafio de muestra con el cual se trabajaran los cuestionarios sera de 140.
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Matriz de operacionalizacion de variables

Por medio de este procedimiento, se analiza el entorno y se llega al plano

concreto por medio de unidades que sean medibles en la investigacion

Tabla 1

Matriz de operacionalizacion de variables

Orden Pregunta Alternativa de respuesta  Escala Objetivo
1 Tipos de escaparates Abierto Nominal  Especifico 1
exteriores Cerrado

De vitrina tradicional
De cajon alto

2 Escaparate exterior Corriente Nominal Especifico 1
segun su funcion Vendedor
De prestigio
De temporada
Informativo
Animado
Publicitario
3 (Coémo es la Malo Intervalo  General
[luminacion del Regular
Bueno
ior?
escaparate exterior’ Muy bueno
Excelente
4 (Qué tipos de Area de énfasis tnica Nominal Especifico 1
composiciones se Slrpet’rlc'a
N Asimétrica
utilizan en la Progresiva
exhibicion exterior? En piramide
En zigzag
De repeticion
5 (Qué tipos de Area de énfasis tnica Nominal Especifico 2
composiciones se Slrpet’rlc'a
. Asimétrica
utilizan en la Progresiva
exhibicion interior? En piramide
En zigzag

De repeticion
Continua ___ 5



6 (Se puede identificar

el tema que se empled

en el disefio del
escaparate?

7 Disefio de recorrido

8 Identificacion de zonas

frias del local

9 Identificacion de zonas

calientes del local

10 Carteles y anuncios en
las zonas frias del
local

11 Carteles y anuncios en

las zonas calientes del

local

12 (En qué zona esta
ubicada la caja?

Muy inadecuado
Inadecuado

Ni inadecuado ni adecuado
Adecuado

Muy adecuado

Muy inadecuado
Inadecuado

Ni inadecuado ni adecuado
Adecuado

Muy adecuado

Muy inadecuado
Inadecuado

Ni inadecuado ni adecuado
Adecuado

Muy adecuado

Muy inadecuado
Inadecuado

Ni inadecuado ni adecuado
Adecuado

Muy adecuado

Muy inadecuado
Inadecuado

Ni inadecuado ni adecuado
Adecuado

Muy adecuado

Muy inadecuado
Inadecuado

Ni inadecuado ni adecuado
Adecuado

Muy adecuado

Frio
Caliente

Ordinal

Ordinal

Ordinal

Ordinal

Ordinal

Ordinal

Nominal

30

Especifico 1

Especifico 2

Especifico 3

Especifico 3

Especifico 3

Especifico 3

Especifico 3

Continua S
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14

15

16

17

18

19

En el area de caja se

puede encontrar

Fundas o paquetes con

disefio empresarial

(,Cémo es la
[luminacion de los

exhibidores interiores?

(Se usan ofertas como

medio de venta

(Existe  iluminacién

directa sobre
productos de
promocién?

Tipo de expositor:

(La rotulacion interior

es facil de visualizar?

Papeleria
Productos de promocion
Nada

Nunca

Muy poco
Poco
Generalmente
Siempre

Muy inadecuado
Inadecuado

Ni inadecuado ni adecuado
Adecuado

Muy adecuado

Nunca

Muy poco
Poco
Generalmente
Siempre

Muy inadecuado
Inadecuado

Ni inadecuado ni adecuado
Adecuado

Muy adecuado

Cabeza
Ojos
Mano
Suelo

Nunca

Muy poco
Poco
Generalmente
Siempre

31

Nominal Especifico 2

Intervalo General

Ordinal General

Nominal General

Ordinal General

Nominal Especifico 2

Ordinal General

Continua S
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21

22

23

24

25

Rotulacion interior
guarda relacion con la

imagen empresarial

Ambientacion acustica

dentro del local

([De qué tipo de
musica?

Qué productos
aromaticos se

identifican en el local?

La limpieza del local

Seguridad en el local

Muy inadecuado
Inadecuado

Ni inadecuado ni adecuado
Adecuado

Muy adecuado

Nunca

Muy poco
Poco
Generalmente
Siempre

Lenta
Rapida

Aromatizante
Perfume

Plantas naturales
Ninguno

Muy inadecuado
Inadecuado

Ni inadecuado ni adecuado
Adecuado

Muy adecuado

Ninguno
Muy poco
Poco
Bastante
Mucho

Ordinal

Nominal

Nominal

Nominal

Nominal

Nominal

32

Especifico 2

General

General

General

General

General
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Modelo de cuestionario

Una vez analizados los objetivos de la investigacion se procede a la elaboracion del
cuestionario con el fin de recopilar la informacién que nos permita analizar el estado

actual de los locales comerciales. Ver apéndice A.

Procesamiento de datos

El proceso de recopilacion una vez ha sido terminado debe procesarse, para ello se

identifican de dos maneras:

Tabulacion

Una vez recabada la informacion por medio del cuestionario, se procede a tabular la
informacion, con la cual se realizara los posteriores analisis univariados. Ver apéndice

B.

Codificacion

Al cuestionario una vez tabulado, se le asigna un cédigo para cada una de las
alternativas de respuesta con el fin de identificar de mejor manera las opciones que para

cada una de las preguntas. Ver apéndice C.



Analisis de datos
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El cuestionario realizado suministrd informacion clave para valorar el estado de los

locales comerciales, €sta es la siguiente:

Univariados

Dato de informacion

Tabla 2

Actividad comercial

Frecuencia Porcentajes
Artes 8 5,7
Banco 4 2,9
Calzado 14 10,0
Decora 2 1,4
Deporte 5,7
Electronica 4 29
Entretenimiento 2 1,4
Joyeria 14 10,0
Lenceria 6 43
Libreria 2 1,4
Moda Hombre 6 43
Moda Infantil 2 1,4
Moda Mujer 14 10,0
Moda Unisex 24 17,1
Opticas 2 1,4
Perfume 8 5,7
Reloj 4 2,9
Salud 2 1,4
Servicio General 8 5,7
Supermercado 2 1,4
Telefonia 2 1,4
Viaje 2 1,4
Total 140 100,0
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Actividad comercial

W Artes
HEBanco
O calzado
M Decora
Ooeporte
H Electron
[ Ertreten
g Joyeria
E Lenceria
W Libreria
Mocka Hom
Ctoda Inf
M roda Muj
Clttoda Uni
M Opticas
E Perfume
W Reloj
O salud
CJsery Gen
W supermer
= [ Telefon
W visiz

Figura No. 6. Actividad comercial

Analisis ejecutivo. El mayor porcentaje de locales comerciales se desenvuelven

en el area de Moda unisex siendo este el 17,14% de los almacenes analizados.

Analisis comparativo. Segin la base de datos de algunos centros comerciales
del DM de Quito, se puede evidenciar que las areas con mayor cantidad de locales

comerciales corresponden a la moda unisex.



