UNIVERSIDAD CESAR VALLEJO

FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES
ESCUELA ACADEMICO PROFESIONAL DE ADMINISTRACION

El merchandising una herramienta para incrementar las ventas en la

Ferreteria Eleodoro Quiroga Ramos del distrito de Castilla, afio 2017

TESIS PARA OBTENER EL TITULO PROFESIONAL DE:
Licenciado en Administracion

AUTOR:

Lachira Morante, Marco Aldair

ASESOR:

Dr. Sanchez Pacheco, Luis Alberto

LINEA DE INVESTIGACION
Marketing

PIURA - PERU
2018



Dedicatoria

A Dios, por ser mi fuerza, mi aliento,
mi ayuda, mi guia y mi enfoque. El es mi
principal motivacion para desarrollarme como
profesional, como persona, como esposo,
como hijo, como hermano y como lider,
ensefidndome a luchar cuando mi mente

gueria derrota.

A mi Padre por ensefiarme con su
ejemplo la perseverancia y ser la columna del
financiamiento de mi carrera, a mimi madre
por ensefiarme lo valioso de la humildad y
alinearme en el camino correcto del triunfo y a
mi esposa que es la idonea que me alienta,

ayuda y me inspira a seguir creciendo.



Agradecimiento

Doy gracias a Dios por permitirme
vivir en su presencia y disfrutar de cada
dia de él,gracias a mis lideres
espirituales Mario y Lorena ramos que
me enseflaron a mirar la vida con
esfuerzo, compromiso y  victoria
motivando con sus enseflanzas a

cumplir con el desarrollo de esta tesis.

De manera especial a mi Esposa
Kiara sarahy Nicola pues ella fue el
principal cimiento para el

desenvolvimiento de mi vida profesional.



Presentacion

Sefilores miembros del Jurado:

Presento ante ustedes la Tesis titulada “El merchandising un Herramienta para
aumentar las ventas en la ferreteria Eleodoro Quiroga Ramos Piura, Ao 20177,
con la finalidad deProponer formatos de carteleria de precios, rétulos y estandar
de exhibicion de productos que permitan a la empresa tener un orden y
crecimiento en el punto de venta. La misma que consta de los siguientes

capitulos:

En el Capitulo I: Introduccion, se describe la realidad problematica, los
trabajos previos, las teorias relacionadas al tema, los problemas de la

investigacion, la justificacion y por altimo los objetivos.

En el Capitulo 1l: Método, se da a conocer el disefio de la investigacion, las
variables y su operacionalizacion, la poblacion y la muestra, las técnicas e
instrumentos de recoleccién de datos, validez y confiabilidad, los métodos de

analisis de datos y finalmente los aspectos éticos.

En el Capitulo Il y IV: Se dan a conocer los resultados arrojados a través
de la aplicacion de los instrumentos y se discuten los diferentes resultados de los
trabajos previos, se contrastan las teorias relacionadas al tema con los resultados
obtenidos en la presente investigacion, respectivamente. Ademas, se desarrollan

los formatos de la propuesta.

En el Capitulo V, VI, VII: Se presentan las conclusiones, recomendaciones,
se presentan las referencias bibliograficas que sirvieron como base para el

desarrollo de la presente investigacion y los anexos utilizados, respectivamente.

Este trabajo de investigacion se presenta en cumplimiento del Reglamento
de Grados y Titulos de la Universidad César Vallejo. Esperando cumplir con los
requisitos de aprobacion para obtener el titulo Profesional de Licenciado en

Administracion.
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Resumen

La presente tesis titulada: “El merchandising una herramienta para
aumentar las ventas en la ferreteria Eleodoro Quiroga Ramos - Castilla, afio
2016, tuvo como pregunta general de investigacion ¢ Puede la herramienta del
Merchandising orientar al aumento de las ventas en la ferreteria Eleodoro Quiroga
Ramos del distrito de Castilla, afio 2017? , para su desarrollo, se realizé una
investigacion no experimental, aplicada, descriptiva, en la cual se realiz6 un
censo con cada una de las poblaciones investigadas. Las técnicas de analisis de
datos fueron la encuesta para los clientes y colaboradores. Después de analizar
los resultados se obtuvo que la empresa tiene un trabajo regular en el area de
merchandising en donde un cliente no puede realizar un autoservicio en el punto
de venta, asimismo se descubridé que no les toman importancia a las exhibiciones

de los productos y no se cuenta con cabeceras que impulsan el producto estrella.

Palabras claves: Merchandising, autoservicio, punto de venta,exhibicionesde

productos, cabeceras y producto estrella.



Abstract

This thesis entitled: "Merchandising a tool to increase sales at the hardware
store Eleodoro Quiroga Ramos - Castilla, 2016", had as a general research
guestion Can the Merchandising tool guide the increase in sales at the hardware
store Eleodoro Quiroga Ramos of the district of Castilla, year 2017? , for its
development, a non-experimental, applied, descriptive research was carried out, in
which a census was conducted with each of the populations investigated. The data
analysis techniques were the survey for clients and collaborators. After analyzing
the results, it was found that the company has a regular job in the merchandising
area where a customer can not perform a self-service at the point of sale, it was
also discovered that they do not take importance to the exhibits of the products
and not There are headers that drive the flagship product.

Keywords: Merchandising, self-service, point of sale, product displays,

headers and star product.
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l. Introduccioén

1.1. Realidad problemética

La economia mundial presento varias dificultades relacionadas con las
crisis econdémica de los paises europeos, pero hubo un crecimiento
econdémico que represento un 2.7% que se reflejé considerablemente por las
grandes fluctuaciones y alianzas comerciales con los pais mas desarrollados,
asi mismo las politicas y nuevas reformas en la economia han contribuido

considerablemente a su progreso (BIRF, 2017)

En los Ultimos afos, el Pert creci6 un 2.2% que representa una
economia en crecimiento, asi mismo se pronostica que la zona afecta por las
inundaciones haocasionado el aumento de gastos para su reconstruccion, por
el contrario, el desarrollo en la economia a nivel nacional se mantendra
constantemente influenciado por el desarrollo de los diferentes sectores
macroecondémicos que han contribuido considerablemente a su progreso,

destacandose las empresas dedicadas al sector industriales (BBVA, 2017)

El departamento de Piura, es una de las principales ciudades en la cual
el desarrolloha impactado positivamente, siendo el fendmeno del nifio costero
uno de sus principales impulsadores para las empresas constructoras y
fundamentalmente ferreteras dedicadas a la venta de materiales
constructivos, registrando una gran proyeccion econdémica para la
reconstrucciéon de las zonas mas afectadas, maximizando sus ventas y sobre

todo generando un nivel de rentabilidad de manera eficiente.

El crecimiento econémico en el sector comercial ferretero ha traido
consecuencias desfavorables relacionadas netamente por los grandes
cambios organizacionales y principalmente por la globalizacién, introduciendo
nuevas etapas de reformas en las politicas y exigencias por parte de los
diferentes tipos de clientes, por lo cual las empresas u organizaciones que se
encuentran en este sector deben cumplir con estos factores, con el propdésito

de mantenerse en constante crecimiento.
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Es por ello que la empresa Ferretera Eleodoro Quiroga Ramos S.A.C.,
desempefia sus actividades de venta de materiales de construccion en la
ciudad de Piura, distrito de Castilla, técnicamente es una Sociedad Anonima
Cerrada, que inici6 sus actividades 01/03/1989, con domicilio fiscal en Av.
Progreso N° 1402 AA. HH Campo Polo, contando con un total de 22

colaboradores en la sucursal, que se encuentran registrados en la planilla.

Actualmente la empresa presenta ciertas dificultades relacionadas
principalmente con las ventas en los ultimos periodos, debido a que la cartera
de clientes ha disminuido considerablemente provocando algunas deficiencias
en la compra de materiales y productos para su posterior comercializacion,
ademas ha provocado que se cumplan con algunas obligaciones a nivel
empresarial, desde el grado de publicidad deficiente que existe por parte de la
sucursal, el desarrollo del empaque de acuerdo al tipo de producto y la
distribucion ineficiente de los espacios o0 productos son totalmente
inadecuadas, asimismo la gestion respecto a las politicas comerciales y
politicas de comunicacidn presentan varias carencias de frente a la
maximizacion de sus ventas que corresponde la falta de un andlisis de

mercado que permitan identificar las necesidades de los clientes.

A todo esto, se le suma la falta de informacion en relacién a los
beneficios de uso, disefio y calidad de los materiales o productos que se
encuentran en esta tienda, por ultimo, los costos del producto no son
autorizados correspondientemente, tomando como factor el mercado objetivo,
en donde se evidencia que los margenes de ganancias o utilidades muchas

veces no son las establecidas.

De continuar con esta situacion problematica relacionadas a las ventas,
dificultar4 notablemente su rentabilidad por su ciclo de vida puesto que, a un
corto plazo, la empresa ferretera no podra satisfacer sus pagos obligaciones a
terceros y mucho menos las remuneraciones correspondientes a su personal,
para evitar esta situacion es necesario el orientar la herramienta de

Merchandising que permita maximizar productivamente las ventas.
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1.2.

Trabajos previos

La presente investigacion se fundamentd a través de antecedentes a
nivel internacional, nacional y local sobre las variables de estudio;
Merchandising y ventas que fundamentaron la investigacién. A continuacion,

se detallan:

1.2.1. Antecedentes internacionales

Acero L. & Contreras (2008), en su investigacion titulada
“Merchandising Visual como herramienta de mercadeo para el Superete
Marién ubicado en el Sector de Villa del Prado en la Ciudad de Bogota D.C.”,
Bogota- Colombia, la muestra realizada fue con 120 personas, con el
instrumento de encuesta llamada Investigacion a Superete, donde llega a las

siguientes conclusiones:

Entre sus principales conclusiones de término que el Superete Marion
es un establecimiento con tradicion, la cual ha permitido un posicionamiento
en la mente del consumidor y una fidelidad por parte de ellos, que se basa en
su estrategia de mercadeo, pues considera que le ha dado los resultados mas
favorables y no hay la necesidad de medir modificarlos, sin embargo luego del
analisis se puede determinar que innovar y manejar nuevas estrategias de
mercado le permitira atraer nuevos clientes, aprovechando que es el segundo
establecimiento en el sector competitivo muy influenciado por el publico o
consumidor general, lo que le permitira a un futuro ser el nimero uno o

principal empresa fortaleciendo esta manera sus esfuerzos.

Wilson Villalba (2014) en su investigacion titulada “Estrategias de
Marketing en el Volumen de Ventas en la Ferreteria y Materiales de
Construccion “Vargas” de la ciudad de Ambato Ecuador’ se utilizé la
investigacion bibliografica-documental, para obtener informacidén secundaria y
de esta forma profundizar en el problema que es las estrategias de marketing.

Su objetivo general fue“Determinar las Estrategias de Marketing mediante un

14



plan promocional para incrementar el Volumen de Ventas en la Ferreteria y

Materiales de Construccion “Vargas” de la ciudad de Ambato”.

Entre sus principales conclusiones se determiné que la empresa debe
utilizar estrategias de comercializacion, con la finalidad fundamental de
incrementar los niveles de ventas, asi mismo la empresa no utiliza
eficientemente los medios de publicidad con el propdsito que los principales
clientes estén realmente enterado de las distintas promociones en relacion a
los productos que se brinda, asi mismo los clientes consideran que la
promocién mediante la publicidad es importante que se realicen en relacién al
tiempo vigente que permita dar una mayor dar una mayor oportunidad para su
adquisicién, asi mismo los clientes estan conforme con la ubicacion de la
empresa y por ultimo que generan mayores beneficio respecto a la

accesibilidad y cercania de los productos.

Chavarria  (2011)en su investigacion titulada  “Estrategias
promocionales para incrementar las ventas de una empresa panificadora en el
municipio de San José Pinula”. El diagnéstico de la investigacion de la
empresa panificadora se ha ejecutado mediante el trabajo de campo que

permite la recoleccion de informacién necesaria para el desarrollo del estudio.

Entre sus principales conclusiones se determiné que los puntos de
venta con los que se cuenta la empresa panificadora, los clientes concurren
frecuentemente, asi mismo la filosofia empresarial y otros factores de mayor
relevanciadeterminan que la empresa debe realizar estrategias de promocion
basandose a los diferentes clases o tipos de productos que ofrece la
panificadora, ademas se debe tener en cuenta que las promociones que se
brinden deben estar en base a ofrecer oportunidades a todos los clientes,
ademas que se deben enfocar a mantener la calidad de sus productos y
maximizar las ventas lo que le permitira obtener una mayor rentabilidad en las

diferentes procesos o actividades que la empresa continuamente desarrolla.
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1.2.2. Antecedentes nacionales

Reyes (2013) en su investigacion “merchandising y decision de compra
en el punto de venta del fastfood Piccolo de la ciudad de Huaraz. 2013”.

Teniendo como objetivo

Determinar la influencia del merchandising en la decision de compra en
el punto de venta, como objetivo “determinar la influencia del merchandising
en la decision de compra en el punto de venta del fastfood Piccolo de
Huaraz”. Realizo una investigacion descriptiva, donde estudiaron las variables
merchandising visual y comportamiento de compra en 215 clientes del
establecimiento. La investigadora utilizo un disefio no experimental, de
naturaleza transversal con un solo corte muestral, utilizando entrevista
personal dirigida al administrador de la tienda para analizar la aplicacion de la
visual merchandising y encuesta a los clientes para analizar su decision de
compra. Concluyo que el merchandising tiene una regular influencia sobre la
decision de compra en el FastFood Piccolo de Huaraz. Los elementos mas
importantes son la puerta de entrada, el material POP, la identificacion
comercial, las marcas blancas y los displays. Por otro lado, los mensajes
externos son los que motivan significantemente la decision de compra (péag.
93)

Bustamante (2015) en su investigacion “Elementos de la estrategia de
visual merchandising aplicada por Topitop que el shopper hombre de NSE C
entre los 30-50 afios reconoce influyen en el momento de compra en sus

tiendas ubicadas en Jir6n de la Uniéon”

Entre sus principales concluciones se determind que de acuerdo al
visual merchandising de la tienda es enfoncarse en la familia peruana y en
comunicar que topitop es una marca que no solo vende basicos sino que
ahora tambien vende moda, ademas sefalo que ésta estrategia esta dirigida
al shopper mujer por ser un cliente quien compra mas y quien acude

continuamente a estas principales tiendas, sin embargo los resultados
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demuestran consistentemente que la estrategia visual merchandising si
influye consistentemente al momento decomprar en el caso de los shoppers
hombre y por lo tanto no solo debe incluye que no debe estar dirigida

Unicamente al shopper mujer sino tambien el de ambos.

1.2.3. Antecedentes locales

Herndndez(2016) en su investigacion Carcterizaciéon de la
competitividad y merchandising de las Mype rubro CARWASH en la provincia
de Talara, Afo 2016”. Su objetivo general fue; Determinar las caracteristicas
de la competitividad y merchandising de las Mype rubro CARWASH en la
provincia de Talara, Ao 2016”. Perterneciente a la Universidad Catdlica los

Angeles de Chumbote de la ciudad de talara, Peru.

