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RESUMEN EJECUTIVO

El éxito del posicionamientode una marcaen el mercado depende principalmente de las

estrategiasque seimplementanen laempresa,ya que éstas contribuyen alcumplimiento

de los objetivos que la entidad establece, el objetivo mas importante que tiene cualquier

empresaes conseguirque el clientereciba el mensaje correctamente,locomprenday lo

acepte, lo que sin duda se manifiesta en el interés por com prar por parte del publico

objetivo.

En estos dias,todo tipo de em presas,sim importarlaindustria o su tamafio se ven en la

necesidad de aplicarestrategiasde marketing paradaraconocersus productos o servicios

y de esta manera poder abarcarla mayor parte posibledel mercado objetivo.

El marketing es importante ya que con los avances tecnolégicos, las personas estan

acostum bradas a conocer una marca, empresa,producto o servicio a travésde un medio

de comunicacién sea masivo o personal, encontrarse en las calles con anuncios

publicitariosque llamen la atencién,estamosrodeados de publicidad,podemosencontrar

un anuncio en cualquier parte.

El presente trabajoesunapropuestade implementacionde merchandising paralaem presa

RM Importadora,el mismo que tiene como enfoque principal analizar la situaci6n de la

empresa, sus fortalezas y debilidades, elaborar objetivos, estrategias y tacticas que

permitan incrementar las ventas de la em presa y sobre todo posicionar las marcas que

manejadentro del mercado objetivo.
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INTRODUCCION

El presente estudio describe la propuesta de implementaciéon del M erchandising para la

empresa RM Importadora,ubicadaen laciudad de Quito.

LaempresaRM importadora,esuna empresafamiliarque surgi6é aproximadamente hace
15 aflos con una idea innovadora de Ricardo M orillo,y se encuentra ubicadaen el norte

de Quitoen el domiciliode Ricardo M orillo,en el barrio “ElInca”.

El giro de negocio es importar prendas de vestir para mujer como son bodies, fajas
reductoras, medias tipo pantalén, blusas, entre otras. Y estas distribuirlasal por mayor a
tiendas, almacenes,boutiquesy cadenas comerciales dedicadasa lacomercializacion de
las mismas, estas prendas se las distribuye a nivel nacional, en las principales ciudades
comercialescomoson: Quito, Guayaquil,Cuenca, Ambato,Loja,Huequillas, entre otras.

Dichas prendas son provenientes de Colombia.

RM Importadora utiliza m étodos que se han adquirido a través de la experienciade los
afios al servicio de la comercializaciéon de prendas de vestir, pero estos métodos no han
sido eficientesa la horade obtenerresultadosen elincremento de las ventas, por falta de
conocimientosno se haimplementadoun método que sea m as eficientey que se obtenga
mejores resultados,es por esta razén que se desea implementarel merchandising como
m étodo publicitario para la obtencién de resultados positivos en el incremento de las

ventas.

Para lo cual se ha planteado varias preguntas con lo cual se puede decir: (Es posible
incrementar las ventas de la empresa RM Im portadora si se aplicara el merchandising
como medio publicitario?, ;Cémo influye la estrategia de merchandising en los
consumidores?, ;Por qué es importante la implementaciéon de técnicas de marketing en
los negocios?,,;Qué normaso leyes existenparalaimplementaciéndelmerchandisingen
negocios?,;Laimplementaciondelmerchandising garantizaelincremento de ventas?. Al
analizar las interrogantes se ha planteado objetivoslo cual la empresa se enfoca para el
cumplimiento de las metas como son: Analizar la implementaciéon del M erchandising
para la empresa RM Importadora., analizar la influencia del merchandising en los

consumidores, determinar la importancia de las técnicas de marketing, estudiar la



eficienciadel merchandising para el incremento de las ventas,y evaluar la rentabilidad

financierade laimplementaciéonde la propuestadel merchandising para laempresa.

Para el desarrollo de esta investigacion se utilizara fuentes bibliograficascomo libros,
publicaciones, revistas e internet, por otro lado también se obtendrd informacién del
cliente directo con entrevistas mientras tanto con los consum idores finales se realizara

encuestas que ayudara a comprenderelcomportamientode los consumidores.

EIl merchandising al ser una idea innovadora se busca potencializarel mercado de RM
Importadora para que de esta manera pueda incrementar las ventas y abrirsea un nuevo
mercado que le permitadarse a conocer a la sociedad y permitirda los propietariosde la
empresa, explotar elementos muy importantes en el comercio y que repercutan

directamenteen las ventas.

Se observa que en la empresa no se ha implementado un método de marketing que sea
eficientey agresivo para poderincrementarlas ventas de una maneranotoria,es por esto
que con la ayuda del merchandising se podrad alcanzar dicho objetivo, adem &s de un
posicionamiento como una empresa reconocida en el segmento de mercado que se ha

venido desarrollando durante todos estos afios.



CAPITULO 1

MARCO TEORICO

1.1 M arketing

Segun (M cCarthy,2005), "el marketinges larealizacionde aquellas actividades que
tienen por objeto cumplir las metas de una organizaci6n, al anticiparse a los
requerimientosdelconsumidor o clientey alencauzarun flujo de mercanciasaptas a

las necesidades y los serviciosque el productor presta alconsumidoro cliente".

Lo que se busca con el marketing es investigarla formade satisfacerlas necesidades
de losconsumidoresa través de un intercam biocon beneficios.Y a su vez, estos van
de la mano y no se puede descuidar ninguno de los dos, ya que el producto que se
vende puede perder el interés de los consumidores, lo que los llevard a buscar un

nuevo producto que cum placon todas sus expectativas.

1.2 Merchandising

1.2.1 Definicio6n

“M erchandising eselconjuntode técnicasque facilitanlacomunicacién entre
fabricante,distribuidory consumidorenelpunto de ventay alavez potenciar
la venta del producto. Se puede decirque el merchandising estda formado por
todas lasacciones de marketing,realizadoen el punto de venta,como pueden
ser ofertasespeciales,regalos, carteles,degustaciénde producto, publicidad,

etc.” (Cricy Cruel, 2011)
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Importancia

La importanciadel, merchandising radica en la fuerza de ventas que le da al
producto,se ha comprobado la influenciaen ventas que tieneelhecho de que
un producto se encuentre en una u otra posiciéon. Si el producto no se
encuentra ubicado en el lugar correcto decrece de una manera notable su
fuerza de ventas, es por esta razén que existen productores que desean pagar
a sus distribuidores un dinero extra por una ubicacion preferente al resto de

productos para asiteneruna mejorventa.

Al hablarde ubicaren ellugarcorrecto cierto producto,hay que mencionara
la “publicidad en el punto de venta” lo cual esto hard diferenciarel producto
de la competenciay crear una ventaja competitiva que seducird al cliente a

comprar.

Finalidad.

A la finalidad del merchandising se la puede subdividir, de esta manera el
objetivo principal es favorecer la venta de los productos, con esto se logra
obtener rentabilidad y satisfacciéon al cliente. Para alcanzar esto, se necesita

de objetivosparcialescomo:

1.1.2.1 Dotar de vida alproducto

Pasar de tener al producto pasivo,a una vistaactiva,a través de:

. La presentacidn:envase,disefio,em paquetado, color,tamafio.
. Ubicacién: colocaciéonen lugares preferentes

. Informacién: Claridad de presentar la informaciéncomo precios,

composicion,beneficiosdel producto, modo de uso, etc.

. Publicidad en el punto de venta.



1.1.2.2

1.1.2.3

1.1.2.4

1.1.2.5

Demostracionesy degustacionesy es posible.

Incrementarelmovimientode publicoen el punto de venta

Esto se lo puede realizarcon una buena publicidad externa com o
rétulos, ofertas, logotipos que Ilamen la atencién al cliente y le

provoque entrary comprar.

Crear ambiente

Crear emociones al cliente mediante las instalaciones e incluso
olores que le agraden permanecer en el establecimiento mas

tiem po.

M ultiplicarlos efectos de una campafia

Se puede utilizar técnicas de animacién, como un televisor que
promocione los productos,con lo que se logrard reforzar el deseo

de comprar.

Poner el producto en manos delcom prador

Lo recomendable es facilitarle al acceso al cliente hacia el

producto,en otras palabrasque el producto se venda solo.



1.1.2.6

1.1.2.7

1.1.2.8

1.1.2.9

G estionar adecuadamente la superficiede ventas

Asignar adecuadamente los productos, en un espacio de acuerdo al

tamafio del producto.

Impulsar larelaciéon productor — distribuidor

Se puede establecer estrategias conjuntas que beneficien tanto al
productorcomo al distribuidor, poniendo ofertas que cubrirdan de una
manera compartida, pues si el distribuidor vende m &s, el productos

puede producirméas.

Incrementar larotacidn

Siun producto tienemayorrotacion,quieredecirque esde facilventa
al publico,con lo que no se incurre en gastos de almacenamientoy a
su vez se va creando un producto estelar que siem pre se vendera sin

elriesgo de no poder venderlo.

Atraer la atencién del comprador hacia productos concretos

Colocar productos de manera estratégica de tal forma que se pueda

conseguiruna compraimpulsivaporelcliente.



1.1.2.10 Eliminar stocks de articulospoco vendibles.

No es recomendable tener productos almacenados por mucho
tiem po, si el producto es poco vendible lo ideal es no seguir
adquiriendo ese productoy asu vezelproducto sobrante se ladebe

eliminarhaciendo ofertas.

1.3 Estructuradel Merchandising.

1.3.1 Partesde las que constael merchandising

Paraimplementarelmerchandising hay quetomaren cuentaciertoselementos
claves que ayudard a cumplircon los objetivos, estos elementos se detallan a

continuacion:

. El primer punto, se debe tener un lugar presentable, hay que tener mucho
cuidado con la limpiezay el buen estado de las instalaciones, asi le dara
comodidad al cliente para permaneceren el punto de venta.

. El segundo punto, la buena decoracién del punto de ventas de tal manera que
se vuelva Ilamativa al consumidory que le produzca el deseo de visitar las
instalacionesy se preocupe por conocer lo que se estd ofertando.

. El tercer punto, la ubicaciéon de los productos en el punto de ventas, es muy
importanteyrecomendable que los productosse loscoloque organizadam ente
por familias, asi los clientes encontrardn con mayor facilidad lo que estéan
buscando,tambiénsedebe poner énfasisenelespaciolibreparatransitar,pues
sise dificultaeltransito,los clientespreferiran retirarsedel lugar.

. El cuarto punto, estrategiade preciosy garantias,al tenerun precio favorable
al consumidor.Las personas siempre preferirdn los precios mas bajos y m éas
aln si estos precios son comparados con productos similares o sustitutos.
Cuando se habla de garantia, se habla de confianza del consumidor al

vendedor,pues sabe que su producto es de calidad.



. Por Gltimo punto, la buena atencién al clienteen el punto de venta, este es un
gran beneficio cuando se especializaen el trato al cliente, eso asegura que el
cliente regrese por lo bien que se sinti6 realizando la com pra, para esto si es

necesarioque se utilice personal especializado en la satisfaccidon alcliente.

1.3.2 Teécnicas utilizada por el M erchandising

Las cuales se las se las pueden describiren cuatro pasos:

G estion del lineal. EI objetivo es optimizar el rendimiento del lineal y la
gestion del espacio y para conseguirlo, se ponen en marcha las técnicas
relacionadas con la optimizaciéon del lineal, la rotacién, la rentabilidad y la

gestion del espacio.

Estudio del mercado. EIl merchandising apoya sus decisiones en la
informaciéony por ello estudia aspectos como el tipo de cliente, el publico

objetivo o lacompetencia.

G estion del surtido. Son aquellas técnicas destinadas a seleccionar, analizar

y determinarlos productos a exponeren elpunto de venta.

Animacién del punto de venta. “Son todas aquellas acciones destinadas a
hacer atractivoy dindmico el punto de venta con el fin de Ilam ar la atencion
del consumidor hacia determinados productosy lograrla compra.Se incluye

aquila publicidaden el lugarde venta (PLV).” (Buttle,2001)



El merchandising puede ser utilizado tanto por el distribuidor como por el
fabricante ya que ambos comparten el interés de que el producto sea

comprado.Sin embargo,lastécnicasutilizadasporuno y otro son distintas.

EIl merchandising del distribuidor se ocupa de temas como la situaci6n del
establecimiento, la divisién en secciones, la selecciéon del surtido, la
colocacion de los productos en el lineal y la gestion de stocks. Y el del
fabricante, en cambio, se identifica principalmente con las técnicas de
comunicaciény promocién efectuadas sobre el minoristacon el objetivo de

conseguiruna adecuada presenciade sus productos en el punto de venta.

Las técnicas de PLV son muy variadas y pueden ser clasificadas en funcién de

diversos criterios:

Exhibidores o expositores.

Son estanterfas méviles o estaticasque contienenuna cantidad determinadade productos
que el comprador puede coger, por lo que, los productos deben situarse a una altura
accesible para el cliente.La parte superiorsuele destinarsea los mensajespublicitarioso
de marca. Se colocan en el mostrador, en la pared o en el suelo (floorstands), siendo los

destinados al mostradorlos de menores dimensiones.

Embalajes presentadores.

Se trata de embalajes de transporte que se abren de una manera determinada para
convertirseen expositoresdel producto con una cartela publicitaria.La principal ventaja

de estos m aterialeses que son econdémicosy practicos.



Desplayes.

Se trata de soportes de carton, tela, plastico, madera... con un mensaje publicitario,
promocional o de marca. Pueden contener uno o mas productos y, a diferencia de los
exhibidores o expositores, estos productos no se destinan a la venta sino que tienen una
funciéon meramente decorativa. Su lugar de ubicacién es el escaparate, el mostrador,

alguna estanteriao elsuelo.

Adhesivos en elsuelo.

La colocacion de adhesivosen el suelo suele utilizarsecomo complemento a otro tipo de
PLV y sirveparareforzarlaanimaciéndeunamarcaounaseccion.Los adhesivospueden
situarse tanto dentro como fuera del establecimiento y ser de dimensiones, colores y

formasdiversas.

Cartel.

Eselelemento badsicodelaPLV y podriadefinirsecomo unapiezaplanade cartén,papel
o plasticode form ato y tamafiosvariados. Los cartelespueden situarseen la pared, junto
a las estanterias, colgando del techo, junto a los expositores, en los pasillos o en el

exterior,aplicados a un panel auto estable o un caballete.

Espacios o ambientes.

Esta técnicaconsisteendecorarde formaglobaluna zonadel establecimientoyconseguir

crear, mediante la iluminaciéon,eldisefio de expositoresy su disposiciéon,los carteles,los

10



uniformes de los dependientes, los colores... un espacio propio para la marca,separado

por medio del disefio del resto de los productos com petidores.

M onolitos.

Se trata de PLV en forma de columna donde, generalmente, se ubica el mensaje

publicitario. Tambiénes habitualque dispongan de una cajacon folletos.

Porta folletos.

“Como su nombre indica, son los materialesde PLV que se utilizan Gnicamente para
colocar folletos. Pueden ubicarse en el mostrador o en el suelo y contener publicidad

referidaalamarcaoaunproductoenconcreto.” (Diazde Castroy Londo Bercebal,2000)

1.4 Etapas delmerchandising

Fortaleza inicial: el lineal se convierte en una fuente generadora de beneficios
derivados de la venta del producto. En esta etapa se analiza el producto, sitio,puntos
calientesy frios,el flujoy elimpacto visualconelpropo6sitode incrementarelnidmero

de consum idores.

