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RESUMEN

El merchandising es el conjunto de técnicas y actividades que proporcionan al
producto todo lo necesario para que el consumidor tome la decisién de compra de
este, con lo cual mejoraremos la rotacion de los productos de nuestro interés y por lo
tanto también su rentabilidad. Con este trabajo de investigacion se identifico las
deficiencias del uso de las técnicas de merchandising en nuestra empresa y sobre esta
base, disefiamos un plan de merchandising orientado a una gestion estratégica eficaz
en Combi Pollo. Se realizaron encuestas con el objetivo de recopilar la informacion
primaria de parte de nuestros clientes para poder satisfacer sus deseos y necesidades
de manera mucho mas eficiente. Este plan de merchandising estd encaminado a
fomentar nuestra presencia en el mercado asi como potencializar nuestra rentabilidad
influyendo de manera positiva para que nuestros clientes tomen la decision de
compra de nuestros productos. La aplicacion de este plan de merchandising nos
proporcionara una ventaja competitiva pero realmente estas ventajas competitivas
son momentaneas ya que muy pronto son imitadas por nuestros competidores, lo que
nos obliga de manera inequivoca a estar en una permanente busqueda de més y
nuevas técnicas de merchandising en una constante lucha de mercado porque no hay
fidelidad de clientes, esta no es una lucha de productos es una lucha de percepciones
por lo tanto siempre tenemos que dar a nuestros clientes la percepcion que su

seleccidn de nuestros productos fue la mejor.
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ABSTRACT

Merchandising is a group of techniques and activities that provide the product with
everything needed to encourage the customers to take the decision to buy this. With
this, we improve the rotation of products of our interest and their profitability. With
this research we determined the deficiencies in the use of merchandising techniques
in our company and created a merchandising project to do an efficient application of
merchandising techniques to improve Combi pollo. We made opinion polls with the
object to collect primary information of our customers to be able to satisfy their
desires and needs in a better way. This merchandising plan is guided to improve our
presence in the market and improve our profitability and influence in a positive way
to encourage our customers to take the decision to buy our products. The application
of this merchandising plan gives us a competitive advantage over our rival
businesses but this competitive advantages are momentary because soon we are
imitated by our business rivals which encourages us to search more and new
merchandising techniques in a constant market fight because there is no customers
fidelity. This is not a fight of products, but a fight of perceptions. Therefore, we
always have to give our customers the perception that their selection of our products

was the best.
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INTRODUCCION

La situacion actual de la economia mundial nos obliga a ser muchisimo mas
eficientes en la gestion del merchandising de las pequefias y medianas empresas
usando todas las herramientas disponibles en este para poder desarrollarnos y
forjarnos un futuro promisorio en nuestros mercados, para asi poder conseguir
rentabilizar mucho mas nuestras actividades comerciales y satisfacer de mejor

manera a nuestros clientes.

Nuestro trabajo se encuentra constituido por cinco capitulos que los referiremos a

continuacion en forma sucinta:

El Capitulo I, se encuentra constituido por el planteamiento del problema el cual
abarca la contextualizacion, andlisis critico, prognosis, la delimitacion del problema,

los objetivos y la justificacion.

El Capitulo 11, se constituye por: marco tedrico, la fundamentacion, categorizacion

de variables, formulacion de la hipétesis, sefialamiento de variables.

En el capitulo Ill, tenemos: la metodologia, tipos de investigacion, poblacion,
muestra, operacionalizacion de variables, técnicas de recoleccion de informacion y
procesamiento de datos, andlisis e interpretacion de los resultados obtenidos y

verificacion de la hipotesis.

El Capitulo IV, esté constituido por las conclusiones y recomendaciones.

En el Capitulo V, tenemos que estd formado por el titulo de la propuesta, datos

informativos de la empresa, antecedentes de la propuesta, justificacion, objetivos,



andlisis del entorno, andlisis FODA, plan de accion, presupuesto del plan de

merchandising, bibliografia y anexo.



CAPITULO I

1. EL PROBLEMA

1.1.Tema

Plan de merchandising para maximizar la rentabilidad de “COMBI POLLO

BROSTERIZADO” de la Ciudad de Ambato.

1.2. Planteamiento del problema

Sobre la base de informacién bésica acerca de la gestion de marketing y
merchandising en la empresa Combi Pollo Brosterizado de la Ciudad de Ambato, se
desprende que esta es incipiente, muy limitada y de enfoque tradicional en cuanto a
mercadeo. Se necesita incrementar la rotacion de productos, con lo cual a mayor
venta existird una mayor rentabilidad para la empresa lo que le brindaria una mayor
solidez financiera e incrementar una mayor participacion en el mercado para poder
enfrentar a sus competidores, existe un inadecuado manejo del mix del producto lo

cual esté limitando nuestro crecimiento y posicionamiento en nuestro mercado.



1.2.1. Contextualizacion

1.2.1.1. Macro

El gran crecimiento de la poblacién en Ecuador ha favorecido de manera
considerable el incremento de la demanda de todos los servicios especialmente los de
comida répida, lo cual ha determinado un gran crecimiento de este tipo de

establecimientos a nivel nacional.

En Ecuador actualmente se encuentran ya establecidas las principales cadenas
mundiales de comida rapida, lo que ha favorecido al consumidor, pues tiene la
oportunidad de ser beneficiado de un servicio de mejor calidad, tanto en el servicio

como en los productos que estos establecimientos ofrecen.

La presencia de las cadenas mundiales de comida rapida como el KFC, Mc Donald’s,
entre otros empuja a que los establecimientos nacionales que ofrecen los mismos
productos, se esfuercen por imitarles y poder alcanzar los mismos estandares por

ellos establecidos.

Lo cual nos lleva a esforzarnos por ser cada dia mucho mas eficientes y competitivos

en nuestros mercados.



1.2.1.2. Meso

En la Provincia de Tungurahua ha proliferado enormemente la incursion de grandes
cadenas de comida réapida constituyéndose en una amenaza muy grave para los
pequefios y medianos negocios que se sienten imposibilitados de competir, lo que a
futuro determinard que los establecimientos con méas deficiencias salgan del
mercado por no poder competir contra las grandes cadenas de comercializacion de

comida rapida.

Los establecimientos que se dedican a la comercializacion de comida rapida, deberan
realizar planes de merchandising en forma urgente para poder renovar y fortalecer
dichos locales, impulsando la imagen del negocio; asi como; también fomentar las
compras por impulso en sitios distribuidos en forma técnica usando todas las

herramientas del merchandising.

1.2.1.3. Micro

Combi Pollo brosterizado no es la excepcion de este tipo de empresas pequefias ya
que no se han aplicado planes de merchandising ejecutados en forma técnica y mas
bien lo que se ha hecho es una aplicacion de sugerencias, que si bien son validas no
han sido planificadas y mejoradas para poder realizar sus aplicaciones practicas en

una forma mucho maés eficiente.

Los locales de nuestro comercio usualmente no son locales con amplias extensiones

ya que en nuestra ciudad, se prefiere tener el mayor numero de locales a la amplitud



lo cual dificulta totalmente la implantacion de técnicas de merchandising visual que
consta en la mayoria de textos de merchandising, ya que estos se refieren a otra
realidad como son los locales de cadenas mundiales de comercializacion de comida
rapida, que si tienen acceso a los locales con grandes areas y esto se debe a su
fortaleza econdmica; por lo tanto, se necesita ejecutar un plan de merchandising
propio, acorde a nuestra realidad y mas no a la de grandes cadenas de

comercializacion de comida réapida.

A continuacion procedemos a proporcionar los datos de ventas de Combi Pollo del

afio 2008:

VENTAS

Aiio 2008 | DOLARES
ENERO 8180,62
FEBRERO 8330,66
MARZO 7934,10
ABRIL 7823,18
MAYO 8285,92
JUNIO 7897,49
JULIO 8414,75
AGOSTO 9220,51
SEPTIEMBRE 9525,5
OCTUBRE 8626,85
NOVIEMBRE 8635,7
DICIEMBRE 11022,7
TOTAL ANUAL $103,898

Fuente: Combi Pollo

Elaborado: Garcia, Giovanni (2009)



1.2.2. Analisis critico

En “Combi Pollo Brosterizado”, existen dificultades en la comercializacion y
rentabilidad de sus productos, debido a la no aplicacién de un plan de merchandising
adecuado para poder mejorar la rentabilidad y posicionamiento de la empresa, lo que
implica que no exista un crecimiento significativo en comparacion a sus
competidores de comida rapida, tales como: Brostisol, Chicken, Papas de Maria,
Rico Pollo, Pollo Listo, Pollo Fino, Fast Chicken, Pollos de Campo, Regalon,
Exquisito y sobre todo los de cadenas transnacionales tales como Kentucky Fried

Chicken 'y Mc Donald’s.

