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RESUMEN

La presente investigacion se enfoca en el empleo del merchandising como
estrategia de posicionamiento para la empresa Pinturas Verdesoto, con el propdsito
de incrementar su participacion en el mercado y optimizar su rentabilidad. El estudio
contempla la fundamentacion teérica de los elementos del merchandising, el
diagnostico del posicionamiento actual de la empresa y la formulaciéon de
estrategias especificas para su fortalecimiento. Aunque Pinturas Verdesoto cuenta
con aproximadamente 40 afios de trayectoria en el mercado, en los ultimos afios

ha registrado una disminucion en sus niveles de ventas.

Esta investigacion de alcance descriptivo y enfoque cualitativo tiene como objetivo
general elaborar estrategias de merchandising para el mejoramiento de la rotacion
de productos en el punto de venta en la empresa Pinturas Verdesoto. Para ello, se
emplea herramientas como la Matriz BCG y la Matriz MPC para optimizar la
presentacion y la estrategia de productos. En este sentido, los resultados que se
esperan se relacionan con la futura implementacion de estrategias que contribuyan
a "Pinturas Verdesoto", incrementar su posicionamiento en el mercado y satisfacer
las necesidades de los clientes, asi como, lograr que se eleve la rentabilidad de la

empresa.

Palabras clave: merchandising, estrategias, posicionamiento de mercado.
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ABSTRACT

This research focuses on the use of merchandising as a positioning strategy for the
company Pinturas Verdesoto, with the aim of increasing its market share and
optimizing its profitability. The study includes the theoretical foundation of
merchandising elements, an assessment of the company’s current market position,
and the formulation of specific strategies to strengthen it. Although Pinturas
Verdesoto has approximately 40 years of experience in the market, it has

experienced a decline in sales levels in recent years.

This descriptive study aims to design a merchandising plan to improve product
turnover at the point of sale, employing tools such as the BCG Matrix and the MPC
Matrix to optimize product presentation and strategy. The findings suggest that the
implementation of these strategies will enable Pinturas Verdesoto not only to
enhance its market positioning but also to improve customer satisfaction and the

company’s profitability.

Keywords: merchandising, strategies, market positioning.
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INTRODUCCION

Para que una empresa se mantenga competitiva en el mercado actual, es necesario
superar la resistencia al cambio. Lo que en el pasado generaba buenos resultados,
hoy podria convertirse en un obstaculo. Por ello, es fundamental recurrir a
herramientas como el merchandising, una técnica que forma parte de las

estrategias de marketing y permite influir en el comportamiento del consumidor.

El término “merchandising” proviene del inglés “merchandise”, que significa
mercancia, y el sufijo “ing”, que indica accion. Esta herramienta busca destacar el
producto dentro del punto de venta, mediante acciones que estimulan el deseo de
compra y fortalecen la conexién entre el consumidor y el entorno comercial. Esto,
no solo permite resaltar productos, sino también, integrar la gestion de la tienda con

las necesidades del mercado.

En tal contexto, el merchandising cumple un rol clave al crear experiencias de
compra atractivas. Por ejemplo, las estrategias aplicadas en el punto de venta
ayudan a captar la atencién del cliente, generan interés y aumentan las
posibilidades de ventas. Esto puede lograrse a través de estimulos visuales,
sensoriales y organizativos que convierten un espacio comun en un ambiente que
impulsa el consumo. Segun Palomares (2021), en los ultimos afios la actividad de
comprar se ha transformado en una de las formas mas frecuentes de ocio,

modificandose con ello, la relacién entre el distribuidor y el consumidor.

Al respecto, la American Marketing Association (2017), define al merchandising
como un conjunto de técnicas enfocadas en la presentacion, rotacion y ubicacion
de productos, con el fin de aumentar las ventas y la rentabilidad del espacio

comercial.

En tal sentido, el comercio ha acompafiado al ser humano desde sus inicios, a
través del trueque como forma primaria de intercambio. Con el tiempo, surgieron
mercados al aire libre donde los productos se ofrecian de manera rudimentaria, y

la venta dependia principalmente de la habilidad del vendedor. Posteriormente, se



establecieron tiendas tradicionales con mostradores, lo que, limitaba el acceso del
cliente a los productos. Posteriormente, un cambio relevante ocurrio en 1852 en
Francia, cuando se introdujo la libre circulacion dentro del establecimiento y el uso

de carteles informativos para facilitar la compra.

Relacionado al entorno descrito, Pinturas Verdesoto, empresa nacional con mas de
50 afios de experiencia en la importacion y distribucion de productos para el hogar,
automovil y la industria, enfrenta desafios relacionados con la disminucion de sus
ventas, la escasa visibilidad de sus productos y el desconocimiento de los
beneficios que ofrece. Considerandose ello una preocupacion, dado que, se percibe
que, a pesar de contar con tecnologia moderna y productos de calidad, la empresa
no ha logrado mantener un crecimiento sostenido. Al respecto el problema cientifico
a resolver es: ¢ Como mejorar la rotacion de productos en el punto de venta de la

empresa Pinturas Verdesoto?

Por ello, la idea cientifica a defender se define como: con la propuesta de
estrategias de merchandising se contribuye al mejoramiento de la rotacién de
productos en el punto de venta en la empresa Pinturas Verdesoto. Ante la situacion
planteada, se considera que el desarrollo de estrategias de merchandising puede
fortalecer el posicionamiento de la empresa en el mercado y mejorar sus resultados

comerciales.

Por consiguiente, la investigacion tiene como objetivo general, elaborar estrategias
de merchandising para el mejoramiento de la rotacién de productos en el punto de
venta en la empresa Pinturas Verdesoto. De este se derivan los objetivos

especificos siguientes:

1. Fundamentar tedricamente los elementos del merchandising para el
desarrollo de estrategias.

2. Diagnosticar los problemas de ventas de la empresa Pinturas Verdesoto
para la propuesta de estrategias de merchandising.

3. ldentificar los componentes de merchandising para el disefio de estrategias

en la empresa Pinturas Verdesoto.



Con relacion al cumplimiento de los objetivos propuesto, se desarrolla una
metodologia descriptiva-explicativa con enfoque cualitativo, pues ello, permite
profundizar en los problemas detectados, en los componentes adecuados para las
estrategias y en el andlisis de los criterios de los autores consultados con respecto
a los resultados que se derivan de este estudio. Para ello, se propone profundizar
en los criterios de los fundamentos tedricos y metodologicos que sustentan el

merchandising en la empresa objeto de pesquisa.

Con el enfoque descriptivo se busca identificar las caracteristicas cualitativas del
entorno, con el fin, de ofrecer soluciones reales que mejoren los resultados finales
de la empresa Pinturas Verdesoto y se satisfagan las necesidades de los clientes

en el punto de venta.



CAPITULO I. ESTADO DEL ARTE Y LA PRACTICA

El andlisis del estado actual del arte y la practica del merchandising en la empresa
Pinturas Verdesoto tiene como propdsito examinar las estrategias empleadas en la
promocién y presentacion de productos dentro del sector de pinturas. Esta revision
contempla tanto los enfoques tedricos contemporaneos como su implementacion
en el entorno particular de la empresa, reconocida por su compromiso con la

sostenibilidad y la calidad.

En tal sentido, se consideran aspectos como el disefio del producto, la organizacion
del espacio comercial y las estrategias de marketing visual que inciden en la
experiencia del cliente y el incremento de las ventas. Asimismo, se valoran los
resultados alcanzados y se identifican oportunidades de mejora futura para las

organizaciones.

1.1. Fundamentos del Marketing y Merchandising. Una perspectiva

conceptual

El marketing es una disciplina fundamental en el mundo empresarial que abarca un
conjunto de actividades destinadas a identificar, anticipar y satisfacer las
necesidades y deseos del mercado mediante la creacién y el intercambio de valor
(Kotler & Armstrong, 2018). Se centra en comprender al consumidor y en desarrollar
estrategias para llegar a él de manera efectiva (Kotler et al., 2017). A través del
marketing, las empresas buscan posicionar sus productos o servicios en la mente
de los consumidores, diferenciarse de la competencia y generar relaciones

duraderas con sus clientes (Kotler et al., 2017).

Esta disciplina implica un amplio espectro de actividades, desde la investigacion de
mercado y el andlisis de la competencia hasta el disefio de productos, la fijacion de
precios, la distribucion y la promocion (Kotler et al., 2017). Al respecto, el marketing
ha evolucionado con el tiempo, adaptandose a los cambios tecnolégicos y sociales,
pues, incluye estrategias digitales como el marketing en redes sociales y el

marketing de contenidos (Solomon et al., 2019).