G estion del lineal: se fundamenta en la distribuciéon moderna buscando conseguir
nuevas formas de beneficios e ingresos, implementando actividades novedosas
relacionadas con distribuciénde marcasy el mejoramientodelagestionen lospuntos
de venta y el lineal. Se analiza la rotaciéon del producto, la rentabilidad del metro
lineal,anélisis com parativo de marcas y familias de productos con el fin de mejorar

la posiciéon en lanegociacién de los espaciosdel punto de venta.

11



.5

Seduccion y animacion: es el merchandising actual donde se busca crear secciones
atractivas, diseflando muebles y escaparates que permitan presentar, identificar

informardecorary ganar espacios para llamarla atencién delcomprador.

;Quéesuna Importacion?

Es la accién de ingresar mercancias extranjeras al pais cumpliendo con las
formalidades vy obligaciones aduaneras, dependiendo del REGIMEN DE

IMPORTACION alque se haya sido declarado.

;Cudales son los Regimenes de Importacion?

Importaciénparael Consumo (Art.147 COPCI)

Admisién Temporal para Reexportacion en el mismoestado (Art. 148 COPCI)
Admision Tem poral para Perfeccionamiento Activo (Art. 149 COPCI)

Reposicion de M ercanciascon Franquicia Arancelaria (Art.150 COPCI)
Transformaciéonbajocontrol Aduanero (Art.151 COPCI)

Depo6sito Aduanero (Art.152 COPCI)

Reimportaciénen elmismo estado (Art. 152 COPCI)

;Quiénes pueden Importar?

Pueden Importartodas las Personas Naturales o Juridicas,ecuatorianas o extranjeras

radicadas en el pais que hayan sido registrados como importador en el sistema

ECUAPASS y aprobado porla Servicio Nacionalde Aduanas del Ecuador.

;COmo se obtiene el Registrode Importador?

Una vez gestionado el RUC en el Servicio de Rentas Internas,se debera:

12


http://www.aduana.gob.ec/pro/to_import.action#re1
http://www.aduana.gob.ec/pro/to_import.action#re2

Paso 1

Adquirirel Certificado Digitalparala firmaelectronicay autenticaci6én otorgado por

las siguientesentidades:

Banco Centraldel Ecuador: http://www .eci.bce.ec/web/guest/

Security Data: http://www .securitydata.net.ec/

Paso 2

Registrarseen el portalde ECUAPASS: (http://www .ecuapass.aduana.gob.ec)

Aquise podra:

1. Actualizarbase de datos
2. Crearusuarioy contrasefia
3. Aceptar las politicasde uso

4. Registrarfirmaelectréonica

Revisar el boletin 32-2012,en el cual se encuentra un video dem ostrativo sobre el

registroal portal ECUAPASS.

1.6 (Cémo se desaduanizauna mercanciaimportada?

Pararealizarlostrdmitesde desaduanizaciéon de mercanciasesnecesario laasesoria

y serviciodeun Agente Acreditado porel SENAE. Ellistadode Agentesde Aduana

autorizados se encuentraen la padginaweb: www.aduana.gob.ec
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La declaracion aduanera de Importacion (DAIl) serd presentada de manera
electréonica,y fisicaen loscasos en que determinelaDirecciéon Generaldel Servicio
Nacionalde Aduana del Ecuador. En los casos de que a la declaraciénaduanera se
le asigne aforo fisico o documental, esta deberd com pletarse el mismo dia con la
transmisiéndigitalde los documentos de acom pafiamientoy de soporte, que no se

puedan presentaren form atoelectrénico.

Cuando no se cumplierecon el envio de los documentos indicados en el presente
articulo dentro del término de los treinta dias calendario, contados a partir de la
fecha de arribo de la mercancia,acarreara su abandono tacito segln lo establecido
en el art.142 del COPCI sin perjuicio de la imposicion de la respectiva multa por
falta reglamentaria de acuerdo a lo establecido en el literal d) del art. 193 del

COPCI. (Art.67 Reg.COPCI).

Los documentos digitales que acom pafian a la DAl a través del ECUAPASS

son:

1.2.1 Documentos de acom pafiamiento

Se constituyen documentos de acompafiamiento aquellos que
denominados de control previo, deben tramitarse y aprobarse antes del
embarquede lamercanciadeben presentarse, fisicao electrénicamente,en
conjunto con la Declaraciéon Aduanera, cuando estos sean exigidos. (Art.

72 Reg. COPCI)
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1.5.2 Documentos de soporte

1.2

.2

Constituiran la base de la informacion de la Declaracion Aduanera a
cualquier régimen. Estos documentos originales, ya sea en fisico o
electronico, deberan reposar en el archivo del declarante o su Agente de
Aduanas al momento de la presentacién o transmisién de la Declaracion
Aduanera,y estardn bajo su responsabilidad conforme a lo determinado en

laLey. (Art.73 Reg. COPCI)

Factura Comercial

Certificadode Origen (cuando proceda)

Documentos que el SENAE o el Organismo regulador de Comercio

Exteriorconsideren necesarios.

Transmitida la Declaracion Aduanera, el Sistema le otorgard un numero

de validacion (Refrendo)y el CANAL DE AFORO quecorresponda

;Cuadnto se debe pagar en tributospor un producto importado?

Para determinar el valor a pagar de tributos al comercio Exterior es

necesarioconocer laclasificaciénarancelariadelproducto im portado.

Los tributos al comercio exterior son derechos arancelarios, impuestos

establecidos en leyes orgéanicas y ordinarias y tasas por servicios

aduaneros.
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AD-VALOREM (Arancel Cobrado a las Mercancias) Impuesto
administrado porla Aduana del Ecuador.Porcentaje variablesegun el tipo
de mercanciay se aplica sobre la suma del Costo, Seguro y Flete (base

imponiblede laImportacion).

FODINFA (Fondo de Desarrollo para la Infancia) Impuesto que
administra el INFA. 0.5% se aplica sobre la base imponible de la

Importacidn.

ICE (Impuesto a los Consumos Especiales) Administrado por el SRI.
Porcentaje variableseginlosbienesy serviciosque se importen.(Consulte

en lapagina del SRI: www.sri.gob.ec, link:Impuestos)

IVA  (Impuesto al Valor Agregado) Administrado por el SRI.
Corresponde al 12% sobre: Base imponible + ADVALOREM +

FODINFA + ICE.

1.7 M arco Conceptual

Aduana: Una aduana es un servicio ptblico de constitucién fiscal situada en puntos
estratégicos, por lo general en costas y fronteras. Encargada del control de
operaciones de comercio exterior,con el objetivo de registrarel traficointernacional
de mercancias que se importan y exportan desde un pais concreto, y cobrar los
impuestos que establezcan las aduanas, se podria afirmar que las aduanas fueron
creadas para recaudar dicha tributacién,y por otro lado regular mercancias cuya

naturalezapudiera afectarla producciéon,lasalud o la paz de la nacidn.
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Faja: pieza de indumentariade telaen formade cinta ancha que se coloca alrededor

de lacintura,con el objetivo de bajar de peso y reducir tallas.

Arancel: Un arancel es el impuesto o gravamen que se aplica a los bienes, que son
objeto de importacién o exportacién.EIl mas extendido es el que se cobra sobre las
importaciones, mientras los aranceles sobre las exportaciones son menos corrientes,
tam bién pueden existiraranceles de transito que gravan los productos que entran en

un paiscon destino a otro.

Impuesto a la salida de divisas: EI Impuesto a la Salida de Divisas (ISD), que en
noviembrede 2011 pas6 del 2% al 5% ,debe ser pagado por todos quienestransfieran
divisas al exterior, las Instituciones Financieras (IFI’S) se constituyen en agentes de
retencion y Las empresas de courier se constituyen en agentes de percepciéon del
impuestocuando envien divisas al exterior,asi mismo,el Banco Centraldel Ecuador
(BCE) se constituye en agente de retencion del impuesto cuando efectle

transferencias alexterior pororden y a cuenta de las IFI’s.

Girosalexterior: Seconsideragirosalexterioraquellastransaccionesque serealizan
mediante una entidad financiera a otra que se encuentre en el exterior, el cual debe

pagarun impuesto Ilamado impuesto a la salidade divisas.

M arketing: Esel"conjunto de accionescuyo objetivoespreverlademanda de bienes
y servicios para obtener la méaxima eficaciaen su comercializacién", cabe destacar
que la mercadotecnia en estos dias se ocupa mas que cubrir necesidades del ser

hum ano,ofrecerle bienes y servicios que le hagan sentirbien.

Producto En elmundo del M arketing,producto serd todo lo tangible (bienesmuebles
u objetos) como intangible (servicios) que se ofrece en el mercado para satisfacer

necesidadeso deseos.El producto esun paquete de caracteristicasy beneficiosque el
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cliente recibe al adquirir el producto. Este producto o servicio debe tener

caracteristicas bien establecidas como son colores,tamafio, duracién del producto o

servicio,etc.

El precio sigue algunasleyes complejaspero en general,sino aparecen factores que
alteren la dindmica de la “oferta-dem anda”, se dice que le precio de un producto

aumenta silademanda es poca.

La plaza (o distribuciénque es latraduccién mascorrecta),que es laregion donde el

producto esta disponibley la maneracomo llega alconsumidor.

La promociéon,publicidad ocomunicacidéneselconjuntode accionesque serealizan
para cambiar el comportamiento de los compradores en favor de un producto o

servicioen particular.

M erchandising: es la parte de la mercadotecnia que tiene por objeto aumentar la
rentabilidad enelpuntode venta. Son actividades que estimulanlacompraenelpunto
de venta.Es el conjunto de estudiosy técnicas comercialesque permitenpresentarel
producto o servicio en las mejores condiciones, tanto fisicas como psicolégicas, al
consumidor final. En contraposicién a la presentacién pasiva, se realiza una
presentaciéon activa del producto o servicio utilizando una amplia variedad de

mecanismosque lo hacen m &s atractivo:colocacién,presentacién,etc.

M erchandising del fabricante: acciones del fabricante de un producto en el punto
de venta, tanto las orientadas al comprador como las orientadas al propio
establecimiento o su personal, para lograr una presencia adecuada de sus productos

en el punto de venta.

18


http://es.wikipedia.org/wiki/Marketing
http://es.wikipedia.org/wiki/Rentabilidad_financiera
http://es.wikipedia.org/wiki/Producto_%28marketing%29
http://es.wikipedia.org/wiki/Servicio
http://es.wikipedia.org/wiki/Consumidor_final

M erchandisingdeldistribuidor:accionesdelminoristaen suestablecimiento,busca
no s6lo vender los articulosde su surtido sino tambiénoptimizarlarentabilidadde la

superficiededicada a la venta.

Im portaciénesel transporte legitimo de bienesy serviciosnacionalesexportados por
un pais, pretendidos para el uso o consum o interno de otro pafis. Las importaciones
pueden ser cualquier producto o servicio recibido dentro de la frontera de un Estado
con propdésitoscomerciales.Lasimportacionessongeneralmentellevadasacabo bajo

condicionesespecificas.

LaComercializaciénesunconjunto de actividadesrelacionadasentre siparacumplir
los objetivosde determinadaempresa.El objetivo principales hacer llegarlos bienes

yl/o serviciosdesde el productor hasta el consumidor.
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CAPITULO 11

ANALISIS SITUACIONAL

2.1 Situacion actualde laempresa RM IMPORTADORA

Es de gran importanciaconocer el estado actual de la em presa, su giro de negocio,
procesos de la empresa, el mercado objetivo, sus fortalezas y debilidades, sus
caracteristicas m asrelevantes. Este anélisis serda el punto de partida de proponer una

implementaciénde merchandising.

2.2 Descripcién de laempresa

“RM Importadora” es una em presa com ercial,ya que se dedica a la com pra-ventade
productos, tomando en cuenta el nitmero de trabajadores se la considera como una
pequefia empresaya que constacon menosde 50 empleados,por fines tributarios esta

catalogadade tipo contribuyente: persona naturalobligadaa llevarcontabilidad.

2.2.1 A qué sededica

Para entenderel girode negocio de “RM Im portadora” sedebe comprender varios

aspectos:

2.2.1.1 Gestién de Compras

“RM Importadora”tiene relaciones comercialescon tres em presas

colombianas,las cuales son:

» “Ritchi S.A”: esta em presa se dedica a la produccion de prendas

reductoras y/o modeladoras, especificamente para mujeres, “RM
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Im portadora” ha realizado negocios por 8 afios aproxim adamente.Se

los conoce bajo la marca “Ritchi”.

» “InducorsetS.A”: estaempresa fabrica fajas de todo tipo, teniendo
como las mas destacadas a las fajas reductoras, post cirugia y post
parto, han sido pionerosen su mercado.Es laempresacon laque m &s
tiem po se ha trabajado,aproximadamente 20 aflos. M anejan la marca

“Vedette”.

» “Texymedias Ltda.”: esta em presa produce medias para dama, de
tipo panty, ligueros, liga, encajey sandalia.Es la em presacon la que
menos tiempo ha trabajado, aproximadamente 3 affos. M anejan la

marca “Jenny”.

Las compras se las realiza mediante importaciones peri6édicas de
aproximadamente 3 meses, cada importacién en un promedio de
$80.000 délares, esto cambia dependiendo de la oferta ya que en el

mercado que se maneja lasventas son claramente estacionales.

2.2.1.2 Gestion de Almacenamiento

Cuando la mercaderia se encuentra en el pais, se procede a
nacionalizarla misma. Una vez realizado este tram ite,se lleva la
mercaderia a las bodegas de la em presa,donde se la almacena de

una maneraordenada.

Se pre-selecciona las cajas de acuerdo al tipo de mercaderia que
contiene, en las bodegas se tiene separado por familias de
productos,en laprimeradreaseencuentralos bodys,que provienen

de la fadbrica “Ritchi. S.A”, en la segunda se encuentran las fajas
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2.2.1.3

provenientes del proveedor “Inducorset S.A”, y por ultimo en la
tercera area seencuentran las medias fabricadaspor “Texymedias”.
A lamercaderiaselaalmacenadeacuerdoalcédigoque posee cada

producto en perchas.

G estion de Comercializaciony Ventas

A la gestion de comercializaciény ventas se la realiza en varios

pasos.

> En el primer paso, se busca los potenciales clientes
(almacenes, boutique, cadenas comerciales) que tengan productos

similares a los que oferta “RM Im portadora”

> En el segundo paso, se obtiene una citacon los potenciales
clientes,donde se les entrega un catdlogo muy importante que es
de gran ayuda de guia para los clientes. También se les indica
fisicamente muestras de los productos para que puedan visualizar

los disefios,coloresy calidad que se posee.

> Tercer paso, si el cliente ha decidido realizarnegocio con
“RM Importadora”,se le presenta los términos de negociacion, el
tiem po de entrega, laformade pago,créditosielclientelosolicita,
preciosy descuentos.Una vez realizado esto los clientesproceden

a realizarsu pedido.

» Cuarto paso,se despachanlos pedidosa losclientescon sus

respectivas facturas, también se les envia de cortesia publicidad

mediante posters.
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> Quinto paso, se cobra las facturas, se puede decir que es el
mas importantedentrode la gestion de ventas,ya que eselingreso
que mantendrd a la empresa solvente y con capital para seguir
trabajando.Han existidocuentasque se volvieronincobrablesa las

cuales se le ha dado de baja.

> Sexto paso, se hace un seguimiento post-ventaen donde se
visita a los clientes para atender las necesidades que ellos tengan,
algunos desean hacer otro pedido o simplemente se fortalece la
relacion con el cliente, de esta manera el cliente sabe que su
proveedor estd pendientey desea que puedan vender su producto,
ya que si el cliente (almacenes, boutique, cadenas comerciales)

venden, pues “RM Im portadora” también vendera.