Al no existir una rentabilidad creciente, disminuye notablemente nuestra capacidad
de integracion hacia adelante para poder establecer méas establecimientos vy
apoderarnos de un segmento de mercado mayor, con lo cual podriamos disminuir

nuestros costos con la produccion de mayor cantidad de productos.

La inexistente creacion de mas puntos de venta de Combi Pollo, nos torno
sumamente fragiles a los embates en el mercado de nuestros competidores que
actualmente han desatado una furiosa guerra de precios para poder mantenerse

fuertes en el segmento de mercado que estan enfocados.

Al poder producir més podriamos maximizar la capacidad de nuestra maquinaria,
cuya capacidad de operacion actualmente esta subutilizada. Tenemos que explotar al
méximo la mano de obra disponible en Combi Pollo, pues es un costo fijo
sumamente alto y se lo tiene que hacer justificar el cien por ciento, su contratacion,
pues de lo contrario estariamos despilfarrando el dinero de nuestra empresa, siendo
este uno de los rubros més altos en el costo de produccién de los diferentes productos

que elabora nuestra empresa.



La necesidad imperiosa de crecer para poder defendernos de nuestros actuales y
futuros competidores, especialmente de las cadenas de comercializacion de comida
rapida que han empezado una etapa de expansion agresiva en nuestro pais y que
comienzan a establecerse ya en ciudades pequefias y no solo en las capitales
nacionales o comerciales como solian hacerlo, pues anteriormente se centraron solo a
las ciudades de Quito y Guayaquil, pero en los actuales momentos lo estan haciendo

a las ciudades del resto del pais.



1.2.2.1. ARBOL DE PROBLEMAS

GRAFICO N° 01

Insuficiente incremento de Moderado aprovechamiento Generacion de ventas por impulso

ventas reducidas
de las zonas frias y calientes

EFECTO

INADECUADA APLICACION DE LAS ESTRATEGIAS DE MERCHANDISING PARA COMBI POLLO BROSTERIZADO DE LA CIUDAD DE AMBATO LIMITA SU
RENTABILIDAD.

PROBLEMA
Inaplicacién de plan de Inadecuado uso de las areas del local Limitado uso de escaparates en el
merchandising de Combi Pollo local de Combi Pollo
CAUSA

Elaborado: Garcia, Giovanni (2009)
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1.2.2.2. Relacion causa — efecto

Causa: Inaplicacion de planes de merchandising para “Combi Pollo Brosterizado”

con inadecuado uso de las areas del local y de escaparatismo en el mismo.

Problema: Inadecuada aplicacion de las estrategias de merchandising para “Combi

Pollo Brosterizado” de la Ciudad de Ambato limita su rentabilidad.

Efecto: Insuficiente incremento de ventas y posicionamiento para los productos de

Combi Pollo Brosterizado.

1.2.3. Prognosis

La no implementacion de un plan de merchandising en “Combi Pollo Brosterizado”,
permitiria a la competencia de nuestra empresa absorber a nuestros clientes, pues es
un segmento de mercado sumamente competitivo lo cual generaria enormes pérdidas
econdmicas, lo que tornaria en poco tiempo que nuestra actividad no tenga viabilidad

financiera. Produciendo la desaparicion de nuestra empresa.

1.2.4. Formulacion del problema

¢Como afecta a la rentabilidad de Combi pollo brosterizado la inaplicacion de un

plan de merchandising?

¢Como afecta a la rotacion de productos la inadecuada aplicacion de estrategias de

merchandising?
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1.3. Delimitacion del problema

1.3.1. Alcance Espacial

El presente plan de merchandising, sera creado y ejecutado en la Provincia de
Tungurahua en la Ciudad de Ambato, para el local de Combi Pollo de las calles

Espejo y 12 de Noviembre.

1.3.2. Alcance Temporal

La creacion del plan de merchandising para Combi Pollo, serd ejecutado en el

periodo de Abril a Diciembre del 20009.

1.3.3. Alcance de Contenido
Campo: Administrativo
Area: Comercial

Aspecto: Plan de merchandising para Combi Pollo
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1.4. Objetivos

1.4.1. Objetivo General

Disefiar un plan de merchandising para lograr un incremento significativo de

rentabilidad en nuestras ventas consolidandonos y posicionandonos a nivel local.

1.4.2 .Objetivos Especificos

e ldentificar los problemas que existen a nivel del Mix del producto,
principalmente en lo relacionado con la gestion en el punto de venta

(distribucién) y comunicacion.

e |dentificar la conducta del consumidor

e Establecer las deficiencias en el merchandising visual de Combi Pollo

1.5. Justificacién e importancia

El deseo de mejoramiento constante es el que ha impulsado a esta propuesta, ya que
solo los negocios que mejor satisfagan los deseos y necesidades de sus clientes, seran
los que sobrevivirdn en la lucha de mercado que se enfrenta actualmente, en la cual
existe una enorme desventaja en la capacidad econdmica entre los establecimientos

pequefios o familiares versus las grandes cadenas de venta de comida rapida que han
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comenzado a ejecutar planes de expansion agresivos a las provincias pequefias, para

solidificar alin mas su participacion en este mercado.

Esto ha determinado que para enfrentar esta ofensiva empresarial, nos veamos
abocados a la imperiosa necesidad de incursionar en la ejecucion de planes de
merchandising en los establecimientos familiares, para permitir que nuestros
negocios sigan satisfaciendo de manera eficaz a los gustos y deseos de los

consumidores y mantenerlos a estos rentables y prosperos.

Nuestra gran ventaja es que existe el deseo indeclinable de mejoramiento y
superacion en todos los ambitos administrativos; asi como, de preparacion
académica en estas areas lo que nos ha proporcionado las herramientas
indispensables para la creacion y ejecucion de planes de merchandising para poder
proteger nuestras inversiones y forma de vida, ademas de mantener las plazas de
trabajo generadas por nuestras actividades comerciales que proporcionan el sustento

diario a nuestros colaboradores y sus familias.

Esta demostrado que incluso ni los locales de las grandes cadenas de comida répida,
incluso de Mc Donald’s han podido mejorar el trabajo de un propietario al de un
administrador, ya que el propietario realiza un trabajo muchisimo mejor por las
caracteristicas propias de sobre vivencia de su negocio en un mundo empresarial
hostil de alta agresividad, lo cual nos proporciona una ventaja que debemos

explotarla de la mejor manera con trabajo y creatividad, siendo esta una de nuestras
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fortalezas que nos pueden conducir a obtener mejores rendimientos econémicos para
nuestra empresa y dandole la posibilidad de sobrevivencia con el transcurrir del
tiempo y poder a futuro tomarnos una mayor participacion en nuestro mercado, con
la creacion de mas locales de Combi Pollo permitiéndonos la integracion hacia

delante de la actividad econdémica de nuestra empresa.



CAPITULO 11

2. MARCO TEORICO

2.1. Antecedentes investigativos

Se considerara aspectos relacionados con investigaciones realizadas en otros
entornos, en otras realidades, en tematicas similares al propuesto de investigacion,
de ello se desprenden algunas conclusiones a las que han llegado en las distintas

investigaciones que estan relacionados con este tema de investigacion:

De la Escuela Politécnica del Ejército Sede Latacunga, segun el trabajo de la Srta.
Maria Eugenia Hurtado Cajas (pag. 250-251), cuyo tema es “PLAN ESTRTEGICO
DE MARKETING PARA SUPERMERCADOS ANDINOS CIA. LTDA.”, quien ha

determinado estas conclusiones:

1.-Supermercados Andinos Cia. Ltda., no cuenta con una planificacion adecuada de

sus actividades lo que representa un problema al momento de organizar el personal.

15
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2.-La empresa no cuenta con un sistema adecuado de promocion lo que limita su
capacidad de acaparar otros segmentos de mercado de crear conciencia de su nombre

y de explotar el concepto de “cercania”.

3.-La rotacion de personal es alta, lo que ocasiona que frecuentemente se le tenga
que ensefiar a los empleados a desempefiar sus funciones y esto representa un

desperdicio de recursos y tiempo.