El merchandising surge entre finales del siglo XIX e inicios del siglo XX, orientado
inicialmente a la exhibicidén de productos, lo cual incrementé considerablemente las
ventas. A partir de ello, se desarroll6 el merchandising de presentacion, entendido
como un conjunto de estrategias aplicadas en el punto de venta para influir en la
decision del consumidor. Este concepto ha evolucionado, pues, de centrarse en la
rentabilidad y la produccion masiva, ha llegado a enfocarse en la personalizacion y

la creacion de experiencias significativas para el cliente (Arévalo, 2020).

En la actualidad, el merchandising no solo se limita al interior del establecimiento,
sino que, busca atraer nuevos consumidores mediante estrategias integrales.
Segun Lopez y Ortiz (2021), sus técnicas pueden aplicarse en diferentes procesos
empresariales, con el objetivo de generar interés, captar nuevos clientes y
garantizar la venta de productos o servicios. Por tanto, el producto debe asumir un
rol protagénico tanto dentro como fuera del punto de venta, mediante la

implementacion de tacticas que refuercen su visibilidad y atractivo.

Por ende, el marketing constituye una de las bases fundamentales para la
existencia del merchandising, al ser un proceso orientado a crear, comunicar y
entregar valor a los clientes, socios y a la sociedad en general. Como menciona
Suarez (2018), este enfoque transforma la manera en que se comercializan los
productos, no se centra Unicamente en el articulo, sino también, en generar una

experiencia significativa para el consumidor.

Este vinculo emocional que se establece entre el cliente y el vendedor a través del
marketing es esencial para fortalecer la fidelizacion. Asi, el merchandising se apoya
en los principios del marketing para optimizar la presentaciéon y promocion de

productos, priorizandose el valor percibido y la satisfaccion del cliente.

Dentro de los tipos de merchandising, el primer tipo de merchandising que existio
fue el de presentacién, el cual se originé a finales del siglo XIX e inicios del siglo
XX. Relacionado a este, Gaviria et al., (2018) afirmaron que, buscaba mostrar los
articulos, lo que, hace que la compra sea mas facil para el cliente y rentable para

el vendedor. Este tipo de Merchandising es uno de los mas adoptados globalmente,



debido a que, es necesario mostrar el producto para que el comprador conozca sus
caracteristicas y detalles. En este aspecto, Ferrando (2021) sugiere en su estudio

algunas caracteristicas que se mencionan a continuacion:

e Accesibilidad fisica para poder entrar con facilidad a la tienda.

e Vallas, carteles y avisos luminosos que guien a los clientes a la tienda,
ademas, que les permita recordarla con facilidad.

e Uso de vitrinas que deben ser vistosas y sugerentes, enfocadas a la
sencillez, resaltar la mercancia con sus caracteristicas.

e Exhibicion de ofertas con productos gancho para atraer consumidores.

¢ lluminacion adecuada.

e Uso de musica ambiental que genere una atmosfera agradable; vy,

e Laimagen de los vendedores es fundamental.

Este tipo de merchandising al ser fundamental, debe ser instaurado en todas las
tiendas. Y, las caracteristicas mencionadas deberian ser adoptadas y globalizadas
con el objetivo de incrementar la competitividad y crear un mejor manejo de

recursos por parte de las empresas.

Asimismo, el merchandising de gestion no siempre se clasifica como una tipologia
independiente, sino que, algunos autores lo consideran una etapa de transicion que
complementa el proceso general del merchandising. Segun Silva y Palomino
(2021), este enfoque se orienta a la optimizacion del espacio en el punto de venta
mediante la gestion eficiente del surtido, los inventarios, los precios y la atencién al
cliente. Esta etapa resulta clave para identificar productos de alta demanda,
caracteristicas preferidas por los consumidores y una adecuada organizacion del
inventario, lo que, refleja el compromiso de la empresa por ajustar su oferta a las

necesidades del mercado y maximizar su eficiencia comercial.

La transicion en el merchandising se da de manera visual y no visual, si se refiere
al caracter no visual, son todas las observaciones hechas en el inventario, en
detalle, de los productos que tengan mas demanda. Como afirman Ortiz y Lopez

(2021), los cambios pueden estar enfocados en agrupar los productos que no tienen



tanta demanda con los que, si tienen. De esta manera, se busca optimizar los
puntos calientes de la tienda. Estos puntos calientes son determinados mediante
las gestiones de inventario y por el equipo de atencion al cliente, el cual, debe tener

conocimiento sobre estos puntos.

Con respecto al merchandising de seduccion, esta enfocado a la presentacion del
producto, enfocandose en la decoracion, la informacién y demas caracteristica
visuales o0 no visuales que puedan influir en la decision del cliente. Tal y como
expone Caballero, Mallqui y Quinto (2022), este tipo merchandising emplea tacticas
y estrategias utilizadas en el punto de venta para resaltar el producto y volverlo mas
atractivo para el cliente, lo cual, puede ser evidente mediante servicios

diferenciados enfocados en el bienestar del cliente.

El merchandising digital, naci6é con la globalizacién y producto de los cambios en
los tiempos, las tiendas han mudado su ubicacién, de estar presentes en alguna
calle, centro comercial o edificio, estas han decidido cambiarse a la virtualidad, lo
cual, ha permitido que su alcance crezca, pero, de la misma forma, la inexistencia

de una tienda fisica dificulta que el producto se muestre al cliente tal cual.

En funcién de lo descrito, se concuerda con Verastegui y Vargas (2021) cuando
exponen que, el merchandising digital no permite que las técnicas de visualizacion
y de seduccién aparezcan en el proceso de compra, esto reduce la cantidad de
vendedores y de costes en la tienda, lo cual, favorece a que la empresa crezca. Por
consiguiente, es necesario afirmar que este tipo de merchandising facilita que los
consumidores siempre puedan acceder a informacion en y desde cualquier parte,
a cualquier hora del dia, lo que, representa una facilidad y un punto fuerte para el

digital.

El merchandising de fidelizacion busca establecer una relacion con el comprador,
mediante la creacibn de lazos que se ejecutan mediante regalos vy
recomendaciones sobre el producto adquirido, esto, con el objetivo de que la
empresa sea percibida como un lugar de referencia, donde siempre se pueda

obtener productos que vayan con la necesidad de los clientes. Es asi que, con la



fidelizacion de los clientes, se pueden dar las ventas en repeticion y las ventas
cruzadas, estas ventas cruzadas son productos complementarios que benefician al
cliente, dado que, este tipo de ventas busca aumentar los ingresos de la empresa
(Seminario, 2022).

El merchandising sensorial, también denominado marketing de los sentidos busca
estimular los sentidos del consumidor para generar emociones y recuerdos que se
asocien con un producto especifico. Como establece Jiménez y Zambrano (2018),
este tipo de merchandising se basa en el uso de estimulos como olores, texturas,
sonidos, sabores e imagenes, con el fin de activar la memoria consciente,
subconsciente e inconsciente. Estas experiencias sensoriales resultan mas
eficaces que los métodos tradicionales de persuasion, las sensaciones vividas a
través de los sentidos tienden a permanecer mas en la memoria del consumidor,

fortaleciéndose asi, su vinculo con la marca o el producto.

Todo lo anterior, conduce a que se mencionen en este momento las funciones del
merchandising, las cuales, estan relacionadas de manera directa al punto de venta
fisico de los productos. Seminario (2022) sefala diversas funciones del

merchandising, estas son:

e Establecer un ambiente adecuado, acompafiado de una infraestructura que
despierte interés y brinde una sensacion de seguridad para los clientes.

e El punto de venta debe llamar la atencién de los clientes con el objetivo de
incentivar la compra por parte de estos, pues se logra mediante la
presentacion de los productos al consumidor.

e La fachada de la tienda debe distinguirse de las demas, esta debe ser
llamativa, Unica y debe transmitir exclusividad, debe generar un impacto
visual en los clientes de manera inmediata.

e La publicidad y propaganda relacionada a la tienda debe ser visible debido
a que esta establece una primera relacion con el cliente, de la misma forma,

la mantiene y genera mas visitas a la tienda.



e La accesibilidad que la tienda tenga es fundamental, permite que mas
clientes vengan, las entradas a la tiendan deben transmitir la sensacion de

que la tienda tiene un acceso facil y que esta disponible siempre.