Es muy importante reconocerque RM Importadoracuentacon un
tipo de ventas estacionales muy marcadas, en el siguiente grafico

se puede observarcon mayor facilidad.

G rafico 1. Ventas histéricas RM Importadora
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2.2.1.4 Ubicacién

La empresa RM Importadora se encuentra localizada en el
norte de Quito, en el “Pasaje las M argaritas E10-63 y Av. EI
Inca” en este establecimiento se encuentra tanto las oficinas,
como sus bodegas de almacenamiento.Este lugar,esun punto
estratégico, debido a la cercanfa que se tiene con algunos
clientes y lo mas importante es que se encuentran cerca las
empresas de encomiendas, las cuales llevan mercaderia a las

distintas ciudades en las “RM Im portadora” tiene sus clientes.

2.2.1.5 Estructura Organizacional

Gerente
General

Contador H
r
Administracion \

Secretaria

Vendedor 1

Vendedor 2

!

=
=3

Figura 1-1: Estructura organizacional “RM Importadora”. Fuente: Ricardo Morillo.
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2.3 Descripcion del mercadoen elque sedesenvuelve la empresa

El mercado en el que se desenvuelve la empresa tiene una diversificacién,porque

los productos que se maneja, pueden estar en un mercado alto como en centros

comercialesoasuvezenmercadospopularescomoson lasbahias,laempresautiliza

un mecanismo de entrega directadel producto a los distintospuntos de venta de los

que es distribuidor en la ciudad de Quito, si el punto de venta se encuentra en otra

ciudad, el producto se lo envia por encomienda por las distintas com pafiias de

transporte.

Los productos se los comercializa en las tres regiones del pais, Costa, Sierra y

Oriente,lasciudades se las detallaen el siguientecuadro:

Tabla 1. Puntos de venta

COSTA SIERRA ORIENTE
Esmeraldas Tulcéan Coca
Santa Rosa Ibarra Puyo
Quevedo Otavalo Lago Agrio
M achala Quito Sacha
La Libertad Salcedo Zamora

Portoviejo

Pifas

Guayaquil

Huaquillas

Latacunga

Ambato

Riobamba

Guaranda

M ilagro Cuenca

Santo

Domingo Loja
Gualaceo
Cayambe
Azogues
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De las cuales el 75% de los clientes se encuentran en las principales ciudades

comercialesdel pais, estas son Quito, Guayaquil, Cuencay Ambato.

2.3.1 Competencia

Para la competenciase analizarddos tiposde com paraciones,laprimeradirigida
a la marca y la segunda a la manera de comercializar los productos de la
competencia.Como marcas competidoras se encuentra a SAMSARA,FAJATE

y ACQUA.

La primera a analizar serda Samsara ya que dicha marca se acopla al tipo de
negocio de RM Importadora,es decir distribuye a nivel nacional, mas no tiene
locales comercialespropios,Sam sara es una empresacolombianaque se dedica
a la a la produccién y comercializacion de medias, prendas de control y
camisetas.Es una empresaque se funddéd en 1991 y empez6 sucomercializacion
almayoristaencadenascomercialescolombianas,en 1993 Sam ssaraexpande su
producto Internacionalmente y exporta a los paises de Chile, Costa Rica,
Panama, M éxico y Ecuador. En el aflo 2000 deciden am pliar su produccién e
introducir en el mercado de prendas de control (bodies), tanto de uso interno
como externo. Sam sara decide teneruna integraciéon verticalhacia atrds para lo
que abre puntos de venta alconsumidor finaly crea ALM ACENES SAMSARA
S.A.Syempiezaen las ciudades de Bogota y Armenia.Hoy por hoy Sam sara es
unamarcamuy reconocidaen lacategoriade mediasparamujery tieneunagran

proyecci6on en lacategoriade camisetasy prendasde control.

En Ecuador se encuentrala em presa “Nittade Ecuador” como laresponsablede

Importary Distribuirla marca Sam sara.
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Samsaraes competenciade Importadora RM en dos lineas de productos,en las

medias superveladasy en las prendas de control (bodies)

Con relaciéonalas mediassuperveladas RM Importadoratieneuna lineareducida
y limitada, 6 tipos de medias: M edia Supervelada Panty, M edia Supervelada
Sandalia, M edia Supervelada Liga, Media Slack Supervelada, Media Slack
Sandalia Superveladay M edia Liguero Supervelada. Estas 6 diferentes medias
gue manejanunca cambian de disefio o modelo, se lasconsideracomo producto

de linea,teniendocomo producto estrellaa las mediasPanty Supervelada.Cada

una de estas referenciasse lasconsigue en colores piely obscuros.

G rafico 2. Marca Jenny

INVISIBLE

—— N SLACK. 3 SLACK
NCae

SUPERVELADA SUPERVELADA

SANDALIA

TALLA: UNICA TALLA: ONICA TALLA: UNICA TALLA: UNICA

Por otro lado el gran fuerte de Sam sara son las medias, ya que poseen una gran
variedad de disefilos y tam bién tienen sublineas que son los leggins, las cuales
han tenido una buena acogidaen las personasen los Gltimosafios,los productos
que ofrece Sam sara en esta linea los categoriza de la siguiente manera: Tights,
Tobilleros, Semiopacas, Disefio, M alla, Liguero, Kneehighs, Slack Disefio,

M inimedias,Zapatillas, Basicasy Slack Béasicas.
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Grafico 3. Marca Samsara

Tobilleros

Liguero Slack Disefos

Minimedias Zapatillas Basicas Slack Basicas

En este aspecto Sam sara posee una ventaja com petitiva con respecto a RM
Importadora gracias a su variada gama de productos y menores costos ya que
ellos se especializan en fabricar este tipo de medias y cuentan con una mejor

tecnologiapara desarrollarla.
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Laotralineade negocio que Sam saramanejason lasprendasde controlo bodies

tanto de uso interno, uso externo y de ajuste suave, pero a diferencia de las

medias, Sam sarano tiene su fuerte de produccién en esta linea por lo que tiene

una linea limitaday constante es decir siem pre poseen las mismasprendas.

Grafico 4. Marca Samsara

Bodies Ajuste Suave Bodies Exterior Control Bodies Interiores

A diferencia de la marca Ritchi que maneja RM Importadora,posee una gran
variedad de prendas de control,tanto bodies con com presién fuerte,com presidn
suave, bodies externos, bodies internos, blusas sin compresién. Esto se da
gracias a la innovaciéon constante que tiene la marcha Ritchiy sus lanzamientos
de nuevos productos periédicamente,es por esta razén que se tiene una ventaja
com petitivaenr relaciéna Samsaray losclientesprefierenlamarca Ritchipor su

excelentecalidad, disefioy variedad.
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G rafico 5. Marca Ritchi
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G rafico 6. Marca Ritchi
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Una vez que se ha comparado a Samsaraa nivelde productos, se debe analizar
a nivelde distribuciéon,pues RM Importadoraotorga a sus clientesun crédito de
60 dias porotro lado Sam saraotorga un créditode 30 dias. EIl tiempo de entrega
de RM Importadoraes inmediato,se tienecomo plazo méaximo de entrega 1 dia
siesen laciudad de Quito y 2 dias si es a provincias. RM brinda proteccién a
sus clientesde com petencia,ya que sitieneun buen clienteen cierta zona,no se
vende a otro almacén cercano que le pueda hacer la competencia, mientras
Sam sarase preocupade vender lo que maspueda sintomaren cuenta este factor.
Ahora un punto esencial es el precio, tanto el medias como en bodies poseen
precios muy parecidos, RM tiene un menor precio en las medias Superveladas
para Sandalia, mientras que Sam sara tiene un precio menor en el resto de
prendas. Por otro lado en cuestion de bodies RM al tener una amplia gama de
productos puede tener una diferenciacion de precios, tanto bodies externos con
blusa sobre puesta que su precio estd alrededor de 16 délares, como también
bodies internoscon un precio de 9 d6lares, mientrasque Sam sara al poseer una

limitadavariedad de bodies sus precios solo fluctianentre 12 a 15 ddélares.
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Otra empresa competidora es, Fajate Disefilos D Prada, es una empresa
colombiana dedicada a la produccién y comercializaciéon de fajas médico
quirargicas, materna, post-parto y de uso diario en las lineas femenina,
m asculina y teen. Cuentan con una participacién nacional e internacional
representada en mas de 28 puntos de venta, que refleja la seriedad, el
compromiso y el respaldo que toda empresa necesita. En Fajate, disefian y
desarrollan productos acorde con las necesidades del mercado y con los m é&s
altos estdndaresde calidad médica; garantizando comodidad en cada una de sus
prendas. Se preocupan por la satisfaccién de todos sus clientes aplicando la
politicade calidad a través de lainnovaciény el mejoramientocontinuo. Féajate
estd certificada en disefio, produccién y comercializacién de fajas médico
quirargicas,post operatorias, maternas, post parto, ortopédicasy de uso diario.

ISO 9001:2008.

Fajate posee politicasde calidad las cueles son:

Satisfacerlosrequisitosde los clientes, mediante laprestaciondelbuen servicio,

cumpliendo con todas las necesidadesy expectativasde los usuarios.

Garantizarla entrega oportunade sus productosa todos los clientesnacionalese

internacionales.

M antener adecuados los nivelesde productividad y eficiencias.

Promover la ejecucién de programas de capacitacion para el desarrollo integral

de losempleados.

M ejorar continuamente la eficacia de los procesos del sistema de gestion de la

calidad.
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Estara lavanguardia con recursos fisicosde altatecnologia.

Grafico 7. M arca Fajate
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Reductora de Medidas Quirdrgica Control Alto Control de Muslos Material Suave y Elastico
Ref. 12103 _ Ref. 12004 __ Ref. 12088 _ _ Ref. 12087 _ _



A\
Faja Lipo Reductora de Faja Calzon Control Faja Postquirtrgica Lipo-  Faja postoperatoria para
Abdomen - Moldea Abdomen Inyeccion Levanta Cola busto y espalda con
Piernas Ref. 12116 Ref. 12001 soporte y banda en
Ref. 12047 $ 44,000 $ 84.500 algodon
$ 155.600 Yermas Ver més Ref, 12184
Ver mas $ 60.200

Ver mas

-

o

Brasier Soporte de Busto ~ Brasier Mamo Plastia de Faja Espalda Alta Mayor ~ Faja Post Liposuccion
y Corrector de Postura Aumento con Realce Compresion -Reduce con Realce en Gliteos
Ref. 12182 Ref. 12181 Cintura Ref. 12172

$60.200 $47.600 Ref. 12175 $ 162.800

Ver mas Ver mas $ 155.600 Ver mas

Fajatea diferenciade RM

Importadoraposee tiendas propiasdonde solo venden

productos de su marca, tienen 5 tiendas en Ecuador en las ciudades de Quito y
Guayaquil,poseenuna ampliagamade productos aligualque RM Importadora,
existe una gran diferencia en cuestiéon de precios. Fajate tiene precios que van
desde los 70 hasta 130 ddélares por faja, tomando en cuento que su venta es
directaalconsumidorfinal,porotrolado RM Importadoratiene preciosque van
desde los 25 a 40 ddélares pero su venta es para almacenes,los cuales ponen su
margen de utilidad entre un 50 a 70% de acuerdo a la ubicacién, por esto se
puede decirque las fajas para elconsum idor finalva de 38 a 68 ddlares,de esta

manera se observa que los preciosde Féajate son muy carosy esto se debe a que

apuntanaun mercado con mayorpoder adquisitivo.
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Grafico 9. M arca Vedette

Por Gltimo se analiza a ACQUA, la cual es una empresa que surgi6 en el afio
2005, incursionando en el mercado de fajas, para tratamientospost operatorios
y estéticos.Cuentan con un gran compromiso hacia sus clientes,trabajando con

tecnologiamuy avanzada.
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Posee tiendas propias dedicadas a la venta exclusiva de su marca, tienen 3

tiendas: 2 en Quitoy 1 en Cumbaya.

Su linea de productos son medianamente variablesy sus precios van de 70 a 90
dolares para el consum idor final, es decir atn siguen siendo m as caras que las

que ofrece RM Importadoracon su marca Vedette.

G rafico 10. M arca Acqua
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En resumen se puede establecerla siguiente tabla:

Empresa

Tabla 2. Resumen de la com petencia

RM Importadora

Samsara

Fajate

Acqua

Elaboradosen

Colom bia

Colom bia

Colom bia

Ecuador

Productos

Bodies, fajasy medias

M ediasy bodies

Fajas

Fajas y ternos de bafo

Variedad

Am plia variedad

Am plia variedad

Am plia variedad

Lim itada

Puntosde venta

Alm acenesa nivel

nacional

Alm acenesa nivel

nacional

Tiendas en Quito y

Guayaquil

Tiendas en Quito vy

Cumbaya

Precios

9-16 bodies
25-40 fajas

22-28 medias

12-15 bodies

15-30 medias

70-130 fajas

70-90 fajas

Atencion al

cliente

Via telefédnica/Visitas

periddicas

Via telefénica

Visitas periddicas

Personalizada en el

local

Personalizada en el

local

2.4 Factoresexternosalaempresa.

En RM Importadoraexisten varios factoresque se ve a continuacioén:

2.4.1 Factores Econdmicos

Los “Indicadores Economicos” son estadisticos,que facilitaestudiardénde se
encuentra y hacia dénde se dirige con respecto a determinados objetivos y

m etas,asfcomo evaluar programasespecificosy determinarsu impacto.

Para conocer la realidad en la que se desenvuelve el Ecuador en los Gltimos

tiempos es necesariocomenzar analizando laevolucién de ciertosindicadores
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.2

entre los que se puede indicarel:Producto Interno Bruto (PIB),la inflacién,la

Poblacién Econémicamente Activa (PEA), las tasas de interés.

Producto Interior Bruto (PI1B)

EIPIB eslamedidamasampliadelaeconomiadeun pais,y  representaelvalor
total de los mercados de todos los bienes y servicios producidos en un pais
durante un afio. Dado que la cifra del PIB es considerada con frecuencia un
indicadora posteriori,lamayoriade losoperadores se centranen dos informes
que son em itidosen los meses anteriores alas cifras finalesdelPIB:elanticipo
y el informe preliminar. Las revisiones sustanciales de estos informes pueden

causaruna alta volatilidad.

Durante el primertrimestredel affo 2014, el Producto Interno Bruto (PIB) del
pais mantuvo una tendencia de crecimiento econdmico, con un resultado
positivode 0,50% con respecto altrimestreanterior;loque provoc6 que el PIB
incrementara de $17.070.302 miles de do6lares (a precios constantes) en el
Gltimo trimestredel2013a$17.156.133 milesdeddlares (a preciosconstantes)

en el primertrimestredel2014.

Grafico 11. Evoluciéon del PIB por Trim estres

17,400,000 2.50%
17,156,133
17.200.000 2.11% 17.070.302
2.00%
17,000,000 16,959,323
16,800,000 16,698,539 1.56% 1.50%
16,600,000
16,000,000 16352405 1.00%
0.82%

16,200,000 LS

©.50% 0.50%
16,000,000
15,800,000 0.00%

201z, 201=z.1 201z.11 20121V 2014.1

Fuente: BCE
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De la misma manera,el PIB exhibi6 un crecimiento de 4,91% con respecto al
primertrimestredelafio2013. Los sectoresque contribuyeronen mayorescala
a este incremento anual fueron: Petréoleo y Minas, 1,20% ; Construccion,
0,84% ; Actividades profesionales, técnicas y administrativas, 0,58% ; vy

M anufactura,0,50% .”