4.-Debido a que cada local maneja la informacion financiera por separado, esto
representa un problema al momento de recopilarla, ya que al no existir coordinacion,
se presentan retrasos que ocasionan sanciones y multas por parte de los organismos

reguladores.

De la Pontificia Universidad Cat6lica del Ecuador de la Ciudad de Quito, la
investigacion realizada por el Sr. Jean Padl Pinto Morales titulada:
“MERCHANDISING APLICADO AL NEGOCIO DE AUTOSERVICIO TEORIA

Y EVIDENCIA”, quien ha llegado a las siguientes conclusiones:

Conclusiones:

1.- La conclusion mas general que puede ser emitida es que el merchandising,
comprende todas aquellas estrategias que tengan como objetivo el optimizar cada
uno de los elementos de un punto de venta (y no solamente los aspectos
promocionales), ya sean estos, el que exista un parqueadero, un determinado tipo de
letrero, la decoracion interior del autoservicio, hasta el tiempo de espera de las
personas en la cola; si bien puede apoyarse en otros aspectos como: la decoracion de

interiores, planeacion estratégica, teoria del color, técnicas de negociacion, pero
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todas esta armas convergen hacia una mejor explotacion del punto de venta; por lo
que estan intimamente ligadas al merchandising como tal, de forma a optimizar su
lineal, ya sea en cuanto a la distribucion del surtido por todo el punto de venta, el
utilizar diferentes técnicas de animacién, el emplear una determinada forma de
exhibicion en cada percha, el utilizar la vitrina como un medio de comunicacion con
el consumidor o el disminuir el tiempo de espera de los clientes en las colas; todo
esto posibilita tanto al distribuidor como al productor el optimizar cada una de sus
exhibiciones, el ayudar a que el producto se venda por si solo y por ende maximizar
cada centimetro cuadrado que tenga el autoservicio; de ahi radica su importancia
para este tipo de canal; el hombre ya no es el actor principal, ya no esta presente en el
lineal, ya no asiste en la venta del producto, ahora todo el peso recae sobre el punto
de venta y en Gltima instancia sobre el producto en si; por lo que, tanto el productor
como el distribuidor deben utilizar alguna técnica que les permita explotarlos de
mejor manera y dicha técnica es justamente lo que se denomina merchandising. En
cuanto a la relacion que existe entre producto, tipo de compra y merchandising, se
debe sefialar que en funcion del tipo de producto (si este es fréagil, pesado, de
atraccion, no buscados) y del tipo de compra al que esté asociado (impulsiva, de
urgencia, selectiva, corriente, racional), el merchandising determina la mejor
ubicacion y tipo de exhibicion, de forma a que el mismo resalte de percha y tengan

las mayores oportunidades de ser visualizado por el comprador.

2.- En cuanto a la ambientacion de un autoservicio, podemos decir que la misma
depende del posicionamiento y de la imagen que el punto de venta busca proyectar

(sofisticacion, especializacion, simplificacion ); por lo tanto, si un autoservicio tiene
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un surtido de ropa elegante y se esta dirigiendo a un segmento de alto poder de
compra, entonces tendra que gastar una buena cantidad de dinero en la decoracién
del mismo, de forma a proyectar una imagen de exclusividad (por ejemplo el utilizar
una iluminacion focalizada para la seccion de vitrinas o usar marmol en el piso); de
la misma manera, si el autoservicio busca ser reconocido como un local de productos
con precios econdmicos, donde predominan las promociones y los descuentos,
entonces solo tendrd necesidad de gastar lo minimo para hacer del local algo
funcional (por ejemplo solo arriendan un galpdn, en el cual se exhiban los productos
en contenedores desordenados y donde no se invierta lo mas minimo en colores y
disefios). Cabe recalcar que en caso de que una tienda de prestigio quiera ofrecer una
serie de descuentos a sus clientes, los mismos deben responder a un objetivo muy
especifico (como un aniversario, nueva coleccidn, liquidacion de un sobre stock) de
manera a que el consumidor no perciba que la tienda estd en problemas y esta
buscando atacar a otros segmentos de mercado, de menor poder adquisitivo, con lo
que la misma perderia su percepcién de tienda exclusiva. Muchos autoservicios, no
tienen claro su posicionamiento; por lo que, su surtido suele estar compuesto por
articulos que no estan vinculados al giro normal del negocio (como el caso de Juan
Marcel con sus ldmparas y cables eléctricos) o que la gente no asocia con los mismos
(ACE hardware con sus electrodomésticos y balones de futbol), los cuales ocupan
espacio a nivel de percha, que podria ser ocupado por productos mas afines al
negocio y que sean mas rentables (tal es el caso de Fybeca con sus pafiales y su
seccion de regalos). Adicionalmente, la musica que se escucha en los autoservicios
suele ser aquella que le gusta al administrador o a los vendedores (salsa o la de

moda), cuando esto deberia estar restringida a la instrumental en lo posible
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(evidentemente esto depende del tipo de local y segmento al cual se est4 dirigiendo el

autoservicio).

3.- Los mobiliarios y exhibidores no son muy diferentes entre un autoservicio y otro,
se utilizan cuestiones estandares, por lo que ninguno se diferencia por los mismos, a
excepcion de Tosi, con sus exhibidores para la zona de articulos infantiles; en todo
caso el tipo de exhibicidn, el mobiliario utilizado y la ubicacion de los productos en
el autoservicio dependera del tipo de producto (impulso, de comparacion, de rutina)
y de los tipos y procesos de compra; en este mismo sentido, poco a poco se esta
imponiendo la exhibicion de tipo vertical, se estdn utilizando las exhibiciones
cruzadas (por ejemplo el exhibir pantalones y camisas juntas o cuchillos y carnicos
en la misma seccion) y las perchas més utilizadas son las largas(como las utilizadas

por Supermaxi en sus autoservicios).

2.2. Fundamentacion filosofica

Esta investigacion se la realiza con el proposito de analizar la problematica de Combi
Pollo Brosterizado de la Ciudad de Ambato, en cuanto al merchandising de sus
productos para poder realizar los cambios que se requieran y de esta manera ser mas
eficientes, para satisfacer las necesidades de nuestros clientes y de igual forma

maximizar la rentabilidad de nuestro punto de venta.
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2.3. Fundamentacion legal

La base legal en la que se fundamenta esta investigacion es la referente al Codigo de
Salud y a la Ley de Defensa al Consumidor. En el Codigo de Salud se manifiesta que
el velar por la salud individual y colectiva es uno de los principales deberes del
Estado; asi como, en el Articulo 116: dice “la autoridad de salud dictara los
reglamentos sobre produccion, fabricacién, almacenamiento, transporte o
comercializacion de alimentos y fijara las normas de calidad, pureza,
composicién, potencia y caracteristicas organolépticas, de limpieza, bioldgicas,
quimicas, nutritivas y comerciales”, y entre sus articulos mas relevantes sefialaremos

los siguientes:

2.3.1. CODIGO DE LA SALUD.

Decreto Supremo 188, Registro Oficial 158 de 8 de Febrero de 1971.

JOSE MARIA VELASCO IBARRA

Presidente de la Republica

Considerando:

Que el velar por la salud individual y colectiva es uno de los principales deberes del

Estado.
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Que para hacer efectiva esta finalidad es necesaria la expedicion de un cuerpo
de leyes que tienda a llevar a la realidad la promocion, recuperacion y proteccion de
la salud de los ecuatorianos. Que con este objeto, el Ministerio de Salud ha
elaborado un proyecto, el que ha sido estudiado y aprobado por la Comision

Juridica.

En uso de las facultades de que se halla investida, expide el siguiente:.

CODIGO DE LA SALUD

LIBRO |

DE LA SALUD EN GENERAL

TITULO |

DEFINICIONES Y TERMINOLOGIA

Art. 1.- La salud es el completo estado de bienestar fisico, mental y social, y no

solo la ausencia de enfermedad o invalidez.

Art. 2.- Toda materia o accién de salud publica, o privada, sera regulada por las
disposiciones contenidas en el presente Codigo, en las Leyes Especiales y en los

Reglamentos.
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En aquellas materias de salud vinculadas con la calidad del ambiente, regird

como norma supletoria de este Codigo, la Ley del Medio Ambiente.

Nota: Articulo reformado por Ley No. 37, Disposicion General Primera, publicada

en Registro Oficial 245 de 30 de Julio de 1999.

Art. 3.- El Codigo de la Salud rige de manera especifica y prevalente los
derechos, obligaciones y normas relativos a proteccion, fomento, reparacion y

rehabilitacion de salud individual y colectiva.