Entre sus princiaples concluciones se determino que los ambientes de
las Mype del rubro CARWASH se caracteriza por contar con diferentes
decoraciones sugerentes a los servicios que continuamente realiza, ademas
cuentan con iluminacion y ventidaladores adecuados en los diferentes
ambientes fisicos, logrando obtener una percepcion buena por parte de los
clientes, asi mismo su distribucion se encuentran debidamente sefalizadas
faciltando la tencion de los clientes y satisfacciendo sus diferentes
necesidades manteniendo una ventaja consistente a diferencia de su
competencia y principalmente presentan un valor agregado, implementando
ventajas competitivias en el mercado objetivo con el proposito de maximizar

mas sus ventas y extendiendola obener un mayor ingresos economico.
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1.3. Teorias relacionadas al tema

Variable Independiente: Merchandising

1.3.1. Merchandising

Santesmases, Merino & Sanchez (2013)define al Merchadising como la
presentacion, rotacion y la rentabilidad, comprendiendo principalmente el
conjunto de razones llevadas a cabo en el punto de venta, con el objetivo de
aumentar la rentabilidad, mediante la colocacion de un producto en el lugar,

tiempo, forma, precio y cantidad mas adecuada (p. 320)

1.3.1.1. Objetivos
Lobato(2009) expresa que el Merchadising comprende una

serie de objetivos basicos, que a continuacion se detallan:

- Mantener el producto siempre constante actualizacion, mediante
acciones o actividades de reforma de su envase, color, forma, entre

otros aspectos visuales.

- Aumentar la circulacion del publico en el punto de ventas, con la
finalidad de conseguir y atraer su atencion sobre un determinado

producto.

- Captar la plena atencion del consumidor, utilizando medios que

generen confianza y servicio.
- Reforzar las campafas a nivel comunicativo, apoyando y aumentando
los efectos de publicidad y cuidando la coherencia en los diferentes

mensajes.

- El resto de articulos con poca venta, utilizando espacios determinados

para otras oportunidades.

18



1.3.1.2.

Facilitar fundamentalmente la relacion entre los fabricantes y

distribuidores.

Obtener el méaximo rendimiento respecto al punto de venta,

gestionandolo con eficiencia y eficacia.

Existen muchos objetivos relacionados principalmente con la

contribucion de la herramienta Merchadising, en relacion a su
dimensionamiento y al alcance entre el producto, servicio, proveedores y

principalmente clientes o consumidores (p. 295)

Dimensiones

Lobato(2009) menciona que respecto al Merchandising existen dos

dimensiones de gran valor e importancia dentro de un determinado sector

comercial, a continuaciéon se detalla:

A. Merchandising Visual, Se refiere a la exhibicion propia de los

1.3.1.3.

productos, asimismo a su determinado lugar de ubicacién de acuerdo
a su categoria, familia y su familia, con la finalidad de optimizar la
circulacion de los diferentes clientes en el punto de venta, con el
propésito de que los consumidores visiten mayor nuamero de
estanterias posibles faciltando de esta manera sus compras,
ayudando a la prestacién de otro tipo de productos, contando con una
adecuada sefializacion, iluminacion, orden y exponiéndolo de forma
apropiada con la finalidad de que se evite la renuncia de su compra.
Merchadising de Gestion; Se refiere al objetivo principal de rentabilizar
el punto de venta a través de la determinacion del tamario del lineal, el
desglose de la diferentes familia y su familia, el numero de
referencias, tras y cara del producto expuestas, que resulten 6ptimos
para cada categoria asegurando una oferta permanente sea cual sea
las variaciones porcentuales de la demanda (pp. 296 -297)

Punto de venta
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Céspedes (2010)ElI Merchandising representa mas opciones para Ssu
eleccion, confiabilidad en los diferentes productos, ademéas de obtener un nivel
mayor de satisfaccion al comprar a mejores precios, para ello existen ciertas
recomendaciones para poder realizar un buen Merchandising, a continuacion se

detallan:

- La exigencia de clientes cada vez mayor en cuanto a la atencién y

satisfaccion al momento de adquirir un producto o realizar la compra.

- El consumidor estd traido principalmente por lo mas valioso y
espectacular esta directamente relacionado con los accesorios como

etiqueta, decoraciones, entre otros.

- El comprador entra al autoservicio comprar y siente una gran

frustraciéon a salir con las manos vacias.

- El cliente entra al almacén con una serie de deseos, mientras esto no
se cumplan, el cliente no es receptivo de las deméas o diferentes
ofertas.

- El cliente percibe un precio alto o bajo, en gran medida como

consecuencia de su presentacion, ambientacion y de las demas

alternativas de compra (p. 272)

20



1.3.1.4.

Reglas basicas

Céspedes(2010) menciona que para un buen o adecuado

Merchandising es indispensable el producto esté disponible, que se ubique un

lugar adecuado, que cuente con la cantidad necesaria al precio correcto,

visible y en el momento preciso, asimismo los medios del Merchandising

varian en funcion a los espacios, recursos y medios disponibles seguin sus

condiciones. A continuacion se detallan:

1.3.1.5.

Norma general el exhibicion; se refiere que debe colocarse el
maéaximo de productos en contacto, con el maximo de clientes durante
el mayor tiempo posible, teniendo en cuenta la circulacién el interior
del establecimiento, la implementacion del mobiliario, las técnicas de

posicion y sus diferentes reglas establecidas.

La circulacion en el interior del establecimiento;el mobiliario y el
material de oposicion deben estar adecuadamente en funcién al tipo
de producto, equipo establecimiento, la época del afio, su caracter de

temporalidad o semi permanencia y su relacion costo — eficacia.

Regla de la exhibicidon; los puntos mas vendedores del estanterias
estdn por encima de 1.30 m y por debajo de 1.70 m de altura,
asimismo las ventas esta relacionado con la amplitud del campo
visual, se deben aprovechar los puntos calientes para ubicar los
articulos principales oculares, las areas con mayor atraccion o puntos
calientes deben destinarse para la colocacibn de articulos
complementarios, articulos de alto margen o articulo de rotacion lenta
(pp. 276 — 277)

Capacidadesy limitaciones
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Céspedes(2010) manifiesta que la herramienta Merchandising posee

las siguientes capacidades;

- Ayuda a mejorar la imagen.

- Capitalizar tendencia de compra por impulso e incluso sugeridas.
- Estimula la venta relacionadas.

- Estimula la potenciazion y promocion de los nuevos productos.

Las limitaciones que ocurren durante la aplicacion o proceso de la
herramienta de Merchandising, son el resultado de una mala practica en
relacion a sus variables o que no pueden controlarse, como cambiar la calidad
o dar una imagen negativa de los diferentes productos, es por ello que una

exhibicidn correcta incluye (p. 277)
1.3.1.6. Ventajas
Céspedes(2010) menciona que las ventajas de la aplicacion de un

buen Merchandising, permitirA obteneraspectos que contribuyeron a la

empresa a su fortalecimiento y crecimiento, a continuacion se detallan:

Aumentar el volumen de ventas, acelerando la rotacion del producto
- potencializar y afianzar el éxito de productos

- ayudar a los productos sin estrellas, para que puedan llegar a serlo
- colaborar adecuadamente con el éxito y desarrollo de productos

- aportar un valor afladido en relacion a la publicidad y promocion.

- Mejorar la posicion relativa del mercado y fortalecerla.

- Mejorar cualitativamente la imagen de la marca en el mercado
1.3.1.7. Importancia
Mario Mesa (2012)expresa que el Merchandising es una herramienta

de gran importancia para las empresas, principalmente dedicadas al sector

comercial, debido principalmente el cliente o consumidor es el motor y motivo
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del desarrollo econdmico de la diferentes empresas, siendo la publicidad un
valor muy importante que ha tomado con mayor relevancia durante la
globalizacion, el Merchandising juega un papel muy importante dentro de un
aria de ventas que permite la distribucion eficientes de los diferentes
productos entre otros aspectos relevantes, sélo objetivo de aumentar la
rentabilidad del punto de venta y dar mayor salida a los productos, mediante
una permanente adaptacion del surtido a las necesidades del mercado
objetivo y a la presentacion apropiada de sus diferentes atributos (p. 163)

Variable Dependiente:Ventas

1.3.2. Ventas

Virgilio(2014) lo define como la accion y efecto de unadeterminado
empresa u organizacién en vender un servicio o producto utilizandos los
diferentes medios necesarios en relacion a su mercado meta, con el proposito
de generar una mayor resultado en relacion a la rentabilidad economica (p.
19)

1.3.2.1. Dimensiones

Céspedes (2010) expresa que las principales dimensiones en relacion
a fas ventas sse basan fundamentalmente a los factores o elenmentos que

interbienen para su determinacion, a continuacion se mencionan:

Producto y/o servicio: Es la base de todo proceso de produccion y
fuente principal de ingresos pasicos para la empresa, que depende netamente
del tipo de empresa, para determinar su origen o desarrollo, asi mismo sus
oprincipales indicadores estan dado por el beneficio de uso, disefio y calidad
(p. 111)

Precio establecido: Es un factor importante no solo para la empresa,

sino tambien para los clientes o consumidores puesto a que es el valor
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establecido de un determinado producto y/o servicio donde se puede
identificar sus costos totales y su amrgen de utilidad, dando como resultado
un precio de venta fijo que determinara el grado de utilidad para la empresa
(p- 197)

1.3.2.2. Etapas

Céspedes (2010) menciona que las etapas de las ventas estan
relacionadas fundamentalmente por seis, sea cual fuere el cliente, a
continuacion se detallan:

- Logre la atencion

- Despierta el interés

- Logre el deseo de la compra

- Elimine las objeciones

- Contribui a la conclucion de la venta

- Termine la visita oportnuna.

De acuerdo a las seis etapas principales respecto a las ventas, sea
nuevo o antiguo el cliente, sea nuevo o antiguo el producto, estas etapas
deben prevalecer y cumplirse de manera adecuada, teniendo en cuenta la

relacion entre el cliente y las empresa (p 286)
1.3.2.3. Planificacion
Lobato (2009) expresa que respecto a la planificacion de las ventas, las
empresas, deben optar por una planficacion estrategica relacionados a los
lineamientos establecidos, a continuacion se detallan los siguientes objetivos:
- Vender una determinada cantidad; Se refiere al primer objetivo que

debe ser cuantificable y fijo en la determinacion del tipo de volumen

de ventas que debe expresarse en unidades.
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- Lograr una cuota de mercado concreta; Se refiere a que la
empresa una determinada posicion en un mercado objetivo,

identificando y segmentando su participacién en ella.

- Obtener rentabilidad: Los costos de fabricacion colaboracion deben
ser inferiores a los beneficios o utilidad obtenida en sus ventas,

afadiendo un valor econémico para la empresa.

- Generar imagen; Se refiere a diferencia de la empresa con la de su
competencia u otras que actian en el mismo sector o mercado.

- Conseguir beneficios; Las ventas de una empresa debe generar
notablemente un indice econdmico necesarios para cubrir los

diferentes gastos y como resultado obtener un mayor beneficio

Para el cumplimiento de la planeacién, uno de sus aspectos que se
relacionan esta enfocado en el desarrollo de un plan, por ello, para conseguir
el cumplimiento de sus objetivos se debe identificar la organizacién de las
ventas, sus técnicas y la direccion con la finalidad para su aplicacion y

obtener un incremento en la economia de la empresa (p. 283)

1.3.2.4. Procesos

Lobato (2009) asi mismo manifiesta el proceso de la ventas se
desarrollan de manera secuencial y ordenada enfocdndose entre fase muy
importantes y cada una de ellas estdn compuesta con una serie de tareas que

a continuacion se detallan:

Fase 1. Capacitacion de cliente: La empresa debe precisar, captar
clientes requieran sus diferentes productos o servicios que éstos ofrecen todo
para esta fase se desarrollan las tareas relacionadas con la localizacién de
cliente, clasificacion de los clientes y el acercamiento al cliente que las

empresas deben desarrollar de manera adecuada.
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Fase 2. Presentacion el producto: En esta fase comprende
principalmente la parte central del proceso, en la cual los vendedores analizan
la diferente necesidad de los clientes y en base a eso le presenta un nuevo
producto incidiendo principalmente en la descripcion objetiva de las
caracteristicas del producto, indicando sus beneficios, como pueden hacer

uso y adquirir de manera eficiente.

Fase 3. Cierre de la venta; Se refiere a la fase final de la ventas, que
comprende el punto decisivo del proceso, que se basa en el momento en el
gue se completa la operacion entre la venta y compra de un producto o
servicio, dando orden al pedido por parte del cliente, asimismo para ello
existen cuatro tipos es las cuales son el directo, condicionado, pero la y el
promocionado (pag. 290 — 291)

1.3.2.5. Relaciones con los clientes

Lobato (2009) explica que después de haber cumplido con el proceso
de ventas, es de gran valor mantener un nivel adecuado respecto a las
relaciones con los clientes, es un factor fundamental debido a que el cliente
es un agente econdémico, para ello se tienen que analizar las posibles

relaciones que se establecen con él, que son basicamente de dos tipos:

- Relaciones directas: Se refiere aquella informacion influye de forma
directa y la documentacion generada se envia y recibe directamente
del cliente.

- Relaciones indirectas; Se refiere a que existe un intermediario que
actua de transmisor de informacion entre la empresa y su cliente, a

quien realmente conoce, formandose un agente intermediario.

Respecto a las relaciones con el cliente, lo mas conveniente que suele
establecerse el de uno u otro tipo de relaciones estan vinculada a la

organizaciéon de ventas de la empresa y los clientes (p. 293)
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1.3.2.6. Importancia

Guzman (2012) menciona que la venta es un factor predominante en
toda empresa u organizacion dedica a ofrecer productos o servicios, puesto
gue existen una serie de procesos que se deben cumplir, ademas se debe
tener en cuenta la promocion en las ventas, puesto que un producto o servicio
bien informado hacia el cliente permitira un mayor margen de ventas, con el
proposito de mantener una relacion directa con los clientes y sobre todo que
es de suma importancia, puesto que el ejece principal para que las empresa
puedan seguir activamente realizando sus actidvidades u operaciones,

requieren de un margen economico (p. 162)

1.4. Formulacion del problema

1.4.1. Pregunta general

¢Puede,la herramienta del Merchandising orientar al aumento de las
ventas en la Ferreteria Eleodoro Quiroga Ramos del distrito de Castilla,
Afo 20177

1.4.2. Pregunta especifica

v' ¢ Cudl es la situacion actual delMerchandisingVisual en la empresa
Ferreteria Eleodoro Quiroga Ramos del distrito de Castilla, Afio
20177

v ¢Como se oficia el Merchandising de Gestibn de la empresa
Ferreteria Eleodoro Quiroga Ramos del distrito de Castilla, Afio
20177

v’ ¢Cudl es la realidad del producto y servicio en los canales de
comercializacibn en la empresa Ferreteria Eleodoro Quiroga
Ramos del distrito de Castilla, Afio 2017?
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v' ¢ Qué influencia tiene el precio establecidoen los productos de la
empresa Ferreteria Eleodoro Quiroga Ramos del distrito de
Castilla, Afio 20177

1.5. Justificacion

La investigacion se justifica de manera econOmica, debido
principalmente a que en los ultimos periodos del afio, muchas empresas se
encuentran en la basqueda de identificar aquellos elementos que no forman
parte de una contribucion econdmica un eficiente para la empresa,
asimismo cada una de estas presentan en un ambito de planificacion,
mantenerse un crecimiento econdémico de manera progresiva, obteniendo
una mayor participaciéon de mercado mediante el uso de una herramienta

que permita establecer su relacion entre las ventas y sus clientes.