Como se puede percibir, la importancia del merchandising toma fuerza, debido a
que, los tiempos han cambiado, la compra y venta de productos lo han hecho
también. Por ejemplo, antes, las tiendas no estaban enfocadas en el cliente, sino
que, estaban centradas en el beneficio de este, el cual podia o no suplir las
necesidades de los consumidores, con lo cual, los productos no se ajustaban a las
necesidades de los clientes, sino que, los clientes debian ajustarse a las
caracteristicas de estos.

Actualmente, la constante innovacion dentro del mercado de produccion conlleva a
una diversificada gama de productos, los cuales pueden ajustarse a todas las
necesidades que tienen los compradores. Por ello, actualmente los compradores
buscan informarse de todas las caracteristicas que tienen los productos con el

objetivo de saber si estos pueden o no solventar sus necesidades (Arévalo, 2020).

1.2.El impacto del posicionamiento de marca en el mercado. Estrategias y

efectos

El posicionamiento de marca se puede conceptualizar como una estrategia
comercial que busca que el producto que se quiere vender ocupe un lugar distintivo
y especial en la mente del consumidor, esta estrategia refuerza de manera positiva
la identidad corporativa (manifestacion fisica de la marca relacionada a los aspectos

visuales).

Otra conceptualizacion sefala que, el posicionamiento es la forma en la que la
empresa quiere ser percibida y pensada por los clientes, el objetivo es tener
relevancia y poder ser diferenciada con respecto a la competencia, para esto, es
necesario que exista un proceso de comunicacion, donde el cliente recibe
informacion relacionada a los atributos distintivos de la competencia (Ortegon,
2017).
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En décadas pasadas, el posicionamiento se relacionaba con el conocimiento o la
buena imagen que una marca podria tener, este concepto es erroneo, debido a
que, el posicionamiento se vincula con una comunicacién impecable, la cual,

permita a una marca ponerse por encima de la competencia.

Las diferencias que puedan poner una marca por encima de otra se relacionan
directamente con las caracteristicas funcionales, simbolicas, emocionales o mas
abstractas de la misma, las cuales, estan enfocadas en otorgar significancias a la
marca, algunos ejemplos practicos son las comunicaciones de marketing como la
publicidad, la cual debe ser representativa y estar enfocada a la consolidacion de

la marca (Solorzano y Parrales, 2021).

El posicionamiento de marca es una estrategia, la cual tiene como objetivo crear
marcas fuertes, y ayudar a gestionar la marca de mejor forma, la marca se crea en
torno a los productos que posee, mediante ello, se puede generar una imagen que
relacione directamente a la marca con el producto que se oferta. Al respecto, es
necesario sefialar que el posicionamiento de marca no solamente se relaciona al
producto, sino que, también se vive con la experiencia previa y posterior a la
obtencion de esta, aun asi, la marca y el producto debe adecuarse a las

necesidades del consumidor (Maraza, 2019).

Relacionado a lo anterior, debe plantearse que, el posicionamiento de marca no
solo depende de elementos visuales o comerciales, sino también, de factores
psicologicos que permiten a una marca establecerse en la mente del consumidor
con un valor distintivo frente a la competencia. Este proceso, conocido como
psicologia del consumidor, aplica principios basicos de la psicologia para
comprender el comportamiento de compra. Como afirma Maldonado y Pérez
(2020), su finalidad es disefiar ambientes de servicio y estrategias de comunicacion

eficaces.

De esta forma, se busca influir en el inconsciente del consumidor, de forma que, la

marca se mantenga presente mediante la experiencia, la publicidad y la interaccion
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continua con el cliente. Por ello es importante contar con un proceso de

posicionamiento similar al de la Gréfico siguiente:

Gréfico 1. Proceso de posicionamiento

Definir el .
Analizar e .
mercado y el Modelar la Perfeccionar el

e identificar las . o - )
publico diferenciacién posicionamiento

objetivo oportunidades

Fuente: elaboracion propia

Con respecto a los términos asociados al posicionamiento de marca, el branding es
una herramienta esencial que puede convertirse en un aliado fundamental del
vendedor. Como afirman Solorzano y Parrales (2021), esta herramienta distingue a
la marca de manera visual y contextual, enfocandose en la identidad propia, al
tenerse en cuenta: logotipo, isotipo, paleta de colores y tipografia empleada, el

objetivo es transmitir un mensaje.

Relacionado a ello, establecer una identidad es necesario para poder sobresalir
entre las demas marcas, esto no solamente se relaciona a la identidad, sino que,
también incluye que los miembros de la organizacion interioricen el sentimiento de

pertenencia con el objetivo de mejorar la experiencia de los clientes.

El proceso descrito, es el adecuado para generar un posicionamiento idoneo en
una marca, el mismo va desde la definicion del mercado y el publico al que la marca
busca llegar con sus productos, posteriormente, se analiza e identifica las
oportunidades que podria tener la marca en el mercado en donde quiere
establecerse, seguido a esto, es necesario generar una diferenciacion de la marca
con respecto a las otras marcas, esta puede relacionarse a la publicidad, la

experiencia o las caracteristicas del producto.

Para ello, se emplea la Matriz BCG, desarrollada por Boston Consulting Group en

la década de 1970, dado que, es una herramienta estratégica que permite analizar
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y clasificar productos o unidades de negocio segun su participacion en el mercado
y la tasa de crecimiento de este. Esta matriz se estructura en cuatro categorias:
Estrellas (alta participacién y alto crecimiento), Interrogantes (baja participacién en
mercados de alto crecimiento), Vacas Lecheras (alta participacion en mercados de

bajo crecimiento) y Perros (baja participacion y bajo crecimiento).

Su aplicacion (Matriz BCG), facilita la toma de decisiones respecto a la asignacion
de recursos y la gestion de portafolios de productos, con el fin de optimizar la

rentabilidad y sostenibilidad empresarial (Henderson, 1970).

Por su parte, la Matriz de Perfil Competitivo (MPC), permite comparar la posicion
estratégica de una empresa frente a sus principales competidores, evaluando
factores clave como: calidad, precio, distribucion, innovacion; y, servicio al cliente.
Para su elaboracién, se asigna un peso a cada factor segun su relevancia, y se
califican las empresas en funcién de su desempefio. Esta herramienta proporciona
una vision integral de las fortalezas y debilidades relativas de la organizacion, lo
que, favorece al disefio de estrategias enfocadas en fortalecer ventajas

competitivas y mejorar areas de bajo rendimiento (David, 2011).

1.3.La optimizacion y el impacto organizacional. Estrategias eficaces de

merchandising

Diversas empresas han perfeccionado sus estrategias de marketing a través del
uso de técnicas de merchandising. Un estudio realizado por Atienza (2018) en
Espafa, analizé tres componentes esenciales del visual en el punto de venta:
disposicion interna, merchandising sensorial; y, ambientacion. En el contexto del
sector de pinturas, estos principios pueden aplicarse eficazmente y puede llegar a
tener una efectividad de tal forma, que los clientes sientan la necesidad de ser

clientes fidelizados.

Por ejemplo, al ingresar a una tienda de pinturas automotrices, el area de entrada
puede considerarse una “zona caliente”, en la cual se exhiben los productos mas

innovadores o populares, como barnices de alto desempefio o kits de detailing, con
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el fin de captar la atencion del cliente desde el inicio. En una segunda zona, se
pueden recrear espacios simulados como talleres automotrices o ambientes
residenciales con paredes pintadas, donde se muestren acabados finales utilizando
los productos en venta. Esto permite al cliente, visualizar los resultados en

condiciones reales y fomentar una conexion emocional con los articulos.

Respecto al merchandising sensorial, una tienda especializada en pintura puede
mejorar la experiencia del consumidor controlando la temperatura, utilizando
iluminacion estratégica sobre exhibidores de colores, y difundiendo aromas neutros
o caracteristicos del producto (por ejemplo, cera o resina). Ademas, se pueden
establecer recorridos dirigidos para evitar aglomeraciones y optimizar el flujo de

clientes.

En cuanto a la animacion del punto de venta, una tienda podria incorporar areas
interactivas donde los visitantes prueben técnicas de aplicacion o asistan a
demostraciones con aerégrafos y lijadoras, promoviéndose con ello, la

permanencia en el establecimiento.