Pregunta 1

Tabla 3

Tipos de escaparates exteriores

Frecuencia Porcentaje

Abierto 104 74,3
Cerrado 18 12,9
De vitrina tradicional 8 5,7
De cajon alto 10 7,1
Total 140 100,0

Tipos de escaparates exteriores

B Abierto

E cerrado

O oe vitrina tradicional
W De cajon alto

Figura No. 7. Tipos de escaparates exteriores
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Analisis ejecutivo. El 74,29% de locales comerciales tienen un escaparate
exterior de tipo abierto, es decir aquellos que son de cristal completo y permite ver su
interior, al contrario de aquellos que usan un disefio de vitrina tradicional o de tipo

cerrado donde no se tiene contacto directo con el interior de estos.

Analisis comparativo. El blog espaiiol inshop de locales comerciales, recopila
informacion sobre nuevas tendencias en el tipo de escaparates exteriores, donde el uso
de la tecnologia bidimensional y tridimensional es aquella que estd en pleno auge sin
embargo esto implica gran inversion por el uso tecnologico que esto implica (Inshop,

2009).



Pregunta 2

Tabla 4

Escaparate exterior segun su funcion

Frecuencia Porcentaje

Corriente 24 17,1
Vendedor 28 20,0
De prestigio 50 35,7
De temporada 18 12,9
Informativo 10 7,1
Animado 4 2.9
Publicitario 6 4,3
Total 140 100,0

Escaparate exterior segun su funcion

M corriente

[ endedor
Ooe prestigio
W De temporada
O informative
B 2nimado

[ Pubiicitario

Figura No. 8. Escaparate exterior segin su funcion
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Analisis ejecutivo. La mayoria de locales comerciales con 35,71%, tienen un
escaparate con funcion De Prestigio, estos muestran la belleza de su marca y sus
articulos, lo utilizan aquellos locales que tienen su marca posicionada a nivel nacional y

mundial.

Analisis comparativo. El blog espafiol inshop, menciona que, segin su funcion,
los escaparates mas usados son los animados y publicitarios con un enfoque dindmico

para que el cliente interactie con ellos, (Inshop, 2009).



Pregunta 3

Tabla 5

Iluminacion en el escaparate exterior

Frecuencia Porcentaje
Malo 2 1,4
Regular 2 1,4
Bueno 72 51,4
Muy bueno 42 30,0
Excelente 22 15,7
Total 140 100,0

lluminacion en el escaparate exterior

Figura No. 9. Iluminacion en el escaparate exterior

M rvalo

H Regular
OBuena

M ruy bueno
O Excelerts
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Analisis ejecutivo. El mayor porcentaje de locales comerciales tienen una buena
iluminacion, siendo estos el 51.43% de la muestra, esto no precisamente se refiere a que

es la mejor, sino que tienen suficiente luz para captar todos los detalles del escaparate.

Analisis comparativo. En la tesina de Elena Anagnou, menciona la importancia del uso
correcto de la luz, pues hay que considerar la iluminacion del entorno para saber aplicar

las luminarias para evitar el deslumbramiento por exceso de estos.
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Pregunta 4

Tabla 6

.Qué tipos de composiciones se utilizan en la exhibicion exterior?

Frecuencia Porcentaje

Area de énfasis Gnica 18 12,9
Simétrica 60 42,9
Asimétrica 10 7,1
En piramide 6 4,3
En zigzag 2 1,4
De repeticion 44 31,4
Total 140 100,0

Tipos de composiciones se utilizan en la exhibicion exterior

Ml ~rea de enfasis unica
H Simetrica

O asimetrica

Wen piramice

CIEn zigzag

[ De repeticion

Figura No. 10. ;Qué tipos de composiciones se utilizan en la exhibicion exterior?
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Analisis ejecutivo. El mayor porcentaje de locales comerciales utilizan en su
exhibicion exterior una composicion simétrica, 42,86% de la muestra. Son disefos

bastante comunes y se caracterizan por el orden que expresan.

Analisis comparativo. Merchaketing asevera que los locales comerciales que no
se tiene conocimiento para disefiar un escaparate pueden usarse la composicion simétrica

pues refleja orden y sencillez al escaparate.



44
Pregunta S

Tabla 7

. Qué tipos de composiciones se utilizan en la exhibicion interior?

Frecuencia Porcentaje

Area de énfasis Gnica 6 4,3
Simétrica 52 37,1
Asimétrica 20 14,3
Progresiva 4 2,9
De repeticion 58 41,4
Total 140 100,0

Tipos de composiciones se utilizan en la exhibicion interior

Ml ~rea de enfasis unica
H Simetrica

O asimetrica

W Progresiva

[ De repeticion

o o7

Figura No. 11. ;Qué tipos de composiciones se utilizan en la exhibicion interior?
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Analisis ejecutivo. El mayor porcentaje de locales comerciales utilizan en su
exhibicion exterior una composicion de repeticion, siendo estos el 41,43% de la muestra.
Este tipo de composiciones se basan en un patrén que se pone uno junto a otro para

realizar un disefio mas rapido e incluso sirve para economizar los gastos.

Analisis comparativo. La camara de Medellin menciona que, a menos que se
tenga bien definida la idea que maneja el disefio la composicion simétrica y de

repeticion es lo que se evidencia en mayor cantidad.



Pregunta 6

Tabla 8

.Se puede identificar el tema que se empled en el disefio del escaparate?

Frecuencia Porcentaje
Inadecuado 28 20,0
Ni adecuado Ni inadecuado 34 243
Adecuado 16 11,4
Muy adecuado 30 21,4
Total 140 100,0

Se puede identificar el tema que se empleo en el disefio del escaparate exterior

] Muy inadecuado

H Inadecuado

O ni adecuado Ni inadecuado
M Adecuado

Oruy adecuado

Figura No. 12. ;Se puede identificar el tema que se empled en el disefio del
escaparate?
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Analisis ejecutivo. El mayor porcentaje de locales comerciales no son habiles al
momento de escenificar una idea en sus escaparates, por ellos prefieren el uso de carteles
que hablen por si solos, por este motivo se encuentra en un término intermedio la

identificacion del tema con un 24,29% de la muestra

Analisis comparativo. La cdmara de Medellin menciona que se debe trabajar
con una idea para el disefio del escaparate para comunicar su mensaje de manera

creativa resaltando siempre el producto.



Pregunta 7

Tabla 9

Diseno de recorrido

Frecuencia Porcentaje
Muy inadecuada 8 5,7
Algo adecuada 16 11,4
N1 adecuada ni inadecuada 70 50,0
Algo inadecuada 30 21,4
Muy inadecuada 16 11,4
Total 140 100,0

Disefio de recorrido

] Muy inadecuado

H Inadecuado

[ Ni adecuado Ni inadecuado
M 2decuado

Oruy adecuado

Figura No. 13. Disefio de recorrido
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Analisis ejecutivo. Los locales pequefios tienen menos disefio de recorrido por lo
cual no es necesario enfatizar en este detalle, por ello identificamos el 50,00% de la

muestra que presentan un recorrido Ni adecuado ni inadecuado.