G rafico 12. Evolucién del PIB durante el Gobierno actual

CRECIMIENTO PIB
{Portrimestres, desde el 2007)
18,000,000
17,000,000
16,000,000
15,000,000
14,000,000
12,000,000
12,000,000
& ég\@%wu@ y \‘g\u*ﬁ-s‘ﬁd&\»,"Fu'&\w"'@n‘ﬁi”’ﬁ&h\
PTE P F I F PP PP

Grafico 13. Participaciéon en las PIB-Principales industrias

Porcentaje del PIB por sector

n Agricultura s Petralecy minas
= Manufactura | excepto refinacion de petréleo) - Construccion

B Comerco » Ensefianza yServicios sodalesy de salud

Fuente: BCE
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2.4.3 La Inflacioén

La inflaciones el aumentogeneralizado y sostenido de los precios de bienesy

servicios en un paifs.

indices, que reflejan el crecimiento porcentual de

ponderada.

una canasta de

Para medir el crecimiento de la inflacién se utilizan

bienes

En abrilde 2014 el indice de precios al consumidorse ubic6 en 148,12;1lo cual

representa una variacion mensual de 0,30% .

mientrasen abrilde 2013 se ubicé en 0,18% .

Tabla 3.0indice de Precios al Consumidor y sus variaciones

Mes indice  Variacion Variacion Variacion
Mensual Anual Acumulada
ene-13 142,34 0,50% A10% 0,50%
feb-13 142,61 0,18% 3,48% 0,69%
mar-13 143,23 044% 3,01% 1,13%
abr-13 143,49 ©018%  3,03% 1,31%
may-13 143,17 -0,22% 3,001% 1,00%
jun-13 142,97 -0,14% 2,68% 0,94%
jul-13 142,94 -0,02% 2,39% 092%
ago-13 14319 0,17% 2,27% 1,10%
sep-13 144,00 0,57% 1,71% 1,67%
oct-13 144,59 oOM% 2,04% 2,09%
nov-13 145,16 0,39% 2,30% 2,49%
dic-13 145,46 0,20% 2,70% 2,70%
ene-14 146,51 0,72% 2,92% 0,72%

Fuente: INEC

El mes anterior fue de 0,70% ,
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Fuente:

Fuente:

Porsuparte,lainflaciénanualenabrilde 2014 fue de 3,23% ,en elmesanterior

fue de 3,11%

y la de abrilde 2013 se ubic6 en 3,03% .

La inflaciéonacumulada

en abrilde 2014 se ubic6é en 1,83% ; en abril de 2013 se ubicé en 1,31% . A
continuacién se muestra la evolucién de la inflacién anual durante los dos
Gltimosafios.
Grafico 14. Evolucion de la inflacién anual
7,005
5,00
=0% g 2094
4,006
4,1 2,929

3,096
2,006
1,0% . ' . ' . . ' . ' ' '
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INEC
G rafico 15. Inflaciéon mensual de Abril
1,14%
0,83%
0, 72%
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0,25% I D‘Elﬂﬂ I
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INEC
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2.4.4 La Poblacién econdémica activa (PEA)

En el primer trimestre 2014, la tasa de ocupacion plena (TOP) se ubicd en
49,8% y en el mismo periodo de referencia del afio anterior fue de 48,7% ;
mientrasque latasade subempleo (TS) fue de b,3% frenteal 44,8% en 2013,
y la tasa de desempleo (TD) para este trimestre fue de 5,6% ,y paraelmismo
periodo del afio anterior fue de 4,6% .Las variacionesen latasade ocupacidn
plenay subempleono son estadisticamentesignificativas,peroelincremento
de 0,96% en el desempleo es estadisticamente significativo a un nivel de

confianza del 95% .

Grafico 16. Tasa de ocupacién plena, subem pleo y desem pleo, marzo 2008-2014

51,3% 51,2% 50,8% 49,7% 50,2% A8 T% 43,8%
. -~ = . e - —
‘ﬂ%-_ - —

* % 43,5% 44, 8% 44, 3%
39,7% 38,5% 11% 1,0%
8,7% 9,1%
6,9% 7,06% 4.9% 4,6% 5.6%

marz-08 mar-08 marz-10 mar-11 mar-12 mar-13 mar-14

s Tama de Deupacion plena i Tasn de Subemples Tasa de Desernples

Fuente: INEC

2.4.5 Desem pleo, ocupacion plena y subocupacién por ciudades auto-

representadas

La tasade ocupacién plena en el trimestre marzo 2014, en la ciudad de Quito
se ubicaen 67,6% , 1o que significaun incremento de 7,5 puntos porcentuales

con respecto al mismo periodo 2013; esta variacién es estadisticamente
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significativa a un nivel de confianza del 95% . En la ciudad de Cuenca se
registrauna disminuciénde 4,6 puntos porcentualesy en Ambato,un aum ento
de 3,9 puntos porcentuales; sin embargo, estas variaciones no son
estadisticamente significativas. Desem pleo, ocupacién plena y subocupacién

por ciudades auto-representadas

La tasade ocupacién plena en el trimestre marzo 2014, en la ciudad de Quito
se ubicaen 67,6% ,lo que significaun incremento de 7,5 puntos porcentuales
con respecto al mismo periodo 2013; esta variacién es estadisticamente
significativa a un nivel de confianza del 95% . En la ciudad de Cuenca se
registrauna disminucionde 4,6 puntos porcentualesy en Ambato,un aumento
de 3,9 puntos porcentuales; sin embargo, estas variaciones no son

estadisticamente significativas.

Grafico 17. Tasa de ocupaci6on plena, marzo 2008-2014

70,0% -
60,0% -
50,0%

40,0% -
30,0% -
20,0%

marz-08 mar-09 marz-10 riar-11 mar-12 mar-13 rmiar-14
Uil 54,0% 46,9% 43,5% 55,7% G0, 1% &0, 1% 67 6%
—— Guayaquil | 41,6% 3n4% i8 8% 42,1% 53,0% 52,8% 54.6%
s LA 50,5% 531% 50,4% 52,3% G0, 6% B4,7% 60,1%
| mchala 41,0% 34.5% 1% 38,7% 50,0% 50,6% 50,5%
— hmbato 36,6% 36,0% 45.2% 52,8% 53.0% 41,5% 45,4%

Fuente: INEC
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Ocupacion plena por tipo de em pleador

Sise analizadesde el lado la demanda de empleo, en Ecuador se observa una
tendenciaestableen lacomposicion delmercado laboralportipode empleador
desde elafio 2008. En general,de cada 10 plazasde trabajoocho son generadas

por elsector privado,y dos son generadas por el sector pablico.

Grafico 18. Tasa de participacién de losocupados plenos por tipo de em pleador marzo2008-2014

Ocupados
7E,51% 78,51% 80,85% 78,61% 81,06% 79,79% 79,32%
77,54% 78,90% 20,34% 79,55% 78,97% B0,13%
21,49% 21,49% 19,15% 21.39% 18.94% 20.21% 20,68%
22,46% 21,10% 19,66% 20,45% 21,03% 19.87%

mar-11  jun-11  sep-11 dic-11 mar-12  jum-12 sep-12 dic-12 mar-13  jum-13 sep-13 dic-13  mar-14

ssfpes Empleado de Gobiemmo === Empleado Privado

Fuente: INEC

2.4.6 Tasas de Interés

“El informe de la Evolucién del Volumen de Crédito y Tasas de Interés,
realiza una descripcion del comportamiento de los préstamos de las
Instituciones Financieras (IFI) en los diferentes segmentos de crédito, asfi
como su Tasa activa efectiva referencial (TEA), nitmero de operaciones y
monto promedio por operacioén. El andlisispresenta informaciondel periodo
comprendido entre noviembre de 2013 y noviembre de 2014.” (Tasas de

interés 2014 Banco CentraldelEcuador.)
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En de noviembre de 2014,

el volumen de crédito otorgado por

el sistema

financiero privado por segmento, registré las siguientes variaciones anuales

y mensuales:

Grafico 19. Variaciones de la Tasa de Interés

AT uso Variadoén Variadén
Mensual Anual
Volumen de Crédito por Oct 14 - Nov | Nov 13 - Nov
BT nov-13 oct-14 now-14 24 =
AC. SIMPLE 100.7 116.7 1122 |4 -3.81% - 1139%
AC. AMPUIADA 544 66.0 599 HJ -9.16% 1 10.28%
MINORISTA 64.4 62.4 669 [ 726% 71 408%
PYMES 2039 2193 1948 HJ -11.17% [y -4.45%
CONSUMO s045 5413 4765 ) -1198% [ -555%
VIVIENDA 573 568 529 ) -6.84% - -7.62%
EMPRESARIAL 1891 215.1 167.1 [ -223a% [ -11.65%
CORPORATIVO 9248 951.0 800.2 HJ -15.86% | -13.48%
Total Volumen de Crédito 2,099.0 2,228.6 1,930.5 ) -13.38% | -8.03%
Total Ndmero de Operaciones 550,699 575,946 548,389 |4 -4.78% W -0.42%

Fuente: BCE

Elvolumen de crédito totalotorgado por el sistem a financiero privado para el
mes de noviembre 2014, se situ6 en USD 1,930.5 millones, registrando

548,389 operaciones.

El spread de tasas activasy pasivas referenciales para noviembre de 2014,
fue de 3.06% . En noviembre de 2014, el volumen de crédito otorgado por el

sistem a financiero publico por segmento, registré las siguientes variaciones

anualesy mensuales:
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Variacidn Variacidn

Mensual Anual

Volumen de Crédito por 13 18 14 Varizdon Ago Variacon Sep

segmento = Ao =pe 14-%ep14  131-Sep14
CORPORATIVO 6.1 198 334 4F 6223%  {f 27.83%
PYMES 155 111 141 ¢ 2634% J -9.21%
AL SIMPLE 143 10.8 116 4 682% [ -1902%
MIMNCRISTA 128 8.1 08 4 2166% [ -2262%
AL AMPLADA 119 a.0 g1 o 17T O -23EEN
EMPRESARIAL BB 115 45 J -5696% b -2TAMK
CONSUMO 27 65 130 4 99.14%  J 4281%
Valumen de Crédito Total 110.1 76.9 959 fr 2476% [ -1288%
Nimera de Operaciones Total 23,646 14,546 17,650 4 2134% [} -2536%

Fuente: BCE

Elvolumen de crédito totalotorgado por el sistem a financieropublico parael

mes de noviembre 2014, se situ6 en USD 95.9 millones, registrando 17,650

operaciones.

2.4.7 Factores Politicos

A mitad de la década de los ochenta se adopta el modelo de desarrollo hacia
fuera; se da impulso a las exportaciones no tradicionales; a la apertura de
mercados; a la globalizacién;y a la eliminacion paulatina de aranceles, entre

otras.

“En 1990 se efectian reformas al sector externo: se reducen las tarifas
arancelarias del 25% al 11% ; se aprueban leyes especificascomo la maquila,
zonas francas, facilidades de exportaciones; se acuerdo el Arancel Externo
Comdan del Grupo Andino; se reducen los aranceles de las materias prim as en

7 puntos”(Banco CentraldelEcuador informacién estadistica 2010).

Con lo cual en el sector manufacturero,en la década de los noventa, después
del petréleo y banano, se constituye en el tercer rubro de importancia, en

promedio representael 20% del total. Se destaca el espectacularcrecimiento
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que tuvo en esta década, al pasar de 352 millonesa 1.228 millonesde dolares,

incrementadndoseen 3.5 veces,y su participaciondel 12% al 25% .

“Como consecuencia del crecimiento en el sector manufacturero los

representantes del gremio de la Pequefia Industria de Pichincha, propuso al

Gobierno del Ecuador las siguientes acciones de promocién de las PYMES.”

(INSOTEC Evolucién y situacién actual de la PYMES en elEcuador)

Generales

L] El gobierno con la participacion del sector publico y privado, y de la
sociedad civil, debe definirla visiéon del pais a largo plazo
L] Disefiar una estrategiaconcertada para reactivarla economia

Politicas Sectoriales

Fortalecerla com petitividady productividad mediante la aplicaciénde medios

para facilitar el acceso al crédito, mejorar la calidad de los programas de

capacitacion de los recursos humanos, impulsar el desarrollo de nuevas

tecnologfas,y mejorarel marco juridico.

Impulsarelincrementoy diversificacion la ofertaexportable

Fortalecer a los sectores productivos méas vulnerables como son las PYMES,

las microem presas, etc.

Dar el apoyo a la institucionalizacién de la normalizaci6on y calidad de los

productos.
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Disefiar y aplicar politicas para el financiamiento de la producci6n de la

pequefia industria

A mitad de la década de los ochenta se adopta el modelo de desarrollo hacia
fuera; se da impulso a las exportaciones no tradicionales; a la apertura de
mercados; a la globalizaciéon;y a la eliminacién paulatinade aranceles, entre

otras.

En 1990 se efectian reformas al sector externo: se reducen las tarifas
arancelarias del 25% al 11% ; se aprueban leyes especificascomo la maquila,
zonas francas, facilidades de exportaciones; se acuerdo el Arancel Externo
ComdGn del Grupo Andino; se reducen los aranceles de las materias primas en

7 puntos.

Factores Legales

2.4.8.1 Norm as fiscales

. Pagar los tributosque le afecten

. Repercutir a los clientes los impuestos indirectos que

correspondan.

. Hacer las correspondientesretencionesacuentadellRPF o dell.S.

cuando pague rendimientosdel trabajo o delcapitala terceros.

. En el caso de los impuestos indirectos hacer periédicamente las
liguidaciones correspondientes con acienda y en el caso de las
retenciones a cuenta en los directos realizar los correspondientes

ingresos en Hacienda.
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. Llevar los libros de registro obligatorios para cada impuesto, en
funcién del régimen al que se esté acogido y de las caracteristicas
juridicasde cada em presa:librosregistrosdel IVA de facturasem itidas
y recibidas, en unos casos, libros registros de ingresos y gastos, de
bienes de inversiéon. Estos libros se legalizan en Delegaciéon de

Correspondiente.

2.4.8.2 Normas mercantiles

. Seguir el Plan General de Contabilidad (recordar que el

cuadro de ctas.es voluntario).

. Llevar una contabilidad ordenada y adecuada que perm ita

el seguimiento cronolégico de sus operaciones y elaborar

periédicamente balancese inventarios.

. Llevar los libros contables obligatorios establecidos por el
Coédigo de Comercio:libro Diarioy librode Inventariosy Cuentas
Anuales (lasCuentas anualesson:elBalance,laCuentadepérdidas
y ganancias y la Memoria), asi como los que establezcan otras
disposiciones especialescomo por ejemplo el libro de Actas para

las sociedades sujetasal Impuesto sobre Sociedades.

. Llevaraquelloslibrosque exijanlasnormasreguladorasde
las diferentes form as juridicasde sociedades como por ejemploen
las sociedades anénimas el libro Registro de accionesnominativas

oelde Socios en las sociedades lim itadas.

. Potestativamente, la empresa podra llevar cuantos libros

auxiliares quiera.
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2.4.8.3

. Legalizarlos librosobligatoriosen el Registro M ercantily,

sise desea,los voluntarios.

. En el caso de sociedades, publicitar las Cuentas Anuales

mediante dep6sito en el RM “Im portadora”™.

. Auditar las Cuentas Anuales,silaempresa estda obligada.

. Conservar durante seis afflos los libros, correspondenciay

justificantes.

Normas laborales.

. Pagar las cuotas em presarialesa la Seguridad Social.