Asimismo, se podria habilitar una seccion de ofertas de oportunidad para productos
con empagues deteriorados o promociones especiales. Estas estrategias, también
planteadas por Aguay (2015) en el contexto ecuatoriano, buscan incrementar el
surtido de productos, personalizar vitrinas y ubicar articulos claves en zonas de alto
trafico, con el fin de elevar el volumen de ventas y posicionar las marcas de manera

mas efectiva en el mercado.
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CAPITULO II. DISENO METODOLOGICO

El disefio metodolégico de esta investigacion sobre el merchandising en la empresa
Pinturas Verdesoto se basa en un enfoque cualitativo. Esto incluye la aplicacion de
encuestas a clientes que tienen como objetivo proporcionar una vision detallada de
las percepciones y experiencias de las estrategias de comercializacion actuales.
Ademas, se realizan observaciones directas en los puntos de ventas para evaluar

el disefio de los productos y el impacto visual.

2.1. Definicién de tipo y enfoque de investigacion

En el sector de distribucion de pinturas y productos complementarios, existen
empresas de distintos tamafos y enfoques. En este contexto, se analiza el caso de
una mediana empresa como Pinturas Verdesoto, cuya cobertura abarca la region
centro del Ecuador, especificamente, las provincias de Tungurahua, Cotopaxi,
Chimborazo, Pastaza, Bolivar y parte de Pichincha. En Tungurahua, las pequefias
y medianas empresas desempefian un papel relevante, dado que, desarrollan
diversas actividades econdmicas con una facturacion significativa anual (Paredes
y Gallardo, 2022).

Para comprender el entorno en el que opera Pinturas Verdesoto, es necesario
considerar tanto la competencia como los factores regulatorios que inciden en el
sector. En la zona de influencia de la empresa, operan diversas compafias que
ofrecen productos similares o complementarios, desde grandes distribuidores hasta
pequefios comercios locales. Adicionalmente, la normativa medioambiental, los
requisitos de calidad y seguridad de productos, asi como, las politicas fiscales y
arancelarias, influyen directamente en los costos operativos y los margenes de

rentabilidad.

La investigacion adopta un enfoque cualitativo que asociado al tipo de investigacion
descriptiva-explicativa, favorece el andlisis, identificacién e interpretacién de los
componentes para la propuesta de estrategias enfocadas en el merchandising para

el desarrollo y crecimiento de los puntos de ventas de la empresa Pinturas



15

Verdesoto. Para lo cual, se busca conocer el nivel de satisfaccion de los clientes,
analizar el posicionamiento de las marcas comercializadas por la empresa y

conocer la percepcion visual de los productos dentro de los puntos de venta.

O sea, con el enfoque cualitativo, se puede identificar desafios de ventas, asi como,
detectar fortalezas y oportunidades aplicables en los canales fisicos. A su vez, la
recoleccion de datos se sustenta en instrumentos rigurosamente elaborados, como
encuestas estructuradas, que aseguran la objetividad y validez de las respuestas.
Se garantiza con ello, la confidencialidad de la informacién conforme a la normativa
legal vigente en materia de proteccion de datos. Esta metodologia permite obtener
una vision integral del desempefio comercial de Pinturas Verdesoto y de sus
oportunidades de mejora en el punto de venta.

Las variables por analizar cualitativamente son: frecuencia de visita, monto de
compra y el segmento de linea que usa el cliente. Esto permite que los directivos
de la empresa se enfoquen mas en los clientes fidelizados y de mayor monto de

compra en el punto de venta.

La toma de muestra de los clientes se realiza por un tipo de muestra no
probabilistica por conveniencia, dado que, se necesita la informacién de los clientes
que fluctban a diario y tienen contacto con los productos de Pinturas Verdesoto a

menudo.

Dada la afluencia de clientes en el punto de venta en la empresa Pinturas Verdesoto
y a la facilidad de contactar a clientes claves en el negocio, se ha elegido la
encuesta como herramienta de recoleccion. La encuesta favorece a la busqueda
sistematica de informacién en la que el investigador pregunta a los investigados
sobre los problemas que existen en la organizacion y sobre datos Utiles que deben
ser procesados. Posteriormente, relune estos datos individuales para obtener

durante la evaluacion datos agregados” (Vidal, 2002, p. 6).

La muestra se ha seleccionado en base a dos criterios: clientes al por menor que

acuden al punto de venta y clientes minoristas que compren un monto de $2 500.00
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0 mas anualmente. El registro del sistema Microplussql que es el utilizado en la

empresa Pinturas Verdesoto arroja una muestra de 28 clientes con estos requisitos.

Al respecto, es importante mencionar que este estudio no solo busca identificar
problemas y oportunidades en la empresa Pinturas Verdesoto, sino también,
proporcionar recomendaciones y acciones concretas para mejorar su desempefo
y competitividad en el mercado. Esto implica un enfoque practico y orientado a
resultados, que involucra la colaboracién y el compromiso de todos los actores
involucrados en la cadena de valor, desde los directivos de la empresa hasta los

empleados de ventas y atencion al cliente.

2.2.Analisis de los resultados del diagnostico en la empresa Pinturas

Verdesoto

El analisis de los resultados obtenidos en esta investigacion sobre las practicas de
merchandising en Pinturas Verdesoto, ofrece una vision precisa de la efectividad e
impacto de las estrategias aplicadas. Esta seccién expone los datos recolectados
mediante encuestas, permitiéndose con ello, realizar una evaluacion integral de las
percepciones de clientes y empleados, asi como, del disefio y presentacién de los

productos en los puntos de venta.

Los resultados se interpretan en funcidbn de teorias contemporaneas de
comercializacién y se contrastan con las mejores practicas del sector. El propdsito
de este analisis consiste en identificar fortalezas y debilidades en las tacticas
actuales, con el proposito de proponer recomendaciones fundamentadas que

optimicen el desempefio comercial y eleven la experiencia del cliente.

Todo lo expuesto conduce en este momento a la valoracién de los resultados de
las encuestas aplicadas, con el fin, de que se obtenga informacion suficiente para
disefar las estrategias relacionadas al merchandising para el mejoramiento de las

ventas en la empresa Pinturas Verdesoto:
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Graéfico 2. Pregunta 1. Anexo 1
Resultados de la pregunta P1

Varias veces a la semana

Una vez al mes

Opciones

Solo en ocasiones especiales

Todos los dias

4 6 8
NUmero de respuestas

=}
~

Fuente: elaboracién propia

La mayoria de los encuestados visita la tienda solo en ocasiones especiales 0 una

vez al mes, lo que, evidencia una baja frecuencia de compra recurrente.

Gréfico 3. Pregunta 2 Anexo 1

Resultados de la pregunta P2

Poco ordenada

Aceptable

Opciones

Muy adecuada

Desorganizada

o
N

4 6
Numero de respuestas

Fuente: elaboracion propia

Las respuestas se distribuyen principalmente entre “Poco ordenada” y “Aceptable”,
reflejandose que, el orden en el establecimiento es un aspecto que podria

mejorarse para optimizar la experiencia del cliente.
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Graéfico 4. Pregunta 3 Anexo 1

Resultados de la pregunta P3

No lo considero atil

En parte

Opciones

No del todo

5(, completamente

L}
N

4 6 8
Namero de respuestas

Fuente: elaboracion propia

Una parte significativa considera que la disposicion es util solo “en parte”, o, “no del
todo”, indicandose que, la organizacion actual no facilita completamente la

basqueda de productos.

Gréfico 5. Pregunta 4 Anexo 1
Resultados de la pregunta P4

Deficiente

Buena

Opciones

Regular

Excelente

o
~

4 6 8 10
Numero de respuestas

Fuente: elaboracion propia

Las percepciones se dividen entre “Buena” y “Deficiente”, sugiriéndose que la
imagen proyectada no es consistente y podria reforzarse para generar una

percepcion positiva uniforme.
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Graéfico 6. Pregunta 5 Anexo 1

Resultados de la pregunta P5

Desacertados

Poco llamativos

Opciones

Muy atractivos

Aceptables

o
~

4 6 8 10
Nimero de respuestas

Fuente: elaboracion propia

Al respecto, predomina la respuesta “Desacertados”, lo cual, denota que la forma

de presentar los precios no resulta clara ni atractiva para la mayoria.

Graéfico 7. Pregunta 6 Anexo 1
Resultados de la pregunta P6

Descuida la imagen externa

Opciones

Muy llamativa

0 2 4 6 8
Numero de respuestas

Fuente: elaboracion propia

La respuesta mas frecuente es “Poco visible”, o que, destaca la necesidad de
mejorar la sefalética y presencia exterior para captar la atencion de potenciales

clientes.