Art. 4.- Los términos técnicos que se utilizan en este Cdodigo se entenderan de
conformidad con las disposiciones dadas por el legislador, y en caso de
obscuridad o duda, se interpretaran de acuerdo con las leyes especiales, o con las

definiciones adoptadas por la Organizacion Mundial de la Salud.

DE LOS ALIMENTOS

CAPITULO |

Definiciones



23

Art. 112.- Alimento es todo producto natural o artificial, que ingerido, aporta al
organismo del hombre o de los animales, los materiales y la energia necesarios

para el desarrollo de los procesos bioldgicos.

Art. 113.- Alimento Procesado es toda materia alimenticia natural o artificial, que
ha sido sometida a las operaciones tecnoldgicas necesarias, que la transforma,
modifica y conserva, para el consumo humano, que es puesto a la venta en envases

rotulados, bajo marca de fabrica determinada.

Art. 114.- Solo podra venderse leche higienizada para el consumo humano, es decir,
aquella que ha sido sometida a un proceso industrial autorizado con el objeto de
destruir los gérmenes patdgenos que pudiera  contener, sin alterar sus
condiciones organolépticas y estructura fisico - quimica. En aquellos lugares
donde no pudiere cumplirse con esta disposicion, la venta de leche cruda cumplira

las disposiciones reglamentarias.

Art. 115.- La Direccion General de Aduanas, no podrd autorizar el remate de
alimentos, medicamentos, cosméticos, plaguicidas y en general todo producto
sujeto a registro sanitario, que haya sido introducido  clandestinamente 0
declarado en abandono por las autoridades aduaneras, si €stos no estuvieren
inscritos en el Registro Sanitario y se encuentren aptos de acuerdo al informe del

Instituto Nacional de Higiene.
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No cumpliendo esas exigencias, las autoridades aduaneras procederan a
entregar los productos a la Direccion Nacional de Salud para su uso o destruccion

segun fuere el caso.

Art. 116.- La autoridad de salud dictara los reglamentos sobre produccion,
fabricacion, almacenamiento, transporte 0 comercializacion de alimentos y fijara
las  normas de calidad, pureza, composicion, potencia y  caracteristicas

organolépticas, de limpieza, bioldgicas, quimicas, nutritivas y comerciales.

Art. 117.- Se requiere registro sanitario, cuando bajo una denominacion
determinada, comercial o genérica, un alimento procesado varie sustantivamente los
aditivos, su proceso de conservacion, el tipo de envase o su estado fisico. No se
considerara haber tal variacién cuando se modifique Unicamente el peso o el

volumen.

CAPITULO II

Del Control

Art. 118.- El control de los alimentos corresponde directamente a la autoridad de
salud, que la ejercera por si 0 en coordinacion con las autoridades establecidas por

leyes especiales.
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Las plantas industriales procesadoras de alimentos estaran sujetas

exclusivamente al control de la autoridad de salud.

Art. 119.- Son infracciones en materia de alimentos, las siguientes:

1. La inclusion en los alimentos de sustancias nocivas que los vuelvan peligrosos o

potencialmente perjudiciales para la salud.

2. La elaboracion, empaques o0 mantenimiento de alimentos en condiciones no

higiénicas.

3. La adopcion de procedimientos que alteren o encubran el empleo de

materiales alimenticios de inferior calidad.

4. Lautilizacion de materia prima no apta para consumo humano.

5. La importacién de materia prima con fines no alimentarios, pero que puedan
utilizarse en la elaboracion de alimentos, tales como los cebos siempre que no

le haya agregado una sustancia quimica estable y facilmente detectable.
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La oferta de un alimento procesado, con etiqueta en la que se haga aseveracion

falsa u omisién de datos, con la finalidad de confundir al consumidor.

El empleo fraudulento de envases o marcas pertenecientes a productos

similares procesados por otras industrias.

Los que no cumplan con los requisitos exigidos en consideracién a su

naturaleza y a la adecuada preservacion del alimento.

La tenencia indiscriminada en locales donde se manipulen, venden o procesan
alimentos, de sustancias nocivas a la salud, o0 que puedan contaminar
accidentalmente a los mismos.

Cualquier  otra forma de falsificacion,  contaminacién, alteracion o
adulteracion de alimentos, o cualquier procedimiento que produzca el efecto de

volverlos nocivos.

Art. 120.- Los animales destinados al consumo humano deben ser sacrificados en

los establecimientos aprobados por la autoridad de salud.

Art.

121.- El tréfico y expendio de carnes faenadas o procesadas y su transporte

entre dos 0 mas poblaciones, requerira de permiso previo de la autoridad de salud.

Art.

122.- Los propietarios de establecimientos y de féabricas de alimentos

procesados con responsables de los defectos de elaboracion o deficiencia en el

envase de sus productos.
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Art. 123.- Los propietarios de puestos transitorios o ambulantes, o de vehiculos en

que se expendan, transportan o manipulen alimentos, deban obtener permiso previo.

Art.  124.- Los manipuladores de alimentos deben obtener previamente el
certificado de salud, el que serd renovado periédicamente. Los manipuladores
de alimentos y los propietarios de los respectivos establecimientos, son responsables

del incumplimiento de esta disposicion.

2.3.2. Ley Organica de Defensa del Consumidor

La ley de defensa al consumidor realmente se la puede considerar una ley
relativamente nueva y que existe un desconocimiento de su existencia y por ende de
la aplicacion de esta, para la proteccion de los derechos que se tiene como
consumidor de un bien o servicio, pero poco a poco los consumidores ecuatorianos
comienzan a tomar conciencia de que tienen el derecho a exigir productos y servicios
de calidad a un precio justo y que tiene todo el derecho a exigir que esto sea asi 0 a
exigir la devolucién del dinero invertido para la compra de estos. Esto ha marcado
una nueva tendencia en las empresas para mejorar y tratar en todo lo posible de

satisfacer los deseos de los consumidores.

Esta Ley de Defensa al Consumidor ha promovido cambios culturales en los
ciudadanos del pais con lo que se ha fomentado a que las empresa se tornen mucho
mas eficientes y preocupadas en los clientes y mas no solo enfocandose en la utilidad
a percibirse en la actividad econémica y enfocdndose también en hechos sociales y

de comprometimiento con la ciudadania.
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La Ley de Defensa del Consumidor, en su parte medular indica que al Estado le
correspondera proteger los derechos de los consumidores y acerca de la publicidad,

productos, precios y distribucion, se expresa:
CAPITULO I
Principios generales

Art. 1.- Ambito y Objeto.- Las disposiciones de la presente Ley son de orden publico
y de interés social, sus normas por tratarse de una Ley de caracter organico,
prevaleceran sobre las disposiciones contenidas en leyes ordinarias. En caso de duda
en la interpretacion de esta Ley, se la aplicard en el sentido mas favorable al

consumidor.

El objeto de esta Ley es normar las relaciones entre proveedores y consumidores
promoviendo el conocimiento y protegiendo los derechos de los consumidores y

procurando la equidad y la seguridad juridica en las relaciones entre las partes.

Art. 2.- Definiciones.- Para efectos de la presente Ley, se entendera por:

Anunciante.- Aquel proveedor de bienes o de servicios que ha encargado la difusion
publica de un mensaje publicitario o de cualquier tipo de informacion referida a sus

productos o servicios.
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Consumidor.- Toda persona natural o juridica que como destinatario final, adquiera,
utilice o disfrute bienes o servicios, o bien reciba oferta para ello. Cuando la presente

Ley mencione al consumidor, dicha denominacion incluird al usuario.

Contrato de Adhesion.- Es aquel cuyas clausulas han sido establecidas
unilateralmente por el proveedor a traves de contratos impresos o en formularios sin

que el consumidor, haya discutido su contenido, para celebrarlo.

Derecho de Devolucion.- Facultad del consumidor para devolver o cambiar un bien o
servicio, en los plazos previstos en esta Ley, cuando no se encuentra satisfecho o no
cumple sus expectativas, siempre que la venta del bien o servicio no haya sido hecha

directamente, sino por correo, catalogo, teléfono, internet, u otros medios similares.