. A filiar los trabajadores a la Seguridad Socialy comunicar

altas,bajasy modificaciones.

. Contratar a los trabajadores segin los diferentes tipos de

contratos existentes,y una vez firmado entregarloen el M RL.

. Pagar a sus trabajadores las néminas segun lo pactado en
convenios colectivos y contratos,y efectuar la retencién a cuenta

del IRPF y laretenciénpara la Seguridad Social.

. Llevarellibrode matriculadelpersonaly elde visitasde la

Inspeccion de Trabajo. (No es obligatoriodesde 2002.)
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. Respetary exponer el calendario laboral.

. Poner los medios necesarios para prevenir los riesgos
laborales.
. Contratar los servicios de una Mutua de Accidentes de
Trabajo.

2.4.9 Factores Tecnoldgicos

La aparicion constante de nuevos productos, servicios, técnicas, entre otros,
modifican tanto las necesidades de los clientescom o las de los fabricantes y
distribuidores. Nuevos materiales estdn sustituyendo a los tradicionales;
nuevas formas de comunicaci6én aparecen cotidianamente; los equipos

electronicosy deco6mputo se han vuelto de uso com dn.

El cambio tecnolégico se ha dado de manera importante, adem as, en los
procesos para transform arlas materiasprimasenproductos,como se lorealiza
en la manufactura. Sin em bargo, existen innovaciones tecnol6égicas que no
tienen que vercon el producto o servicioen si,sino con laformade administrar
elnegocio.La apariciondelc6digo de barras (formade clasificarlosproductos
dentro de un sistemade cOmputo,que funciona a través de “barras”, im presas
en la etiquetade los productos), lo cual estd obligando a muchos fabricantes a

cambiarel tamafio, form ato,impresiéony forma de clasificarsus productos.

Es importante adem as, sefialar que los cambios tecnolégicos obligan a los

empresarios a desarrollar nuevos conocimientos ya que, de no mantenerse
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actualizados, muy probablemente sus empresas no podran competir con

eficacia.

2.4.10 Factores Sociales

Este tipo de factores es muy importantesla empresaya que va destinada al
consumo directo del usuario. Entre los aspectos que méas influyen se

encuentran los siguientes:

Los valoresy creencias basicas de la sociedad:una sociedad de consumo que
invierte gran parte de su salarioen la compra de articulos textiles,sobretodo
la poblacién joven influida por los medios de comunicacién que incitan al

consumismo obsesivoy casiendeble.

Las modas y los estilosde vida:

La empresa se verd afectada por los cambios en los modos de vida de la
sociedad, especialmente lastendencias juveniles,sobre todo en lo referente a
imagen del producto que pueda provocar impacto sobre la poblacidn, la
marca, la exclusividad,que pueden crearcambiosen los hdabitos de consum o

y,por tanto,en el estilode vestirde los clientes.
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2

.5

Investigacionde campo

2.5.1

Tipo de Estudio

La investigacion que se llevardaa cabo serd Descriptiva, Explicativa, Aplicada.

M étodo de Investigacidon

El modelo investigativo que se usaraes Documentalde Campo.

Documental ya que se partirda de los conceptos basicos del Merchandising

obtenidos de libros,revistas,publicaciones o a su vez elinternet.

Y serd de campo ya que se utilizara encuestas y entrevistas para obtener

informaci6n que servirdapara la investigacién.

Para la recolecci6on de informacidn se utilizara encuestas que seran realizadas
a losconsumidores finales,con lo que se realizaraentrevistas para los clientes
de “RM Importadora” de tal manera que se podrad tomar el punto de vista de
cada uno de los implicadosy observarcuales el comportamientode cada uno

de ellos en diferentescircunstanciasy a su vez corroborarla informacién.

Las entrevistas se realizarande preferenciaen los hogares de los clientes para
tenerun ambientemas apropiado y sininterrupcionesparaque laentrevista se

dé con fluidez.En estas se realizara las siguientes preguntas:

> Los productosque usted coloca en vitrinasexternasse venden masque los

productos que tiene en vitrinasinternas

53



> Qué tipo de productos coloca en vitrinas

> Los consumidores le preguntan por los productos que se encuentran en

vitrinas

> Realiza alguna decoraci6on especiales su almacén para fechas festivas

> Con que frecuenciarota los productos colocados en vitrinas

> Qué tipo de ofertas publicaen sus vitrinas

M ientras que por otro lado se realizara encuestas a los consumidores
finales que contendran preguntas cerradas para la facilidad de sus

respuestas.

2.5.3 Tamafio de la muestra

Para el desarrollo del presente estudio, el universo poblacional a ser objeto de
estudio serda la poblacién de mujeres que estan en el rango de edad de 18 a 50

affios que corresponde a un totalde 119.409 que corresponde alaciudad de Quito.

Tabla 4. Tamaifio de muestra

Poblaciéon de M ujeres
Poblacién M ujeres de entre los Totalde
Total Quito 18-50 mujeres
2.239.191 1.150.380 10% 119.409

Fuente: Censo de poblacién y vivienda, 2010 Inec
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Caélculo deltamafiode la muestra

Para el calculo deltamafio de la muestra se utilizard la siguiente formula:

N chxz P(1-P)

(N-Ne’l + z..P(1-P)
Donde:

Valor de N: Corresponde al tamafiode la poblacidén:

Valor de Z,4,,: Representael nimero de desviaciones estandar con respecto a la
media paraun nivelde confianza determinado.Generalmentey para este caso, se
seleccionaun nivel de confianza o seguridad del 95% . De acuerdo a este nivel de

confianzaelvalorcorrespondiente serda iguala 1.96.

Valor de P: Dado que no se tiene la proporcién de aceptacion de la poblacién o
un estudio previo,se asume un valorde P de 0,5 con el cual sera posible obtener

una muestraadecuada y por tanto un buen resultado final.

Valor de e: representa el error permisible considerado para el estudio, siendo

aceptable hasta un 5% ,con lo cualelvalorde e en proporci6n es: 0.05

De esta manera se obtiene el tamafio de la muestra necesaria para obtener un

estudio con un 95% de confianza y posible errorporcentual méaximode +/- 5% .

o 119.409(1,96)20,5(1—0,5)
(119.408)0,05° + 1,962 (0.05)(1— 0.05)

n=2382.93 =383
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2.6

1.

Encuesta

Estimado cliente con el afan de poderle servirle mejor y brindarle una atencion

personalizada, le solicitamos llenar el siguiente cuestionario, referente a cémo

calificael servicioy producto.

Por qué ingresa usualmente a un almacén
. Por las ofertas
. Porque le impacto algln articulo de las vitrinas
. Por los precios

. Solo paraobservar

oo

;Cuando ingresa a un almacén, termina comprando lo que observo en la

vitrina?

Nunca D Alguna vez D Rara vez D Siempre D

¢Los adornos que se colocan en las vitrinasinfluyen en usted almomento de

ingresar en un almacén comercial?

Nunca D Alguna vez D Rara vez D Siempre D

;Cuando salede compras,adquiere sololo que tenia pensado comprar?

Nunca D Alguna vez D Rara vez D Siempre D
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;Qué aspectos considera influyen mas en su decision de compra al ver un

producto en vitrina?

Variedad D Que sea atractivo D O fertas/Descuentos D
Organizacion de perchas D

;Considera usted que la empresa RM IMPORTADORA cumple con sus

expectativasde calidad y de producto?

Nunca D Alguna vez D Rara vez D Siempre D

;Considera usted que la em presa se preocupa por solucionar sus problem as

y necesidades?

Nunca D Alguna vez D Rara vez D Siempre D

;Creeusted que laempresaRM brindard mejor apoyoen un punto de venta?

Si I:l No I:l

Gracias por su colaboracién
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2.7

1)

Analisis e interpretaciénde datos

Para el andlisis e interpretaciéon de datos

donde se obtuvo los siguientes datos:

Preguntas

Por qué ingresa usualmente a un almacén

Tabla 5. Ingreso al alm acén

Frecuencia

Porcentaje

Acumulado

Por las ofertas 139 36,2% 36,2%
Porque le impacto algun articulo de las

vitrinas 57 14,8% 51%
Por los precios 68 17,7% 69%
Solo para observar 120 31,3% 100%
Total 384 100%

G rafico 201. Por qué ingresa usualmente aun almacén

se pretende analizar las encuestas en

Fuente: Encuestas a M ujeres

Elaborado por: El autor
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Analisis.- De las 384 encuestasrealizara mujeresque constituyenla muestra,139
que corresponde al 36.2% considerabanque ingresanusualmenteaun almacén por
las ofertas,el 31.3% soloparaobservar,el 17.7% porlos precios,el 14.8% porque

el impacto algun articulo de las vitrinas.

Interpretaciéon.-. De acuerdo a los datos encuestados se puede evidenciarque un
alto porcentajede encuestadosvan a lastientasen temporadasde ofertas o asuvez
solo para observar, es por esta razén que se deben implementar estrategias
comerciales que estén orientadas a satisfacer las necesidades de los clientes y de

ciertaforma se incremente las ventas.

2) ¢Cuando ingresa a un almacén, termina comprando lo que observo en la

vitrina?

Tabla 6. Termina comprando

Frecuencia Porcentaje Acumulado
Nunca 110 28,6% 28,6%
Algunavez 84 21,9% 51%
Rara vez 130 33,9% 84 %
Siem pre 60 15,6% 100%
Total 384 100%

Grafico 21. ;Cuéando ingresa aun almacén, terminacomprando loque observo en lavitrina?
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Fuente: Encuestas a M ujeres

Elaborado por: El autor

Analisis.- De las 384 encuestas realizara mujeresque constituyen la muestra, 130
que corresponde al 33.9% consideraban que cuando ingresan a un almacén,

terminan comprando lo que observan en una vitrina rara vez, el 28% nunca, el

21.9% algunavez,el15.6% siempre.

Interpretacion.-Como se observa en la graficaun alto porcentajede encuestados
mencionaba que rara vez ingresan a un almacén y terminancomprando, es decir
que la decisién de compra depende de otros factores que deben ser analizados por

la empresa y marcas que se van a exponer en las vitrinas para evitar en efecto

inverso.

60



3)

¢Los adornos que se colocan en

ingresar en un almacén comercial?

Tabla 7. Influencia de los adornos en la vitrina
Frecuencia Porcentaje Acumulado
Nunca 98 25,5% 25,5%
Algunavez 71 18,5% 44%
Rara vez 40 10,4% 54%
Siem pre 175 45,6% 100%
Total 384 100%

G rafico 222. ;Los adornos

que se colocan en

ingresar en un almacén comercial?

las vitrinas influyen en usted al momento de

las vitrinas influyen en usted al momento de

Fuente: Encuestas a M ujeres

Elaborado por: El autor

Analisis.- De las 384 encuestas realizara mujeresque constituyen la muestra,175

que corresponde al 45.6%

consideraban que siempre

los adornos que se colocan

en las vitrinas influyen en usted al momento de ingresaren un almacén, el 25.5%

nunca, el 18.5% algunavez,el10.4%

rara vez.
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4)

Interpretaciéon.-. De acuerdo a los datos encuestados se determindé que un alto
porcentaje de encuestados siem pre se fija en los adornos que se muestran en la
vitrinas, esto se debe al marketing que se realiza ya que a través de los efectos
visuales se promueve a que posiblesclientes accedan a la tienda porque les Ilamo

la atenciéon y que de cierta forma esta estrategia perm itirdaincrementar los niveles

de ventas.

¢Cuando salede compras,adquiere solo lo que tenia pensado com prar?

Tabla 8. Adquiere lo que pensaba

Frecuencia Porcentaje Acumulado
Nunca 30 7,8% 7,8%
Algunavez 56 14,6% 22%
Rara vez 183 47,7% 70%
Siem pre 115 29,9% 100%
Total 384 100%

Grafico 233. (Cuando sale de com pras, adquiere solo lo que tenia pensado com prar?

Fuente: Encuestas a M ujeres

Elaborado por: El autor
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Analisis.- De las 384 encuestas realizara mujeresque constituyen la muestra, 183
que corresponde al 47.7% consideraban que rara vez cuando salen de compras,
adquieren solo lo que tenian pensado com prar,el 29.9% siempre,el 14.6% alguna

vez,y nuncael 7.8%.

Interpretaciéon.-. Es evidente que un alto porcentaje rara vez adquiere lo solo lo

que tenfapensado comprar,esteesun factorrelevante paralaempresayaque puede

influenciaralacomprade mas productosque estén relacionados,endonde se deben

planificarestrategiascomerciales y de M erchandising.

;Qué aspectos considera influyen m s en su decisién de compra al ver un

producto en vitrina?

Tabla 9. Decisién de compra

Frecuencia Porcentaje Acumulado
Variedad 72 18,8% 18,8%
Que sea atractivo 33 8,6% 27%
Ofertas/descuentos 114 29,7% 57%
Organizaciéon de
perchas 165 43,0% 100%
Total 384 100%
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G rafico 24. ;Qué aspectos considera influyen mas en su decisiéon decompra al ver un

producto en vitrina?

19 %

8%

Fuente: Encuestas a M ujeres

Elaborado por: El autor

Andalisis.- De las 384 encuestas realizara mujeresque constituyen la muestra,165
que corresponde al 43% considerabanque el aspecto que influye en su decisiéonde
compra al ver un producto en vitrina es la organizaciéon de perchas, el 29.7%

menciona las ofertasy descuentos,el 18.8% variedad, el 8.6% que sea atractivo.

Interpretacidon.- De acuerdo a los datos encuestados se puede mencionar que un
alto porcentajede mujeres que estan en losrangos de edad de 18 a 50 afios se fijan

en laorganizaciéonde perchasy ofertas paratomar ladecisionde realizarlacompra.
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6) ¢Considera usted que

la

empresa RM

expectativasde calidad y de producto?

G rafico

IMPORTADORA

Tabla 10. Expectativas

cumple con

Frecuencia Porcentaje Acumulado
Nunca 29 7,6% 7,6%
Algunavez 67 17,4% 25%
Rara vez 83 21,6% 47 %
Siem pre 205 53,4% 100%
Total 384 100%

254. ¢(Considera

usted que

expectativas de calidad y de producto?

la empresa RM

IMPORTADORA

Fuente: Encuestas a M ujeres

Elaborado por: El autor

Analisis.-

que <corresponde al

IMPORTADORA

raravez, el 17.4%

7.6% .

53.4%

consideraban que

siempre la

alguna vez y finalmentecon un porcentaje menor

sSus

sus

De las 384 encuestas realizara mujeresque constituyenla muestra,205
RM
cumple con sus expectativas de calidad y producto, el 21.6%

nunca con el
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7)

Interpretaciéon.-. las expectativas de la em presa son altas es por esta razén que
cada vez la empresa busca satisfacer las necesidades de sus clientas través de la
implementacion de productos innovadores que estan acordes a la moda actual,

siendo una em presa referentede cambioe innovacion.

¢Considera usted que la em presa se preocupa por solucionar sus problemasy

necesidades?

Tabla 11. Solucién de problem as

Frecuencia Porcentaje Acumulado
Nunca 62 16,1% 16,1%
Algunavez 88 22,9% 39%
Rara vez 133 34,6% 74%
Siem pre 101 26,3% 100%
Total 384 100%

Grafico 26. (Considera usted que la em presa se preocupa por solucionar sus problemas y

necesidades?