La investigacion se justifica de manera préactica, debido que permitira
comprender los distintos factores que son deficientes para la empresa u
organizacion en relacién a mantener un nivel de ventas en crecimiento que
permita el desarrollo y cumplimiento de sus objetivos propuestos durante los
periodos de actividades comerciales, para poder determinar las posibles
opciones para su mejora es necesario identificar las causas y efectos en
relacion de los productos comerciales que se ofrecen a los principales

clientes y como una herramienta permitira contribuir a su progreso.

La investigacién se justifica en un ambito social, debido principalmente
a que el estudio contribuira a la empresaFerreteria Eleodoro Quiroga
Ramos a proporcionar las diferentes alternativas y elementos deficientes
gue Iimpactan desfavorablemente a las actividades comerciales,
determindndose la falta de gestiébn o planificacion en las ventas de los
diferentes productos y/o materiales constructivos para posteriormente ser
mejorados mediante una propuesta que permita orientar estos aspectos

deficientes, ademas, contribuira a la sociedad mediante la generacion de
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1.6.

nuevos puestos de trabajo y aportara una fuente de informacion histérica
que otorgard una contribucion cientifica para otros investigadores o
empresas que mantienen una relacion con sus servicios y/o productos que

ofrecen.

Hipotesis

1.6.1. Hipotesisgeneral

El Merchandising, como una de lasherramientas que orientara al
aumento de las ventas en la Ferreteria Eleodoro Quiroga Ramos del
distrito de Castilla, Afio 2017.

1.6.2 Hipodtesis especifica

v La situacion delMarchandising Visual en la empresa Ferreteria
Eleodoro Quiroga Ramos del distrito de Castilla, Afio 2017, se halla

insuficiente

v' La influencia del Merchandising de Gestibn de la empresa
Ferreteria Eleodoro Quiroga Ramos del distrito de Castilla, Afo

2017, resulta ineficaz y escasa.

v' La realidad del producto y/o servicio que ofrece la empresa
Ferreteria Eleodoro Quiroga Ramos del distrito de Castilla, Afio

2017, no cumple las expectativas de los clientes.

v' La condicion del precio establecidoen la empresa Ferreteria
Eleodoro Quiroga Ramos del distrito de Castilla, Ao 2017, se

mantiene en el mismo nivel que la competencia.
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1.7.

Objetivos

1.7.1. Objetivo general

Elaborar una propuesta de Merchandising como herramienta para
orientar al aumento de las ventas en la Ferreteria Eleodoro Quiroga
Ramos del distrito de Castilla, Afio 2017.

1.7.2 Objetivo especifico

v' Analizar la situacion del MerchandisingVisual en la empresa
Ferreteria Eleodoro Quiroga Ramos del distrito de Castilla, Afio
2017.

v' Determinar cémo se oficia el Merchandising de Gestién de la
empresa Ferreteria Eleodoro Quiroga Ramos del distrito de
Castilla, Afio 2017.

v' Determinar la realidad del producto y/o servicio que ofrece la
empresa Ferreteria Eleodoro Quiroga Ramos del distrito de
Castilla, Afio 2017.

v Describir la influencia que tiene el precio establecido en los
productos dela empresa Ferreteria Eleodoro Quiroga Ramos del
distrito de Castilla, Afio 2017.

30



2.1

2.2.

I. Metodologia

Para Hernandez, Fernandez& Baptista (2014) La presente investigacion
es de tipo aplicada debido principalmente a que este tipo de estudio se
caracteriza porque tiene como finalidad la aplicacion y utilizacion de los

conocimientos adquiridos de manera adecuada (p. 95)

Por otro lado,Navas (2012) menciona que es un estudio transversal,
debido a que recojo de informacién se realizar4 en un solo momento y una

Gnica vez en relacion a la poblacion objetiva y limitada por el tiempo (p. 25)

Finalmente se trata de una investigacién cuantitativa y cualitativa, vivié
gue se basa esencialmente al recojo de datos con hechos observables,
cuantificables y cuantitativas con el propdsito de fundamentar las hipotesis
con bases medibles y analisis estadisticos con la finalidad de aprobar las
teoriass vinculados de los diferentes investigadores.

Disefio de investigacion

Descriptiva

De acuerdo a Hernandez, Fernandez & Baptista(2014) menciona que la
investigacion descriptiva comprende esencialmente la descripcion situacional
de un determinado problema, asi mismo al registro, analisis e interpretacion,
caracteristicas y procesos que seran sometidos a un posterior andlisis (p,
92)

Variables, operacionalizacion

2.2.1. Variables

ey

M= Ferretera Eleodoro Quiroga Ramos /
VI= Variable independiente: Merchandising M\

Vll= Variable dependiente: Ventas

<+ =+0

0O,
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2.2.3Tabla 1O0peracionalizacién de variables

. Definicion : : Definicion , Escala de
Variable Dimensiones ; Indicadores L,
Conceptual Operacional Medicién
Santesmases, La investigacion Presentacio
Merino & operacionalmente se n del
Sénchez medira a través del producto
(2013) define desarrollo del empaque, Distribucién
al distribucion comercial y comercial
Merchadising publicidad mediante la
como la [= Merchadising | aplicacién de los .
. . . ) = Nominal
presentacion, visual instrumentos;
rotacion y la Cuestionario a los
rentabilidad, colaboradores y Guia de Publicidad
comprendiendo entrevista al gerente en
o principalmente la empresa Ferreteria
i= el conjunto de Eleodoro Quiroga
2 | razones Ramos.
_E:% llevadas a La ' investigacion Gestion del
3 cabo en el operacionalmente se surtido
% punto de venta, med_l(a a través de_ la Analisis del
. con el objetivo gestion  del  surtido, mercado
> de aumentar la analisis de mercado, —
rentabilidad, politica  comercial y Politica
mediante  la politica de comercial
colocacion de |= Merchandisin | comunicaciones - Nominal
un producto en g de gestion mediante la aplicacién de
el lugar, los instrumentos;
tiempo, forma, Cuestionario a  los Politica de
precio y colaboradores y Guia de comunicacio
cantidad mas entrevista al gerente en n
adecuada (p. la empresa Ferreteria
320) Eleodoro Quiroga
Ramos.
Virgilio (2014) La investigacion Beneficio de
lo define como operacionalmente se uso
la accion vy medira a través del
efecto de una beneficio de uso, disefio Disefio
determinado y calidad mediante Ia
empresa U 500 ylo faplicacién ' de los _
" organizacion L instrumentos; = Nominal
@ servicio : ;
£ en ygnder un Cuestionario a los
g servicio o} colabqradores y Guia de Calidad
.. producto entrevista al gerente en
9 utilizando los la empresa Ferreteria
diferentes Eleodoro Quiroga
medios Ramos.
necesarios  en La investigacion Precio de
relacion a su . precio operacionalmente se venta ,
mercado meta, establecido medird a través de la Costo del " Ordinal
con el gestion del surtido, precio producto
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propdsito  de de venta, costos del

generar  una producto y margen de
mayor ganancias mediante la
resultado en aplicacién de los
relacion a la instrumentos; - Margen de
rentabilidad Cuestionario a los :
P . ganancias
econdOmica (p. colaboradores y Guia de
19) entrevista al gerente en
la empresa Ferreteria
Eleodoro Quiroga
Ramos.

2.3. Poblacién, muestray muestreo

2.3.1. Poblacién

La poblacion de la investigacion es de 8,640 clientes que
frecuentan a adquirir los productos y a todo el personalde la Ferreteria
Eleodoro Quiroga Ramos, castilla Siendo un total de 10colaboradores.

Tabla 2. Relacidn de los colaboradoresde la empresa Ferreteria

Eleodoro Quiroga Ramos

Ferreteria Eleodoro Quiroga Ramos

DESCRIPCION CANT.

- Despachadores 03
- Contador 01
- Asistente contable 01
- Jefe de almacén 01
- Cajero (a) 01
- Atencion 02
- Promotor 01

Total 10

Fuente:Planilladel personal.
Elaborado por el Autor.
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2.3.2. Muestra

De acuerdo a Hernandez (citado por Castro, 2003), menciona
que “Si la poblacion de la investigacion es menor a cincuenta
individuos, la poblacién es igual a la muestra”. Asi mismo se realizd un
censo que vendria hacer el recuento totalde los colaboradores
registrado en la planilla de la empresa Ferreteria Eleodoro Quiroga

Ramosdeterminandose de esta forma que no existe un muestreo.

Mensualmente acuden un promedio de 8640 clientes a la
ferreteria Eleodoro Quiroga Ramos. Para hallar la muestra de clientes,
se aplicé la férmula del calculo del tamafio de la muestra conociendo el

tamafo de la poblacion. Siendo.

N= tamafio de la poblacién

Z=nivel de confianza

P=probabilidad de aceptacién

Q=probabilidad de fracaso

D=error maximo admisible
Donde

N= 8640 clientes

Z=1.96

P=0.5

Q=0.5

D=0. 08

B Z%x PxQxN
" D2(N —1) + Z2xPxQ

n

~ 1.962x 0.5x0.5x8640
"= 0.082(8640 — 1) + 1.962x0.5x0.5

n = 148
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2.3.3 Criterios de seleccioén

a) Criterio de inclusién

= Se consider6 para la muestra a los colaboradoresque se
encuentra registrado en la planilla de laempresa Ferreteria
Eleodoro Quiroga Ramos,que comprenden las edades de 20 y
55 afos.

b) Criterio de exclusién
* No se aplicara criterios de exclusion debido a que se realizara un
censo basado en el total de los colaboradores registrado en la
planilla de la empresa Ferreteria Eleodoro Quiroga Ramos
2.4 Técnicas e instrumentos de recoleccién de datos, validez y confiabilidad
2.4.1Técnicas
» Encuesta:En la presente investigacion serd utilizado la técnica del
cuestionario, que sera estructurado respecto a las dimensiones e
indicadores de las variables;Merchandising y ventas, con el
objetivo de recabar informacion que permita resolver el problema
de investigacion.
= Entrevista:Es una herramienta fundamental que estara
organizado segun las dimensiones e indicadores de las variables;
Merchandising y ventas, con el objetivo de afianzar el
conocimiento de la investigacion.

2.4.2Instrumentos

= Cuestionario: Es un instrumento cuantitativo que permitird medir
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o registrar las diferentes situaciones y contextos que sera aplicado
a la poblacion de la investigacion que esta conformado por
22colaboradores registrados en la planilla dela empresa Ferreteria
Eleodoro Quiroga Ramos

» Guia de Entrevista: Sera desarrollado mediante la ejecucion de
una entrevista al Gerente general de la empresala empresa
Ferreteria Eleodoro Quiroga Ramos para afianzar los resultados

de la investigacion desde un nivel jerarquico o gerencial.

2.4.3 Validez y confiabilidad

a) Validez: La validez de contenido se realizara a través del juicio de
tres expertos las cuales permitirdn establecer la pertinencia
requerida sobre los items, coherencia y consistencia de acuerdo a
las dimensiones e indicadores, la redaccion clara y precisas
respecto a las bases tedricas y el propésito de la investigacion
(Abanto, 2014)

b) Confiabilidad: Siendo el instrumento el cuestionario, sera necesario
establecer el coeficiente Alfa de Crombach el cual permitird
determinar que el instrumento que se pretende medir sea idéneo y
pueda utilizar el recojo de datos de manera pertinente de acuerdo a
los objetivos de la investigacion mediante un analisis de

confiabilidad bajo las diferentes condiciones (Hernandez. 2010)

2.5Método de analisis de datos

Para los métodos de procesamiento y analisis de datos estadisticos, se
utilizara para el analisis descriptivo; cuadro o graficosrepresentativos en
funcién a los resultados obtenidos en la empresa Ferreteria Eleodoro Quiroga
Ramos. El procesamiento de datos se llevara a través del programa Excel
2013y SPSS V.21 de Windows 10.
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2.6 Aspectos éticos

El desarrollo de la investigacion, estara orientada mediante las

siguientes consideraciones éticas:

Respetar las directrices de la American PsychologicalAssociation (APA).

Reconocer la autoria intelectual de las teorias y cada una de las fuentes
de informacion, citadas totalmente los antecedentes y teorias

relacionados al tema de la investigacion.
Proteccibn de los grupos de investigacion, conservando la
confidencialidad de las fuentes primaras, secundarias y de los

investigadores, clientes y colaboradores.

Respeto y responsabilidad por las diversas convicciones econdmicas
tratAndose de una empresa privada con fines de lucro.
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2.7. ASPECTOS ADMINISTRATIVOS

2.7.1. Recursos y presupuesto

Recursos materiales

=  Asesor: DR. LUIS SANCHEZ PACHECO
» Investigador:LACHIRA MORANTE, MARCO ALDAIR

Tabla 3.Recursos materiales y Bienes

. COSTO
DESCRIPCION DEL UNID. PARCIAL
RECURSO MEDIDA CANT. UNI(;A};?IO (S/) TOTAL (S/.)

01.MATERIALES DE OFICINA

- Hoja dina A4 Millar Yo S/. 12.40 S/. 6.20
- Lapiceros Unidad 2 S/. 1.80 S/. 3.60
- Resaltador Unidad 1 S/. 2.20 S/. 2.20
- Corrector Unidad 1 S/. 2.80 S/. 2.80
- Folder manila Unidad 2 S/. 1.10 S/. 2.20 S/. 63.90
- Sobre manila Unidad 2 S/. 0.80 S/. 1.60
- Calculadora cientifica  Unidad 1 S/. 33.00 S/. 33.00
- Grapadora Unidad 1 S/. 7.20 Sl 7.20
- Grapas Paquete 1 S/. 5.10 S/. 5.10
02.BIENES
- Laptop Sony i3 Unidad 1 S/.1,530.00 S/.1,530.00 S/.1,530.00
03.SERVICIOS
- Internet Global 1 S/. 70.00 S/. 70.00
- Impresiones Global 1 S/. 60.00 S/. 60.00
- Copias Global 1 S/. 25.00 S/. 25.00
- Empastados Global - S/. 00.00 S/. 00.00 S/ 405.00
- Viaticos Global 1 S/. 100.00 S/. 100.00
- Imprevistos Global 1 S/. 60.00 S/. 60.00
- Validaciones Global 3 S/. 30.00 S/. 90.00
TOTAL DE PRESUPUESTO S/. 1,998.90

Fuente: Elaboracion propia
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2.7.2. Recursos humanos

Tabla 4.Presupuesto total

COSTO

DESCRIPCION DEL UNID. PARCIAL TOTAL
RECURSO MEDIDA CANT. UNI(-;A};QIO (S/)) (S/))

01.REMUNERACIONES

- Asesor Mes 2 S/. 250.00 S/. 500.00 S/ 550.00

- Personal de apoyo Mes 1 S/. 50.00 S/. 50.00
02.BIENES Y MATERIALES

- Materiales de oficina Global 1 S/. 63.90 S/. 63.90

- Bienes Global 1 S/.1,530.00 S/.1,530.00 S/. 1,998.90

- Servicios Global 1 S/. 405.00 S/. 405.00

TOTAL DE PRESUPUESTO S/. 2,548.90

Fuente: Elaboracion propia

2.7.3. Financiamiento

De acuerdo a la Tabla 3., el monto dotal del presupuesto de la

investigacion respecto a las remuneraciones, bienes y materiales asciende en

S/. 2,798.20 que sera asumido en su totalidad por el investigador, permitiendo

resolver econémicamente el presente proyecto de investigacion.
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II. RESULTADOS

Para cumplir con el objetivo de disefiar una propuesta de merchandising
para orientar al aumento de la ventas en la ferreteria Eleodoro Quiroga Ramos
castilla - Piura; se aplicaron dos cuestionarios, uno para los clientes de la
ferreteria que esta conformado por 13 preguntasy el otro cuestionario aplicado a
los colaboradores que contiene 26 preguntas, con alternativas en escala de Likert
teniendo (5 Totalmente de acuerdo, 4 De acuerdo, 3 Indeciso, 2 En desacuerdo, 1
Totalmente en desacuerdo) , quienes con sus opiniones permiten responder a las
interrogantes que han planteado en la investigacion. Teniendo el cuestionario
para los clientes una confiabilidad de 0.823 y para los colaboradores 0.93. Los
resultados se presentan a continuacion en apartados teniendo en cuenta los
objetivos de la investigacién.Para desarrollar estos objetivos se preguntd a
cada cliente que frecuenta a realizar compras y a cada colaborador de la

Ferreteria Eleodoro Quiroga Ramos. Se obtuvieron los siguientes resultados:

3.1. Informe de resultadosdelcuestionario aplicado a los clientes de la

ferreteria Eleodoro Quiroga ramos Castilla - Piura.