Gréfico 8. Pregunta 7 Anexo 1
Resultados de la pregunta P7

No influyé en mi decisién de compra

No he vivido esa experiencia

Opciones

Interesante

Muy satisfactoria

]

2 4 6 8 10
Numero de respuestas

Fuente: elaboracion propia
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Varios participantes sefialaron que la imagen “no influy6 en su decision de compra”,
evidenciandose que, actualmente el merchandising visual no ejerce un impacto

decisivo.

Gréfico 9. Pregunta 8 Anexo 1

Resultados de la pregunta P8

e _

Opciones

No puedo comparar

Elevados

o 2 4 6 a 10
Nimero de respuestas

Fuente: elaboracion propia

Se observa que, la mayoria percibe los precios como “competitivos”, aunque una
parte indica que son “‘mas econdmicos”, lo que, posiciona favorablemente a la

empresa respecto a sus competidores.

Gréfico 10. Pregunta 9 Anexo 1
Resultados de la pregunta P9

Adecuada

Poco trabajada

Opciones

Muy atractiva

No se realiza decoracién

o
N

4 6 8
Namero de respuestas

Fuente: elaboracion propia

Las respuestas se reparten entre “Adecuada” y “No se realiza decoracion”,

revelandose que algunos clientes perciben carencias importantes en este aspecto.
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Grafico 11. Pregunta 10 Anexo 1

Resultados de la pregunta P10

No, resulta confuso

Si, totalmente

Opciones

A veces se dificulta

En general, si

=
"~

4 6 8 10
Namero de respuestas

Fuente: elaboracion propia

En el gréafico anterior, destaca la opcion “No, resulta confuso”, lo que, corrobora que
la sefializacion o distribucion de productos podria optimizarse para facilitar la

experiencia de compra.

Gréfico 12. Pregunta 11 Anexo 1

Resultados de la pregunta P11

No lo he notado

Hay escasa variedad

Opciones

Si, en todas las lineas

En algunas lineas

o

1 2 3 4 5 6 7 8
Numero de respuestas

Fuente: Elaboracion propia

Respecto al grafico 12, existe una percepcion dividida; muchos no han notado la
variedad disponible, mientras otros, indican que, “hay escasa variedad”, lo cual
representa una oportunidad para fortalecer la oferta o su visibilidad.
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Grafico 13. Pregunta 12 Anexo 1
Resultados de la pregunta P12

Muy adecuada

Desorganizada

Opciones

Aceptable

Poco atractiva

]
-

2 3 4 5 6 7 a8
Namero de respuestas

Fuente: elaboracién propia

El grafico 13, describe que predominan respuestas de “Aceptable” y “Muy
adecuada”, aunque la presencia de opiniones negativas sugiere que aun existe

margen de mejora en la empresa.

Grafico 14. Pregunta 13 Anexo 1
Resultados de la pregunta P13

No recibf asesoramiento

Poco preciso

Opciones

Adecuado

Muy atil y claro

e

1 2 3 4 5 6 7 8
Nimero de respuestas

Fuente: elaboracion propia

Con respecto al grafico 14, la mayoria considera la informacion como “muy util y

clara”, lo que, constituye un punto fuerte en la comunicacion al cliente.

Gréfico 15. Pregunta 14 Anexo 1

Resultados de la pregunta P14

Incluir promociones visuales

Aumentar iluminacién

Opciones

Agregar pantallas de mezcla

Mejorar sefalética

o
N

4 6 8
Numero de respuestas

Fuente: elaboracién propia
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Sin embargo, en el grafico 15, las respuestas mas recurrentes proponen “aumentar
iluminacién” e “incluir promociones visuales”, o que, sefiala areas especificas para

intervenciones que impacten positivamente la percepcion del espacio.

Los resultados del estudio, reflejan una valoracion positiva del espacio fisico y de
la experiencia dentro del local. La organizacion, limpieza e iluminacion son aspectos
apreciados por la mayoria de los encuestados. Adicionalmente, la experiencia
sensorial, como las mezclas de color en vivo, contribuye a una percepcion
diferenciada. La opinion favorable sobre los colores institucionales y la fachada

demuestran que, la imagen visual esta bien posicionada.

La frecuencia de visita regular y la facilidad para encontrar productos respaldan la
efectividad de las estrategias de merchandising. Asimismo, el asesoramiento
técnico se percibe como una fortaleza, lo cual, es relevante para productos técnicos

como las pinturas.

Gréfico 16. Pregunta 1 Anexo 2

Resultados de la pregunta P1

si

Opciones

No

0.0 25 5.0 7.5 10.0 12.5 15.0 17.5
Nimero de respuestas

Fuente: elaboracién propia

En el grafico 16, se observa que un alto porcentaje de encuestados afirmé conocer

Pinturas Verdesoto, reflejandose asi, un buen posicionamiento en el mercado local.
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Grafico 17. Pregunta 2 Anexo 2

Resultados de la pregunta P2

Pinturas Verdesoto

o _
0 2 4 6 8 10 12 14

Numero de respuestas

Opciones

Fuente: Elaboracidon propia

El grafico 17, corrobora que aunque muchos mencionan a Pinturas Verdesoto,
también aparecen opciones de otras marcas u “otra (especifique)”, lo que, revela

gue la competencia tiene presencia en la mente del consumidor.

Gréfico 18. Pregunta 3 Anexo 2

Resultados de la pregunta P3

Precios accesibles

Publicidad llamativa

Buen servicio

Opciones

No tenge una asociacién clara

Calidad

Variedad

o

1 2 3 4 5 6 7
Numero de respuestas

Fuente: Elaboracion propia

Con respecto al grafico 18, predomina la respuesta “no tengo una asociacion clara”,

lo que, percibe la necesidad de reforzar atributos diferenciales de la marca en la
comunicacion.
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Grafico 19. Pregunta 4 Anexo 2

Resultados de la pregunta P4

Algunas veces al afio

Casi nunca

Opciones

De forma frecuente (mensual o mas)

Nunca he comprado

o

2 4 6 8
Numero de respuestas

=
o

Fuente: Elaboracidon propia

Con relacion al grafico 19 se observa que, las respuestas indican compras
esporadicas, con mayoria en “algunas veces al afio” o “casi nunca”, confirmandose

una baja frecuencia de consumo en este segmento.

Gréfico 20. Pregunta 5 Anexo 2

Resultados de la pregunta P5
) _
S‘ -

o 2 4 6 8 10 12 14 16
Numero de respuestas

Opciones

Fuente: Elaboracion propia

El grafico 20, detalla que, una mayoria considera no preferir la marca en su compra,

reflejandose con ello, un desafio para fidelizar a los clientes actuales.

Gréfico 21. Pregunta 6 Anexo 2

Resultados de la pregunta P6

Atencién al cliente

Calidad de los productos

variedad en el catélogo

Opciones

No identifica una diferencia clara

Relacién precio-calidad

o

1 2 3 4 5 6 7 8
Namero de respuestas

Fuente: Elaboracion propia
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Con respecto al grafico 21, los aspectos mas destacados son la “calidad de los
productos” y la “variedad en el catalogo”, demostrandose con ello, que la decision

de compra se fundamenta en estos atributos.

Graéfico 22. Pregunta 7 Anexo 2

Resultados de la pregunta P7

No confio en la marca

Moderada

Opciones

Muy alta

Poca

o
N

4 6 8 10
Namero de respuestas

Fuente: Elaboracion propia

El grafico 22, considera que las percepciones varian entre “moderada”, “muy alta”
y “poca”’, demostrandose que, la confianza en la marca ain no es sdlida ni

consistente en todo el publico.

Gréfico 23. Pregunta 8 Anexo 2
Resultados de la pregunta P8

Aceptable

Poco llamativa

Opciones

No la identifico claramente

Muy representativa

o
N

4 L] 8 10
NUmero de respuestas

Fuente: Elaboracion propia

Con respecto al grafico 23, la mayoria de las personas que participaron en el
estudio califica como “aceptable”, aunque existen opiniones que apuntan a que

podria mejorar en representatividad y atractivo.
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Grafico 24. Pregunta 9 Anexo 2

Resultados de la pregunta P9

De forma parcial

Mo tengo conocimiento al respecto

Opciones

Muy limitada

Si, claramente

o

2 4 6 8
Numero de respuestas

Fuente: elaboracion propia

Y, con relacion al grafico 24, algunos encuestados consideran que la marca se
comunica “de forma parcial”, lo que, sugiere la necesidad de fortalecer la

coherencia y claridad del mensaje.