Analisis comparativo. El Grupo IAS menciona la importancia del disefio en el
recorrido pues hay una tendencia por dirigirse hacia la derecha y hacer el recorrido en
sentido contrario a las manecillas del reloj y no ir hasta el final del local, por lo cual se

debe delimitar el recorrido para que sigan el camino marcado por la empresa.



Pregunta 8

Tabla 10

Identificacion de zonas frias

Frecuencia  Porcentaje

Muy inadecuado 30 214
Inadecuado 30 21,4
Ni adecuado Ni inadecuado 40 28,6
Adecuado 24 17,1
Muy adecuado 16 11,4
Total 140 100,0

Identificacion de zonas frias

M riuy inadecuado
Hinadecuads

O ni adecuado Ni inadecuado
W 2decuado

O Muy adecuado

Figura No. 14. Identificacion de zonas frias
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Analisis ejecutivo. Por varios tamafios de los locales suele ser algo confuso
identificar estas zonas, mas aun porque no se le da el tratamiento de énfasis que se debe,
por ellos se los identifica como una forma ni adecuada ni inadecuada con 28,57% de la

muestra

Analisis comparativo. En Espafia, la empresa En tu oficina, se analizan las

zonas frias y calientes concluyendo que la zona fria debe corresponder al 10% del local.



Pregunta 9

Tabla 11

Identificacion de zonas calientes

Frecuencia  Porcentaje

Muy inadecuado 32 22,9
Inadecuado 24 17,1
Ni adecuado Ni inadecuado 42 30,0
Adecuado 28 20,0
Muy adecuado 14 10,0
Total 140 100,0

Identificacion de zonas calientes

M riuy inadecuado
Hinadecuads

O ni adecuado Ni inadecuado
W 2decuado

O Muy adecuado

Figura No. 15. Identificacion de zonas calientes
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Analisis ejecutivo. En la mayoria de locales comerciales se puede identificar las
zonas calientes de forma ni adecuada ni inadecuada, siendo estos el 30,00% de la

muestra

Analisis comparativo. En Espafia, la empresa En tu oficina, se analizan las
zonas frias y calientes concluyendo que la zona caliente debe corresponder al 90% del

local.



Pregunta 10

Tabla 12

Carteles y anuncios en las zonas frias

Frecuencia Porcentaje

Muy inadecuado 56 40,0
Inadecuado 22 15,7
Ni adecuado Ni inadecuado 40 28,6
Adecuado 16 11,4
Muy adecuado 6 4,3

Total 140 100,0

Carteles y anuncios en zonas frias

M riuy inadecuado
Hinadecuads

O ni adecuado Ni inadecuado
W 2decuado

O Muy adecuado

Figura No. 16. Carteles y anuncios en las zonas frias
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Analisis ejecutivo. En la mayoria de locales comerciales se puede identificar los
carteles y anuncios en las zonas frias de forma muy inadecuada, siendo estos el 40,00%
de la muestra, no logran transmitir al cliente la necesidad de acceder a las zonas

consideradas como olvidadas del local comercial.

Analisis comparativo. La Regional de Antioquia, en sus estudios indica que la
mayoria de los PYMES no identifican las zonas frias en sus locales por lo cual no

utilizan carteles o anuncios para promocionar estos puntos.



Pregunta 11

Tabla 13

Carteles y anuncios en las zonas calientes

Frecuencia Porcentaje

Muy inadecuado 52 37,1
Inadecuado 24 17,1
Ni adecuado Ni inadecuado 42 30,0
Adecuado 18 12,9
Muy adecuado 4 2,9
Total 140 100,0

Carteles y anuncios en zonas calientes

M riuy inadecuado
Hinadecuads

O ni adecuado Ni inadecuado
W 2decuado

O Muy adecuado

Figura No. 17. Carteles y anuncios en las zonas calientes
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Analisis ejecutivo. En la mayoria de locales comerciales se puede identificar los
carteles y anuncios en las zonas calientes de forma muy inadecuada, siendo estos el
37,14% de la muestra. Al igual que sucede con las zonas frias, la gran mayoria no utiliza

anuncios en los lugares correctos.

Analisis comparativo. La Regional de Antioquia, en sus estudios indica que la
mayoria de los PYMES no identifican las zonas calientes en sus locales por lo cual no

utilizan carteles o anuncios para promocionar estos puntos.



Pregunta 12

Tabla 14

(En qué zona esta ubicada la caja?

Frecuencia Porcentaje

Fria 78 55,7
Caliente 62 443
Total 140 100,0

En que zona esta ubicada la caja

WFria
H Caliente

Figura No. 18. ;En qué zona esta ubicada la caja?
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Analisis ejecutivo. El mayor porcentaje de locales comerciales tienen ubicada la
caja en la zona fria, siendo estos el 55,71% de la muestra, de esta manera se aprovecha
el momento de realizar el pago para impulsar al comprador a acceder a la zona mas

interna del local que suele ser olvidad.

Analisis comparativo. El blog tu mostrador disefio interior comercial, indica
varias locaciones de las cajas dentro del local que funcionan a la perfeccion, estas en su

mayoria se encuentran en la zona fria o en un punto intermedio.



Pregunta 13

Tabla 15

En el area de caja se puede encontrar

Frecuencia Porcentaje
Papeleria 30 214
Productos de promocion 54 38,6
Nada 56 40,0
Total 140 100,0

En el area de caja se puede encontrar

] Papeleria
[ Productos de promecion
O nada

Figura No. 19. En el area de caja se puede encontrar
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Analisis ejecutivo. El mayor porcentaje de locales comerciales mantienen el area

de caja libre, siendo estos el 40,00% de la muestra.

Analisis comparativo. El uso del Yin Yang en el feng-shui chino dice que el
area de cajas debe estar libre de objetos pues no permite el flujo de las energias, por ello

la tendencia china es de no colocar objetos en el area de cajas.



Pregunta 14

Tabla 16

Fundas con disefio empresarial

Frecuencia  Porcentaje

Nunca 12 8,6
Muy poco 6 4,3
Poco 12 8,6
Generalmente 2 1,4
Siempre 108 77,1
Total 140 100,0

Fundas con disefio empresarial

Wl runca

HE hiuy poco
Oroco

W Generalmente
[ siempre

Figura No. 20. Fundas con diseiio empresarial
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Analisis ejecutivo. El mayor porcentaje de locales comerciales utilizan siempre
en sus fundas o empaques el disefio o logo empresarial, siendo estos el 77,14% de la

muestra

Analisis comparativo. Corporacion favorita, valora el uso de la marca e imagen
empresarial en los empaques y fundas ya que sirven de medio para influir en la opinion
de las personas, por ello su uso es al 100% en sus productos y aportan al ambiente al

usar su técnica en pro del reciclaje.