3.1.1. Objetivol. Situacion de las exhibiciones y la ubicacion del
producto en la Ferreteria Eleodoro Quiroga Ramos Castilla -

Piura.

Cuadro N°5: Dimensién Merchandising Visual

ftems Media | Desviacion
estandar
Los productos exhibidos reflejan la imagen que la | 3,15 0,88

empresa desea representar

Los productos estan exhibidos de forma visible 3,20 0,88

La publicidad de la ferreteria es la adecuada 3,24 0,92
para atraer su atencion como cliente

Promedio 3,20 0,89

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes de la Ferreteria Eleodoro Quiroga Ramos
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Segun los resultados obtenidos en la tabla N°2se aprecia que el
promedio de la media en la dimensién MerchandisingVisual es de 3,20. Los
productos exhibidos estan porencima de la media pero no pasa a un rango
mayorobteniendo un 3,15 de puntuacion, ademas, no estan convencidos que
la publicidad sea la adecuada para llamar su atencion, obteniendo un 3,24

de ponderado.

La mayoria de la poblacion (clientes)esta indecisa con la forma en la
que se distribuyen los productos en la ferreteria, asi mismo, se comprueba
gue a los clientes les interesa la manera de distribucion y la publicidad de los
productos en la ferreteria, el cual no es percibido por los clientes. Por lo
tanto, quiere decir que las exhibiciones y la publicidad son de vital

importancia para el cumplimiento de los objetivos de la empresa.

3.1.2. Objetivo 2. Gestién del producto en los canales de
comercializacion en la empresa Ferreteria Eleodoro Quiroga

Ramos del distrito de Castilla - Piura.

Cuadro N°6: Dimensién merchandising de gestidn

items Media | Desviacion
estandar

La tienda esta clasificada de acuerdo a los 3,20 1,00
tipos de productos
La tienda se renueva constantemente en las | 2,68 1,23
estaciones del afio
Considera como algo positivo que el flete se | 4,18 1,08
gratis por la compra de mil soles en
productos
Puede usted obtener informacién a primera 2,75 0,85
vista de un producto sin necesidad de laguia
de un vendedor
Promedio 3,20 1,04

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes de la Ferreteria Eleodoro Quiroga

En la tabla 3, apreciamos que el promedio de la media es de 3,20.
Dentro de la dimension Merchandising de Gestion los encuestados coinciden
en que estan de acuerdo que no se puede obtener informacion a primera

vista de un producto sin necesidad de la guia de un vendedor con un
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ponderado de 2,75 por debajo de la media. Seguido a ello consideran como
algo positivo que la propuesta del flete sea gratis por compras a mil soles

con un ponderado de 4,18.

Obtenemos que los estandares (precio, stock y promocion) no estan
bien gestionados, por ende, el cliente no puede realizar un autoservicio.
Asimismo,la empresa es muy conformista con la renovacion e innovacion

periddica de la tiendaen cuanto a los productos de temporada.

3.1.3. Objetivo 3. Realidad del producto y/o servicio que ofrece la
empresa Ferreteria Eleodoro Quiroga Ramos del distrito de

Castilla — Piura

Cuadro N°7: Dimensién producto y/o servicio

F

u items Media | Desviacion
e estandar
:‘ Considera que la empresa le brinda facilidad de | 2,89 0,99

o [ hacer algun reclamo, cambio o devolucion

- | La empresa le brinda informacion precisa sobre | 3,82 0,85

C | el producto

U | La empresa ofrece productos de calidad 4,02 0,77

< [ Promedio 3.58 0,87

—

ionario aplicado a los clientes de la Ferreteria Eleodoro Quiroga

Los resultados de la tabla 4 muestran que el promedioen la media es
de 3,58. Reflejando que los clientes estan indecisos con la calidad el disefio
y el beneficio de uso del producto y/o servicio; En este caso, los clientes
afirman que no se les pueda brindar la facilidad de hacer algin cambio o
devolucién con un ponderado de 2,89 por debajo de la media, asi mismo
estd en acuerdo que la empresa ofrece productos de calidad, con un

ponderado de 4,02.

Los productos que ofrece la empresa son de calidad, pero, no le
brinda beneficios de uso al cliente, es por eso, que el promedio de la media
de esta dimensidn es indeciso. Para que el cliente se sienta satisfecho con el
Producto y servicio es conveniente que se adapte esta politica de beneficio y
uso en donde se garantice un cambio de producto odevolucionde dinero en
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caso no esté satisfecho el cliente, con el fin de aumentar la calidad del

servicio y disminuir criticas y desagrados por parte de los mismos.

3.1.4. Objetivo 4. Influencia que tiene el precio establecido en los
productos de la empresa Ferreteria Eleodoro Quiroga Ramos

del distrito de Castilla — Piura.

Cuadro N°8: Dimensién precio establecido

items Media | Desviacion
estandar
El precio establecido son comodos al| 3,68 0,66
momento de adquirir un producto
El precio establecido por la empresa| 3,89 0,62

mantienen una relacién con los precios del
mercado en general
Los costos de flete o transporte son | 4,22 0,89
excesivos y repercute notablemente a los
precios de cada producto

Promedio 3,93 0,72

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes de la Ferreteria Eleodoro Quiroga

Los resultados de la tabla N° 5 dejan en claro que el promedio de la
media en la dimension Precio establecido es de 3,93, segun los estudios
obtenidos. Los clientes estan de acuerdo con que los precios son comodos
al momento de adquirir un producto con una puntuacion de 3,68, también
coinciden que los precios del flete son excesivos y repercute en sus finanzas

con un ponderado de 4,22 por encima de la media

Es imprescindible saber que el precio de venta son cémodos y estan
en relacion a los del mercado en general, pero se debe trabajar para que el
cliente sienta que los precios establecidos esta a la par con la calidad del
producto, a y la gestion que recibe de la empresa, ya que, ocasiona
insatisfaccion al momento de realizar una compra, por ello, es muy
importante considerar esta dimension como un aspecto fundamental para

fidelizar a sus clientes.
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3.2. Informe de resultadosdelcuestionario aplicado a los colaboradores
de la ferreteria Eleodoro Quiroga ramos Castilla - Piura.

3.2.1. Objetivol. Situacion de las exhibiciones y la ubicacion del

producto en la Ferreteria Eleodoro Quiroga Ramos Castilla -

Piura.

Cuadro N°9: Dimensién Merchandising Visual

: items Media | Desviacion
e estandar
lras exhibiciones de los productos son atractivos 3,50 0,53
I_teos productos exhibidos reflejan la imagen que la | 3,60 0,52
empresa desea representar

La empresa deberia mejorar su distribucion 3,50 0,53
demercial para hacer mas visibles sus productos

L;a empresa debe mejorar constantemente de 3,00 0,67
acuerdo a los tipos de clientes

lta empresa realiza una publicidad adecuada 2,90 0,74
L:)a publicidad es un factor importante que debe 4,30 0,48
realizarse continuamente para maximizar las

ventas

Promedio 3.46 0.57

o aplicado a los clientes de la Ferreteria Eleodoro Quiroga

En la tabla 6da cuenta de cémo se percibe y a la forma en como estan
exhibidos los productos en la tienda, donde la mayoria de los colaboradores
estan indecisos con la clasificacion y publicidad de los productos, con un
3,46 en promedio de la media. Los resultados también indican que la
publicidad es un factor importante que debe realizarse continuamente para
orientar el aumento de las ventas con un ponderado de 4,30, estan indecisos

con que la publicidad no es la adecuada para llegar a ellos

. Si bien es cierto, los colaboradores de la ferreteria, en su mayoria no
estan relacionados con la gestion de la publicidad, pero consideran que es

importante para la ferreteria, ya que generaria mayores beneficios para esta.
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3.2.2. Objetivo 2. Gestion del producto en los canales de
comercializacion en la empresa Ferreteria Eleodoro Quiroga

Ramos del distrito de Castilla - Piura.

Cuadro N°10: Dimensién Merchandising de gestion

E
u items Media | Desviacion
e estandar

La{bmpresa se renueva constantemente en las 3,50 0,53

estaciones del ano

Existe una clasificacion de productos que 3,50 0,71

facjlitan la compra

Lagmpresa realiza un andlisis sobre la 3,50 0,71

sitwacion actual del mercado respecto a sus

préductos

LaiLempresa deberiaevaluar sus fortalezas y 4,60 0,52

debilidades

La'empresa cuenta con politicas comerciales 2,90 0,32

cof la finalidad de alcanzar un mayor

rentabilidad

Cumple con los lineamientos politicos 4,00 0,47

establecido por la empresa

Exﬁte una politica de comunicacion para 3,30 0,48

fortalecer el compromiso de sus colaboradores

Prémedio 3.61 0,53

ado a los clientes de la Ferreteria Eleodoro Quiroga

De la muestra del estudio, el promedio de la media en esta dimension
es de 3,61, mostrandonos que los colaboradores en su gran mayoria
coinciden en que estan indecisos con que la empresa ferretera cumpla con
lineamientos politicos establecidos por la empresa con una puntuaciéon de
4,00 y estan dudosos que exista una clasificacion de los productos que
facilitan la venta con un ponderado de 3,50. Ademas existe otro 4,60 dentro
de la media de esta dimension que esta en acuerdo con que la empresa

evalué sus fortalezas y debilidades para mejorar la gestién en el en la sala.

Se entiende que la mayoria de los colaboradores no percibe
claramente el merchandising de gestién en la tienda, generando la perdida

declientela y/o haya clientes insatisfechos con la gestion.
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3.2.3. Objetivo 3. Realidad del producto y/o servicio que ofrece la
empresa Ferreteria Eleodoro Quiroga Ramos del distrito de

Castilla = Piura

Cuadro N°11:Dimensién Producto y/o servicio

ftems Media | Desviacion
estandar
La politica de comunicacion permite una 2,70 0,68

mayor relacion con los colaboradores y se
encaminan hacia los objetivos.

La empresa brinda informacion necesaria 2,90 0,74
sobre los productos.
Los clientes se sienten satisfechos por la 3,60 0,70

informacién que les brinda la empresa
acerca de los productos.

La empresa se preocupa por el disefio de 4,70 0,48
sus productos.

A los clientes les importa el disefio del 2,60 0,70
producto al momento de adquirirlo

La empresa brinda productos de calidad 4,50 0,53
Promedio 3.50 |0,64

Fuente: Cuestionario aplicado a los clientes de la Ferreteria Eleodoro Quiroga

Se muestran los resultados donde podemos apreciar que el promedio
de la media en esta dimension es de 3,50. Los clientes estan indecisos con
que les importe el disefio del producto al momento de adquirirlo con un
ponderado de 2,60,también, afirman que la empresa brinda productos de

calidad con un ponderado pon encima de la media de 4,50.

La gran mayoria de los colaboradores de la ferreteria estan indecisos
con que la empresa brinda informacion necesaria sobre los productos,
afirmando que existe un asesoramiento no tan bueno. Teniendo estas
debilidades deberia realizar fichas técnicas en cada producto para un

autoservicio eficaz y eficiente.
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3.3.

3.2.4. Objetivo 4. Influencia que tiene el precio establecido en los
productos de la empresa Ferreteria Eleodoro Quiroga Ramos

del distrito de Castilla — Piura.

Cuadro N°12:Dimensién Precio establecido

items Media | Desviacion | Fuente:
estandar

Los clientes adquieren el producto por la 4,60 0,52
calidad que ofrece la tienda
Los precios establecidos son accesibles 4,10 0,32
para los clientes
Los precios de venta mantienen relacion 3,60 0,52
con los del mercado en general
Los costos del precio en el transporte 2,20 0,42
repercuten en el presupuesto del cliente
Existen costos adicionales que aumentan el | 3,30 0,48
precio de los productos
El precio final de cada producto genera un 3,60 0,84
margen de ganancia

3,56 0,52

Cuestionario aplicado a los clientes de la Ferreteria Eleodoro Quiroga

Los resultados anteriores dejan en claro que el promedio de la media
es de 3,56. Los clientes adquieren producto de calidad segun los
colaboradores con un 4,60 en el ponderado no muy lejano a ello estan en
desacuerdo con que el precio del transporte repercute en el prepuesto del

cliente con un ponderado de 2,20.

Es imprescindible saber que la dimensién precio establecido tiene una
sola variable con el ponderado bajo y las demas estan por encima de la
media lo que significa que la empresa es competente en esta dimension lo
cual debe utilizarla como estrategia para captar a mas clientes y puedan

aumentar las ventas.

Informe de resultadosdelcuestionario aplicado a los clientes vy
colaboradores de la ferreteria Eleodoro Quiroga ramos Castilla -
Piura.

3.3.1. Objetivo General. Elaborar una propuesta de Merchandising

como herramienta para orientar al aumento de las ventas en la
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Ferreteria Eleodoro Quiroga Ramos del distrito de Castilla,
Afio 2017.

Cuadro 13: El merchandising herramienta para orientar el aumento de las ventas

Totalmente En En total
Dimensiones de acuerdo De acuerdo Indeciso desacuerdo desacuerdo
N° % N° % N° % N° % N° %
Merchandising Visual 6.80 25.00 44,13 18.20 2.27
Merchandising de Gestion 17.93 20.28 30.93 20.40 10.37
Producto o Servicio 18.47 38.03 28.60 11.93 4.00
Precio Establecido 23.63 48.00 26.10 2.30 0.00

Los resultados de la tablaN° 10 dejan en claro que el 44.13 % de los
encuestados estan indecisos en la dimension merchandising visual,asi
mismo, el 30.93% afirma que estan indecisos con el merchandising de
gestion que se trabaja en la tienda. Ademas, 38.03 de los clientes estan de
acuerdo con el producto y servicio que brinda la empresa; También, existe
un 48% que dice estar de acuerdo en que los precios de la empresa

mantienen una relacion con los del mercado en general.

Es imprescindible tener en cuenta que la apreciacion de los clientes
hacia la merchandising visual no esta claro debido a que la empresa no lo
implementa en su totalidad; Se debe trabajar para que el cliente pueda
realizar un autoservicio y que el merchandising de gestion sea efectivo para
lograr una venta, asi mismo,el servicio brindado por la empresa es neutral
desde el punto de vista de los clientes se debe trabajar en mejorar para una
mayor satisfaccion, seguidamente se comprobd que los clientes estan de
acuerdo con los precios que la empresa establece colocandola en una de las

mas competentes en el mercado.