Especulacion.- Practica comercial ilicita que consiste en el aprovechamiento de una
necesidad del mercado para elevar artificiosamente los precios, sea mediante el
ocultamiento de bienes o servicios, o acuerdos de restriccién de ventas entre
proveedores, 0 la renuencia de los proveedores a atender los pedidos de los
consumidores pese a haber existencias que permitan hacerlo, o la elevacion de los
precios de los productos por sobre los indices oficiales de inflacion, de precios al

productor o de precios al consumidor.
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Informacion Basica Comercial.- Consiste en los datos, instructivos, antecedentes,
indicaciones 0 contraindicaciones que el proveedor debe suministrar
obligatoriamente al consumidor, al momento de efectuar la oferta del bien o

prestacion del servicio.

Oferta.- Practica comercial consistente en el ofrecimiento de bienes o servicios que

efectla el proveedor al consumidor.

Proveedor.- Toda persona natural o juridica de carécter publico o privado que
desarrolle actividades de: produccion, fabricacion, importacion, construccion,
distribucion, alquiler o comercializacién de bienes; asi como, prestacion de servicios
a consumidores, por lo que se cobre precio o tarifa. Esta definicién incluye a quienes
adquieran bienes o servicios para integrarlos a procesos de produccion o
transformacion, asi como a quienes presten servicios publicos por delegacion o

concesion.

Publicidad.- La comunicacion comercial o propaganda que el proveedor dirige al
consumidor por cualquier medio idéneo, para informarlo y motivarlo a adquirir o
contratar un bien o servicio. Para el efecto la informacion debera respetar los valores
de identidad nacional y los principios fundamentales sobre seguridad personal y

colectiva.
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Publicidad Abusiva.- Toda modalidad de informacién o comunicacién comercial,
capaz de incitar a la violencia, explotar el miedo, aprovechar la falta de madurez de
los nifios y adolescentes, alterar la paz y el orden publico o inducir al consumidor a
comportarse en forma perjudicial o peligrosa para la salud y seguridad personal y

colectiva.

Se considerard también publicidad abusiva toda modalidad de informacion o

comunicacion comercial que incluya mensajes subliminales.

Publicidad Engafosa.- Toda modalidad de informacién o comunicacion de caracter
comercial, cuyo contenido sea total o parcialmente contrario a las condiciones reales
o0 de adquisicion de los bienes y servicios ofrecidos o que utilice textos, didlogos,
sonidos, imagenes o descripciones que directa o indirectamente, e incluso por
omision de datos esenciales del producto, induzca a engafio, error o confusion al

consumidor.

Servicios Publicos Domiciliarios.- Se entiende por servicios publicos domiciliarios
los prestados directamente en los domicilios de los consumidores, ya sea por
proveedores publicos o privados tales como: servicios de energia eléctrica, telefonia

convencional, agua potable, u otros similares.

Distribuidores o comerciantes.- Las personas naturales o juridicas que de manera

habitual venden o proveen al por mayor o al detal, bienes destinados finalmente a los
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consumidores, aun cuando ello no se desarrolle en establecimientos abiertos al

publico.

Productores o fabricantes.- Las personas naturales o juridicas que extraen,
industrializan o transforman bienes intermedios o finales para su provision a los

consumidores.

Importadores.- Las personas naturales o juridicas que de manera habitual importan

bienes para su venta o provision en otra forma al interior del territorio nacional.

Prestadores.- Las personas naturales o juridicas que en forma habitual prestan

servicios a los consumidores.

Art. 3.- Derechos y Obligaciones Complementarias.- Los derechos y obligaciones
establecidas en la presente Ley no excluyen ni se oponen a aquellos contenidos en la
legislacion destinada a regular la proteccion del medio ambiente y el desarrollo

sustentable, u otras leyes relacionadas.
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2.4. Fundamentacion Teorica

Se fundamenta en el sustento tedrico que los distintos autores e investigadores

aportan con su conocimiento al tema propuesto de investigacion.

Categorias fundamentales

Superordenacion

Gréafico N° 02

Administracién Estrategias de gestion

Objetivos de gestion

Merchandising Rentabilidad

Variable Independiente Variable Dependiente

Elaborado: Garcia, Giovanni (2009)




34

Subordinacién
Variable Independiente: Merchandising

Grafico N° 03
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Variable Dependiente: Rentabilidad

Gréafico N° 04
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Elaborado: Garcia, Giovanni (2009)
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2.4.1. Marco Teorico

2.4.1.1. Variable independiente

2.4.1.1.1. Administracion

Para Chiavenato Idalberto (2006: pag. 2) “Administracion no es otra cosa que la
direccion comercial de las actividades de una organizacién, con o sin fines de lucro.
Ello implica planificacion, organizacion (estructura), direccion y control de las
actividades realizadas en una organizacion, diferenciadas por la division del trabajo.
Por tanto, la administracién es imprescindible para la existencia, la supervivencia y
el éxito de las organizaciones. Sin la administracion las organizaciones jamas

tendrian condiciones que les permita existir y crecer”.

2.4.1.1.2. Administracion cientifica

Para Humberto Canti Delgado (2001: pag.347) “La administracion cientifica es el
concepto basado en el principio de la division del trabajo, en la que el disefio y
planeacion del trabajo es responsabilidad de la administracion. Busca, mediante
actividades altamente simplificadas y cuantificables, que los operarios bien
entrenados, con habilidades no muy complejas y sistemas de recompensa apropiados,

realicen operaciones altamente productivas”.

Una vez analizado la administracion cientifica que consiste en la division de trabajo,

disefio y planeaciéon de este para que estas operaciones sean realizadas en forma
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eficiente por los operarios, nos referiremos en estos momentos a la administracion de

marketing.

2.4.1.1.3 La administracion de marketing

Para Kotler Philip (2001: pag. 8) “La administracion de marketing es el proceso de
planear y ejecutar la concepcion, precio, promocién y distribucién de ideas, bienes 'y
servicios para crear intercambios que satisfagan los objetivos de los individuos y de

las organizaciones”.

La administracion nos sirve para planificar, organizar, dirigir y controlar todas las
actividades inherentes a nuestra empresa lo cual nos facilita el control de la empresa

en forma mas eficiente.

De lo anteriormente expuesto se deduce que la administracién es una herramienta
gque nos permitira poner en practica a través del proceso administrativo la
planificacion, la organizacion, la direccion y el control, para una adecuada toma de
decisiones, mas aun cuando estamos refiriéndonos al maravilloso mundo del

marketing.

2.4.1.1.4. Marketing

Para Kotler Philip (2001: pag. 8) “Marketing es un proceso social a través del cual
individuos y grupos obtienen lo que necesitan y lo que desean mediante la creacion,

oferta y libre intercambio de productos y servicios valiosos con otros”.

Como vemos el marketing es un proceso social disefiado para satisfacer los deseos y

necesidades de nuestros clientes mediante la aplicacion y conocimiento de técnicas
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para comprender nuestro mercado y por lo cual nuestra empresa obtiene un lucro

econdmico a través del comercio.

2.4.1.1.5. Marketing social

Para Kotler Philip (2001: pag. 25) “Marketing social es la tarea de la organizacion
consiste en determinar las necesidades ,deseos e intereses de los mercados meta y
proporcionar los satisfactores deseados de forma mas eficaz y eficiente que los
competidores, de modo tal que se preserve o mejore el bienestar del consumidor y de

la sociedad”.

Los tipos de marketing a los que nos hemos referido nos ayuda ha determinar el
enfoque del marketing que queremos para nuestra empresa y también ha determinar
nuestra actividad; asi pues, que nos referiremos seguidamente a lo que es el

comercio.

2.4.1.1.6. Comercio

Para Diez de Castro Enrique (1996: pag. 18) “Comercio es la transmision de bienes

y servicios con un fin lucrativo”.

2.4.1.1.7. Sofisticacion

Para Diez de Castro Enrique (1996: pag. 26) "Sofisticacion es la tendencia en el
comercio como consecuencia del cambio del consumidor: de la cantidad a la

calidad”.
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2.4.1.1.8. Marketing mix

Para Kotler Philip (2000: pag. 53) "Marketing mix es el conjunto de decisiones
operativas de marketing de una empresa para conseguir el comportamiento deseado
en un publico objetivo (en inglés equivale a las cuatro P: product, price, place y

promotion)”.

El marketing mix nos ayuda a que determinemos que producto podemos vender, el
lugar donde se lo debe vender, a que precio lo debemos vender y como lo debemos
promocionar para lograr obtener los objetivos deseados. Nosotros debemos vender lo

que nuestros clientes quieren comprar y mas no lo que nosotros queremos vender.