Fuente: Encuestas a M ujeres

Elaborado por: El autor

Andalisis.- De las 384 encuestas realizara mujeresque constituyenla muestra,133
que corresponde al 34.6% consideraban que rara vez la empresa se preocupa por

solucionarlos problemas,el 26.3% siempre,el 22.9% alguna vez y 16.1% nunca
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Interpretaciéon.- De acuerdo con datos encuestados se puede determinarque un
gran porcentaje de encuestadas rara vez se preocupa por solucionarlos problem as
y necesidades, sin embargo el 26.3% menciono que si lo hacian siem pre pero se
requiere de personal que viabilice la solucién de problem as para que la imagen de

laempresacrezcay se obtengaun mayorbeneficio.

8) ¢(Cree usted que laempresa RM brindarda mejor apoyo en un punto de venta?

Tabla 22. Puntos de ventas

Frecuencia Porcentaje Acumulado
S 220 57,3% 57,3%
N O 164 42,7% 100%
Total 384 100%

Grafico27. ;Considera que en el colegio fomentan la lectura en los estudiantes?

Fuente: Encuestas a M ujeres

Elaborado por: El autor

Analisis.- De las 384 encuestas realizara mujeresque constituyenla muestra,220
que corresponde al 57.3% % consideraban si la empresa RM brindard un mejor

apoyo en elpunto de venta, el 42.7% considerabaque no.
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Interpretacién.- Un alto porcentaje considera que al brindar apoyo en los puntos

de venta existiraun mayorcrecimientoy rentabilidad

2.8 AnalisisFODA

Se ha realizado el andélisis del entorno interno y externo de la empresa RM
Importacionescon elcual se realizaun andlisisFODA parapoder determinaren qué

factoresse debe mejoraren laempresae implementarelmerchandising.

Lacompetenciade tiendasde ropa

La venta de productos sustitutos

en el mercado.

Nuevas reformas a la ley de

importaciones que afecten a

prendas de vestir

Debilidades

No contarcon locales propios para

distribuciéony comercializacién

Carece de experiencia en el

mercado.

No se vende ropa para caballeros

O portunidades

Fortalezas

Fidelizacion de los clientes

Bajos costosde importacionescon

determinados paises

Incrementarropa para hombre.

Realizar promociones en

ocasiones especiales

Importarcon marca propia

Alianzas Estratégicas

Alto Stock de mercaderia

Diversificacionde productos

Capitalparapublicitaralaem presa

Rapidez en el tiempo de entrega

Realizado por: EIl Autor
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CAPITULO 111

PROPUESTA DE IMPLEMENTACION DEL MERCHANDISING

3.1 Elaboraciéon del plan estratégicode Merchandising

Para el desarrollodel plan estratégicoes necesario analizar varios puntos que
permitan estableceruna propuesta que se puede implementaranivelnacional,con
la finalidad de potencializarla marcay a suvez incrementarlas ventas, para

posteriormente aperturaun nuevo mercado.

3.1.1 Anélisisdel M ercado Objetivo

El mercadoobjetivos serdn las mujeresde 18 a 50 afios uno de los mercados m &s

grandes de laciudad de Quito que se encuentra en constante crecimiento.

El crecimiento de este mercado se debe a las tendencias actuales, y a que las
m ujeres tienen un protagonismo en aspectos que antes solo estaban destinados
paralos hombres,desde estaconcepcién las mujeres,loque les hallevado a tener
dependenciaparatomar decisionesen funciénde varios aspectosque pueden estar
relacionados a la moda, tendencias, o para satisfacer un deseo o necesidad, sin
embargo cabe destacar que son un mercado cambiante que va evolucionando de
acuerdo a las tendencias es por esta razén que la empresa deber plantear un
propuesta sélida que le permita garantizar que sus productos estén dentro de la
primera opci6on de compra de la mujer, en este sentido se plantearan algunas

estrategiasque viabilizard,el desarrollode objetivos.
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3.1.2

El mercado objetivo serdan las mujeresquienes acuden a las distribuidorasalpor
mayor a tiendas, almacenes, boutiques y cadenas comerciales dedicadas a la
comercializacion de las mismas, este mercado ird creciendo conforme se vayan
implementado productosy serviciosque estdn acorde con sus necesidades,con lo

cual se espera satisfacerla demanda actual.

El mercado objetivo es grande sin em bargo hay que ser conscientes que existen
competidores que lideranelmercado,y es por estarazén que se van a desarrollar
manuales que aporten a los puntos de ventas a utilizar las estrategias de forma

claray concisa.

ldentificaciénde Problemasy Oportunidades

Los problemas actualesy oportunidades que se ha generado estan en funci6én de
los puntos de venta ya que la empresa es una distribuidora al por mayor que no
cuenta con puntos especificosde venta o locales sino que son los intermediarios
quienes se encargan de posicionar los productos y de ubicarlos productos en las

diferentesperchas.

A continuacién se mencionan los problemasy oportunidades

Problem as

Productos que no son visibles

Espacio reducido

E xisten grandes vitrinasque no se ocupan adecuadam ente
Los productos no son localizadosen buenos espacios

Las zonas de impacto estdn mal distribuidas
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.3

Los nivelesy ubicaciénde los productos no garantizaque sean considerados m as

productos

Aglomeraciéonde productos

O portunidades

Existe interéspor formarparte de la propuesta.

La empresacuentacon losrecursos paralaimplementaciénde un manual.

Se cuentacon el personal para el desarrollo de estrategias

Los productos son de calidad

Los productoscumple con los estandares

O bjetivosy M etas

Los objetivosy metas que se plantean entorno a las propuestas son:

M ejorarla exhibiciéon del producto
Resaltarla marca

Obtenerlugares de exhibicion preferencial
Incrementarlarotacionde inventarios
Destacar las ventaja del producto y su calidad
Aumentar lascompras por impulso

M ejorarla rentabilidad del espacio de ventas

Atraer nuevos consumidores

Los objetivos han sido desarrollados en funcién de las necesidades y de las
eventuales inconvenientes que se han presentado con la finalidad de recuperar la

participacionde mercado e incrementarlas ventas.
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A continuaci6onse detallaen el diagramade Gantteldesarrollodelos objetivosy el
eventual presupuesto que se requerird para cada proyecto asi como a los
responsables que garantizaranque la ejecucion de los objetivosen eltiempoy con
los recursos disponibles. Sin embargo hay que mencionar que los objetivos y
tiem pos pueden modificarse ya que son flexibles a las eventualidades que se

presente en aspectosinternosy externos.

No obstante es necesario recalcar todos los aspectos positivosy negativos ya que
se debe establecer acciones en el caso de que no se pueden cumplirde acuerdo al
cronograma,aunque se ha planteado dar seguimiento a cada avance que se realice
con la finalidad de obtener resultados concretos con los cuales la empresa pueda
proyectarse a futuro o a su vez se realicen mejoras continuas que promuevan el

crecimientode RM Importadora.

Cabe destacar que se debe trabajar en conjunto con los intermediarios ya que a
través de ellos se posicionara la marcay productos que posee laempresa,por ende
la relacion que se cree con ellos debe ser mutua, por los interesescomercialesque

existe entre ambas em presas.
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Tabla 33.Desarrollo de objetivos

DESARROLLO DE OBJETIVOS

I.INFORMACION GENERAL

Empresa:

RM Importadora

Programa:

Talento humano

Proyecto:

Plan de merchandising

Responsable:

Personal de RM

II. OBJETIVOS

Perspectiva estratégica:

Incrementas las ventas

Objetivo estratégico

Potencializar el mercado

III. PRESUPUESTO

Presupuesto de gastos

aproximado:

$10.669,00

Presupuesto de ingresos

aproximado:

Aporta a la consecucién de

ingresos de

los dem as proyectos

IV.CURSOS DE ACCION

2015

NECESIDADES/LIMITACIONES/COSTOS

RECURSOS

LIMITACIONES

PRESUPUESTO

EQUIPO RM

$ 10.669,00

« Mejorar la exhibicién del $
Hum ano Informacién
producto 1.520,00
$
e Resaltar la marca Humano Tiempo
2.010,00
e Obtener lugares de exhibicién i X $
Informacién Informacién
preferencial 1.524,00
e Incrementar la rotacion de $
Humano Financiero
inventarios 1.274,00
e Destacar las ventaja del $
Informacién Tiempo
producto y su calidad 1.201,00
e« Aumentar las compras por $
Humano Informacién
impulso 1.004,00
e Mejorar la rentabilidad del . $
Humano Informacién
espacio de ventas 1.082,00
. $
e Atraer nuevos consumidores Humano Informacién
1.054,00

* Fecha de inicio:

17/03/2015

* Fecha de terminaciéon:

12/10/2015

* Indicadores:

Logro de Metas / Metas planteadas

V.OBSERVACIONES

Seguimiento constante por resultados
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3.2 Plan de merchandising

ElPlan delmerchandising estd desarrollado paraserunaguia para losintermediarios

quienes trabajaran desde una perspectiva integralcon la finalidad de garantizar el

uso adecuado de losrecursos.

3.2.1 M isién

3

.2

.2

Ofrecer a nuestros clientes prendas de vestir. Procurando siem pre la calidad de los

productos trabajamoscon marcasreconocidas.

Visién

Ser reconocidos a nivel nacional como una empresa de distribucién al por mayor
que cuenta con productos de calidad y que estd en constante crecimiento e

innovacion.

3.2.3 Objetivosdel merchandising

Promovera losintermediariosde estrategiasde merchandising que contribuyana
m ejorar las condiciones de los productos de RM Importadora para ampliar el

mercado y brindaruna mejor satisfacciéonalos clientes.

3.2.3.1 Objetivosespecificos

. M ejorarla exhibiciéon del producto con la finalidad de resaltarla marca a nivel

nacionaly destacarlas ventajas del producto y su calidad.
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Obtener lugares de exhibicion preferencial de los productos para aumentar las
compras por impulso con lo cual se pretende incrementar la rotacién de
inventariosen los puntos de venta.

M ejorarla rentabilidad del espacio de ventas para atraer a nuevos

consumidoresa laadquisicion de los productosde RM IMPORTADORA.

Determinacion de la venta diferencial

Esunaempresacon méasde 10 affios en el mercado ecuatorianoque le ha perm itido
fortalecer su imagen a través de la distribucién alpor mayor de sus producto lo
que le ha garantizado una mayor crecimientoenlas diferentesprovinciasdelpais,
sin embargo existealgunos aspectos que estan relacionadosal aspecto estratégico

y de merchandising.

Estrategiasdel M erchandising

El propo6sito de esta estratégica es establecer una orientacion lineal de los
productos que ofrece RM importadora para que el cliente pueda observar que

productos estan disponibleen este sentido se pretende:
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3.4 Definiciéon de Estrategias

3.4.1 Formulacién de estrategiasadm inistrativas

O bjetivo

Tabla 44.0bjetivos Merchandising

O bjetivo

M ejorar la rentabilidad del espacio de ventas para atraer a nuevos

consumidoresa laadquisicion de los productosde RM IMPORTADORA.

Estrategias

Tabla 55. Estrategias Adm inistrativas

Estrategias

ES5 Alineaci6on de estrategias hacia una nueva propuesta de crecimiento y
participacion de mercado.
E6 Dar seguimiento a los procesos y procedimientos internos para alcanzar los

objetivospropuestos.

La rentabilidad de la em presa depende de varios factoresy para esto es necesario
que la empresa realice varioscambios internos que requieren de inversiony de
capacitacion para que los proyectos propuestos sean ejecutados como se han

planteado.

Sinembargo todos los proyectosrequieren de responsablesy de seguimiento para
evidenciar los resultados ya que el objetivo primordiales incrementar las ventas

a través de un plan de merchandising adecuado.
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A continuacién se

plantea el cronograma de las siguientes estrategias que estan

alineadosa los objetivosdel proyecto:

Tabla 66.Cronograma de estrategias adm inistrativas

Estrategias administrativas

I.INFORMACION GENERAL

Empresa:

RM Importadora

Programa:

Talento humano

Proyecto:

Estrategias de Merchandising

Responsable:

Personal de RM

II. OBJETIVOS

Perspectiva estratégica:

Estrategias de animacién

Objetivo estratégico

Mejorar la rentabilidad del espacio de ventas para atraer a nuevos consumidores a la

adquisicion de los productos de RM IMPORTADORA.

Objetivo del proyecto:

Contar con una mayor rentabilidad de los productos que se ofertan en la empresa RM

IMPORTADORA.

Estrategia:

Alineacion de estrategias hacia una nueva propuesta de crecimiento y participaciéon de

mercado.

III. PRESUPUESTO

Presupuesto de gastos

aproximado:

$6.100,00

Presupuesto de ingresos

aproximado:

Aporta a la consecucién de ingresos de los dem s proyectos

IV.CURSOS DE ACCION

2015

NECESIDADES/LIMITACIONES/COSTOS

RECURSOS LIMITACIONES

PRESUPUESTO

EQUIPO RM

$ 6.100,00

Analisis empresarial interno y

Humano Informacién $ 3.000,00
externo
Determinar los problemas

Humano Informacién $ 500,00
internos y externos
Plantear objetivos y metas ,

Informacién Tiempo $ 600,00
concretas
Establecer estrategias Humano Informacién $ 1.000,00
Desarrollo de las estrategias

Humano Financiero $ 1.000,00
dentro de la propuesta
* Fecha de inicio: 07/03/2015
* Fecha de terminacion: 31/12/2015
* Indicadores:

Logro de Metas / Metas planteadas
V.OBSERVACIONES Seguimiento constante por resultados
Los procesos y procedimientos requieren de procesos estandarizados y légicos

que puedan serregistrados de formacontinua para lograrque la empresacuente

con una base de datos

eficiente que responda a las necesidades de los clientes y

puntos de venta. No obstante la em presa requiere de una estructura sélida entre

los procesos y el personal para alinearse a

propuesto en este apartado.

los objetivos, estrategias que se han
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Tabla 77.Cronograma de estrategias adm inistrativas

Estrategias administrativas

I.INFORMACION GENERAL

Empresa:

RM Importadora

Programa:

Talento humano

Proyecto:

Estrategias de Merchandising

Responsable:

Personal de RM

I1. OBJETIVOS

Perspectiva estratégica:

Estrategias de animacién

Objetivo estratégico

Mejorar la

adquisicién de los productos de RM IMPORTADORA.

rentabilidad del espacio de ventas para atraer

a nuevos consumidores a la

Objetivo del proyecto:

Contar con una mayor rentabilidad de

IMPORTADORA.

los productos que se ofertan en

la empresa RM

Estrategia:

Dar seguimiento a los procesos y procedimientos

propuestos.

internos para alcanzar los objetivos

III. PRESUPUESTO

Presupuesto de gastos aproximado:

$4.100,00

Presupuesto de ingresos aproximado:

Aporta a la consecucién de

ingresos de

los dem as proyectos

IV.CURSOS DE ACCION

NECESIDADES/LIMITACIONES/COSTOS

2015
M A M J J A S o N D RECURSOS LIMITACIONES PRESUPUESTO
EQUIPO RM $ 4.100,00
Andlisis de los procesos y procedimientos . $
Humano Informacién
de todos los empleados 1.500,00
Mejoramiento de los procesos y s
procedimientos de los empleados de Hum ano Informacién
200,00
ventas
Implementacién y estandarizacién de , $
Informacién Tiempo
procesos 2.000,00
L . $
Seguimiento y resultados Humano Informacion
200,00
) ) $
Informe de resultados Humano Financiero
200,00

* Fecha de inicio:

09/09/2015

* Fecha de terminacién:

31/12/2015

* Indicadores:

Logro de Metas / Metas planteadas

V. OBSERVACIONES

Seguimiento constante por resultados
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3.4.2 Formulacién de Estrategiasde animacio6n

Las estrategiasde animacionestanorientadasa mejorarlascondiciones de venta de

los productos de RM Importadora a travésy el disefio de la publicidad, Banners y

Afiches entre otros.