Cuadro 14: El merchandising herramienta para orientar el aumento de las ventas
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En

Dimensiones Totalmente desacuerd En total
de acuerdo De acuerdo Indeciso o desacuerdo

N° % N° % N° % N° % N° %
Merchandising Visual 0.0 38.0 53.3 8.3 0.0
Merchandising de Gestion 1.1 47.5 43.8 7.5 0.0
Producto o Servicio 35.0 36.7 20.0 8.3 0.0
Precio Establecido 5.0 333 41.7 20.0 0.0

Los resultados de la tablaN° 10 dejan en claro que el 53.3% de los
colaboradores estan indecisos con el trabajo que se realiza en el
merchandisingvisual y no cumplen la necesidad de los diferentes clientes,
asi mismo, el 47.5 estd de acuerdo con el trabajo del merchandising de
gestion en el punto de venta. Ademas, el 36.7% de colaboradores estan de
acuerdo con el producto y servicio que ofrece la ferreteria; También, existe
un 41.7 % que dice estar indecisos con que los precios de la empresa

mantienen una relacion con los del mercado en general.

Es imprescindible tener en cuenta que la apreciacion de los
colaboradores hacia el merchandising visual no esta claro debido a que la
empresa no lo implementa en su totalidad ; Se debe integrar a los
colaboradores a trabajar para que el cliente pueda realizar un autoservicio y
que el merchandising de gestion sea efectivo para lograr una venta, asi
mismo, el servicio brindado por la empresa es bueno el desde el punto de
vista de los colaboradores el cual es una fortaleza que debe ser bien
utilizada para generaruna mayor satisfaccion, por ultimo los colaboradores
aseguran que los precios de los productos en la ferreteria no son muy

competentes en el mercado.
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IV. DISCUSION

4.1. Discusion
Objetivo 1.

Segun los resultados obtenidos en la tabla N°2 se aprecia que el
promedio de la media en la dimension MerchandisingVisual es de 3,20. Los
productos exhibidos estan por encima de la media, pero no pasa a un rango
mayor obteniendo un 3,15 de puntuaciéon, ademas, no estan convencidos
gue la publicidad sea la adecuada para llamar su atencion, obteniendo un

3,24 de ponderado.

Comparando el resultado obtenido con la investigacion de Reyes
(2013) en su investigacion “merchandising y decision de compra en el punto
de venta del fastfood Piccolo de la ciudad de Huaraz. 2013”. Quien demuestra
que existe influencia del merchandising en la decision de compra en el punto
de venta del fastfood Piccolo de Huaraz”. Realizo una investigacion
descriptiva, donde estudiaron las variables merchandising visual vy

comportamiento de compra en 215 clientes del establecimiento.

Asimismo,Bustamante (2015) en su investigacion “Elementos de la
estrategia de visual merchandising aplicada por Topitop que el shopper
hombre de NSE C entre los 30-50 afios reconoce influyen en el momento de

compra en sus tiendas ubicadas en Jiron de la Union”

Relacionando ambos resultados con el marco tedrico; segun
Céspedes(2010) menciona que para un buen o adecuado Merchandising es
indispensable el producto esté disponible, que se ubique un lugar adecuado,
gue cuente con la cantidad necesaria al precio correcto, visible y en el
momento preciso, asimismo los medios del Merchandising varian en funcion a

los espacios, recursos y medios disponibles segun sus condiciones.

Objetivo 2.
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Segun los resultados obtenidos en la tabla 3, apreciamos que el
promedio de la media es de 3,20. Dentro de la dimension Merchandising de
Gestion los encuestados coinciden en que estdn de acuerdo que no se
puede obtener informacion a primera vista de un producto sin necesidad de
la guia de un vendedor con un ponderado de 2,75 por debajo de la media.
Seguido a ello consideran como algo positivo que la propuesta del flete sea

gratis por compras a mil soles con un ponderado de 4,18.

Comparado el resultado obtenido con la investigacion deAcero L. &
Contreras (2008), en su investigacion titulada “Merchandising Visual como
herramienta de mercadeo para el Superete Marién ubicado en el Sector de
Villa del Prado en la Ciudad de Bogota D.C.”, Bogota- Colombia llega a las
siguientes conclusiones; que el Superete Marion es un establecimiento con
tradicidn, la cual ha permitido un posicionamiento en la mente del consumidor
y una fidelidad por parte de ellos, que se basa en su estrategia de mercadeo,
pues considera que le ha dado los resultados méas favorables y no hay la
necesidad de medir modificarlos, sin embargo luego del analisis se puede
determinar que innovar y manejar nuevas estrategias de mercado le permitira
atraer nuevos clientes, aprovechando que es el segundo establecimiento en el
sector competitivo muy influenciado por el publico o consumidor general, lo
que le permitira a un futuro ser el nimero uno o principal empresa

fortaleciendo esta manera sus esfuerzos.

Relacionando ambos resultados con el marco tedrico segun: Mario
Mesa (2012) expresa que el Merchandising juega un papel muy importante
dentro de un aria de ventas que permite la distribucién eficientes de los
diferentes productos entre otros aspectos relevantes, sélo objetivo de
aumentar la rentabilidad del punto de venta y dar mayor salida a los
productos, mediante una permanente adaptacion del surtido a las
necesidades del mercado objetivo y a la presentacion apropiada de sus

diferentes atributos (p. 163).

Objetivo 3.
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Segun los resultados obtenidos en la tabla 3, apreciamos que los
resultados de la tabla 4 muestran que el promedio en la media es de 3,58.
Reflejando que los clientes estan indecisos con la calidad el disefio y el
beneficio de uso del producto y/o servicio; En este caso, los clientes afirman
gue no se les pueda brindar la facilidad de hacer algin cambio o devolucion
con un ponderado de 2,89 por debajo de la media, asi mismo esta en
acuerdo que la empresa ofrece productos de calidad, con un ponderado de
4,02.

Comparado el resultado obtenido con Ila investigacion de
Hernandez(2016) en su investigacion “ Carcterizacion de la competitividad y
merchandising de las Mype rubro CARWASH. Entre sus princiaples
concluciones se determino que los ambientes de las Mype del rubro
CARWASH se caracteriza por contar con diferentes decoraciones sugerentes
a los servicios que continuamente realiza, ademas cuentan con diferentes
ambientes fisicos, logrando obtener una percepcion buena por parte de los
clientes, faciltando la atencion de los clientes y satisfacciendo sus diferentes
necesidades manteniendo una ventaja consistente a diferencia de su

competencia y principalmente presentan un valor agregado.

Relacionando ambos resultados con el marco teorico
segun:Virgilio(2014) lo define como la accion y efecto de una determinado
empresa u organizacién en vender un servicio o producto utilizandos los
diferentes medios necesarios en relacion a su mercado meta, con el proposito
de generar una mayor resultado en relacion a la rentabilidad economica (p.
19).

Asi mismo Céspedes (2010) Producto y/o servicio: Es la base de todo
proceso de produccion y fuente principal de ingresos pasicos para la
empresa, que depende netamente del tipo de empresa, para determinar su
origen o desarrollo, asi mismo sus oprincipales indicadores estan dado por el

beneficio de uso, disefio y calidad (p. 111)

Objetivo 4.
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Segun los resultados obtenidos en la tabla 3, apreciamos quelos
resultados de la tabla N° 5 dejan en claro que el promedio de la media en la
dimension Precio establecido es de 3,93, segun los estudios obtenidos. Los
clientes estan de acuerdo con que los precios son cdmodos al momento de
adquirir un producto con una puntuacion de 3,68, también coinciden que los
precios del flete son excesivos y repercute en sus finanzas con un

ponderado de 4,22 por encima de la media.

Comparado el resultado obtenido con la investigacion deChavarria
(2011)en su investigacion titulada “Estrategias promocionales para
incrementar las ventas de una empresa panificadora en el municipio de San
José Pinula”.Entre sus principales conclusiones se determiné que los puntos
de venta con los que se cuenta la empresa panificadora, los clientes
concurren frecuentemente, asi mismo la filosofia empresarial y otros factores
de mayor relevancia determinan que la empresa debe realizar estrategias de
promocion basdndose a los diferentes clases o tipos de productos que ofrece
la panificadora, ademas se debe tener en cuenta que las promociones que se
brinden deben estar en base a ofrecer oportunidades a todos los clientes,
ademas que se deben enfocar a mantener la calidad de sus productos y
maximizar las ventas lo que le permitir4 obtener una mayor rentabilidad en las

diferentes procesos o actividades que la empresa continuamente desarrolla.

Relacionando ambos resultados con el marco tedrico segun: Céspedes
(2010) El cliente percibe un precio alto o bajo, en gran medida como
consecuencia de su presentacion, ambientacion y de las demas alternativas
de compra (p. 272). Asi mismo Precio establecido: Es un factor importante no
solo para la empresa, sino tambien para los clientes o consumidores puesto a
que es el valor establecido de un determinado producto y/o servicio donde se
puede identificar sus costos totales y su amrgen de utilidad, dando como
resultado un precio de venta fijo que determinara el grado de utilidad para la

empresa (p. 197)

Objetivo general
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Segun los resultados de la tabla N° 10 dejan en claro que el 44.13 %
de los encuestados estan indecisos en la dimensién merchandising visual, asi
mismo, el 30.93% afirma que estan indecisos con el merchandising de gestion
que se trabaja en la tienda. Ademas, 38.03 de los clientes estdn de acuerdo
con el producto y servicio que brinda la empresa; También, existe un 48% que
dice estar de acuerdo en que los precios de la empresa mantienen una
relacion con los del mercado en general.

Comparado el resultado obtenido con la investigacion deWilson Villalba
(2014) en su investigacion titulada “Estrategias de Marketing en el Volumen
de Ventas en la Ferreteria y Materiales de Construccion “Vargas” de la ciudad
de Ambato Ecuador” Su objetivo general fue“Determinar las Estrategias de
Marketing mediante un plan promocional para incrementar el Volumen de
Ventas en la Ferreteria y Materiales de Construccion “Vargas” de la ciudad de
Ambato”.

Entre sus principales conclusiones se determiné que la empresa debe
utilizar estrategias de comercializacion, con la finalidad fundamental de
incrementar los niveles de ventas, asi mismo la empresa no utiliza
eficientemente los medios de publicidad con el propdsito que los principales
clientes estén realmente enterado de las distintas promociones en relacion a
los productos que se brinda, asi mismo los clientes consideran que la
promocién mediante la publicidad es importante que se realicen en relacién al
tiempo vigente que permita dar una mayor dar una mayor oportunidad para su
adquisicion.

Relacionando ambos resultados con el marco tedrico
segunLobato(2009) menciona que respecto al Merchandising existen dos
dimensiones de gran valor e importancia dentro de un determinado sector

comercial, a continuacion se detalla:

C. Merchandising Visual;, Se refiere a la exhibicibn propia de los
productos, asimismo a su determinado lugar de ubicacion de acuerdo
a su categoria, familia y su familia, con la finalidad de optimizar la

circulacion de los diferentes clientes en el punto de venta, con el
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propésito de que los consumidores visiten mayor nuamero de
estanterias posibles faciltando de esta manera sus compras,
ayudando a la prestacién de otro tipo de productos, contando con una
adecuada sefializacion, iluminacion, orden y exponiéndolo de forma
apropiada con la finalidad de que se evite la renuncia de su compra.

. Merchadising de Gestion; Se refiere al objetivo principal de rentabilizar
el punto de venta a través de la determinacion del tamafio del lineal, el
desglose de la diferentes familia y su familia, el numero de
referencias, tras y cara del producto expuestas, que resulten optimos
para cada categoria asegurando una oferta permanente sea cual sea

las variaciones porcentuales de la demanda (pp. 296 -297)
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V. CONCLUSIONES

1. Respecto al Merchandising Visual la percepcién de los clientes determina que
se encuentra en un nivel medio, es decir, existe preocupacion en la empresa
por la exhibicion y ubicacion de los productos, asi como de la publicidad, pero
no logra un nivel bueno o excelente por lo que existe una oportunidad de

mejora en este aspecto.

2. El merchandising de gestion no es operado en su totalidad; La clasificacién de
los productos segun familia no es utilizada, no se obtiene un orden para poder
destacar los productos de oferta. El cliente interno tiene dificultad para hallar
la mercaderia y su stock por lo cual existe una posibilidad de mejora para la
facilidad de obtener informaciéon de un producto ysus Beneficios, precio,
promocion y stock. Logrando la compra de estos por parte del cliente.

3. Los productos que ofrece la empresa son similares a los de la competencia,
no existe autenticidad por la que el cliente optaria comprar en la tienda por un
mejor producto. El servicio tiene un costo adicional, el cual es una desventaja
ya que la competencia lo esta ofreciendo gratuitamente por un costo
considerable de compra. Existe una oportunidad para mejorar en este

aspecto.

4. Segun los clientes, la empresa brinda precios accesibles en relacion al
producto que vende, haciéndola asi, competente en este rubro. Los precios
varian segun la estacién y eventualidades delafio, pero se mantienen paralela

a los de la competencia.
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VI. RECOMENDACIONES

Antes de finalizar, deseo sugerir algunas recomendaciones en base a
resultados y conclusiones a que se lleg6é luego del presente estudio.

Se sugiere capacitar al personal para la ejecucion eficiente de la propuesta de
Merchandising (carteleria de precios, rotulos y exhibiciones de cabeceras),
asimismo, Considerar un cronograma de ejecucion de tareas para que el asesor

de apertura las cumpla y el merchandising de gestion pueda tener un resultado.

Se destaque uno o varios productos en ofertas y/o exhibiciones adicionales, para
lograr fuerte presencia visual, que, junto a las ofertas de precio, se traduzcan en
un énfasis de venta especial, y contribuir asi a la compra por impulso, no
planeada, también, Disefar y ejecutar animaciones en el Punto de Venta que
sean novedosas, adecuadas y exitosas es un tema delicado. Donde se vea la

participacion del Merchandising visual.

Con la ayuda de sus proveedores puede organizar capacitaciones para sus
clientes. Esto hara que la ferreteria tenga reconocimiento y mas clientes lleguen a
ella. Al estar presente en las capacitaciones pueden conocer los productos y

llegar a comprarlos. Obteniendo la fidelizacion a sus clientes.

Mantener los precios acordes a la competencia, potenciar los productos con
precios de locura o ultima oportunidad. Asimismo, seleccionar un producto con
mayores ventas y venderlo a un solo precio todo el afio siendo asi competente en

esta dimension.
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7.1.

VIl. Propuesta

Introduccion

La ferreteria Eleodoro Quiroga Ramos, es una empresa que
tiene cincuenta afios en el mercado comercial y ha venido
creciendo rapidamente, ofreciendo materiales de construccion para
el publico (albafiles, carpinteros, electricistas pintores, gasfiteros,
etc.)Deslumbrando a sus clientes, desarrollando y mejorando

continuamente sus productos.

Actualmente, la organizacién presenta descoordinaciones en
las actividadesde gestion en los canales de distribucion. Lo que
origina incomodidad en los clientes para realizar autoservicio y
sobre todo hace que laempresa no sea competitiva ni productiva en
el mercado actual, asi mismo, conlleva a perder ventas por la
insatisfaccion al momento de la compra. Esto se da por el escaso

trabajo que desarrolla la empresa ferretera.

Estas incorrectas actividades se lograron identificar
mediante la aplicacion de instrumentos, en donde se identificé que
estas, deberian tener mayor control por parte de los encargados de
la ferreteria. Dado que a través de la buena gestién en los canales
de distribuciénorientaraa la satisfaccion del cliente porque podra
realizar un autoservicio, podra obtener los productos de temporada,
asi mismo lograra concluir de manera eficiente y eficaz una

transaccion (una venta).