Gréfico 25. Pregunta 10 Anexo 2

Resultados de la pregunta P10

Capacitacion del personal

Mayor publicidad digital

Opciones

Promociones constantes

Alianzas estratégicas

o 1 2 3 4 5 6 7 8
Namero de respuestas

Fuente: Elaboracion propia

Finalmente, las respuestas mas comunes son “capacitacion del personal’ vy
“promociones constantes”, o que, refleja el interés de los clientes en un servicio

mas especializado y beneficios adicionales.

La marca Pinturas Verdesoto mantiene un nivel alto de reconocimiento en el
mercado local. Para ello, existe una asociacion positiva con atributos que incluye:
calidad, atencién y confianza. La buena percepcion de la imagen visual y la

recomendacion boca a boca, fortalecen su posicionamiento.
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No obstante, los datos también revelan oportunidades de mejora, especialmente,
en la presencia digital. Asimismo, el incremento de estrategias en redes sociales,
junto con acciones de marketing colaborativo, puede potenciar el alcance de la

marca hacia nuevos segmentos.

2.3. Categorizacion de las variables de estudio en la empresa Pinturas

Verdesoto

El estudio contiene variables cualitativas, para entender puntos de vista y

comportamientos de los clientes. Esto incluye:

Encuestas bien estructuradas: para medir variables como grado de satisfaccion

y posicionamiento.

Observaciones: para estudiar variables cualitativas como frecuencia de visita y

monto de compra.

El estudio de estas variables permite un analisis a profundidad del rendimiento y
posicionamiento de Pinturas Verdesoto, asi como, la satisfaccion del cliente y las
estrategias de merchandising que necesita la empresa para mejorar Su

competitividad en el mercado.

Tabla 1. Caracteristicas de las variables

Caracteristica Variables cualitativas

Definicion Se expresan en palabras o categorias
y no se pueden medir

numéricamente.

Objetivo Comprender y describir aspectos
subjetivos.
Indicadores Respuestas abiertas, categorizacion,

preferencias.

Fuente: elaboracion propia

Es importante destacar, que la eleccién de la variable adecuada depende del

objetivo especifico de la investigacion. En este sentido, las variables cualitativas
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permiten comprender en profundidad las motivaciones y experiencias de los
clientes, informacién que puede ser invaluable para mejorar la experiencia del

cliente y desarrollar estrategias de marketing mas efectivas.

Por lo tanto, el enfoque permite a la empresa no solo medir la satisfaccion y
posicionamiento de sus productos, sino también, captar las sutilezas del
comportamiento del consumidor. La correcta eleccion y aplicacion de estas
variables ajustadas a los objetivos especificos de la investigacion, es fundamental
para desarrollar estrategias de marketing mas efectivas, con el propésito de mejorar
continuamente la experiencia del cliente. Con este criterio, Pinturas Verdesoto pude
mantenerse en el mercado de forma competitiva y alineada con las expectativas

del mercado.
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CAPITULO lIl. ANALISIS DE LOS RESULTADOS DE LA INVESTIGACION

En este capitulo, se explora en detalle cada fase del modelo integral de
merchandising para la empresa Pinturas Verdesoto, en proyeccion a como Pinturas
Verdesoto puede aplicar estas estrategias para alcanzar sus objetivos comerciales

y diferenciarse en un mercado cada vez mas competitivo.

3.1. Procedimiento estratégico de merchandising aplicado a Pinturas

Verdesoto

El presente apartado plantea un procedimiento estratégico de merchandising
orientado a fortalecer el posicionamiento de la empresa Pinturas Verdesoto en el
mercado nacional. Este considera los fundamentos teoricos del marketing, las
particularidades del sector de pinturas y los resultados obtenidos en el diagndstico
empresarial, permitiéndose integrar acciones tacticas con una vision sistémica de
mejora continua. Al respecto, el procedimiento se estructura en cinco pasos

interrelacionados:

1. Andlisis integral del mercado
Incluye la identificacion de preferencias del consumidor, evaluacion de
tendencias del sector (automotriz, arquitectonico e industrial) y andlisis
competitivo en la zona centro del pais. Este diagnostico permite detectar
oportunidades comerciales y amenazas externas, considerandose como base
para la toma de decisiones estratégicas.

2. Planificacion visual y funcional del punto de venta
Se organiza la exhibicién de productos en funcién de su rotacion, accesibilidad
y visibilidad. Se prioriza la disposicion estratégica de lineas clave como
barnices, aerosoles, esmaltes, masillas y complementarios, en vitrinas y
estanterias optimizadas. La planificacion se basa en herramientas como la
Matriz BCG y la Matriz MPC para orientar las decisiones.

3. Desarrollo de estrategias de promocién y fidelizacion
Se disefian campafias promocionales por temporada, actividades en el punto

de venta (como, demostraciones y eventos), y materiales POP, con el fin de
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captar la atencion del consumidor y estimular la recompra. Estas acciones se
alinean con el perfil del cliente identificado y con los objetivos comerciales de la
empresa.

4. Gestion eficiente del inventario y surtido
Se establecen controles para evitar quiebres de stock y sobre inventarios. La
gestion incluye politicas de rotacion (FIFO), segmentaciéon por demanda, y
abastecimiento enfocado en productos de alta rentabilidad. Este componente
busca garantizar disponibilidad y continuidad operativa.

5. Evaluacién de resultados y mejora continua
Se definen indicadores claves de rendimiento (KPI), como rotacion por linea,
participacion de mercado, percepciéon de marca y nivel de satisfaccion del
cliente. Se plantea un sistema de monitoreo que incorpore encuestas periodicas,
focus groups y analisis de ventas para ajustar las estrategias en funcién del

comportamiento real del consumidor.

El procedimiento constituye una guia operativa y adaptable para fortalecer la
presencia de Pinturas Verdesoto en el punto de venta, mejorar la experiencia del

cliente y aumentar la competitividad en el sector.

3.2. Estrategias de merchandising aplicadas para el posicionamiento
competitivo de Pinturas Verdesoto

Una vez establecido el procedimiento metodolégico estratégico de merchandising
adaptado a las necesidades de la empresa Pinturas Verdesoto, se procede a
detallar las estrategias especificas que permiten la operacion de cada uno de sus
componentes. Estas estrategias han sido disefiadas en funcién del diagndstico del
entorno comercial, la caracterizacidon de los clientes y las tendencias actuales del
sector de pinturas. Para ello, se consideran los factores criticos de éxito
determinados en la Matriz MPC y la posicion competitiva identificada mediante la
Matriz BCG.
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Las estrategias se estructuran en seis ejes fundamentales:

1. Reestructuracion del punto de venta con enfoque visual y funcional

El punto de venta constituye el principal escenario de aplicacion de las estrategias
de merchandising. Por ello, se plantea una reorganizacion del espacio comercial
basada en criterios de accesibilidad, visibilidad y experiencia sensorial. Esto

incluye:

Redistribucién de productos segun rotacion y categoria.

« Implementacion de vitrinas tematicas con materiales POP.
« Sefialética institucional clara, con jerarquia visual.

o lluminacién estratégica en zonas calientes.

o Demostraciones funcionales (mezclas, acabados).

Estas acciones permiten consolidar una identidad visual coherente, optimizar el

flujo de clientes y estimular la compra por impulso.

2. Planificacion estratégica basada en la Matriz BCG

Para garantizar la correcta asignacion de recursos y priorizacién de lineas de
producto, se emplea la Matriz BCG como herramienta de analisis del portafolio de
Pinturas Verdesoto. Esta matriz considera la tasa de crecimiento del mercado y la

participacion relativa en el mismo:

Tabla 3. Tasa de crecimiento del mercado

Linea de producto Participacion de mercado (%) TCI (%) Cuadrante
Pintura automotriz 47.60 15 Estrella
Pintura arquitecténica 30.00 5 Vaca lechera
Pintura industrial 12.00 3 Perro
Accesorios complementarios 10.40 8 Interrogante

Fuente: elaboracion propia
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Interpretacion estratégica:

e Pintura automotriz (Estrella): requiere inversién continua en promocion,
demostracion y fidelizacion.

o Pintura arquitectonica (Vaca lechera): sugiere mantener liderazgo con
eficiencia operativa y rentabilidad.

e Pintura industrial (Perro): estrategia de mantenimiento minimo o sustitucion
por nuevas lineas.

e Accesorios (Interrogante): requiere validacion de su potencial mediante

promociones cruzadas y activaciones.