2.4.1.1.9. El producto

Segun, Kotler Philip (2006: pag. 371) “Un producto es todo aquello que se ofrece
en el mercado para satisfacer un deseo o una necesidad. Los productos que se
comercializan se dividen en productos fisicos, servicios, experiencias, eventos,

personas, lugares, propiedades, organizaciones, informacion e ideas”.

Producto, es todo lo que podamos ofrecer para satisfacer los deseos y necesidades de

nuestros clientes.

2.4.1.1.10. Mezcla de productos

Seguln, Kotler Philip (2006: pag. 381) “Una mezcla de productos (también llamada
surtido de productos) es el conjunto de todos los productos y articulos que un
vendedor ofrece a sus clientes. Una mezcla de productos esta formada por diversas

lineas de productos.
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La mezcla de productos de una empresa tiene una determinada amplitud, longitud,

profundidad y consistencia.

o La anchura de la mezcla de productos se refiere a la

cantidad de lineas de productos diferentes que tiene la empresa.

o La longitud de la mezcla de productos se refiere al

namero total de productos en cada una de las lineas de la empresa.

. La profundidad de la mezcla de productos tiene relacion

con cuantas variantes de cada producto se ofrecen en la linea de productos.

o La consistencia de la mezcla de productos se refiere al
grado en que varias lineas de productos se relacionan en términos de uso,

requisitos de produccion, canales de distribucion, entre otros”.

2.4.1.1.11. Clasificacion de los productos

Los productos los podemos clasificar por:
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2.4.1.1.11.1. Duracién y tangibilidad

Segun, Kotler Philip (2006: pag. 373) “Bienes perecederos son todos aquellos
bienes tangibles que se terminan en un solo uso, o si acaso, en unos cuantos, como la
cerveza o el jabon. Como estos bienes se consumen rapidamente y se adquieren con
frecuencia, la estrategia apropiada es aumentar su disponibilidad en el mercado,
aplicar un pequefio margen de ganancia y anuncia inducir a la prueba del producto y
generar preferencia. 2. Bienes duraderos son todos aquellos bienes tangibles que
sobreviven a multiples usos Los bienes duraderos requieren mas venta personal y
mas servicios, exigen un mayor margen de ganancia, y precisan mas garantias por
parte del vendedor. 3. Servicios son todos aquellos productos intangibles,
inseparables, variables y perecederos. En consecuencia, exigen un mayor control de
calidad, credibilidad del proveedor y adaptabilidad. Algunos ejemplos son los cortes

de cabello, la asesoria legal y las reparaciones de electrodomésticos”.

2.4.1.1.11.2. Disefio

Segln, Kotler Philip (2006: pag. 377) “A medida que se intensifica la
competitividad, el disefio es un factor de diferenciacién y posicionamiento muy
potente tanto para productos como para servicios. En los mercados que se expanden
cada vez mas vertiginosamente, el precio y la tecnologia no son suficientes”.

2.4.1.1.12. Diferenciacion del producto

2.4.1.1.12.1. Forma

Segun, Kotler Philip (2006: pag. 376-377) “Muchos productos se pueden

diferenciar en cuanto a su forma: tamarfio, configuracion o estructura fisica.
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Caracteristicas. La mayoria de los productos se ofrecen con caracteristicas diferentes
que complementan la funcion bésica del producto. Una empresa puede identificar y
seleccionar nuevas caracteristicas si encuesta a compradores recientes y a
continuacion calcula el valor para el consumidor respecto al costo para la empresa de
cada posible caracteristica adicional. La empresa también debe estudiar cuantas
personas desean una determinada caracteristica, cuanto tiempo tardaria introducir
cada una, y si resultaria facil de copiar para los competidores. La empresa también

debe pensar en términos de paquetes 0 conjuntos de caracteristicas.

Nivel de calidad. Es el nivel al que operan las caracteristicas primarias del producto.
Las empresas no necesariamente deben disefiar productos de la mayor calidad
posible. Los fabricantes deben elegir el nivel de calidad apropiado para el mercado
meta considerando la calidad que ofrecen los competidores. Asi mismo, las empresas
deben administrar la calidad a lo largo del tiempo, puesto que las mejoras
permanentes del producto se traducen en grandes utilidades e incrementan la
participacién de mercado. Las reducciones de calidad con el objetivo de reducir

costos suelen tener consecuencias funestas.

Uniformidad. Los compradores esperan que los productos tengan una gran
uniformidad, que se refiere al grado en que todas las unidades producidas son

idénticas y cumplen con las especificaciones esperadas.

Durabilidad. La durabilidad es la medida de vida esperada de un producto en
condiciones naturales o forzadas. En algunos productos es un atributo muy valioso.
Los compradores pagaran mas por automoviles o electrodomésticos que tengan fama
de durar mucho. Sin embargo, esta norma no esta exenta de algunas precisiones. El

precio extraordinario no debe ser excesivo. Es mas, el producto no debe estar sujeto a
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una rapida obsolescencia tecnoldgica, como ocurre con las computadoras personales

o las camaras de video.

Confiabilidad. Normalmente, los compradores pagan una cantidad adicional por
productos mas confiables. La confiabilidad es la medida de las posibilidades de que
un producto funcione correctamente y de que no se estropee 0 se descomponga en un

periodo de tiempo especifico.

Posibilidad de reparacion. La posibilidad de reparacion se refiere a la facilidad con
que se puede volver a poner en funcionamiento un producto averiado. En este
sentido, la situacion ideal consistiria en que los usuarios pudiesen reparar el producto
ellos mismos con costos reducidos de tiempo y de dinero. Algunos productos
incluyen un servicio de diagnostico que permite a los empleados del servicio de
mantenimiento corregir las averias por teléfono o asesorar al usuario para que las

repare.

El estilo. El estilo describe la apariencia del producto y lo que transmite para el
consumidor. El estilo tiene la ventaja de crear un factor de diferenciacion en el
producto que es dificil de copiar. Por otra parte, un estilo fuerte no siempre equivale

a buenos resultados”.

2.4.1.1.13. Analisis de la linea de productos
Segun, Kotler Philip (2006: pag. 382) “Al ofrecer una linea de productos, las
empresas suelen desarrollar una plataforma bésica y distintos modulos que se pueden

afladir para satisfacer las diferentes necesidades de los consumidores”.

Una vez que hemos analizado el producto, es importante que analicemos el segundo

elementos del marketing mix que es el precio.
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2.4.1.1.14. Precio

Para Stanton William (2004: pag. 59) “En la fijacion de precios, la gerencia debe
determinar el precio base adecuado para sus productos. También seleccionar
estrategias referentes a los descuentos, pagos de flete y muchas otras variables

conexas con los precios”.

2.4.1.1.14.1. Como fijan el precio las empresas

Segun, Kotler Philip (2006: pag. 433) “Las empresas fijan sus precios de formas
diferentes. En las pequefias empresas suele ser el jefe quien los fija. En las empresas
mas grandes, son los directores de las distintas divisiones y los gerentes de lineas de
productos quienes fijan el precio. Incluso en estos casos, el nivel mas alto de la
direccion determina objetivos y politicas de precios, y a menudo aprueba aquellos
que se fijan en los niveles méas bajos dentro del organigrama de la empresa. En
industrias donde el precio es un factor clave (aeroespacial, ferroviaria o petrolera),
las empresas cuentan con un departamento especifico para precios que se encarga de
fijarlos, o de ayudar a otros en esta labor. Este departamento depende del
departamento de marketing, del financiero o directamente de alta direccion. Otras
personas con influencia sobre los precios son los gerentes de ventas, los de

produccidn, los gerentes financieros y los contables”.

2.4.1.1.14.2. Psicologia del consumidor y fijacion de precios

Segun, Kotler Philip (2006: pag. 434) “Muchos economistas dan por hecho que los
consumidores aceptan los precios sin cuestionarlas. Los mercad6logos son

conscientes de que los consumidores procesan activamente la informacion referente
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al precio, y de que la interpretan en funcion del conocimiento acumulado de
experiencias pasadas, comunicaciones formales (publicidad, llamadas de ventas y
folletos), comunicaciones informales (amigos, compafieros de trabajo o familiares),

puntos de venta o recursos on line”.

2.4.1.1.14.3. Inferencias precio-calidad

Segun, Kotler Philip (2006: pag. 435) “Muchos consumidores entienden el precio
como un indicador de calidad. La utilizacién del precio para transmitir una imagen
determinada es especialmente eficaz con los productos relacionados con la imagen

personal, como los perfumes o los automaviles de lujo”.