Pregunta 15

Tabla 17

Iluminacion en los exhibidores interiores

Frecuencia  Porcentaje
Muy inadecuado 2 1,4
Inadecuado 4 2.9
Ni adecuado Ni inadecuado 40 28,6
Adecuado 52 37,1
Muy adecuado 42 30,0
Total 140 100,0

lluminacion en los exhibidores interiores

M riuy inadecuado
Hinadecuads

O ni adecuado Ni inadecuado
W 2decuado

O Muy adecuado

Figura No. 21. Iluminacion en los exhibidores interiores
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Analisis ejecutivo. El mayor porcentaje de locales comerciales iluminan sus

exhibidores interiores de manera adecuada, esto corresponde al 37.14% de la muestra

Analisis comparativo. Merchaketing asevera que todo local que cuenta con

iluminacién es adecuado porque se vuelve visible el producto.



Pregunta 16

Tabla 18

.Se usan ofertas como medio de venta?

Frecuencia  Porcentaje

Nunca 10 7,1
Muy poco 28 20,0
Poco 38 27,1
Generalmente 42 30,0
Siempre 22 15,7
Total 140 100,0

Se usan ofertas como medio de venta

Wl runca

HE hiuy poco
Oroco

W Generalmente
[ siempre

Figura No. 22. ;Se usan ofertas como medio de venta?
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Analisis ejecutivo. El mayor porcentaje de locales comerciales generalmente

utilizan ofertas como medio de venta, siendo esto el 30,00% de la muestra

Analisis comparativo. La cdmara de comercio de Medellin en su andlisis de
merchandising en los puntos de venta menciona que la mayoria de establecimientos
utilizan este tipo de promocidén para aumentar sus ventas sobretodo en cambios de

temporadas.



Pregunta 17

Tabla 19

Existe iluminacion directa sobre productos de promocion?

Frecuencia  Porcentaje

Muy inadecuado 34 243
Inadecuado 28 20,0
Ni adecuado Ni inadecuado 54 38,6
Adecuado 20 14,3
Muy adecuado 4 2.9

Total 140 100,0

lluminacion directa sobre productos de promocion

M riuy inadecuado
Hinadecuads

O ni adecuado Ni inadecuado
W 2decuado

O Muy adecuado

Figura No. 23. ;Existe iluminacion directa sobre productos de promocion?
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Analisis ejecutivo. El mayor porcentaje de locales comerciales presentan
iluminacién directa sobre los puntos de promocion de manera ni adecuada ni

inadecuada, siendo estos el 38,57% de la muestra.

Analisis comparativo. La camara de comercio de Medellin en su andlisis de
merchandising en los puntos de venta menciona que la mayoria de establecimientos que
utilizaron la promocidn para aumentar sus ventas no presentan iluminacion directa en

estos productos, lo enfatizan mediante uso de carteles informativos.



Pregunta 18

Tabla 20

Tipo de expositor

Frecuencia  Porcentaje

Cabeza 12 8,6
Ojos 56 40,0
Mano 70 50,0
Suelo 2 1,4
Total 140 100,0

Tipos de expositor

Wl cabeza
H Cjos

O mano
W suclo

Figura No. 24. Tipo de expositor
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Analisis ejecutivo. El mayor porcentaje de locales comerciales utilizan ciertos

tipos de expositores que van a la altura de la mano, siendo estos el 50,00% de la muestra

Analisis comparativo. El Merchaketing identifica los expositores de mano como la

mejor opcion para mostrar el producto porque permite tener acceso directo al producto.



Pregunta 19

Tabla 21

JRotulacion interior es facil de visualizar?

Frecuencia Porcentaje

Nunca 52 37,1
Muy poco 24 17,1
Poco 40 28,6
Generalmente 8 5,7
Siempre 16 11,4
Total 140 100,0

Rotulacion interior facil de visualizar

Wl runca

HE hiuy poco
Oroco

W Generalmente
[ siempre

Figura No. 25. ;Rotulacion interior es facil de visualizar?
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Analisis ejecutivo. E1 mayor porcentaje de locales comerciales no tienen una

facil visualizacion de la rotulacion interior, esto es el 37,14% de la muestra.

Analisis comparativo. En la tesis de grado de Cecilia Pucheta en un estudio
realizado en Argentina, indica que la rotulacion interior en un local comercial debe ser

siempre facil de ver para identificar zonas y oportunidades de compra de un producto.



Pregunta 20

Tabla 22

Rotulacion interior guarda relacion con la imagen empresarial

Frecuencia Porcentaje

Muy inadecuado 56 40,0
Inadecuado 26 18,6
Ni adecuado Ni inadecuado 46 32,9
Adecuado 6 4,3
Muy adecuado 6 4,3
Total 140 100,0

Rotulacion interior guarda relacion con laimagen empresarial

M riuy inadecuado
Hinadecuads

O ni adecuado Ni inadecuado
W 2decuado

O Muy adecuado

Figura No. 26. Rotulacion interior guarda relacion con la imagen empresarial
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Analisis ejecutivo. El mayor porcentaje de locales comerciales presentan una
relacion entre su rotulacion interior y la imagen empresarial muy inadecuada, siendo

esto el 40,00% de la muestra.

Analisis comparativo. En la tesis de grado de Cecilia Pucheta en un estudio
realizado en Argentina, indica la relacion directa entre la imagen empresarial y los
elementos interiores que deben ser trabajados con la misma idea, no dejar elementos

sueltos sino integrar al disefio general.



Pregunta 21

Tabla 23

Ambientacion acustica

Frecuencia  Porcentaje
Nunca 6 4,3
Muy poco 18 12,9
Poco 8 5,7
Generalmente 14 10,0
Siempre 94 67,1
Total 140 100,0

Ambientacion acustica dentro del local

Wl runca

HE hiuy poco
Oroco

W Generalmente
[ siempre

Figura No. 27. Ambientacion acustica
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Analisis ejecutivo. El mayor porcentaje de locales comerciales utilizan

ambientacion acustica, siendo estos el 67,14% de la muestra.

Analisis comparativo. El manual de seguridad y salud en centros comerciales,
reglamenta que el uso de musica, queda a andlisis y decision del duefio del negocio si
desea usar o no. A nivel mundial el uso de mulsica como ambientacion actstica se da

casi en un 100%.



Pregunta 22

Tabla 24

.Qué tipo de musica?

Frecuencia  Porcentaje
Lenta 48 343
Répida 84 60,0
Ninguna 8 5,7
Total 140 100,0

Que tipo de musica

M Lenta
H Rapida
0 Minguna

Figura No. 28. ;Qué tipo de musica?
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Analisis ejecutivo. El mayor porcentaje de locales comerciales utilizan como

ambientacion acustica la musica rapida, esto corresponde al 60,00% de la muestra.

Analisis comparativo. El manual de seguridad y salud en centros comerciales,
reglamenta que el uso de musica, no en el género sino en la intensidad, esta no debe
sobrepasar los 50 decibeles. El tipo de musica rapida esta enfocada a un grupo joven y
su fin es de acelerar sus sentidos para generar mayor compra, mientras que la musica
lenta se utiliza en tiendas grandes para que la gente se tome mayor tiempo para ver los

productos y de manera tranquila.



Pregunta 23

Tabla 25

.Qué productos aromaticos se identifican en el local?