Objetivo
Tabla 88.0bjetivos Merchandising Animacién
O bjetivo
02 M ejorarla exhibiciéndel producto con la finalidad de resaltarla marca anivel
nacionaly destacar las ventajas del producto y su calidad.
Estrategia
Tabla 99. Estrategias M erchandising Animacién
Estrategia de animacién
E1l Realce de los productosy serviciosque se encuentran en las perchas.
E2

Promociény publicidad en los puntos de venta.

A continuacionse pretende desarrollarcada estrategiacon la finalidad de mejorar
a imagen y el enfoque de la marca en los puntos de venta que se encuentran a

nivel nacional.
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Tabla 100.Cronograma de estrategias de animaciéon

Estrategias de Animacién

I.INFORMACION GENERAL

Empresa:

RM Importadora

Programa:

Talento humano

Proyecto:

Estrategias de Merchandising

Responsable:

Personal de RM

II. OBJETIVOS

Perspectiva estratégica:

Estrategias de animacién

Objetivo estratégico

e Mejorar la exhibicién del producto con la finalidad de resaltar la marca a nivel

nacional y destacar las ventajas del producto y su calidad.

Objetivo del proyecto:

Contar con una mayor rentabilidad de los productos que se ofertan en la empresa RM
IMPORTADORA.

Estrategia:

Realce de los productos servicios que se encuentran en las perchas.

Promocién y publicidad en los puntos de venta.

III. PRESUPUESTO

Presupuesto de gastos

aproximado:

$48.150,00

Presupuesto de ingresos

aproximado:

Aporta a la consecucion de ingresos de los dem as proyectos

IV.CURSOS DE ACCION

2015 NECESIDADES/LIMITACIONES/COSTOS
M A M J J A S o N D RECURSOS LIMITACIONES PRESUPUESTO
EQUIPO RM $ 48.150,00
Realce de productos
Desarrollo de disefios para los
Humano Informacién $ 2.500,00
Banners y Afiches
Aprobaciéon de los disefios de
Informacion Tiempo $ 150,00
Banners y afiches
Elaboracién de los Banners y
Humano Informacién $ 5.000,00
Afiches
Colocacién de los afiches y Banners Humano Financiero $ 500,00
Promocién y publicidad
Disefio y aprobacién de las
Humano Financiero $ 15.000,00
plataformas de publicidad
*Difusién de la promocién y
Humano Financiero $ 25.000,00
publicidad

* Fecha de inicio:

25/03/2015

* Fecha de terminacién:

31/12/2015

* Indicadores:

Logro de Metas / Metas planteadas

V ANRCGFERVACTANEG

Qanunimiantn ranctanta nar racultadnc

*Los planes de promocion se habilitardan para periodos especificos delafioasicomo las condiciones de oferta que se

realizan previo analisis financiero.

80




O bjetivo

Tabla 2111.0bjetivos Merchandising Animacién

O bjetivos

02 Obtener lugares de exhibiciéon preferencialde los productos para aum entar las
compras por impulso con lo cual se pretende incrementar la rotacién de
inventariosen los puntos de venta.

Estrategias
Tabla 22. Estrategias M erchandising Animacién
Estrategia de anim acién
E3 Disefiar mobiliario de la em presapara laexhibiciéon de productos.
E 4 Disefiar planes de rotacién de inventariosde acuerdo a la temporada.

Para el desarrollo de m etas y estrategias es necesario desarrollar planes
concretos que ayuden a incrementar las ventas y es por esta razén que se han
establecidos acciones en pro de este objetivo los mismos que se desarrollara a

continuacién:
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Tabla 2312.Cronograma de estrategias de animacién

Estrategias de Animacién

I.INFORMACION GENERAL

Empresa:

RM Importasdora

Programa:

Talento humano

Proyecto:

Estrategias de Merchandising

Responsable:

Personal de RM

II. OBJETIVOS

Perspectiva estratégica:

Estrategias de animacién

Objetivo estratégico

Obtener lugares de exhibicién preferencial de los productos para aumentar las compras
por impulso con lo cual se pretende incrementar la rotacién de inventarios en los puntos

de venta.

Objetivo del proyecto:

Contar con una mayor rentabilidad de los productos que se ofertan en la empresa RM
IMPORTADORA.

Estrategia:

Disefiar mobiliario de la empresa para la exhibicién de productos.

III. PRESUPUESTO

Presupuesto de gastos aproximado:

$15.700,00

Presupuesto de ingresos aproximado:

Aporta a la consecucién de ingresos de los dem as proyectos

IV.CURSOS DE ACCION

2015 NECESIDADES/LIMITACIONES/COSTOS
M A M J J A S o N D RECURSOS LIMITACIONES PRESUPUESTO
EQUIPO RM $ 15.700,00
Propuesta de disefio de inmobiliarios Humano Informacién $ 1.500,00
Selecciéon de inmobiliarios Humano Informacién $ 200,00
Aprobaciéon de inmobiliarios Informaciéon Tiem po/Financiero $ 10.000,00
Ubicacién de inmobiliarios en Tiendas,
Humano Informacion $ 2.000,00
almacenes, centros comerciales
Sociabilizacién de los productos con los
Humano Financiero $ 1.500,00
clientes
Control y supervisién de los stands Humano Financiero $ 500,00

* Fecha de inicio:

07/04/2015

* Fecha de terminacién:

31/12/2015

* Indicadores:

Logro de Metas / Metas planteadas

V.OBSERVACIONES

Seguimiento constante por resultados

Como aporte al

inventarios con la

desarrollo del

finalidad de

proyecto y pretende mejorar la rotacién de

garantizar que en las perchas y stands se

encuentren los articulosque requierenlos clientesy se vean obligados a adquirir

otros productos que se encuentran en percha.

con un sistema de

rotacion de

Adicionalmente se debe contar

inventarios con lo cual se garantice que los

procesos internossean adecuadosy 6ptimos.
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Tabla 2413.Cronograma de estrategias de animac

iéon

Estrategias de Animacién

I.INFORMACION GENERAL

RM Importadora

Empresa:

Programa: Talento humano

Proyecto: Estrategias de Merchandising

Responsable: Personal de RM

I1. OBJETIVOS

Perspectiva estratégica: Estrategias de animacién

Objetivo estratégico

compras por impulso con

en los puntos de venta.

Obtener lugares de exhibicién preferencial

lo cual se pretende

de los productos para aumentar las

incrementar la rotacién de inventarios

Objetivo del proyecto: Contar con una mayor rentabilidad de

IMPORTADORA.

los productos que se ofertan en la empresa RM

Estrategia: o .
9 Disefiar planes de rotacién de

inventarios de acuerdo

a la temporada.

I1II. PRESUPUESTO

Presupuesto de gastos aproximado:

$10.500,00

Presupuesto de ingresos aproximado: Aporta a la consecucién d

e ingresos de los dem as proyectos

IV.CURSOS DE ACCION

2015 NECESIDADES/LIMITACIONES/COSTOS
M A M J J A S o N D RECURSOS LIMITACIONES PRESUPUESTO
EQUIPO RM $ 10.500,00
Anélisis del sistema de rotacién Humano Informacién $ 2.500,00
Disefio del sistema de rotacién de .
‘ ) Humano Informacién $ 1.000,00
inventarios
Implementas el sistema de rotaciéon de
Informacién Tiempo $ 5.000,00
Inventarios
Capacitacién del sistema de rotaciéon de 3
Humano Informacién $ 1.000,00
Inventarios
Control y supervision del sistema de
) Humano Financiero $ 1.000,00
rotacién de inventarios

Fecha de inicio:

15/05/2015

Fecha de terminacién:

31/12/2015

Indicadores:

Logro de Metas / Metas planteadas

VACIONES Seguimiento constante por resultados

V. OBSER

Las dos estrategias estan orientadas a mejorar las condiciones de la em presa y

hacer que los

productos y servicios que brindan la em presa estan orientados a

satisfacerlas necesidadesde losclientesy potencialesclientes.
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Resumen de estrategiasy objetivos

Las estrategiasy objetivos estan relacionadasentresiya que estan orientados a

incrementarlas ventasy mejorarlas condiciones de la em presa.

O bjetivo
Tabla 25.0bjetivos Merchandising
O bjetivo

o1 M ejorar la rentabilidad del espacio de ventas para atraer a nuevos
consumidoresa laadquisicion de los productosde RM IMPORTADORA.

02 M ejorarla exhibiciéndel producto con la finalidad de resaltarla marca anivel
nacionaly destacarlas ventajas del producto y su calidad.

03 Obtener lugares de exhibicién preferencialde los productos para aum entar las
compras por impulso con lo cual se pretende incrementar la rotaci6n de
inventariosen los puntos de venta.

Estrategias
Tabla 26. Estrategias M erchandising
Estrategias

E1l Alineacién de estrategias hacia una nueva propuesta de crecimiento y
participacionde mercado.

E 2 Dar seguimiento a los procesos y procedimientos internos para alcanzar los
objetivos propuestos.

E3 Disefiar mobiliario de la em presapara laexhibicién de productos.

E 4 Disefiar planes de rotaci6on de inventariosde acuerdo a la temporada.

ES5 Disefiar mobiliariode la em presapara la exhibiciéon de productos.

E6 Disefiar planes de rotacién de inventariosde acuerdo a la temporada.

El desarrollo de las estrategias contrastarda con los problemas que tiene la
empresa, y evitard que los problemas generen una menor participacion de
mercado, la empresa cuenta con productos de marca y de calidad que deben

reorientarse desde otra perspectiva en donde se apoye a los puntos de venta a
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travésde lapublicidad,perchasy promociones,conlo cualse promuevasinergia
entrelosproductosy losconsumidores,quienesseveninfluenciadosporfactores
externos y llamativos para adquirirun producto, de cierta form a este factor se

vuelve una ventaja com petitivaque puede sermaneja a travésde estrategias.

Las estrategiasson la clave de exitoso de las em presasya que son acciones que
estan planificadasy analizadas,es por esta razén que se deben considerarcom o
ejes para el desarrolloy el crecimientode la empresa RM Importadora.En este
sentido la em presa debe trabajar por contar con procesos y procedimientos
eficientes,con personal que trabaje en equipo y medios e indicadorescon los
cuales se pueda evaluar cada acci6én tomada. Son acciones que requieren de
cambioy que deben ajustarse alastendenciasdelclienteyelmercado paraevitar
que losinventariosse queden en stock, sino porelcontrario que se apoyen de la
promociény publicidad para ser vendidos. Las decisionesy acciones tom adas

deben seroportunas para evitarriesgosa futuro.

Los puntosde ventadeben serintermediarios estratégicosque debensertomados
como parte del desarrollo y comercializacién del producto para focalizar

acciones de publicidady promocién haciaelincrementode las ventas.

3.4.3 Estrategiade Promocion

a) Descripciéon de estrategia

Este tipo de estrategia busca generar un adecuado dinamismo el cual se evidencia
en la investigacionde campo,por lo cualla categoriade promocién se caracteriza
por teneruna menor dindmicade tipo promocionalpresentada por parte de los sub
distribuidores,de tal form aeste tipo de accionesbuscan como objetivogeneraruna
nueva trayectoriaalas diversasmarcasdelaempresaRM Importadora,paralocual
se va a promover la complicidad de los distribuidores con el objetivo de buscar
actividades en sus negocios con relacién a las actividades de activacidn

promocional.
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b) Objetivo

Incentivar el consumo de las diversas marcas existentes en la empresa R M
Importadora a través de estimularelrespectivo desplazamientodel producto desde

los productores hacia la organizaciony finalmentealcomprador.

c) Politicas

Se deberéd realizar activaciones de sonido en los diversos puntos de venta, con el

objetivo del comprador identifique a las diversas marcas existentesen laempresa.

Con la finalidad de generaruna maximizacionde losrecursosse debera desarrollar
esfuerzosenfocados acada una de las categoriasde productos de la organizacién.
Se debera considerar llevar un control de las ventas generadas ante, durante,
después de las respectivas activaciones con la finalidad de medirlos resultados de

las herramientasy asipoder decidir sise mantieneo no lavigenciade las acciones.

d) Tacticas

Con la finalidad de poder promocionar las diversas categorfas de productos en la
empresaRM importadorase deberéandesarrollaractividadesde impulso talescomo
los incentivos por realizacion de exhibiciones de impacto, celebraciones de
aniversarios de la empresa, adem &s de apertura de nuevos locales, concursos de

ventas,desarrollode muestreos.
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e) Programasde desarrollo

Se debe generarun adecuado desarrollo se deberd generarun adecuado apoyo a los
distribuidores en los diversos puntos de venta a través del desarrollo de acciones

promocionalesentre las que se van a citar las siguientesopciones:

Im pulso

Se deberd generar actividades de impulso en las principales marcas distribuidoras
con enfoque a las marcasinternas. Por lo cual serecomiendaque cuando existaun
nivel de rotaciéon de una de las marcas presenteuna distribuciéno a suvez haya un

lanzam iento al mercado de la extensiéon de linea de las respectivas marcas.

Caracteristicasdel impulso

Lugar: Localesa loscuales distribuye RM Importadora

Periodo de Ejecucidon: Se recomienda desarrollar este tipo de accionar cada tres
meses ano y en especialentre los meses de julio, agosto y septiem bre del 1 al 6to

dia de cada mes.

Recursos: Hum anos, conformado por 2 personas para apoyar este accionar.

Incentivospor Exhibicién de impacto
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Se deberd otorgar un descuento adicional a la respectiva lista de precios al
m antenimiento definido en relacién a las exhibiciones de todas de las respectivas

m arcas al interiorde los almacenesde la empresaRM Importadora.

Caracteristicasde laexhibicion

Lugar: Locales a loscuales distribuye RM Importadora

Periodo de Ejecucién: Se deberd realizaren un periodo de 2 meses comprendido

entre los meses de marzo, abrilde 2016.

Recursos: Financiero,en el cual este conformado por el valordel incentivo segun
sea la discrecién de la empresa RM Importadora el cual estd conformado por un

rango del 2% al 10% segun sea larespectiva facturacion.

Aniversarios: Se deberéd desarrollareventos en los cuales se promuevael impulso,
coneluso de sonido unavez alafio con lafinalidad de poder promoverelrespectivo
consumo y asi poder generaruna adecuada fidelidad con los clientesactualesy los

potenciales.

Caracteristicasde sonido

Lugar: El sonido se deberda em pleara fuera de las instalacionesde losrespectivos
locales, en el cual se deberd usar los servicios de un locutor con la finalidad de

poder promoverla existenciade las respectivasmarcasal interior de la em presa.
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Periodo de =ejecuciéon: Se debe considerar a un numero no mayor de 5

establecimientos porevento con la finalidad de poder tenerun adecuado enfoque.

Recurso: Financiero

Concurso de ventas

Se deberéd desarrollarun concurso de ventas, con la finalidad de poder prem iar al

respectivo local que tengauna mejor distribuciénde tipo vertical.

Caracteristicasdel concurso de ventas

Lugar: Se debe considerar a los distribuidores de las marcas que tengan el mayor

nimero de marcas que existen en los respectivoslocales.

Periodo de ejecucidn: Se recomienda usar este mecanismo entre los meses de

mayoy junio.