Aunque la empresa cuente con una forma de exhibir los
productos, esta no potencia en su totalidad a la empresa, es
importante replantearlas junto con el compromiso de todos los
colaboradores con el fin de ser establecidas permanentemente

para la mejora de la ferreteria.
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7.2. Objetivos de la propuesta

Objetivo general:

Proponer formatos de carteleria de precios, rétulos y estandar de
exhibicién de productos que permitan a la empresa tener unorden y

crecimiento en el punto de venta.

Objetivos Especificos:

e Establecer formatos de precios y rétulos para los productos en
el punto de venta.
e Definir el estandar de exhibicién y la ubicacion adecuada de la

mercaderia.
7.3. Justificacion

La razon de proponer formatos de precios, roétulos y
exhibicion es orientar el aumento de las ventas dela empresa
ferretera Eleodoro Quiroga Ramos. Maximizar la gestion en el
punto de venta para reducir la insatisfaccion del cliente, logrando
con ello cumplir de manera eficiente y eficaz un autoservicio,

logrando los planes de ventas del mes.

Los formatos de precios roétulos, y exhibiciones, traen
consigo que la empresa logre mayores beneficios en términos de
utilidades, ademas de desarrollar de manera eficiente y eficaz las
actividades al momento de realizar las ventas, permitiendo
mantenerse en el mercado, lo cual, es provechoso para la

organizacion con el logro de metas.
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7.4.

Formatos Propuestos

Formato de carteleria de precio

En este apartado se describe el formato de carteleria de
precio, donde se realiza la forma de colocar el formato de precio en
el punto de venta. En el momento de realizarla gestiénlos
trabajadores deben ordenar en forma de escalonamiento del mayor
al menor de izquierda a derecha la carteleria establecida. El
personal implicado es el asesor de ventas y responsable del
proceso es el jefe de tiendaquien dispone al acceso a la base de
datos para informarse de los costos y ganancias. El jefe de ventas
debe entregar la carteleria impresa al asesor de ventas para asi
encargarse de realizar la gestion que se le haya solicitado.

Al llegar los precios impresos al asesor debe realizar los

siguientes pasos:

e Verificar todos los precios que se encuentren en el mismo
lineal, separarlos y ordenarlos por escalonamiento, por
ejemplo: lineal de pinturas, cementos, fierros, gasfiteria, etc.
Asimismo, debera ordenar la mercaderia de mayor a menor de
izquierda a derecha.

e Comenzar a limpiar todas las vigas en donde se colocara la
carteria y flejes.

e Una vez ordenado y limpio se procede a pegar los flejes y/o
carteleria en las vigas. Deben estar alineados sin mancha.
Estos flejes tienen una dimension, forma, color y material:
Dimension:

Flejes:
v" Flejes para productos en tienda: 7x3 cm- impreso papel
adherente- Uso:productos en punto de venta de la
tienda.
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v' Flejones para el patio de venta: 10x6 cm- impreso en
papel adherente — Uso: Productos en punto de venta del

patio de ventas.

Modelo de flejes: Para productos de tienda, sera de

color blanco con letras negras.

Descripcion delproducto
N

Pintura blanca 1 gal color blanca
. 3 Metro y fecha de
25.90 T e
. . 5 impresion

I ICWLR AR )
7

/

Modelo de flejones: Para patio de tienda, sera de color

Caddigo de barra
blanco con letras negras.

Descripcion del producto Ubicacién y fecha de impresién
i k E

Cemer\o Pacasmayo antis. 25 k&z

s/.25.90

\\_ LLUEL L //
AN

VA

/ N

Precio Caodigo de barra

\\

(31

-TT/9T -1
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Carteleria:

Carteleria precio combo medidas:

v Cartel de precio combo: 10x18 cm— impreso — uso:
exhibicién, viga.

v' Cartel de precio combo 27x30cm — impreso — uso:

cajas, laterales de cabeceras.
Carteleria de precio ultima oportunidad:

v' Cartel de precio ultima oportunidad descartador
10x7cm — uso: exhibicion, viga.
v Cartel ultima oportunidad 27x30 - impreso — uso:

mini bin — mesa de liquidacion.

Modelo de carteles combo:para productos de tienda,
sera de color blanco con rojo con letras negras y

blancas impresas en cartulinas.

Nombre de la carteleria Nombre del producto

Pintura latex cpp + brocha mango de madera

49.90

Fecha/de v. 12/12/17
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Modelo de cartel ultima oportunidad:Para productos de
tienda; sera de color anaranjado y blanco con letras

negras y blancas impresas en cartulinas.

Nombre de la carteleria Nombre del producto

Pintura latex cpp 5 gal color blanca

89.90

/ v. 12/12/17

Precio Fecha de vencimiento

Formatos de rétulos

En este apartado se describe el formato de rétulos, laforma
de colocar los rotulos en los productos que no van en el punto de
venta (stock reservado). En el momento de realizar la gestion el
trabajador debe escribir en el rotulo el cédigo, nombre y cantidad
del producto que se esta guardando o separando. El personal
implicado es el asesor de ventas y responsable del proceso es el
jefe de tienda. El asesor de venta debe imprimir los rétulos

dependiendo la cantidad que esta separando.
Rétulos simples

v' Rotulos simples para productos en tienda: 2.97x2.10 cm-

impreso papel A4 - Uso: productos en punto de venta de

la tienda.

63



v/ Seran impresas en hojas de color va a variar en cada

mes. Letras en color negras

Nombre del producto Codigo del producto

Pintura latex cpp 1 gal

Rétulomultiple

v' Rotulos simples para productos en tienda: 2.97x2.10 cm-
impreso papel A4 - Uso: productos en punto de venta de
la tienda.

v/ Seran impresas en hojas de color va a variar en cada
mes. Letras en color negras

Cantidad del prodiirtn
Descripcidn Cantidad

Descrjpcion Cantidad _}Descuento | Descuento
del prpducto /

Pintur'a latex /

de mad.

Rodillo anti
goteo

2
Broch mang. 3
4

/

Numero del descuento
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e Formato de cabecera
Cabecera
v" Productos a excelente precio
v" Productos destacados en catalogo — promociones
v' Apuestas comerciales
v' Se exhibe 1 producto como destacado mas productos
complementarios (hasta 2 codigosdiferentes ordenados

en vertical).
Laterales de cabecera

v' Rejilla Cross: tener un maximo de 3 cddigos
v Exhibicién del producto
v" En area blanda sobre melanina blanca

v' En area dura sobre tablero OSB}
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Cross

¢Qué debo colocar? elementos que complementen los
articulos del lineal. Los elementos deben tener coherencia con

el producto que se coloque.

v Bajos precios

v" Productos a granel

Formatos de autoservicios
En este apartado se describe el formato de autoservicios. Los
autoservicios son numeros del 1 al 20 que son utilizados para
descifrar cual es el producto y el precio que corresponde a quien
por ejemplo una exhibicion de brocha de mango de madera en la
parte superior del rack tendra el nimero 1 y en la parte inferior
estara el precio y el stock producto y tendra sefialado el numero 1.
En el momento de realizar la gestién el trabajador debe colocar en
la viga el nimero de autoservicio seguido precio. El personal
implicado es el asesor de ventas y responsable del proceso es el
jefe de tienda. El jefede venta debe imprimir los autoservicios.Su

medida es de 4 cm.

Autoservicio Fleje

[

Pintura blanca 1 ga;/color blanca

STT/9T-TW

5/2590

MNICION LT O P TNy

Viga
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Ficha técnica para autoservicio

En este apartado se describe el formato ficha técnica de
autoservicio. La ficha técnica contiene todos los datos del
producto, por ejemplo: Peso, color, dimensiones, rendimiento,
precedencia, marca, etc. En el momento de realizar la gestion el
trabajador debe colocar en la viga el nimero de autoservicio
seguido precio y luego la ficha técnica. El personal implicado es el
asesor de ventas y responsable del proceso es el jefe de tienda.
El jefede venta debe imprimir las fichas técnicas y entregarlas al

asesor.

procedencia medida

Peru Hasta 40 m”

| Cantidad |

1gal

Estandar detienda (orden, rotaciony limpieza)

Orden:

¢,Como se ordena? Todos los productos tanto de piso de venta
como patio de tienda deben ser ordenados de mayor a menor
precio, asimismo, las cajas pre picadas y las mismas de cajas del
producto deben estar en muy buen estado. Las cajas y productos
no deben pasar el filo de la viga, logrando asi una vista agradable
atractiva para el cliente con la finalidad de realizar un autoservicio.
El personal implicado es el asesor de ventas el cual todos los dias
una hora antes de cerrar la tienda debe comenzar a ordenar y/o
cambiar las cajas por el movimiento de la venta del dia vy

responsable de supervisar el proceso es el jefe de tienda.
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7.5.

¢,Como se rotan los productos?Todos los productos tanto de
piso de venta como patio de tienda tienen una tasa de venta o
tasa promedio. Los productos con un promedio de venta de 5
unidades en la semana deben tener 3 caras o casas, para asi
tener productividad en el retail.

Los 5 productos mas vendidos en las ultimas 4 semanas deben
estar en el frente de cajas para seguir impulsandolo, obteniendo
asi una venta sumida y un ticket promedio mas elevado.

El producto estrella del mes debe estar en la cabecera para tener

la total visibilidad y atencion.

El personal implicado es el asesor de ventas el cual todos los dias
una hora antes de cerrar la tienda debe comenzar a ordenar y/o
cambiar las cajas por el movimiento de la venta del dia y

responsable de supervisar el proceso es el jefe de tienda.
Analisis costo beneficio

Los formatos propuestos de precios rétulos, y exhibiciones

tienen un presupuesto anual que se analizarda teniendo como
principal responsable al jefe de tienda quien tendra a cargo la
practica de los formatos con el apoyo de los asistentes de almacén.

Responsable: Jefe de tienda

Presupuesto:

Materiales | Costo anual

Papel S/. 650.00

Impresoras | S/. 520.00

Cabecera S/.750.00

Total S/.1,920.00
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Actividad Cantidad | Tiempo Costo x Costo Costo Total
hora semanal | mensual anual
Ejecucion 3.5
J o los 01 horas Sl. Sl. o/ 3675 Sl.
persona | seman 3.50 12.25 ' ’ 4,410.00
formatos al
Actividad Cantidad Tiempo Costo Cp s-to Costo
hora diario semanal
Armado de 01 7horas | o 1600 | s/.70.00 | S/.490.00
cabecera persona diarias

Total,de mano de obra: 4,410.00+ 490.00= 4,900.00

Total, de inversion:

Inversion anual

Materiales S/. 1,920.00
Mano de obra S/. 4,900.00
Total S/. 6,820.00

El costo por la ejecucion de los formatos de precios, rotulos, y
exhibiciones sera de S/. 6,820.00 soles. Como se sabe la empresa
ferretera Eleodoro Quiroga Ramos tiene un trabajo regular en
aspecto del merchandising teniendo complicaciones en la venta y
Al

cliente podra realizar un autoservicio sin

hasta pérdida de clientes. ejecutar esta propuesta
demerchandisingel
necesidad de la asesoria de un trabajador de ventas, asi mismo
saldra satisfecho porque apreciard una manera muy practica de
comprar. Por otro lado, maximizara sus gastos administrativos
porque anualmente paga por un colaborador de ventas 10,200.00
soles (sueldo minimo 850.00 soles). Al aplicar los formatos de
gastaran6,820.00

disminuiriagastos y sera beneficioso para la empresa.

ventas anualmente soles, es dedcir,

De los 8640 clientes que frecuentan a la tienda el 80 % compran al

menos un producto con esta propuesta se pretende aumentar el
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15% mas de clientes que pasen por caja. La venta promedio de un

cliente es de 80 soles.

Clientes Compra
Porcentaje| mensuales promedio Venta anual
8,640.00 total S/.30
Compra un
1 producto 80% 6,912.00 $/207,360.00 | S/2,488,320.00
Aumento
con la
estrategia 15% 1,296.00 S/246,240.00 | S/2,954,880.00

Relacion costo beneficio:

Costos beneficio en la gestion interna
Pago a trabajador: S/.10, 200.00
Aplicacion de los formatos: S/.6,820.00

S/. 10,200.00/ S/. 6,820.00

1.49

Beneficio costo de las ventas
Ventas anuales 80%:S/2, 488,320.00
Ventas anuales 80%+15%: S/2, 954,880.00

S/. 2, 954,880.00/ S/. 2,488,320.00

1.19

La inversién del proyecto es aceptable si el valor de la relacién
beneficio/costo es mayor o igual que 1.0, al obtener un valor de
1.49, en lo interno y lo externo 1.19 significa que la inversion se

recuperara satisfactoriamente, es decir el proyecto es viable.
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Anexo 1: Matriz de Consistencia

. Problema Hipétesis Objetivo . Definicion . ; Definicion . J—
Titulo Variables Dimensiones ; Indicadores Técnicas Instrumentos
General General General Conceptual Operacional
Santesmases, La investigacion operacionalmente Presentacién del
Merino & Séanchez se medira a través del desarrollo del producto
(2013) define  al o empaque, distribucién comercial y - Cuestionario
Merchandising como |* Merchandising publicidad mediante la aplicacion de o ) - Encuesta - Guia de
la presentacion, visual los instrumentos; Cuestionario a los Distribucion comercial | - Entrevista | o0
rotacion y la colaboradores y Guia de entrevista al
rentabilidad, gerente en la empresa Ferreteria e
> comprendiendo Eleodoro Quiroga Ramos. Publicidad
B principalmente el - — -
b= conjunto de razones La |nv<_as,t|gaC|0n, operaC|ona]mente » )
S llevadas a cabo en el se medira a través de la gestion del Gestion del surtido
S punto de venta, con surtido, analisis de mercado, politica
L Lot ' comercial y politica de
el objetivo de A h £l
E aumentag a comunicaciones mediante la Andlisis del mercado - Cuestionario
“E| > rentabilidad, * Merchandising de | aplicacion de los instrumentos; ngrlé?llsst?a - Guia de
merchandising ¢Puede el s Elaborar una mediante la gestion Cuestionario a los colaboradores y " ) entrevista
] . El  Merchandising -~ Guia de entrevista al gerente en la Politica comercial
una herramienta | Merchandising una una herramienta si propuesta de colocacion de un L 9 C
para herramienta incrementara  las | Merchandising como producto en el lugar, empresa Ferreteria Eleodoro Quiroga
i i i ; ; Ramos. -
|ncr$mentar |E=IIS |ncr:9mentar |6IIS ventas en la herramler:ta pellra tiempo, f(.)rma’ prec}o Polmca_ de_'
ventas ) en la | ventas i en a Ferreteria Incrementar as y cantidad mas comunicacion
Ferreteria Ferreteria ) ventas en la adecuada (p. 320)
Eleodoro Eleodoro Quiroga Eleodoro = Quiroga Ferreteria Eleodoro iraili i igacio i
€0 Iirog Ramos del distrito : Virgilio  (2014) o La investigacion operacionalmente o
Quiroga Ramos | Ramos del distrito | ("= o ©F o0 | Quiroga Ramos del define  como la se medira a través del beneficio de Beneficio de uso
del ‘dlstnto Sle de Castilla, Afio 2017. d|§tr|t0 de Castilla, accion y efecto de uso, disefio y calidad mediante la
Castilla,  Afio | 20177 Afio 2017. una  determinado | . producto y/o aplicacion de los instrumentos; o
2017 empresa u servicio Cuestionario a los colaboradores y Disefio
organizacion en Guia de entrevista al gerente en la
vender un servicio o empresa Ferreteria Eleodoro Quiroga )
“ producto  utilizando Ramos. Calidad - Cuestionario
.g los diferentes medios - Encue;ta - Guia de
o necesarios en . L, . . - Entrevista .
> relacién a su La investigacién operacionalmente Precio de venta entrevista
S mercado meta, con se medird a través de la gestién del

el  propésito  de
generar una mayor
resultado en relacion
a la rentabilidad
econémica (p. 19)

Precio establecido

surtido, precio de venta, costos del
producto y margen de ganancias
mediante la aplicacion de los
instrumentos; Cuestionario a los
colaboradores y Guia de entrevista al
gerente en la empresa Ferreteria
Eleodoro Quiroga Ramos.