Frecuencia Porcentaje

Aromatizante 74 52,9
Perfume 28 20,0
Ninguno 38 27,1
Total 140 100,0

Productos aromaticos que se identifican en el local

W tromatizante
E Perfume
] Mingunao

Figura No. 29. ;Qué productos aromaticos se identifican en el local?
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Analisis ejecutivo. El mayor porcentaje de locales comerciales utilizan como

productos aromaticos a los aromatizantes, siendo esto el 52,86% de la muestra

Analisis comparativo. El manual de seguridad y salud en centros comerciales,
reglamenta la limpieza que incluye la seccion que controla malos olores, de esta manera
queda a decision del duefio del negocio usar o no algin producto que perfume el

ambiente, siempre y cuando se eviten malos olores.



Pregunta 24

Tabla 26

La limpieza del local

Frecuencia Porcentaje

Adecuado 84 60,0
Muy adecuado 56 40,0
Total 140 100,0

Limpieza del local

M 2decuado
H muy adecuado

Figura No. 30. La limpieza del local
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Analisis ejecutivo. El mayor porcentaje de locales comerciales se mantienen de

manera limpia, siendo esto el 40,00% de la muestra.

Analisis comparativo. El manual de seguridad y salud en centros comerciales,
reglamenta la limpieza que deben tener los locales comerciales, libre de polvo, sin

basura en los pisos, limpieza de vidrios, entre otros.



Pregunta 25

Tabla 27

Seguridad en el local

Frecuencia Porcentaje
Muy poco 56 40,0
Poco 64 45,7
Bastante 12 8,6
Mucho 8 5,7
Total 140 100,0

Seguridad en el local

] Muy poco
Eroco

[ Bastante
M riucho

Figura No. 31. Seguridad en el local
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Analisis ejecutivo. El mayor porcentaje de locales comerciales utilizan poca

seguridad, siendo esto el 45,71% de la muestra.

Analisis comparativo. El manual de seguridad y salud en centros comerciales,
reglamenta la seguridad que deben tener los locales comerciales, sistemas de circuito

cerrado, y sugiere el uso de controladores internos para evitar robos.



CAPITULO III
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ESTRATEGIAS Y PROPUESTA

El método escogido para determinar las estrategias del presente proyecto, es el

Método GAP, mismo que permite identificar la brecha existente entre las practicas que

realiza la empresa y las que se realizan a nivel global.

Fijacion de los Objetivos

Objetivos del marketing

Son los resultados que se pueden alcanzar usando los conocimientos de marketing.

Tabla 28

Objetivo de marketing

PASO

MERCADO

EMPRESA

1. ;(Dénde estamos?

2. (A donde vamos segin la

tendencia?

3. (A dodnde quisiéramos
llegar?
4. ;A donde deberiamos
llegar?

OBJETIVO

Por medio del merchandising, se han
creado tendencias internacionales en el
diseno de locales comerciales, mismos
que han influenciado el mercado

nacional.

El escaparatismo es un medio que se
seguira utilizando pues siempre existira

el comercio.

Las empresas nacionales han
adoptado ciertas caracteristicas
de los disefios internacionales sin
saber realmente que es el
merchandising y como se debe

aplicar.

Los locales se renuevan cada
cierto tiempo y se cambia la

presentacion de estos.

Las empresas que funcionan en el centro comercial deben tener conocimiento

de las herramientas del merchandising para realizar el disefio de sus locales.

Dominio de las técnicas del merchandising para el montaje de escenas y

exhibicion de los productos en el local comercial.

Atraer mas clientela al local comercial y alcanzar la fidelizacion de los clientes.
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Objetivo de innovacion

Son las actividades que se pueden desarrollar para mejorar el disefio de los

locales.

Tabla 29

Objetivo de innovacion

PASO MERCADO EMPRESA
1. ;(Donde estamos? Existe gran diversidad en el modo Utilizan modelos antiguos ya
de presentacion de los productos. que esto representa incurrir en

2. ;A donde vamos seguin

la tend

3. ;A donde quisiéramos

llegar?

4. ;A donde deberiamos

llegar?

encia?

OBJETIVO

inversiones que pueden ser un

poco costosas.
Presentacion de productos por Todos los locales invertirdn en
medio del uso de la tecnologia. el disefio de sus escaparates

exteriores e interiores.

Uso de tecnologias alternativas para la presentacion, mismas que puedan

ser siempre reutilizadas sin incurrir en grandes gastos

Las personas deben conocer que es el merchandising y como influye su

correcto uso en el posicionamiento de la imagen empresarial.

Crear diseflos vanguardistas y asi atraer mayor clientela al local
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Incluye la instruccion que se brinda a todo aquel que interviene en el proceso de

disefio.

Tabla 30

Objetivo de talento humano

PASO

MERCADO

EMPRESA

1. ;Dénde estamos?

2. (A donde vamos segun la

tendencia?

3. (A donde quisiéramos

llegar?

4. (A dénde deberiamos

llegar?

OBJETIVO

Las personas que se encargan de
esta area tienen conocimiento de

estas herramientas

Los profesionales en el area

desarrollen ideas innovadoras
para la  presentacion  de
productos.

Por el gran desconocimiento
del tema, el disefio se realiza

de manera empirica.

El personal sea multifacético
y ellos sean quienes aporten
ideas los

para presentar

productos.

Las personas encargadas del disefio de los locales comerciales

deben ser profesionales

mercadotecnia.

con conocimientos

de disefo y

Capacitacion del personal para que desarrollen las técnicas y

tendencias del merchandising y apliquen estas en el disefio de sus

almacenes.

Realizar un programa de capacitacion para el personal que se

encuentra en el area de imagen empresarial
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Definicion de estrategias

La estrategia a usar es la Estrategia de crecimiento intensivo ya que es adecuada
cuando se identifican las oportunidades de la relacion producto — mercado.

Asi también, se propone usar la Estrategia de desarrollo de producto con el fin de
promover la utilizacion del merchandising como herramienta indispensable en la

presentacion de productos, y este debe ser aplicado por profesionales en de esta area.

La definicion de estrategias son las actividades que realizan las empresas para poder
presentar de mejor manera su producto.

e Realizar mejoras en las areas que tienen falencias.

e Integrar al cliente con sugerencias de ideas para nuevos disefios del local, con el
fin de volver mas dindmico y tener una relacién mas cercana con el cliente y asi
fidelizarlos.

e Potencializar las zonas frias y calientes por medio de guias en el piso que vuelva
interactivo el recorrido.

e Uso de informacidon de ofertas en puntos mas llamativos, debe este captar la
atencion total del cliente para que pueda ingresar y probar el producto.

e Utilizar materiales de texturas y disefios alternativos para exhibir el producto.
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Propuesta

Figura No. 32. Socializacion de informacion

Socializar con los duefios o gerentes de las empresas que tienen sus locales
comerciales sobre los resultados arrojados en esta investigacion para que puedan
identificar sus debilidades y de esta manera puedan tomar una decision en pro de

mejorarlas.

Realizar capacitaciones sobre el tema de merchandising al personal de los locales
comerciales para que tengan una idea real de la participacion de ellos en el

mejoramiento de la imagen corporativa.