Esta matriz respalda la priorizacion de recursos para maximizar el posicionamiento

y la rentabilidad de las lineas clave.

3. Estrategias promocionales segmentadas y fidelizacién

Se propone una estrategia diferenciada segun el perfil del cliente:

o Clientes minoristas: bonificaciones por volumen, combos por linea y
promociones estacionales.

o Clientes profesionales: kits técnicos con beneficios exclusivos vy
capacitaciones.

« Clientes institucionales: acuerdos por volumen con condiciones especiales

de pago y entrega.
4. Posicionamiento competitivo a través de la Matriz MPC
Para evaluar la posicion relativa de Pinturas Verdesoto frente a sus competidores

directos, se aplica la Matriz de Perfil Competitivo (MPC). Los factores criticos de

éxito fueron ponderados con base en la realidad del sector:
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Tabla 4. Tasa de crecimiento del mercado

Factor

Adaptabilidad al mercado
Calidad de servicio

Precio competitivo
Reputacion de la empresa
Relacién con proveedores
Capacidad tecnolégica
Participacién de mercado
Retencidn de clientes
Total

Resultados:

Peso
0.15
0.15
0.10
0.15
0.10
0.10
0.15
0.10

1.00 4.25

PV

ga w >~ 0 b 00 b

3

Pintulac

4

A W W DA WO A

3

4.00

P. Benito = Max Color

2 4
3 4
3 3
2 3
3 3
2 3
2 3
2 3

2.80 3.65

Fuente: elaboracion propia

« Pinturas Verdesoto lidera en calidad, reputacion y participacion.

« Pintulac es un competidor cercano para vigilar estratégicamente.

« Pinturas Benito, presenta debilidades estructurales.

« Max Color tiene buen desempeiio en adaptabilidad, pero requiere mejorar

fidelizacion.

La estrategia general debe reforzar las ventajas competitivas actuales y trabajar en

retencion de clientes y adopcion tecnolégica para mantener el liderazgo.

5. Gestidn eficiente del inventario y surtido inteligente

Con base en las matrices anteriores, se estructura una politica de abastecimiento

centrada en:

e Segmentacion de inventario por niveles de rotacion y rentabilidad.

e Reposicidon automatica en productos estrella y vacas lecheras.

o Despachos orientados a la estacionalidad de campafias promocionales.

« Eliminacion de productos de baja demanda con estrategias de liquidacion.

Esto permite liberar espacio fisico, reducir pérdidas y aumentar la eficiencia

logistica.
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6. Presencia digital, omnicanalidad y evaluacién continua

Finalmente, se integra una estrategia de presencia digital para ampliar el alcance

de las acciones de merchandising:

o Creacion de catalogo interactivo digital.

e Activacion de redes sociales con campafias técnicas, testimonios y
demostraciones.

e Incorporacion de herramientas de analisis de interaccion y conversion digital.

e Encuestas periddicas de satisfaccion y percepcion de marca.

Los resultados tienen que ser monitoreados con indicadores claves (KPI), como:
participacion por linea, rotacibn mensual, indice de recompra, alcance digital; v,

percepcion de calidad.
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CONCLUSIONES

El analisis teorico de los elementos del merchandising ha permitido
establecer una base solida de conocimientos sobre las practicas mas
efectivas en la exhibicion y promocién de productos. Estos elementos,
incluyen la disposicidn estratégica de los productos, el uso de iluminacion
adecuada, y la implementacion de sefalizacibn atractiva. Esta
fundamentacion teorica es esencial para entender como los factores inciden
en la percepcion y comportamiento de los consumidores, y proporciona las
herramientas para que las estrategias de merchandising puedan ser
aplicadas de manera efectiva en Pinturas Verdesoto.

El diagnéstico del posicionamiento actual de Pinturas Verdesoto en el
mercado ha revelado que, aunque la empresa goza de una buena reputacion
entre sus clientes, su visibilidad y atractivo en el punto de venta podrian
mejorarse significativamente. Los analisis indican, que los clientes aprecian
la calidad de los productos, pero identifican areas de mejora en la
presentacion y promocion dentro de la tienda. Este diagndstico es crucial
para comprender las fortalezas y debilidades actuales, y para guiar las
decisiones estratégicas que aumenten la competitividad de la empresa en el

mercado.

A partir del analisis tedrico y el diagnostico del posicionamiento actual, se
han desarrollado propuestas de estrategias de merchandising que se alinean
con las necesidades y expectativas del mercado. Estas estrategias incluyen:
mejora de la iluminacién, redisefio de la disposicién de productos, uso de
tecnologia para la gestion de inventarios; y, capacitacion continua del
personal en técnicas de merchandising. La implementacion de estas
estrategias tiene el potencial de mejora en la experiencia del cliente, el
aumento de las ventas; y, el fortalecimiento de la posicion de Pinturas

Verdesoto en el mercado.
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RECOMENDACIONES

Desarrollar manuales de capacitacion: elaborar manuales y programas de
capacitacion basados en la fundamentacion teérica del merchandising para
el personal de ventas y administracion. Estos manuales, deben incluir las
mejores practicas en disposicién de productos, iluminacion, sefalizacién y
técnicas de promocién. Esto asegurara que todos los empleados
comprendan y apliquen de manera consistente las estrategias mas efectivas

para mejorar la experiencia del cliente y maximizar las ventas.

Realizar mejoras en la presentacion y promocion: invertir en la mejora de la
presentacion y promocion de los productos dentro de la tienda. Esto incluye:
actualizar la iluminacion para resaltar productos claves, reorganizar la
disposicion de los productos para facilitar el flujo de clientes y captar su
atencion; y, mejorar la sefalizacion para comunicar claramente las ventajas
y caracteristicas de los productos. Estas mejoras ayudaran a atraer a mas
clientes y aumentar la satisfaccion de estos.

Implementar y monitorear nuevas estrategias de merchandising: adoptar y
poner en practica las estrategias de merchandising propuestas, entre las que
destacan, mejora de la iluminacién y el redisefio de la disposicion de
productos, ademas, del uso de tecnologia avanzada para la gestién de

inventarios.



38

BIBLIOGRAFIA

Aguay, W. (2015). Propuesta de un modelo de merchandising y analisis econémico-
financiero aplicado al canal de tiendas ubicadas en la ciudad de Quito. Quito:
Pontificia  Universidad  Catolica del Ecuador. Obtenido de
http://repositorio.puce.edu.ec/bitstream/handle/22000/9098/ TRABAJO%20
DE%20TITULACI%c3%93N%20DE%20GRADO.pdf?sequence=1&isAllowe
d=y

Arévalo, G. (2020). Merchandising aplicado. Conceptos y analisis de su gestion en
Bogota. Bogota: Fundacién Universitaria del Area Andina. Obtenido de
https://digitk.areandina.edu.co/handle/areandina/3900

Atienza, F. (2018). IKEA: Un ejemplo de aplicacién de visual merchandising para

incidir en el comportamiento de compra del consumidor. Sevilla: Universidad

de Sevilla. Obtenido de
https://idus.us.es/bitstream/handle/11441/88338/lkea.pdf?sequence=1&isAl
lowed=y

Barrera, M. (2018). Propuesta plan de branding estratégico para la empresa Lualco
SAS en el municipio de Duitama. Bogota D.C.: Universidad Cooperativa de
Colombia. Obtenido de
http://repository.ucc.edu.co/bitstream/20.500.12494/17299/1/2018_Brandin
g_Lualco_Duitama.pdf

Caballero, J., Mallqui, 1., & Quinto, E. (2022). El merchandising de seduccion y la
decision de compra en tiendas Arabella Huanuco. Huanuco: Universidad
Nacional Hermilio Valdizan. Obtenido de
https://repositorio.unheval.edu.pe/bitstream/handle/20.500.13080/7472/TAD
00741C12.pdf?sequence=1&isAllowed=y



39

Cabeza, C., Coronel, G., Doria, A., & Velandia, P. (2016). Importancia del
posicionamiento de marca en las organizaciones. Saber, Ciencia Y Libertad
en Germinacion, 9(1), 99-102. Obtenido de
https://revistas.unilibre.edu.co/index.php/germinacion/article/view/8901