Costo del producto

Margen de ganancias

72




Cronograma de ejecucion

N® ACTIVIDADES CRONOGRAMA (SEMANAS)
PROYECTO DE TESIS 6 | 7|8 |9 (101112 ‘ 13|14 | 15| 16
01 | - Reunién de coordinacion.
02 | - Presentacion del Esquema de Proyecto de Tesis.
03 |~ Seleccidn del tema de investigacion, contextualizacion del problema en la
realidad a estudiar.
04 | - Problema de investigacion, objetivos: general y especificos.
05 | - Antecedentes, justificacion y limitaciones.
06 | - Marco teérico y marco conceptual.
07 | - Disefio de investigacion. Hipotesis, Operacionalizacién de variables.
08 JORNADA DE INVESTIGACION N° 1 PRESENTACION DEL PRIMER
AVANCE.
09 | - Poblacion, muestra y muestreo.
10 | - Técnicas e instrumentos de recoleccién de datos.
11 | - Etica, aspectos administrativos y referencias bibliograficas.
12 | - Presentacion del borrador. Proyecto de tesis: Segundo avance.
13 | - Revisién del Proyecto de Tesis por jurado.
14 |- Revisién del Proyecto de Tesis por jurado. Levantamiento de
observaciones.
15 | JORNADA DE INVESTIGACION N° 2 SUSTENTACION DEL PROYECTO.

Fuente: Elaboracidn propia
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Cronograma de ejecucion

N° ACTIVIDADES CRONOGRAMA (SEMANAS)
DESARROLLO DE TESIS 71819 |10 11 12 13 14 15 16

01 | Prueba Piloto.

02 | Validez y Confiabilidad de Instrumento.

03 | Aplicacién de Técnicas e instrumentos.

04 | Recoleccion de datos.

05 | Procesamiento de datos.

06 | Andlisis e interpretacion de datos.

07 | Jornada de investigacién N° 1 presentacién del primer avance.

08 | Discusion de resultados Conclusiones y Recomendaciones.

09 | Anexos.

10 | Redaccion de informe preliminar.

11 | Revision de informe preliminar.

12 | Redaccion de informe final.

13 | Presentacion de informe final.

14 | Aprobacion de informe final.

15 | Sustentacion.

Fuente:Elaboracién propiaAnexo 3: Cuestionario a los colaboradores
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ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION

UNIVERSIDAD CEsAR VALLEJO

Estimado colaborador: Reciba un cordial saludo, la presente encuesta de caracter confidencial tiene como propoésito recabar
informacién necesaria que servird de soporte a la investigacion titulado “El merchandising una herramienta para incrementar las ventas
en la Ferreteria Eleodoro Quiroga Ramos del distrito de Castilla, Afio 2017”. Se le agradece de antemano su valiosa participacion.

I. INSTRUCCIONES
Lea cuidadosamente cada item y marque con una (X) la respuesta que considera adecuada teniendo en cuenta la siguientes
escala : (5) Totalmente de acuerdo (4) De acuerdo (3) Indeciso (2) En desacuerdo (1) Totalmente en desacuerdo

ESCALA
N° - .

ITEM DIMENSION 01: Merchandising visual 5 2 2 ) 1
(Totalmente (De ) : (Totalmente en
de acuerdo) acuerdo) (indeciso) (en desacuerdo) desacuerdo)

Las exhibiciones de los productos en el lineal son
01 atractivas

Las exhibiciones de los productos y/o materiales de
02 construccion representan una imagen o la razon de ser

de la empresa.

La empresa deberia mejorar su distribucion comercial,
03 donde los productos y/o materiales de construcciéon

sean visibles.

La empresa debe mejorar constantemente su
04 distribucién comercial, de acuerdo a las necesidades de

los diferentes tipos de clientes.

La empresa realiza una publicidad adecuada en
05 relacion a promocionar los productos y/o materiales de

construccion.

La publicidad es factor importante que la empresa debe
06 realizar continuamente para maximizar sus ventas.
N° . 5 5 4 3 ) 1

ITEM DIMENSION 02: Merchandising gestién (Totalmente (De (indeciso) (en desacuerdo) (Totalmente en
de acuerdo) acuerdo) desacuerdo)

La empresa cambia la exhibiciones de los productos de
o7 acuerdo a la campafia del afio .

La clasificacion de los tipos de productos y sub —
08 productos facilitara su compra.

La empresa realiza un andlisis sobre la situacion actual
09 del mercado respecto a sus productos y/o materiales de

construccion.

La empresa deberia optar una postura de evaluacion,
10 determinando su participacion en s mercado objetivo

para maximizar sus fortalezas y minimizar sus

debilidades.

La empresa cuenta con politicas comerciales basadas
11 principalmente en las ventas con la finalidad de

alcanzar una mayor de rentabilidad.

Cumple adecuadamente con los lineamientos
12 establecidos en las politicas comérciales basados en

las ventas segun lo establecido por la empresa.
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13

Consideras que la empresa cuenta con una politica de
comunicacion para fortalecer el compromiso de sus
colaboradores.

14

Considera que la politica de comunicacion permite una
mayor relacion en los colaboradores y estos se
encaminan al cumplimiento de los objeticos.

NO
ITEM

5 4
(Totalmente (De
de acuerdo) acuerdo)

3
(indeciso)

DIMENSION 03. Producto y/o servicio

2
(en desacuerdo)

1
(Totalmente en
desacuerdo)

15

La empresa brinda informacién necesaria sobre los
beneficios de uso de los diferentes productos y/o
materiales de construccion que ofrece.

16

Los clientes se sienten satisfechos por la informacion
que les brinda la empresa en relaciéon a adquirir
productos y/o materiales de construccion en sus
instalaciones.

17

La empresa se preocupa por el disefio de los productos
ylo materiales de construccion.

18

La mayoria de los clientes al momento de adquirir un
producto y/o materiales de construccion les importa el
disefio.

19

La empresa ofrece productos de calidad

20

Los clientes mayormente adquieren en la empresa sus
productos y/o materiales de construccion por la calidad
a diferencia de la competencia.

NO
iTEM

5 4
(Totalmente (De
de acuerdo) acuerdo)

3
(indeciso)

DIMENSION 04. Precio establecido

2
(en desacuerdo)

1
(Totalmente en
desacuerdo)

21

El precio de ventas establecido en la empresa es
accesible para los clientes al momento de adquirir los
productos y/o materiales.

22

Los precios de venta establecidos por la empresa
mantienen una relacion con los del mercado en general.

23

Los costos de flete o transportes son excesivos Yy
repercute notablemente a los precios de cada
productoy/o materiales de construccién.

24

Existen otros costos adicionales que influyen en el
aumento considerable de los precios de cadaproducto
ylo materiales de construccion.

25

El precio final de cadaproducto y/o materiales de
construccion representa un margen de ganancia
adecuada.

26

Deberian realizarse periodicamente cambios de los
precios de cadaproducto y/o materiales de
construccion, con la finalidad de generar mayores
utilidades.

grONPE

DATOS GENERALES

Sexo: M: __ F_

Edad: 18 -27 28-35 36 —-43 44 - 50

Grado de instruccion: Post grado __ Superior Universitario __ Técnico__ Secundaria __
Nivel de ingresos: Menos de s/.750 s/. 750 — 1800 s/1800 - 3500 s/.3500 a més
Tiempo laborando: Menos de 01 afios __  Entre 01 a 02 afios__  Mas de 02 afios ___
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Anexo 4: Cuestionario a los clientes

% UMNIVERSIDAD CEsAR VALLEJO

ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACION

Estimado cliente: Reciba un cordial saludo, la presente encuesta de caracter confidencial tiene como propdsito recabar informacion
necesaria que servira de soporte a la investigacion titulado “El merchandising una herramienta para incrementar las ventas en la

Ferreteria Eleodoro Quiroga Ramos del distrito de Castilla, Afio 2017”. Se le agradece de antemano su valiosa participacion.

INSTRUCCIONES

Lea cuidadosamente cada item y marque con una (X) la respuesta que considera adecuada teniendo en cuenta la siguientes escala

: (5) Totalmente de acuerdo (4) De acuerdo (3) Indeciso (2) En desacuerdo (1) Totalmente en desacuerdo

ESCALA
N° ITEM DIMENSION 01: Merchandising visual
5 4 3 2 1
(Totalmente (De (indeciso) (en (Totalmente en
de acuerdo) acuerdo) desacuerdo) desacuerdo)
o1 Las exhibiciones de los productos en el lineal son atractivas.
02 Los productos estan exhibidos de forma visible.
La publicidad dela ferreteria es la adecuada para atraer su
03 atencion como cliente.
) 5 4 3 2 1
N° ITEM DIMENSION 02: Merchandising de gestion (Totalmente (De ) ) (en (Totalmente en
(indeciso)
de acuerdo) acuerdo) desacuerdo) desacuerdo)
04 La tienda esta clasificada de acuerdo a los tipos de productos
05 La tienda se renueva constantemente en las estaciones del afio
Considera como algo positivo que el flete sea gratis por la compra
06 de mil soles en productos.
puede usted obtener informacion a primera vista de un producto
07 sin necesidad de la guia de un vendedor
) 5 4 3 2 1
N° ITEM DIMENSION 03. Producto y/o servicio (Totalmente (De ) . (en (Totalmente en
(indeciso)
de acuerdo) acuerdo) desacuerdo) desacuerdo)
Considera que la empresa le brinda la facilidad de hacer algtn
08 reclamo, cambio o devolucién.
09 La empresa le brinda informacion precisa sobre el producto.
10 La empresa ofrece productos de calidad.
. 5 4 3 2 1
N° ITEM DIMENSION 04. Precio establecido (Totalmente (De ) . (en (Totalmente en
(indeciso)
de acuerdo) acuerdo) desacuerdo) desacuerdo)
Considera que el precio de ventas establecidas en la empresa son
11 cémodos al momento de adquirir los productos y/o materiales.
Considera que los precios de venta establecidos por la empresa
12 mantienen una relacion con los del mercado en general.
Considera que los costos de flete o transportes son excesivos y
13 repercute notablemente a los precios de cada producto y/o
materiales de construccion.
DATOS GENERALES
6. Sexo:M:__ F_
7. Edad: 18 - 27 28-35 36 —43 44 - 50
8. Grado de instruccion: Post grado __ Superior Universitario __ Técnico __  Secundaria __
9. Nivel de ingresos: Menos de s/.750 s/. 750 — 1800 s/1800 - 3500 s/.3500 a méas

Tiempo laborando: Menos de 01 afios __ Entre 01 a 02 afios ___ Més de 02 afios __




Problema especifico 1

Objetivo especifico 1

¢ Cual es la situacion actual que tiene la
exhibicion y la ubicacion del producto
de las en la empresa Ferreteria
Eleodoro Quiroga Ramos del distrito de
Castilla, Ao 20177

Analizar la situacién de las exhibiciones
y la ubicacion del producto en la
empresa Ferreteria Eleodoro Quiroga
Ramos del distrito de Castilla, Afio
2017.

Problema especifico 2

Objetivo especifico 2

¢,Como se gestiona el producto en los
canales de comercializacion en la
empresa Ferreteria Eleodoro Quiroga
Ramos del distrito de Castilla, Afio
2017?

Determinar como se gestionan el
producto en los canales de
comercializacion en la empresa
Ferreteria Eleodoro Quiroga Ramos del
distrito de Castilla, Afio 2017.

Problema especifico 3

Objetivo especifico 3

¢, Colmo se gestiona el producto en los
canales de comercializacién en la
empresa Ferreteria Eleodoro Quiroga
Ramos del distrito de Castilla, Afio
20177

Determinar la realidad del producto y/o
servicio que ofrece la empresa
Ferreteria Eleodoro Quiroga Ramos del
distrito de Castilla, Afio 2017.

Problema especifico 4

Objetivo especifico 4

¢ Qué influencia tiene el precio
establecido en los productos de la
empresa Ferreteria Eleodoro Quiroga
Ramos del distrito de Castilla, Afio
2017?

Describir la influencia que tiene el
precio establecido en los productos de
la empresa Ferreteria Eleodoro Quiroga
Ramos del distrito de Castilla, Afio
2017.
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Anexo 5: Matriz de Instrumentos

Problema Objetivo Variables Dimensiones | Indicadores Tecnica/
Instrumento
Presentacion
del producto
Merchandising | Distribucion
visual comercial
Publicidad
X: Encuesta /
T Gestion del | Cuestionario
Merchandsing .
surtido
Andlisis del
; 5 - mercado
f(c)’anfaqujr?a Disefiar una Merchandising _
ta d propuesta de de gestion Politica
propuesta de mejora del comercial
mejora del q —
proceso de :oroce,so € P0|Itlt_:a dg
almacén a m‘?‘ce” para comunicacion
) orientar la
puede guiar la administracion -
administracion . . Beneficio de
. . de inventarios o
de inventarios us
en el Grupo
en el Grupo
Cotlear Cotlear
Palacios - Palacios - Producto y Disefio
Piura. afo Piura, afio servicio
20167 2016.
Calidad
Encuesta /
Y: Ventas Cuestionario
Precio de
venta
Precp Costo del
establecido
producto
Margen de
ganancia
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Instrumento A: Guia de entrevista a la administradora y al Jefe de Almacén

Variables Dimensiones Indicadores Tecnica/ N de items
Instrumento | Items
Presentacion 1 Los productos exhibidos reflejan la imagen que la empresa desea
del producto representar.
Merchandising Distribucion 1 Los productos estan exhibidos de forma visible.
visual comercial Entrevista / - e , — . _
- i a publicidad de la ferreteria es la adecuada para atraer su atencion como
Publicidad Guia de 1 1P P
5 entrevista cliente.
Lo Gestion del Encuesta / La tienda esta clasificada de acuerdo a los tipos de productos
Merchandsing : : : 1
. surtido Cuestionario
Y: Ventas . L, - - =
Merchnadising | Analisis del | Observacion/ 1 La tienda se renueva constantemente en las estaciones del afio
de gestion mercado Guia de
Producto y Politica observacion 1 Considera como algo positivo que el flete sea gratis por la compra de mil
servicio comercial soles en productos.
Politica de 1 puede usted obtener informacién a primera vista de un producto sin
comunicacion necesidad de la guia de un vendedor
Beneficio de 1 Considera que la empresa le brinda la facilidad de hacer algin reclamo,
Producto y uso cambio o devolucion.
servicio Disefio Entrevista / La empresa le brinda informacion precisa sobre el producto.
Calidad Guia de 1 La empresa ofrece productos de calidad.
entrevista . . .
Precio Precio de Encuesta / 1 Considera que el precio de ventas establecidas en la empresa son
Y: Ventas establecido venta Cuestionario cémodos al momento de adquirir los productos y/o materiales.
Costo del Observacion/ 1 Considera que los precios de venta establecidos por la empresa mantienen
producto Guia de una relacion con los del mercado en general.
observacion Considera que los costos de flete o transportes son excesivos y repercute
Margen de . :
. 1 notablemente a los precios de cada producto y/o materiales de
ganancia

construccion.