Identificar de manera correcta las zonas frias y calientes porque esto permite

potencializar aquellas que normalmente pasan desapercibidas.

Establecer una idea clara para el disefio del local y trabajar de manera conjunta con
la imagen corporativa, ya que, de esta manera se evidencia la armonia y continuidad en

el diseno.
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Una vez realizada la investigacion e identificando las falencias que presentan estos
locales comerciales en la exhibicion de sus productos y servicios, se recomienda utilizar
los servicios profesionales de personas o empresas especialistas en disefio y marketing,
pues estos poseen los conocimientos técnicos y analisis critico para realizar la
adecuacion de un local comercial asegurandose de utilizar todas las herramientas del

merchandising.
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CAPITULO IV

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Conclusiones

Desde tiempos ancestrales ha existido el comercio y para promover esta actividad
ha evolucionado la forma en la que se presentan los productos a modo de hacerlos mas
atractivos para el potencial cliente, asi es como nacen las tendencias mundiales, mismas
que han llegado también a nuestro pais para cautivar los sentidos de las personas y
volver dindmico el proceso de creacion de una exhibicion con el fin de poner al alcance
de los clientes los productos que ofrece una empresa. La técnica que permite realizar
todo esto es conocida como merchandising mismo que involucran datos técnicos para

crear un excelente disefio en un local comercial.

El método de investigacion explorativa permitio reunir informacion para valorar si
los locales comerciales utilizan de manera completa y correcta del merchandising y
todos sus lineamientos, el universo del centro comercial Quicentro Shopping es de 210
locales comerciales, por lo cual se utiliz6 un tamafio de muestra de 140 locales, en estos
identificamos en primer lugar que el termino merchandising es desconocido por gran
parte de las personas., no existe el desarrollo correcto de una idea para disefiar un
escaparate y asi fusionarlo con la imagen corporativa. Las normas generales de limpieza,
seguridad, ambientacién acustica, uso de aromatizantes son correctas, sin embargo el
uso de iluminacion y las composiciones que se realizan para exhibir los productos se
presentan de manera correcta en marcas mayormente internacionales y en aquellas
solidamente posicionadas en el mercado pues cuentan con sus propios equipos de

disefiado, se evidencia de esta manera que empresas mas pequefias si bien utilizan el
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merchandising en algiin grado en su negocio, lo hacen de manera empirica ya que no

siguen los lineamientos establecidos en el merchandising.

El mercado internacional tiene gran influencia en el mercado local, las empresas
estan en constante renovacion y esto lo transmiten mediante la presentacion de sus
locales comerciales y la exhibicion de sus productos y servicios. El objetivo de las
empresas es de fidelizar a los clientes y esto se lo logra conquistando sus sentidos, por lo
tanto, es un requisito indispensable que el equipo encargado de manejar la imagen
corporativa tenga conocimientos técnicos del merchandising para usar estos recursos en

la mejora del aspecto visual del local y captar la atencion del cliente.



94

Recomendaciones

Se sugiere investigar el marco histérico y evolucion del comercio, las tendencias del
mercado y la afectacion del uso del merchandising en los establecimientos, con el fin de
dar la importancia necesaria al disefio del interior del local y de sus escaparates cuando

se trata de atraer al cliente y buscar su fidelizacion.

Para realizar una excelente exhibicion de productos, debe tomar en cuenta los
pilares del disefio y del merchandising, por ello se recomienda capacitar al equipo de
trabajo de los locales comerciales sobre las tendencias internacionales, fundamentos del
merchandising, técnicas, y usos, con el fin de aportar con ideas novedosas y que tengan
un respaldo técnico, para crear un disefio que cumpla los estandares de excelencia y

mejorar la imagen empresarial.

Se recomienda acudir a personas o empresas que brinden servicios de
merchandising, pues estos cuentan con los conocimientos de mercadotecnia y disefio de
espacios, asi pueden desarrollar en conjunto con el cliente una idea que plasme las
caracteristicas de la marca , optimizar recursos e innovar en el uso de la tecnologia de

materiales y presentacion de sus productos y servicios.
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APENDICES

Apéndice A. Cuestionario

CUESTIONARIO

La informacién que se sirva levantar, permitird identificar el estado actual de los escaparates de los locales

comerciales del Quicentro Shopping.

Local No. Actividad comercial:

Nombre del local:

* Usar la tabla anexa para identificar la escala a la que pertenecen las preguntas cuya orden es: Marque con una x la

respuesta que corresponda, 1 es menor y 5 es mayor

1 Tipos de escaparates exteriores:
Abierta Cerrada _De vitrina tradicional De cajon alto_
2 Escaparate exterior segin su funcién

Corriente  Vendedor _ De prestigio  De temporada__
Informativo_ Animado __ Publicitario__

* Marque con una x la respuesta que corresponda, 1 es
menor y S es mayor.

3 Iluminacion en el escaparate exterior. 1, 2, 3, 4, 5

4 ;Qué tipos de composiciones se utilizan en la
exhibicién exterior?

Area de énfasis unica__ Simétrica __ Asimétrica
Progresiva  Enpirdamide  En zigzag
De repeticion

5 (Qué tipos de composiciones se utilizan en la
exhibicién interior?

Area de énfasis unica__ Simétrica __ Asimétrica
Progresiva __ En piramide_ En zigzag
De repeticion

* Marque con una x la respuesta que corresponda, 1 es
menor y 5 es mayor.

6 ;Se puede identificar el tema que se emple6 en el
disefio del escaparate exterior? 1,2, 3,4,5

7 Diseiio de recorrido. 1,2,3,4,5
8 Identificacion de zonas frias 1,2,3,4,5
9 Identificacion de zonas calientes 1,2,3,4,5

10 Carteles y anuncios en las zonas frias. 1, 2, 3,4, 5

11 Carteles y anuncios en zonas calientes 1, 2, 3,4, 5

12 ;En qué zona esta ubicada la caja? Fria Caliente
13 En el 4rea de caja se puede encontrar:
Papeleria __ Productos de promocion _ Nada

* Marque con una X la respuesta que corresponda, 1 es
menor y 5 es mayor.

14 Fundas con disefio empresarial 1,2,3,4,5
15 Iluminacion en exhibidores interiores 1,2,3,4,5

16 ;Se usan ofertas como medio de venta? 1,2, 3,4, 5

17 (Existe iluminacion directa sobre productos de
promocion? 1,2,3,4,5

18 Tipo de expositor: Cabeza Ojos  Mano _ Suelo

* Marque con una X la respuesta que corresponda, 1 es
menor y S es mayor.

19 ;Rotulacion interior es facil de visualizar?1, 2, 3, 4,
5

20 Rotulacion interior guarda relacion con la imagen
empresarial 1,2,3,4,5

21 Ambientacion acustica: 1, 2, 3,4, 5
22 ;Qué tipo de musica? Lenta  Rapida

23 ;Qué productos aromaticos se identifican en el
local?

Aromatizante Perfume Plantas naturales  Ninguna

* Marque con una X la respuesta que corresponda, 1 es
menor y S es mayor.