2.4.1.1.14.4. Adaptacion del precio

Segln, Kotler Philip (2006: pag. 450) “Las empresas no suelen fijar un Unico
precio, sino que mas bien elaboran una estructura de precios en funcién de las
variaciones de la demanda y los costos por region geografica de las exigencias de los
diferentes segmentos, del calendario de compras, del volumen de pedidos, de la
frecuencia del suministro, de las garantias, de los contratos de servicios y de otros

factores”.

En la investigacion objeto de estudio se analizara el precio justo para los cliente de

Combi Pollo, lo cual se vera reflejado en al propuesta de investigacion.

Dados los conceptos de precio y una vez que se ha establecido las distintas formas de

determinar su precio nos referiremos a la plaza o distribucion.
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2.4.1.1.15. Plaza o Distribucion

Segun, Drake T (1994: pag. 99) “La distribucion es el conjunto de decisiones,
medidas y actuaciones que se adoptan para conseguir que el producto sea

suficientemente accesible al usuario potencial y asi tome la decision de comprarlo”.

2.4.1.1.15.1. Canales de distribucion

Segln, Drake T (1994: pag. 99) “Decia entonces que la politica de distribucion era
el conjunto de decisiones, medidas y actuaciones que se adoptaban para conseguir
que nuestro producto sea lo suficientemente accesible a nuestro usuario potencial
como para que éste pueda comprarlo, una vez que ha tomado la decision de hacerlo,
sin dedicar al acto de la compra més esfuerzo del que esté dispuesto a hacer o del que

se requiere para "comprar el producto de la competencia”.

2.4.1.1.15.2. Tipos de canales de distribucion

Segln, Drake T (1994: pag. 103) “Existen varios tipos de canales como: a) Canales
libres. b) Canales cautivos.  Franquicias, Concesion. c) Canales propios.
Generalmente, la decision de qué tipo de canal es el que se va a utilizar o crear es
algo que viene impuesto por la estructura del mercado y/o por la capacidad financiera

y de gestion de la empresa fabricante”.

Nos hemos referido a la distribucion a los diversos tipos o canales de distribucion y
por lo tanto nos referiremos a continuacién al ultimo segmento del marketing mix

que es la promocion.
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2.4.1.1.16. Promocion

Para Kotler Philip (2001: pag.37) “La promocion es basicamente un intento de

influir en el publico”.

2.4.1.1.16.1. Objetivos de la promocion

Segun, Kotler Philip (2006: pag. 587) “Los objetivos de promocion de ventas se
derivan de otros objetivos mas amplios, que a la vez provienen de los objetivos de
marketing basicos fijados para el producto. Con respecto a los consumidores, los
objetivos son estimular las ventas, conseguir que los no usuarios prueben el
producto, y fomentar el cambio de marca desde las marcas rivales. Lo ideal es que
las promociones tengan un impacto sobre las ventas a corto plazo, asi como sobre el

capital de marca a largo plazo”.

2.4.1.1.16.2. Promocion de ventas

Segun Kotler Philip (2006: pag. 556) “Las empresas utilizan herramientas de
promocioén de ventas (cupones de descuento, concursos, premios, etc.) para generar
respuestas mas rapidas y mas intensas por parte de los compradores. Las
promociones de ventas sirven para conseguir efectos a corto plazo, por ejemplo,
destacar las ofertas del producto y reavivar unas ventas decadentes. Las herramientas

de promocion de ventas presentan tres caracteristicas comunes:

1. Comunicacion—Atraen la atencion y generalmente atraen a los consumidores

hacia el producto.

2. Incentivo—Incorporan algin tipo de atractivo, estimulo o beneficio que

proporciona valor al consumidor.
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3. Invitacion—Representan un estimulo para efectuar la transaccion en el momento”.

La promocion nos ayuda a potencializar las ventas de los productos de més interés
para la empresa, mediante algun atractivo o estimulo el uso de premios o si lleva un
pollo entero, recibe un cuarto de pollo extra totalmente gratis, son politicas
sumamente agresivas pero que dan un muy buen resultado; asi como, también el
ofrecer descuentos para los dias en que existe poca afluencia de clientes, se puede
realizar las promociones de dos ordenes de productos y la tercera gratis 0 a mitad de
precio, para esto también usamos la publicidad que ha continuacién tenemos su

definicién.

2.4.1.1.17. Publicidad

Para Kotler Philip (2001: pag. 39) “La publicidad es un componente de la
mercadotecnia porgue es uno de los elementos que conforma el mix de promocién
(los otros son: la venta personal, la promocién de ventas, las relaciones publicas y el
tele mercadeo), y cuya importancia y prioridad dependen: 1) de los productos,
servicios, ideas u otros que promueven las empresas, organizaciones o personas, 2)
del mercado hacia los que van dirigidos y 3) de los objetivos que se pretenden

lograr”.

2.4.1.1.18. Identificacion del publico meta

Segun, Kotler Philip (2006: pag. 541) “El proceso debe comenzar con una idea
clara de quién conforma el publico meta: compradores potenciales de los productos
de la empresa, usuarios actuales, personas que toman las decisiones y personas que

influyen; y también se debe tener una idea clara de si se trata de individuos, grupos o
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el gran publico. El pablico meta determinara las decisiones sobre qué, como, cuéndo,

donde y a quién”.

Se debe tomar muy en cuenta al marketing mix para poder determinar de forma
acertada que producto desean nuestros clientes comprar, a que precio lo considera
justo, donde lo debemos vender y la forma en que debemos promocionar los

productos para la venta.

Si se realiza un analisis errado de el marketing mix traera problemas graves para la
empresa que podria conducirla incluso a su desaparicion; por lo tanto, este analisis
se lo tiene que realizar en forma detallada y meticulosa para poder obtener resultados

econdmicos positivos en nuestras actividades comerciales.

Nos hemos referidos a lo que abarca el marketing mix con sus cuatro componentes
que son: producto, precio, plaza o distribucion y promocion por lo tanto es pertinente
referirnos a las cinco fuerzas de competencia que se deben tomar en cuenta en un

mercado lo cual lo detallaremos en el estudio de las cinco fuerzas de Porter.

2.4.1.1.19. Cinco fuerzas de Porter

Para Porter Michael (2002: pag. 4) “En toda industria, sin importar si es nacional o
internacional, o si se produce un bien o servicio, las reglas de la competencia estan
contenidas en cinco fuerzas de la competencia: la entrada de mas competidores, la
amenaza de los sustitutos, el poder negociador de los compradores, el poder
negociador de los proveedores y la rivalidad entre los competidores actuales. La
fuerza combinada de los cinco factores determina la capacidad de las compafiias de

un sector industrial para ganar en promedio tasas de rendimiento sobre la inversion
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que superen el costo del capital. La fuerza varia de un sector a otro, pudiendo
cambiar a medida que evolucionan. Muchos competidores obtienen atractivos
rendimientos en aquellas en que los cinco factores son favorables, como en la de
productos farmacéuticos, en la de refrescos y en la de publicacién de bases de datos.
Pero en aquellas donde la presidn de uno o varios factores es intensa por ejemplo, en
las de hule, acero y videojuegos, pocas compafiias consiguen rendimientos
interesantes a pesar de los grandes esfuerzos de los directivos. La rentabilidad no
depende del aspecto del producto ni de si ofrece poca o mucha tecnologia, sino de la
estructura de la industria. Algunas industrias tan comunes como la de franqueadoras
y la de comercio de granos son extremadamente rentables; y otras mas glamorosas y
de alta tecnologia —entre ellas la de computadoras personales y de television por

cable — no lo son para muchos participantes.

Los cinco factores determinan la rentabilidad de la industria porque influyen en los
precios, en los costos y en la inversion que deben realizar las compaiiias, es decir, en

los elementos del rendimiento”.

Las cinco fuerzas de Porter nos guian en nuestra actuacion en nuestro mercado
mediante un andlisis de la capacidad de negociacién que tendriamos con nuestros
proveedores para poder obtener descuentos o apoyos de estos para realizar nuestra
actividad asi como también la capacidad de negociacion de nuestros clientes con
nosotros. Se tiene que analizar la amenaza de productos sustitutos pese a que en
nuestro negocio eso es dificil pero si se lo podria considerar como sustituto productos
que ingresan de contrabando de Per a un menor precio pero son pollos que pueden
estar enfermos y no garantizan la calidad del producto, asi también el ingreso de

nuevos competidores a nuestro mercado.
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Los cinco factores de la competencia que determinan la rentabilidad de una industria
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2.4.1.1.20. Estrategias de mercadotecnia

2.4.1.1.20.1. Segmentacion

Compradores

Para Kotler Philip (2001: pag. 256-257) “Segmento de mercado consiste en un

grupo grande que se puede identificar dentro de un mercado y que tiene deseos,

poder de compra, ubicacion geogréfica, actitudes de compra o habitos de compra

similares”.
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El segmentar consiste en escoger un grupo de individuos con caracteristicas similares

Y que son de nuestro interés para nuestra empresa.