80




Instrumento A: Guia de entrevista a la administradora y al Jefe de Almacén

Variables Dimensiones Indicadores Tecnica/ N® de items
Instrumento | Items
., Las exhibiciones de los productos en el lineal son atractivas
Presentacion — - —
del producto 2 Las exh|b|C|one§ de los prO(Ijuctos y/lo materiales de construccion
representan una imagen o la razon de ser de la empresa.
La empresa deberia mejorar su distribucion comercial, donde los productos
. Distribucion y/o materiales de construccion sean visibles.
Merci/t?;?;lllsmg comercial 2 La empresa debe mejorar constantemente su distribucion comercial, de
acuerdo a las necesidades de los diferentes tipos de clientes.
La empresa realiza una publicidad adecuada en relacién a promocionar los
. productos y/o materiales de construccion.
Publicidad Entrevista / 2 La publicidad es factor importante que la empresa debe realizar
Guia de continuamente para maximizar sus ventas.
X: entrevista La empresa cambia la exhibiciones de los productos de acuerdo a la
Merchandsing Gestion del Cigil:iiit:ri/o 5 campafia del afio .
Y: Ventas surtido Observacion/ La clasificacién de los tipos de productos y sub — productos facilitard su
Guia de compra.
observacion La empresa realiza un analisis sobre la situacion actual del mercado
Merchnadising Andlisis del respecto a sus prod’uctos y/o materiales de construcci.(),n. .
de gestion mercado 2 La empresa deberia optar una postura de evaluacion, determinando su
Producto y participacibn en s mercado objetivo para maximizar sus fortalezas y
servicio minimizar sus debilidades.
La empresa cuenta con politicas comerciales basadas principalmente en
Politica las ventas con la finalidad de alcanzar una mayor de rentabilidad.
comercial 2 Cumple adecuadamente con los lineamientos establecidos en las politicas
comérciales basados en las ventas segun lo establecido por la empresa.
Politica de 2 Consideras que la empresa cuenta con una politica de comunicacion para
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comunicacion

fortalecer el compromiso de sus colaboradores.

Considera que la politica de comunicacion permite una mayor relacion en
los colaboradores y estos se encaminan al cumplimiento de los objeticos.

Y: Ventas

Producto y
servicio

Beneficio de
uso

Disefio

Calidad

Precio
establecido

Precio de
venta

Costo del
producto

Margen de
ganancia

Entrevista /
Guia de
entrevista
Encuesta /
Cuestionario
Observacion/
Guia de
observacién

La empresa brinda informacién necesaria sobre los beneficios de uso de
los diferentes productos y/o materiales de construccion que ofrece.

Los clientes se sienten satisfechos por la informacion que les brinda la
empresa en relacion a adquirir productos y/o materiales de construccion en
sus instalaciones.

La empresa se preocupa por el disefio de los productos y/o materiales de
construccion.

La mayoria de los clientes al momento de adquirir un producto y/o
materiales de construccion les importa el disefio.

La empresa ofrece productos de calidad

Los clientes mayormente adquieren en la empresa sus productos y/o
materiales de construccion por la calidad a diferencia de la competencia.

El precio de ventas establecido en la empresa es accesible para los
clientes al momento de adquirir los productos y/o materiales.

Los precios de venta establecidos por la empresa mantienen una relacion
con los del mercado en general.

Los costos de flete o transportes son excesivos y repercute notablemente a
los precios de cada producto y/o materiales de construccion.

Existen otros costos adicionales que influyen en el aumento considerable
de los precios de cada producto y/o materiales de construccion.

El precio final de cada producto y/o materiales de construccién representa
un margen de ganancia adecuada.

Deberian realizarse periédicamente cambios de los precios de cada
producto y/o materiales de construccion, con la finalidad de generar
mayores utilidades.

82




ANEXO 6: ACTA DE CONFIABILIDAD

[nforme 138-2017 - RAAJ OL-UCY-Piura
OFICINA DE INVESTIGACION UCV PIIRA

Informe técnico de comfiabilidad con of calcolo ded alfa de Cronbach
Eslbdunte. LACHIRA MORANTE. MARCO ALDAIR
Escuels Académica de Adminisiracdn do Empresas

Docentte a tlempo completo

Cficina de iInvesagacadn
MSe RICARDO ANTONIO ARMAS JUAREZ - COESPE N* 507+

Después de haber skdo validaco por Juaces Expertas, mosirando i3 validez del inslrumantd para of estudio
“EL MERCHANDISING UNA HERRAMIENTA PARA INCREMENTAR LAS VENTAS EN LA FERRETERIA
ELOEDORO QUIRDGA RAMOS DEL DISTRITO DE CASTILLA, ANO 2047

La estudiante prasento dos nstrumentos:

o Elestudiants desamld 26 preguntas en al Segundo Instrumento, pars splicar & s Yabaadores de la
ompresa con ol objativa de medir el Merchandising de la empresa, dondé 8l instrumento si ze definan
por sscala en las respuestas cbieréndose resutados que definan consistancia ntema al realizar un
cdlculo para ol andlsis o8 fisbiidad. Por o taro al existir homogeneidad, unformidad por escalas e 188
REQUEELAS B SUS PIOGUNIES, 53 UHTI20 & Sabildad de alfa de Cronbach que 5@ dan en ks siguients bl

alfa de Cronbach N de elemanios
805 26

Se dabe menconar que of coefclente atfa de Cronbach tiena una conflabllidad elevada segin &
escala de vakanzaaon propuasta por Vells (1591);

En conclusidn, pera este Inst

82 puede ytilizar

+ El estudiame dasarclld 13 preguntas en el Primer Instrumento, para aplicar 8 los clientes de Ia
emprasa con &f cbjelivo de medir el Merchandising y las ventas, donds &l nslrumento si sa definen
por ascals en (s respuestas coleniindese resutados que dafinan consistencia interna al realzar un
célculo para el andisis de flablidac. Por o tanto al exdstir homogéenaidad. uniformicad por escalss &n 138
respusstas 2 sus proguntas, 5@ W20 fa fisbiidad de alfa de Cronbach cue sa dan en I3 siguients 1abla

alfa de Cronbach N de elemenios
k- 13

Se debe manconar que & cosficients alfa de Cronbach tiene una confiabilidad muy buena sequn la
esCsia de vdonzacian propuesta par Viells (1991)

En conclusién, para ests | Fl BUE el
instrumento se puede utillzar

Pura, 02 ge Octubre del 2017

)
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ANEXO 7: VALIDACION DE INSTRUMENTOS

T UCV

WPy |8 A0
LIRS Wk i § i

CONSTANCIA DE VALIDACION

¥
ol it Sancher Fachecs o0 oM We@zaso®n/ Magiste
i, Erosora

M AMAE , de promsdn. & ooarOMI SR
desampefdndoms achalmanie comao .. canle

Por medio de la pesenie hage corslar que he nevisado con fines da
Wakdacein los msinamenbos:

Gida ca Fautas y Cusdlianang

Luegn da haosr &8 chaavasionss perimentes, pusdo formulsr 59 siguianias

Cysshorasn  pam ke |
misborssioras s v sTpesas HFII.ITE_.I.IHI-T!.I:I.E AL RLIY BLAD

L beetivid ad

S hrealadad |

A Cegard eaidn

§ S fdarcia

Ex by b v st |

T Corantereda

3 Cabvarireda

5§l it ol gl

< NSRS SN S

|
En =afial de confoinmicasd A & predanis an e cudad de Pigta a 22 diss 'rng,‘
siptembre de 2017 A M
KAt - dowvs Sanchem fachecs
O : =R o el o
Especaidad: Lol s DE o frofistis
E-rmsd ‘,.-fn;.p....?a LN, N
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(.

wEL MERCHANDISING UNA HERRAMIENTA PARA INCREMENTAR LAS VENTAS ENLA FERRETERIA
ELEODORO QUIROGA RAMOS DEL DISTRITO DE

CASTILLA, ANO 2017"
FICHA DE EVALUACION DEL INSTRUMENTO: CUESTIONARIO

Deficiente Regular Buena Muy Buena Excelente
indicadores Criterics 0-20 21.40 41 -60 6120 81 - 100 ONSERVACIONES
ASPECTOS DF VALIDACION .-:..8:?3.!33,:!..3”3@!%‘!l
g s |10 | 35 (2 |38 (& |8 | %0 @ |¢8 |10 (2% |® 50 |98 | e
1.Cleridad Esta formulado

con un Knguaje

apropiado ! Ky
2.0bjetavidad Esta eaprasado

en conductas

cbsdrvables I
3.Actualided Adecuado al

enfogque  tedrico

sbordado en 18
- invstigacen .
4 Organizacion Existe una

organizacion

lagca entre sus

flems
§ Suficiencia Comgrende Jos NM

aspectos

necesancs en

cantidad y

calidad.
- &y
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o |iwestigacen A
8

mdicadores s

9 Metodologia Ia estrategla
responde 2 la
elaboracion de la
Wvesligaton

s

INSTRUCCIONES: mso’a:\.!so.ogga:-tgaaﬁlcsn{ﬁtigt.atiiﬂi
validando. Deberd colocar L puntuscion que considere pertinente # loy diferentes enunciados.

Pura, 22 de wptember de 2017
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CONSTANCIA DE VALIDACION

vo,/itrcean [ancns 4. FR&Es?  con DN Ne L) Y24 T Magister
(&(M @ i CrIVRESAS

N ANR ..., de profesdn /ff AL Aﬁ
desempetandome ActuAImente como ....... L0 S AL TG A
S S L e N e ¢ L’__.._... P

Por medo de la presente hago constar que he revisado <on fines de
Vahdactn los estrumentios.

Guia de Fautas y Cuestionanc
Lwego de hacer las cbaenvaciones pertinentes, puado formuls las sigusnies

Tmnsm CEFNENTE ACEPTAGLE | BUEND | MUYBUEND | EXCELINTE
1.0andad o
2.Cbijethidad 7
Ep——— v
4 Organiracion v
& Sufienco .~
& intercionaldad v
7 Connistencia /

8. Corerencad v
8 Mesadologle \ 4

En sefial de condormedad frmo |8 presents on ia cludad oe Pura a 22 dias del mes oe
sagtiembee de 2017

P A ;90 Pt ecles fotacirs e Brepiio
cu&a&ﬂdtm&m DNl POAPYITER
» Ciencias Administratioas Espedaidad sl v QA

E-mail /)'..zc/qﬁ{ Q.) ,‘/q Lo

(14N N 05103
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“ESTRATEGIAS EMPRESARIALES PARA ORIENTAR LA RENTABILIDAD DE LA EMPRESA PACIFICO PERU
CONSULTORES Y EJECUTORES ASOCIADOS S.A.C PIURA 2017"

FICHA DE EVALUACION DEL INSTRUMENTO: CUESTIONARIO o/« <cols w  alitaiin
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Deficientn Regular Buena Muy Buera Excolente
—rl..g Critarios g o a6 61-80 1100 188!8.9&-
O |6 el (3 (3 (3 (3% L4y 4 (s (s 81 e N M (& M ¥ %
O C 1o [ |3 |3 % |% @ (e s (s w0 s T .7 (% |e s e e
1. Qardad | Esta  formulade
on un leaguaje ar
e Lot [ L
1 Obyesivncad fsts  eapresado
on conductas ar
ohmervabies
| 3 Actealidad Adecuado al
enfogque  tedrco m
abordado e la | o
_— INvestEICOn
£ Organzacon Eviste una
OrgANIzatItGn a
BEpca entre sus .._\
Jhems
| 5 Suficencia Lomgeende los
Fpecton
: PRLOSATLS BN £
_g.Qa‘ —
| catvdad, =




| 6tenconaldiad | Adecuado  para
valorae las
dmensiones  del !
femy de la &...v
Investigacion

7 Consistencia Basado on
aspactos
teceicos-
Gentdicos de 12 ar
investigacion

& Coherencia Tiene relacion
entre las
variables ¢ &H
:.gn..
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“SMetcdologin | estrategia
responde 8 Lo o H
claboracices do |

| Investigacion

INSTRUCCIONES: Este instrumento, sirve para que el EXPERTO EVALUADOR evaliie & pertinencia, eficacia del Instremento que se esta
vaidando. Debers colocer la puntuacion gue considere pertinente  a los diferantes enuncados

25.5. cuxunmaiucn 17.
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CONSTANCIA DE VALIDACION
YQA..M@b...ﬁﬂx.‘.M..Y‘.!‘}%- con DI N BTG amsguter
e, ... Al Cwpuania,.!

N'  ANR: T20-29%-  da profesion. . AfueaTRadod
desampeRdndome actua S > © 70 ) Wi PRI RCI e —
(7 S— S LU e R hadeid

Por medo de ln presscte hagoe constar que he revisade con fines de
Valdacidn 08 instrumanios:

Guia de Pacnas y Cuestionario

Luego de hacer las cbsenaciones pertnentes, puedo formuar las sguienes

Cumacrano pato LY I |

coloraiones 00 b oMoiesd | DEIROENTE | ACIFTARE NG NUYBUINDG | ERCELANTS
Seotonn Quoga Rance !

1. Clandad /
-

7.Ctjetraciad v
& Qeganaacan v
% Sufciencis /
6 Imencionalsias v
7 Congstencia /
A Coherercia v
9 Meccdsiogs /

En s8fal de conformissd Srmo & presenta an la dudad de Piura 3 22 diss del mes de
septiembre de 2097

Mgtr. : Kl € neds CSS—-'-Ahq Vfwjlﬁ
DNI [ (ST

Especialidad :  prepwete
E-mail : a&.....,b\l“m'.“v

#
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“EL MERCHANDISING UNA HERRAMIENTA PARA INCREMENTAR LAS VENTAS EN LA FERRETERIA
ELEODORO QUIROGA RAMOS DEL DISTRITO DE
CASTILLA, ANO 2017
FICHA DE EVALUACION DEL INSTRUMENTO: CUESTIONARIO

Deficiente Regular Buena Muy Boena Excelente !
Indicadores Critecies 0-20 corpgs Ass &0 81-100 DBSERVACIONES
LT 3 |36 |a e %1 ek [&r e [Tr 3 [m e 9

e AT AN £ (w0 s | lumlxﬁlt as | wm |m e a5 o0 |75 (ee | |se ﬂ%ﬂ.ﬁ«i
1.Clarsdsd Esta  formulado

con un lenguae dc

apropiado
2. Omjetividad Esta  eapresado

en  conductas [
N observables
- 3. Actuabdad Adecuado sl

enfoque  tedeico
| 4 Orgarizacion foita una

| organizacién

logca entre S 4a

Ren !
S Suficencia Comprende los

HPRC10S

necesarios en

cantided v 4,

| cabdad,
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INSTRUCCIONES: Este instrumento, sirve para que o EXPERTO EVALUADOR evadde la pertinencia, eficacia del Instrumento que se estd
validenda. Debara colocar la puntuacidn que considere pertinente 3 los diferentes enunclados.

Mura,d2 de septemtre do 2017,