24 La limpieza del local 1,2,3,4,5

25 Seguridad en el local 1,2,3,4,5
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La informacion en el cuadro permitira identificar la escala a la que pertenecen las preguntas cuya orden es:

*Marque con una x la respuesta que corresponda, 1 es menor y 5 es mayor.

No Pregunta Alternativa de respuesta No Pregunta Alternativa de respuesta
1 Malo 1 Muy inadecuado
) 2 Regular o 2 Inadecuado
3 Tipo de 15 Tluminacion en los . .
iluminacion exterior 3 Bueno exhibidores interiores 3 Ni inadecuado ni adecuado
4 Muy bueno 4 Adecuado
5 Excelente 5 Muy adecuado
1 Muy inadecuado 1 Nunca
. . iSe puede 2 Inadecuado 2 Muy poco
identificar el tema que ‘Se usan ofertas
6 se empled en el disefio | 3 Ni inadecuado ni adecuado 16 6 dio d ; 3 Poco
como medio de venta
dei - escaparate | 4 Adecuado 4 Generalmente
exterior?
5 Muy adecuado 5 Siempre
1 Muy inadecuado 1 Muy inadecuado
Diseiio de 2 Inadecuado :Existe 2 Inadecuado
7T | recorrido 3 Ni inadecuado ni adecuado 17 | iluminacion directa sobre | 3 Ni inadecuado ni adecuado
ductos di i6n?
4 Adecuado procuctos e Promocion] 4 Adecuado
5 Muy adecuado 5 Muy adecuado
1 Muy inadecuado 1 Nunca
Identificacion 2 Inadecuado La rotulacién | 2 Muy poco
8 de zonas frias 3 Ni inadecuado ni adecuado 19 interior es  facil 3 Poco
isualizar?
4 Adecuado visuattzar 4 Generalmente
5 Muy adecuado 5 Siempre
1 Muy inadecuado 1 Muy inadecuado
Identificacion 2 Inadecuado Rotulacién interior | 2 Inadecuado
9 de zonas calientes 3 Ni inadecuado ni adecuado 20 |guarda relacion con la| 3 Niinadecuado ni adecuado
i ial
4 Adecuado fhagen epresatia 4 Adecuado
5 Muy adecuado 5 Muy adecuado
. Ambientacion
I Muy inadecuado 2 acustica dentro del local I Nunca
Carteles y | 2 Inadecuado 2 Muy poco
10 anuncios en las zonas 3 Ni inadecuado ni adecuado 3 Poco
frias del local
4 Adecuado 4 Generalmente
5 Muy adecuado 5 Siempre
1 Muy inadecuado 24 local La limpieza del 1 Muy inadecuado
Carteles y | 2 Inadecuado 2 Inadecuado
11 22;’;232: ;; llc?csalz O3S 1 3 Ni inadecuado ni adecuado 3 Ni inadecuado ni adecuado
4 Adecuado 4 Adecuado
5 Muy adecuado 5 Muy adecuado
1 Nunca 1 Ninguno
Fundas o 2 Muy poco o dad 2 Muy poco
14 paquetes con disefio | 3 Poco 25 local cgundad.en 3 Poco
empresarial 4 Generalmente 4 Bastante
5 Siempre 5 Mucho
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Apéndice B. Tabulacion de datos

Local " Act " Nombre || Escaparate i| Tipos " Funcion || LuzExt || CompExt i| Compint " Tema " Recorrido || ZonaFria i| ZonaCal " CartFrio " CartCal
1 6,00 Viaje Lan 1 2 3 3 2 i 1 3 5 5 4 4
2 33,00 Artes Tabaco 1 1 1 3 3 2 1 1 1 1 1 1
3 40,00 Artes Linea 1 1 3 4 2 2 3 3 5 3 3
4 67,00 Artes Griego 1 1 2 3 2 7 2 3 2 2 1 1
5 6.00 Artes Folklore 1 1 3 3 2 3 4 4 3 3 2 2
6 7.00 Banco Beco Gye 1 2 3 3 ofe T 1 2 1 7 1 1
7 27,00 Banco Produban 1 1 3 3 7 i 1 2 1 1 1 1
8 8,00 Calzado Payless 1 1 1 3 2 1, 1 2 1 1 1 1
9 34,00 Calzado Paony 1 1 3 3 3 2 3 1 1 1 2 2
10 11,00 Calzado Dr Pie 1 1 1 3 2 2 5 3 2 2 2 2
11 112,00 Calzado  Ponti 1 1 2 3 7 7 2 4 1 1 4 4
12 123,00 Calzado Toms ] 1 3 3 7 7 4 4 4 4 1 2
13 9,00 Calzado Bosi 1 1 2 3 6 T 5 3 3 3 4 4
14 25,00 Calzado Maurice 1 1 3 5 2 2 2 3 1 1 1 1
15 47,00 Decora lllumina 1 1 1 1 1 3 1 2 2 2 1 1
16 58,00 Deporte Kao 1 1 4 3 T 1, 3 2 3 3 3 3
1T 40,00 Deporte Marathon 1 1 T 4 T 3 5 5 4 4 4 4
18 78,00 Deporte Puma 1 1 2 3 T 2 4 3 3 3 3 3
19 15,00 Deporte Xploit 1 1 2 2 2 2 2 2 3 4 1 1
20 33,00 Electron Japon 1 1 2 3 1 7 2 3 3 3 3 1
2 5.00 Electron Saony 1 1 1 3 2 3 1 3 1 1 3 3
22 1,00 Entraten Cosmic 2 4 T 3 1 3 5 5 1 7 1 1
23 14,00 Joyeria Do it 1 1 1 3 7 1 2 3 1 1 2 1
24 70,00 Joyeria Plaza V 1 2 3 4 2 3 1 3 2 2 1 1
25 71,00 Joyeria Bulgari 1 2 3 5 2 3 3 3 2 2 1 1
La il
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|| Limpieza || Seguridad ||

Aroma

Musica ||

|| Ofertas || llumProm || Expositor || Rotulacion || Rotimag || Acustica ||

Luzint

Fundas ||

[ cacal | cajaub | cajaProd |

10
"