Carpio, A., Hancco, M., Cutipa, A., & Flores, E. (2019). Estrategias del marketing
viral y el posicionamiento de marca en los restaurantes turisticos de la
Region de Puno. COMUNI@CCION: Revista de Investigacién en
Comunicacion y Desarrollo, 10(2), 70-80. Obtenido de
https://www.redalyc.org/journal/4498/449860103006/449860103006.pdf

Carrillo, E. (2016). Branding personal: Hacia una nueva perspectiva profesional.
Repositorio de la Red Internacional de Investigadores en Competitividad,
9(1), 129-148. Obtenido de
https://www.riico.net/index.php/riico/article/view/9

Cava, J. (2020). Branding emocional para el posicionamiento de la microempresa
de hojalateria "ARMEV" de la ciudad de Riobamba. Riobamba: Escuela
Politécnica Superior de Chimborazo. Obtenido de
http://dspace.espoch.edu.ec/bitstream/123456789/13984/1/42T00556.pdf

Ferrando, A. (2021). 2021. Anales Cientificos, 82(1), 42-53. Obtenido de

https://dialnet.unirioja.es/servlet/articulo?codigo=8165249

Gaviria, W., Lopez, Y., & Arrubla, J. (2018). Conocimiento, transmision y aplicacion
de las herramientas del merchandising. Revista Espacios, 39(1), 1-19.
Obtenido de https://lwww.researchgate.net/profile/Juan-Arrubla-
Zapata/publication/323946445 Conocimiento_transmision_y aplicacion_de
_las_herramientas_del_merchandising_Knowledge_transmission_and_appl
ication_of merchandising_tools/links/5ab4298c0f7e9b4897c79db8/Conaoci

m



40

Jiménez, G., & Zambrano, R. (2018). Marketing sensorial: merchandising a través
de las emociones en el punto de venta. Analisis de un caso. adComunica.
Revista Cientifica de Estrategias, Tendencias e Innovacion en
Comunicacion., 1(15), 235-253. Obtenido de
https://idus.us.es/bitstream/handle/11441/77546/405-2527-1-
PB.pdf?sequence=1&isAllowed=y

Leria, R. (2017). Marketing Experencial. Caso Apple. Soria: Universidad de
Valladolid. Obtenido de
https://uvadoc.uva.es/bitstream/handle/10324/28449/TFG-
0%201112.pdf?sequence=1&isAllowed=y

Maldonado, M., & Pérez, A. (2020). La psicologia del consumidor en Colombia: una

revision bibliométrica de las publicaciones cientificas indexadas. CES

Psicologia, 13(2), 153-165. Obtenido de
http://lwww.scielo.org.co/scielo.php?script=sci_arttext&pid=S2011-
30802020000100153

Maza, R., Guaman, B., Benitez, A., & Solis, G. (2020). Importancia del branding
para consolidar el posicionamiento de una marca corporativa. Killkana
Sociales: Revista de Investigacion Cientifica, 4(2), 9-18. Obtenido de

https://dialnet.unirioja.es/servlet/articulo?codigo=7847135

Mora, F., & Schupnik, W. (2001). El posicionamiento: La guerra por un lugar en la
mente del consumidor. Lima: Amex. Obtenido de
https://d1wqtxts1xzle7.cloudfront.net/56706466/Posicionamiento WSFM-
with-cover-page-
v2.pdf?Expires=1664397935&Signature=CD3roohR8Mdt8HI GUmMUTxdSib
WNSYJY2CtwalPJtiIFfT~gzVggMY Ox3MX6SQox8~N36k8QjScX~LSpGe-
YTHAE31b8MSW814V~bEchFKaugdX2scJLoJopD3r~GmHnyLGIJkB6P



41

Olamendi, G. (2009). Estrategias de posicionamiento. Obtenido de Esto es
Marketing: https://d1wqtxts1xzle7.cloudfront.net/33079417/posicionamiento-
with-cover-page-
v2.pdf?Expires=1664381041&Signature=hRqp3XRJIF4lIHxvkkqshHCJxtq7J
PyOBQXHU30kfxQcPLbbgaQlx~haPakfFMFxFBkxddIKxca8yZN2ej-
C4AmZSRjnW67kYoDLmMHfSOWtpNjUiaOW6cR9dojewOFrb469dXB~zLpscU

e

Olivar, N. (2020). ElI neuromarketing: una herramienta efectiva para el
posicionamiento de un nuevo producto. Revista Academia & Negocios, 6(1),
127-142. Obtenido de
https://www.redalyc.org/journal/5608/560863786001/560863786001.pdf

Olivar, N. (2021). El proceso de posicionamiento en el marketing: pasos y etapas.
Revista Academia & Negocios, 7(1), 55-64. Obtenido de
https://deliverypdf.ssrn.com/delivery.php?ID=564097067103025121102123
087098009066055084000087056003103000080014072103098099114124
007057116106052004021005066018001094081102103052022029022005
020123090120095085006090060086020126067085093087090014117084
000072

Orteg6n, L. (2017). Imagen y posicionamiento de marcas en la industria de
agroguimicos en Colombia. Revista Lasallista de investigacion, 14(1), 13-28.
Obtenido de
http://repository.unilasallista.edu.co/dspace/bitstream/10567/1992/1/Imagen
%20y%20posicionamiento%20de%20marcas%20en%20la%20industria%?2
0de%20agroqu%c3%admicos%20en%20Colombia.pdf

Ortiz, C., & Lopez, K. (2021). Estrategias de innovacion en merchandising
apliacadas a Pymes del sector mischelaneas en la localidad de chapinero en
Bogota. Bogota: Fundacién Universitaria del Area Andina. Obtenido de
https://digitk.areandina.edu.co/bitstream/handle/areandina/3838/Trabajo%2
0de%20grado.PDF?sequence=1&isAllowed=y



42

Ramos, N., & Mendoza, N. (2020). Estrategias de marketing y su relacion con el
posicionamiento de marca en la empresa "Super Baratito E.I.R.L.". Tarapoto:
Universidad César Vallejo. Obtenido de
https://repositorio.ucv.edu.pe/bitstream/handle/20.500.12692/56507/Ramos
_TNG-Mendoza_RDL-SD.pdf?sequence=1&isAllowed=y

Seminario, R. (2022). Gestion de calidad basada en merchandising en las Mype
Rubro restaurantes del centro de Catacaos. Piura: Universidad Catdlica Los
Angeles. Obtenido de
http://repositorio.uladech.edu.pe/bitstream/handle/20.500.13032/27274/GE
STION_MERCHANDISING_SEMINARIO_MONZON_RUTH.pdf?sequence
=3&isAllowed=y

Silva, M., & Palomino, J. (2021). El merchandising de gestion y decision de compra
de los clientes de la empresa Grupo Paquisha S.A.C. Tarapoto, 2018.
Tarapoto: Universidad Nacional de San Martin. Obtenido de
https://repositorio.unsm.edu.pe/bitstream/handle/11458/4312/TESIS%20EL
%20MERCHANDISING%20DE%20GESTION%20Y%20DECISION%20DE
%20COMPRA%20DELOS%20CLIENTES%20DE%20LA%20EMPRESA%2
O0GRUPO%20PAQUISH.pdf?sequence=1&isAllowed=y

Solorzano, J., & Parrales, M. (2021). Branding: posicionamiento de marca en el
mercado ecuatoriano. Revista Espacios, 42(12), 27-39. Obtenido de

https://www.readbag.revistaespacios.com/a21v42n12/a21v42n12p03.pdf

Suarez, T. (2018). Evolucién del marketing 1.0 al 4.0. Redmarka: revista académica
de marketing aplicado, 22(1), 209-227. Obtenido de

https://dialnet.unirioja.es/servlet/articulo?codigo=6748137



43

Torres, E., & Mufioz, C. (2006). Estrategias de posicionamiento basadas en la

cultura del consumidor: Un analisis de la publicidad en television. Estudios

Generales, 22(100), 71-81. Obtenido de
http://www.scielo.org.co/scielo.php?script=sci_arttext&pid=S0123-
59232006000300003

Verastegui, F., & Vargas, J. (2021). Estrategias de Merchandising: un analisis de
su efectividad para la atraccion de nuevos clientes. Revista Academia y
Negocios, 7(1), 41-54. Obtenido de
https://deliverypdf.ssrn.com/delivery.php?ID=676067083085099095124016
065112071078034050019023060074029020110088102022030127094099
032060018032059046053103104082029021127015126023030041068070
030113103029070015004063087010024074081109123076026071000071
101027