Recursos: Financiero el valor dependerd de losrespectivos premios decididos por

laempresay los proveedores.
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Descripcion de Recursos

PRESUPUESTO DE PROMOCION Costo Unitario Costo Total

IMPULSO

A ctividades de impulso en las principales
marcas para lo cual se requiere de 2

personas para cada trimestre. $222.52 $1.347

INCENTIVO POR EXIBICION DE IMPACTO

Se otorga un descuento adicional a la lista
de precios por mantener en un tiempo
definido exhibido en todas las marcas de

los locales Por definir

ANIVERSARIO

Se realizara una serie de eventos de
impulso, acompafiados de sonido para
fechas clave del distribuidor, como lo son

los aniversarios.
$ 100, 00 $2000,00

CONCURSO DE VENTAS

Se realizara un concurso de ventas, para
poder premiar al local con una mejor
distribuciéon vertical, por lo cual el
respectivo costo va a depender del premio

del dispuesto por el comercializador. Por definir

Total $ 3.347,00

Elaborado por: EIl Autor

3.4.4 Estrategiasde POP (M aterialPunto de Venta)

a) Descripciéon de estrategia

Esta estrategiaseenfocaen generarunremplazo al afichetradicionalqueseemplea

en los puntos de ventas con la finalidad de generar un material mas versatil,

novedoso como los banners, materialcontinuo plastificadoy otros.
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b) Objetivo

Generar apoyo a la labor de la exhibiciéon, ordenamiento en base a la prioridad de
las subcategoriassegln sealadisposicion delm aterialde apoyo (POP)yaque segun

el precepto de esta herramienta se va a generar un vendedor estatico el cual es el

principalobjetivo del plan de merchandising es incrementarelvolumen de ventas
para la empresa RM Importadoraya que este mecanismo es un soporte adecuado
para el cumplimiento del objetivo. A continuacién se van a proponer soluciones,

recomendaciones se esta estrategia.

c) Politicas

Al relacionarlainnovacion del material POP se recomiendaimplementareluso de
m aterialcontinuo plastificado con la finalidad de que tenga una mayor perduracioén
por mas tiempo en el punto de venta para que este material pueda ser usado al

interioro fuerade los establecimientos.

Es necesarioincrementarel tamafio del afiche tradicionalcon la finalidad de poder
generar imagende marca de laempresaRM Importadoray susrespectivas marcas

que se manejanen la organizacion.

d) Tacticas

Disefié de afiches plastificados

El fin de esta tactica es elaboraruno para cada uno de las marcas que existen en la
empresa RM Importadoracon el prop6sito generar un adecuado acercamiento del

consumidory a su vez se promuevan las ventas porimpulso.
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M aterial Color M edidas [ Colocacion Tipo de Valor Cantidad Total
en elpunto producto
de venta a exhibir
Papel V arios [ 6cm alto M ostrador M ultiusos 1,00 100 100,00
x 30.5 de
ancho
Elaborado por: EIl Autor
Caracteristicasdel afiche o bobinas plastificadas
M aterial | Color M edidas | Colocacio6n Tipo de Valor | Cantidad Total
en el punto producto
de venta aexhibir
Vinil V arios M etro M ostrador M ultiusos 17,00 50 850,00
adhesivo cuadrado

(38cm de
alto x 22
cm de

ancho

Elaborado por: EIl Autor

Disefio de Banners

Se deben colocarcon la finalidad de poder inform ara los clientesque asisten a las

instalaciones

m arcas, este tipo de m aterial

instalaciones.

de

la empresa RM

importadora

deberd ser usado al

la existencia de las

respectivas

interiorcomo al exterior de las
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de los locales
de la em presa
RM

importadora.

M aterial Color M edidas Colocacibn Tipo de Valor Cantidad Total
en el punto producto
de venta a exhibir
Lonas de | Full 6,00 ms Esta Todos 4,00 10 40,00
vinil color X 3,00 dependerd de unidades
ms y las
3.00 ms caracteristicas
X 2,5ms de la fachada

Elaborado por: EIl Autor

Disefio de habladoresde modulo

Estos se elaboraran de acuerdo a cada exhibidorel cual debe estarcolocado en un

promedio de 40 exhibidores metéalicosde piso.

M aterial | Color [ Pop M edidas | Colocaciéon | Tipo de Valor | Cantidad Total
en punto producto
de venta a exhibir
Cartén Full Impreso | 0,96 cm En la parte Todos 11,00 15 150,00
color de ancho suberior de

x 0,30 exhibidor
cm de metalico
alto.

Elaborado por: EIl Autor
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Danglers (Tarjetaso afichescolgable)

M aterial Color Pop M edidas [ Colocacion Tipo de Valor | Cantidad Total
en nunto producto a
de venta exhibir
Cartén Full Impreso 0.40 cm Vitrinas M ultim arcas 1,40 50 70,00
color de alto
x 0,25
cm de
ancho
Total 1.210,00

Elaborado por: EIl Autor

3.4.5 Estrategia de Contrataciéon de Personal

a)

Descripcion de estrategias

Esta estrategiase enfoca en implementarelservicio de mercaderiae impulsadoras

con la

finalidad de

poder

generar

una

adecuada

atencion

distribuidoraslascuales son susceptiblesa ser desarrolladas.

O bjetivos

M ejorar el nivel de distribucién vertical de

interiorde laempresa RM

Importadora.

las respectivas

las respectivas marcas que existen al

Se procurara generaruna adecuada imagen de cada una de las respectivas marcas

en los puntos de venta de la organizacién.

Generar una adecuada ganancia para los distribuidores de

que existen al interiorde laempresa RM

importadora.

las respectivas marcas
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Politicas

Se deberd contratar al respectivo personal con la finalidad de poder generar una
adecuada colocaciéon de los productos de lasrespectivasmarcasy asi poder lograr

un respectivoespacio para las diferentessub categorias.

Caracteristicasde impulsadorespara la empresa RM Importadora.

El personal deberd ser identificado a través del uso del respectivo uniforme de la

empresa RM Importadora.

El salariodeberd serconformado de la siguiente forma50% base, mientrasel 50%

conformado porel salariovariableen base a los respectivosparametrostalescomo

la exhibicion,colocaciéon de material POP,y larespectivacolocaciénen lospuntos

calientes.

El personalcontratado debe otorgarserviciosde impulso con la finalidad de poder

estimularlaevacuacion de losinventarios.
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Descripcion de Recursos

PRESUPUESTO DE
CONTRATACION DE PERSONAL

Costo Unitario

Costo Total

SERVICIO DE

COLOCACION

Servicio de colocacién (mercaderia) para

lo cual se contratara 2 personas para el

periodo de 1 afio. $ 247,51 $5.940
SERVICIO DE IMPULSO

Seimplementara el servicio de impulso y

ayuda de evacuaci6on de inventarios para

las diversas marcas de la empresa para lo

cual se va a contratar a 2 personas para el

periodo de 1 afio. 224,51 5.388,24

Total $ 11.328,24

Elaborado por: EI Autor

3.5 Predicciones

3

.5

Considerando los siguientes aspectos

. Cantidad de unidad- venta que se esp

. Volumende ingreso

. Crecimientodel mercado

Se ha identificado que las ventas de

.1 Incremento de lasventas de laempresa RM Importadora

era obtener

la organizaci6on tendrdn una prediccién de

incrementodel 10% , 15% de la siguiente form a:
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INGRESOS PROYECTADOS

PRONOSTICO
ESPERA VENDER)

1175

4700

56400

(CANTIDAD DE UNIDADES QUE SE

59220

62040

Elaborado por: EI Autor

Tras analizar las cifrasantes presentadas se puede sefialarque esta cifra se espera

obtener en los

cuando se ejecute un proceso de evaluacién

errores a tiempo con

respectivos locales de la

empresa RM
para poder identificar los posibles

la finalidad de poder generar los

necesariosque permitancumplirlas respectivasproyecciones.

3.5.2 Posicionamientoen elmercado

Considerando la proyeccion delvolumen de ventas en unidad-venta,

ingresos se ha identificado que adem &s se deberd desarrollaruna proyeccion del

respectivo posicionamiento en el mercado el cual se va a detallarde

forma:

Proyeccién de Posicionamientoen el mercado

Importadora siem pre y

respectivos correctivos

Posicionamiento Inicial Afio 1 Afio 2 Afio 3 Afio 4
5% 7% 10% 15% 20%
5% anual 7% anual 10 % anual [15% anual 20% anual

Elaborado por: EI Autor

volumen de

la siguiente




CAPITULO 1V

COSTOSY GASTOS

4.1 Presupuestos para la implementaciondel M erchandising

Tras la definicién de la respectiva propuesta de plan del merchandising se va a
presentaruna descripciéndel presupuesto para laempresa RM importadoraelcual

se va a detallara continuacion:

Descripciéon de Presupuesto

Precio
Tipo de requerimiento Cantidad Unitario Precio Total
Estrategia adm inistrativa 1 10.200,00 $10.200,00
Estrategia de animacién 1 74.350,00 $ 74.350,00
Estrategia de promocién 1 3.347,00 $ 3.347,00
Estrategia PO P 1 1.210,00 $1.210,00
Estrategia Contratacién de personal 1 11.328, 24 $ 11.328, 24
Total $100.435,24

Elaborado por: EIl Autor

4.1.1 Requerimiento de Publicidad Inicial

Posteriormente paraladifusiéonde las acciones de merchandising paralaexhibiciodn
de las diversas marcas existentesen la empresa RM importadora se requiere la
inversion de acciones de publicidad inicial la cual su estructura se va a detallar a

continuacién:
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Publicidad

Inicial

M edio Valor
Padgina web vy
posicionamiento $1.250,00
M aterial POP $600,00
Radio $2.500,00
Total $4.350,00

Elaborado por: EI Autor

4.1.2 Identificacion de Costos y G astos

Posteriormente para la implementacién de la propuesta se ha identificado el
requerimiento algunoscostos indirectos,directos parala operaciéon los cuales se

van a detallara continuacién:

Costos indirectos de Operacién

Descripcion Mensual Anual
Insumos $45,92 $551,04
TOTAL $45,92 $551,04

Elaborado por: EI Autor

Resumen de Costos

Descripcién M ensual Anual

Costos directos $11.775,58 $141.307,00
Costos indirectos $45,92 $551,04
Total $11.821,50 $141.858,04

Elaborado por: EI Autor

Posteriormente se ha procedido a la identificacion de losrespectivosgastos
generalesadministrativosque van a apoyar laejecucién de las acciones de la

propuesta que seresumen de lasiguiente form a:
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G astos generales adm inistrativos

Descripci6n Mensual Anual
G astos Mensual $485,00 $5.820,00
TOTAL $485,00 $5.820,00

Elaborado por: EIl Autor

4.1.3 Determinacion delcapitalde trabajo

Tras la identificacion de

proceder a presentar el

los

requerimiento del

respectivos costos directos e

acompafialaimplementaciénde la propuesta.

CAPITAL DE OPERACION

respectivo

Valor
Descripci6n mensual Valor anual

Costos directos $11.775,58 ($141.307,00
Costos indirectos $45,92 ($551,04
TOTAL $11.821,50|$141.858,04
Elaborado por: EIl Autor
4.2 Resumen de inversion inicial

Considerando la identificacién de los respectivos

indirectos se va a

de trabajo que

requerimientos iniciales, de

publicidad inicialy de capitalde trabajo se va proceder a presentarun resumen de la

respectivainversiéninicialla cual se detallaa continuacién:
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RESUMEN DE INVERSION INICIAL

Descripcién Valor
Requerimiento estrategias $100.435,24 [$8.369,60
Publicidad Inicial $4.350,00
Capital de Trabajo $11.821,50
Total Inversiéon Inicial $24.541,10

Elaborado por: EIl Autor

4.3 Calculo del precio del serviciodel Proyecto

A continuacionsevaapresentaruna proyecciéndelcalculoporelpreciodelservicio

con laimplementacionde la propuesta parala empresa RM importadora.

Céalculo del precio del servicio del Proyecto

Detalle de los costos y gastos

Costos Directos $ 11.775,58
Costos indirectos $ 45,92
Total $11.821,50
NGmero de clientes 200
Precio antes de utilidad $ 59,11

Elaborado por: EIl Autor

4.4 Proyeccion de ventas

A continuacién se va a proceder a presentaruna proyeccién del volumen de ventas
en cantidad de unidad/ venta que se espera obtener tras la implementacidon de la

respectivapropuesta parala empresaRM importadora.

101



INGRESOS PROYECTADOS
PRONOSTICO (CANTIDAD DE UNIDAD-VENTA QUE SE
ESPERA OBTENER)

1175 4700 56400

Elaborado por: EIl Autor

4.5 Presupuesto de Ingresos

Finalmentea continuaci6on se va a detallarel volumen de ingresos mensualesque se
esperan obtener tras la implementacién de propuesta de merchandising para la

empresa RM importadoralacual se va a detallara continuacion:

PRESUPUESTO DE INGRESOS

Volumen de Ingreso $77.000,00 |$924.000,00

TOTAL $77.000,00 |$924.000,00
Elaborado por: EIl Autor
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Conclusiones

. EIl respectivo autor de la presente propuesta de implementacién del
M erchandising paralaempresa RM Importadora,sera elresponsable de difundir
a los directivos el respectivo contenido de la respectiva propuesta, adem &s se
deberéan generar los ajustes requeridos que sean necesarios para los respectivos

usos.

. “RM Importadora” es una em presa comercial cuya actividad comercial es la
compra-ventade productos, posee un nimero menorde 50 empleados,por fines
tributarios estd catalogada de tipo contribuyente: personanaturalobligadaa llevar

contabilidad.

. La empresa tiene a marcas competidores tales como SAMSARA, FAJATE,

AQUA, es una empresa colombiana que se dedica a la a la producci6n y

comercializaciénde medias, prendas de controly cam isetas.

. El mercado objetivo en el que se desarrollala empresa RM Importadora tiene
competidores que ya lideran el mercado, por lo cual la presente propuesta busca
el poder fortalecer las acciones de los puntos de venta de una forma clara y

concisa.

. El mercadoobjetivo a sercaptado son las las mujereslascuales acuden a tiendas,
alm acenes,boutiquesy cadenas comerciales dedicadas ala comercializacion de

las mismasa generar sus respectivascom pras.

. La presente propuestabuscaelpoder fortalecerelprocesode posicionamiento del
mercado a través del uso de estrategias de merchandising para asi poder
implementarnuevos implementados productos y servicios que estan acorde con

sus necesidades,con lo cual se espera satisfacerla demanda actual.

103



Recomendaciones

. Se debe Incentivar el consum o de las diversas marcas existentes en la em presa
RM importadoraa través de estimularelrespectivo desplazamientodel producto

desde los productores hacia la organizaciény finalmentealcomprador.

. Es necesario generar acciones de impulso efectivo de las principales marcas
distribuidoras con enfoque externo, por lo cual se recomienda que cuando exista
un nivelde rotaciénde una de lasmarcaspresenteunadistribuciénoasuvez haya

un lanzamiento al mercado de la extensiéon de linea de las respectivas marcas.

. Sedebe generarapoyo constante a la laborde la exhibicién,ordenamientoen base
a laprioridad de las subcategorfassegln sea ladisposicién del materialde apoyo

(POP).

. Se recomienda implementar el uso de materialcontinuo plastificado como parte
del material POP <con la finalidad de que tenga una mayor perduracién por m &s
tiem po en el punto de venta para que este material pueda ser usado al interior o

fuera de los establecimientos.

. Esnecesarioincrementareltamafiodelafichetradicionalconlafinalidad de poder
generarimagende marca delaempresaRM importadoray susrespectivas marcas

que se manejanen la organizacién.

. Se recomienda proveer la importancia que poseen los responsables y de
seguimiento en el desarrollo de sus acciones con la finalidad de poder obtener
mejores resultados ya que el objetivo primordial es incrementar las ventas a

través de un plan de merchandising adecuado.
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