12
13
14
15
16
17
18
15
20

21

23

24
25
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1 2 3 4 5 1] 7 8 9 10 11 12 13
Tipos Funcion LuzExt CompExt Complnt Tema Recorrido ZonaFria ZonaCal CartFrio CartCal Cajallb CajaProd
| Abierto 104 Comiente 24 Malo 3 GAMAGE o gp AmEd Muy gy My gr DO gy MY g MEY s M s oipm 78 Papeletia
| énfasis inica énfasis inica inadecuado inadecuado ifL o it o ifL o ift o
|Cerrado 18  Vendedor 28 Regular 2 Simétrica 60  Simetrica 52  Inadecuado 28 Inadecuvado 16 Inadecuado 30 Inadecuado 24 Inadecuado 22  Inadecuado 24 Caliente 62 gziu::ioé;de
Dee vitrina s g o o s . Niadecuade ,, ~ Niadecuado Ni adecuado Niadecuade ,, Niadecuado Niadecuado ., "
lfasconr % Deprstio S0 Buemo 12 hAsmemcl 10 Asméinc 20 GaeR M Niekein L Nian Niinadecuado > Niinadecvado *0  Niinadecuado Naca
Decajonalte 10 Detemporada 18 Muybueno 42 Enpirimide 6 Progresiva 4 Adecuado 16  Adecuado 30 Adecuado 24 Adecuado 28 Adecuado 16  Adecuado 18
: : g Muy Muy Muy Muy Muy Muy
= A = 47 ] - A & & & & 4 & &
Informativo, 107 (icsoclente iz 2 Dempchoin 08 adecuado adecuado adecuado adecuado = adecuado adecuado
Animado 4 De repeticion 44
Publicitario 6
TOTAL 140 TOTAL 140 TOTAL 140 TOTAL 140 TOTAL 140 TOTAL 140 TOTAL 140 TOTAL 140 TOTAL 140 TOTAL 140 TOTAL 140 TOTAL 140 TOTAL
14 15 16 17 18 19 20 21 22 23 24 25
Fundas Luzlnt Ofertas NumProm Expositor Rotulacion Rotlmag Acustica Musica Aroma Limpieza Seguridad
funea T 2 Nunea T 34 Cabezz 12 Nunea 55, iy 36 Nunes 6 Lenta 48 Aromatizante 74 Aromatizante 74 Muypoco 36
inadecuade inadecuado inadecuado ki
fuy poco 6 Inadecuado 4 Muypoco 28  Inadecuade 23 Ojos 56 Muypoco 24 Inadecuado 26 Muypoco 18 Rapida 84  Perfume 28 Perfume 28  Poco 64
J1 J1 J1
Poco g SEmeemh o gg [adeomdo o W Po T Y § DNingna §  Ningmo 38  Ningsno 3§ Bastante 12
Ni mnadecuado Ni inadecuado Ni inadecuado 2 ¥ ‘
[eneralmente 2 Adecuado 32 Generalmente 42  Adecuado 20 Suelo 2 Generalmente 8 Adecuado ] Generalmente 14 MMuche g
: Muy s ' & ny  Muy ] ¢ i Muy : . ;
iempre 108 s 42 Siempre D i 4 Siempre 16 s ] Siempre 94
TOTAL 140 TOTAL 140 TOTAL 140 TOTAL 140 TOTAL 140 TOTAL 140 TOTAL 140 TOTAL 140 TOTAL 140 TOTAL 140 TOTAL 140 TOTAL 140
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La informacion que se sirva levantar, permitird identificar el estado actual de los escaparates de los
locales comerciales del Quicentro Shopping.

Local No. Actividad comercial: n

1 Tipos de escaparates exteriores:

Abierta
Cerrada
De vitrina tradicional

De cajon alto

2 Escaparate exterior segun su funcion

Corriente
Vendedor

De prestigio
De temporada
Informativo
Animado

Publicitario

* Marque con una x la respuesta que
corresponda, 1 es menor y 5 es mayor.

3 Iluminacion en el escaparate exterior

1

2

3

4

1

2

7

Nombre del local:

Asimétrica
Progresiva
En piramide
En zigzag

De repeticion

7

5 (Qué tipos de composiciones se utilizan en la

exhibicion interior?
Area de énfasis tinica
Simétrica

Asimétrica
Progresiva

En piramide

En zigzag

De repeticion

* Marque con una x la respuesta que
corresponda, 1 es menor y 5 es mayor.

6

7

6 ;Se puede identificar el tema que se empleé en

Malo 1 el disefio del escaparate exterior?
Regular 2 Muy inadecuado
Bueno 3 Inadecuado
Muy bueno 4 Ni adecuado ni inadecuado
Excelente 5 Adecuado
4 ;Qué tipos de composiciones se utilizan en la Muy adecuado
exhibicion exterior?
. 7 Diseiio de recorrido
Area de énfasis unica 1
Muy inadecuado
Simétrica 2



Inadecuado 2
Ni adecuado ni inadecuado 3
Adecuado 4
Muy adecuado 5

8 Identificacion de zonas frias

Muy inadecuado 1
Inadecuado 2
Ni adecuado ni inadecuado 3
Adecuado 4
Muy adecuado 5

9 Identificacion de zonas calientes

Muy inadecuado 1
Inadecuado 2
Ni adecuado ni inadecuado 3
Adecuado 4
Muy adecuado 5

10 Carteles y anuncios en las zonas frias

Muy inadecuado 1
Inadecuado 2
Ni adecuado ni inadecuado 3
Adecuado 4
Muy adecuado 5

11 Carteles y anuncios en las zonas calientes

Muy inadecuado 1
Inadecuado 2
Ni adecuado ni inadecuado 3
Adecuado 4
Muy adecuado 5

12 ;En qué zona esta ubicada la caja?

Fria 1

Caliente 2

13 En el drea de caja se puede encontrar:

Papeleria 1
Productos de promocion 2
Nada 3

* Marque con una x la respuesta que
corresponda, 1 es menor y 5 es mayor.

14 Fundas con disefio empresarial

Ninguno 1

Muy poco 2
Poco 3
Generalmente 4
Siempre 5

15 Iluminacion en los exhibidores interiores

Muy inadecuado 1
Inadecuado 2
Ni adecuado ni inadecuado 3
Adecuado 4
Muy adecuado 5

16 ;Se usan ofertas como medio de venta?

Ninguno 1
Muy poco 2
Poco 3
Generalmente 4
Siempre 5
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17 ;Existe iluminacion directa sobre productos

de promocion?

Muy inadecuado 1
Inadecuado 2
Ni adecuado ni inadecuado 3

Adecuado 4



Muy adecuado 5

18 Tipo de expositor:

Cabeza 1
Ojos 2
Mano 3
Suelo 4

* Marque con una x la respuesta que
corresponda, 1 es menor y 5 es mayor.

19 ;Rotulacion interior es facil de visualizar?

Ninguno 1
Muy poco 2
Poco 3
Generalmente 4
Siempre 5

20 Rotulacion interior guarda relacion con la
imagen empresarial

Muy inadecuado 1
Inadecuado 2
Ni adecuado ni inadecuado 3
Adecuado 4
Muy adecuado 5

21 Ambientacion acustica:

Ninguno 1
Muy poco 2
Poco 3

Generalmente 4
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Siempre 5
22 ;Qué tipo de musica?

Lenta 1
Rapida 2

23 ;Qué productos aromaticos se identifican en
el local?

Aromatizante 1
Perfume 2
Plantas naturales 3
Ninguna 4

* Marque con una x la respuesta que
corresponda, 1 es menor y 5 es mayor.

24 La limpieza del local

Muy inadecuado 1
Inadecuado 2
Ni adecuado ni inadecuado 3
Adecuado 4
Muy adecuado 5

25 Seguridad en el local

Ninguno 1
Muy poco 2
Poco 3
Bastante 4
Mucho 5