2.4.1.1.20.2. Posicionamiento

Para Kotler Philip (2001: pag.298) “Posicionar es el arte de disefiar la oferta y la
imagen de la empresa de modo que ocupen un lugar distintivo en la mente del

mercado meta”.

El posicionamiento, es quedarnos en la mente de nuestros clientes usando las
herramientas del marketing, ahora nos referiremos al tipo de compra de nuestros

clientes para poder usarlo en nuestro beneficio.

2.4.1.1.21. Tipos de compra

Para Prieto Jorge (2006: pag. 28-29) “En el mercadeo se distinguen algunos tipos
de compra o comportamiento del consumidor en el punto de venta, los cuales deben
ser estudiados por los encargados del merchandising, lo que facilitara definir las

formas de organizar el almacén, el surtido y las exhibiciones, ellos son:

2.4.1.1.21.1. Compras previstas

Compra prevista realizada (25% de las compras totales).

Son aquellas donde el comprador ha determinado de manera anticipada mediante una
lista: el producto, la marca, el tamafio y el precio, y a veces, el lugar. Existe una
actitud afirmativa, una decision madura y una predisposicion a no cambiar el

comportamiento de compra.
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Compra prevista necesaria: (15% de las compras totales).

El comprador las hace con base en el producto pero no esta dispuesto a una marca en

especial, teniendo incidencia las ofertas en el punto de venta.

Compra prevista modificada: (7% de las compras totales).

El cliente compra el producto seleccionado pero cambia la marca escogida

inicialmente. Al igual que la anterior el merchandising incide en la decision.

2.4.1.1.21.2. Compras impulsivas (Comportamiento irracional).

Compra impulsiva planeada: (15% de las compras totales).

El comprador ya ha definido su compra pero aguarda el momento de las
promociones, ofertas, rebajas, premios especiales, etc. La funcion de merchandising

es condicionante en la decision.

Compra impulsiva recordada: (6% de las compras totales).

El cliente no pensaba inicialmente comprar determinado producto pero al verlo en el
establecimiento recuerda que lo estd necesitando para su uso o consumo. Una buena

exposicion hace evocar necesidades y deseos.

Compra impulsiva sugerida: (18% de las compras totales).

El comprador ve un producto a veces por primera vez o es influenciado por el
vendedor -merchandiser, quien sugiere su conveniencia, y decide probarlo o
medirselo para al final adquirirlo llegando incluso a realizar compras
complementarias de ese producto o servicio. La decision es inmadura, la actitud es

dubitativa y hay predisposicion a cambiar producto, marca, precio, envase, etc.
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Compra impulsiva pura (14% de las compras totales).

El cliente toma una decision repentina y mediante una actitud impulsiva rompe con
sus paradigmas, adquiriendo productos y servicios a veces de manera inconsciente

sin tener en cuenta marca, calidad, precio, etc.”.

Una vez que ya nos hemos referido a los tipos de compra de los clientes estos tipos
de compra deben ser manejados y analizados por el merchandiser de la empresa y
ser usados en beneficio de esta, asi que es necesario en este memento referirnos al

merchandising para que sea usado en la empresa.

2.4.1.1.22. Merchandising

Para José Antonio de Diego (2002: pag. 157) “Merchandising es una parte del
marketing formada por un conjunto de técnicas y actividades tendentes a dotar al
producto de todo lo necesario para que el consumidor decida comprarlo a él y no a
otros en el momento final de la compra, cuando se encuentran ambos frente a frente
en el punto de venta y no hay ninguna otra intervencion humana que puede influir en

esa decision”.

El merchandising, es el conjunto de técnicas que usamos para incentivar la decision
de compra a favor de nuestros productos y no los de la competencia, tomando en

cuenta que es una guerra no de productos, sino de percepciones.
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2.4.1.1.22.1. Enfoques del merchandising

Para Prieto Jorge (2006: pag. 41) “Teniendo como base los principios del
merchandising: disponibilidad, estabilidad, impacto, precio, rentabilidad y ubicacién

podemos establecer dos enfoques globales del merchandising:

2.4.1.1.22.2. Enfoque de la distribuciéon (Merchandising del punto de venta)

Cuando el merchandising se aborda desde la perspectiva de la distribucion,
lo realiza principalmente los detallistas, y se hace énfasis en el canal de distribucion,
cobertura de distribucion, espacios, zonas, niveles, tiempos, distribucion fisica o

logistica, etc.

2.4.1.1.22.3. Enfoque de la comunicacion. (Merchandising del fabricante).

Aqui el merchandising es realizado por los integrantes del canal en especial por los
fabricantes, mediante técnicas de investigacion y comunicacion, estudio y analisis
del mercado, disefio de envases, exhibiciones, publicidad en el punto de venta del
fabricante, negociacion de espacios, promocion de ventas, relaciones publicas, fuerza

de ventas, etc.”.

2.4.1.1.22.4. Fases y etapas del merchandising

Para Prieto Jorge (2006: pag. 41-42) “Las fases y etapas del

merchandising estan ligadas al ciclo de vida del producto y son:
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Nacimiento: cuando la empresa saca o codifica una nueva referencia con el

distribuidor, definiendo el lugar en el lineal, que va a tener el primer pedido.

Ataque: cuando el producto presenta un desarrollo positivo en comparacion
con otros de la familia se negocia una ampliacion del lineal del mismo utilizando

argumentos de rotacion y salida del producto.

Mantenimiento: cuando se ha logrado un lineal conveniente se debe defender
la situacion de manera eficaz mediante la dedicacion personal, las buenas relaciones
personales, las promociones, la animacion del lineal y la retribucion justa del

espacio.

Defensa: cuando el producto comienza a declinar en las ventas, también se
pone mas dificil el mantener los metros obtenidos en el lineal. Por lo tanto se trata de
retrasar la reduccion del lineal y realizar jornadas de animacion y eventos

promocionales para evitar la desaparicion completa del punto de venta”.

Los enfoques del merchandising nos ayuda a definir cual de estos usar para Combi
Pollo que en este caso serd el del fabricante y el del distribuidor. Debemos usar
estrategias de ataque de nuestro producto elite que es el pollo, para poder fortalecer
su rotacion y por ende su rentabilidad. Luego de los enfoques del merchandising, es
indispensable que nos refiramos a las funciones que este tiene para nuestra empresa

Su uso y aprovechamiento.
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2.4.1.1.23. Funciones principales del merchandising

Para Palomares Ricardo (2005: pag. 26-29) “Existen las funciones de
merchandising realizadas por el fabricante, conjuntas entre fabricante y distribuidor y

las realizadas por el distribuidor”.

2.4.1.1.23.1. Funciones del merchandising realizadas por el fabricante.

Disefio del packaging de los productos para hacerlos mas atractivos y persuasivos.
El disefio, el grafismo y el color son atributos fisicos del envase que configuran el
producto y que determinan en gran medida su éxito o fracaso, principalmente cuando
el producto tiene que venderse a si mismo, junto con sus homologos en los lineales

del punto de venta.

Disefio de los expositores y de la publicidad en el punto de venta. Los expositores y
la publicidad del punto de venta del fabricante son Utiles para incrementar la
efectividad de las ventas y reforzar la imagen corporativa. También inducen a
mejorar la presentacion, informacion e identificacion del producto en el punto de

venta.

Supervisar la 6ptima exhibicion de los productos en el punto de venta. Aunque la
gestion del espacio es competencia directa del detallista, el fabricante no debe
desinteresarse del producto en el punto de venta sino mas bien debe velar y
supervisar la adecuada presentacién de sus productos en el lineal y expositores,

negociando espacios o lineales, influyendo si es posible en su presentacion, evitando
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roturas de stocks, verificando la frescura y el estado de los productos, comprobando
si las promaociones repercuten sobre el cliente final, si la publicidad en el lugar de
venta (P.L.V.) esta presente, si los precios son correctos, si el nimero de facings es

conveniente, etc.

2.4.1.1.23.2. Funciones del merchandising conjuntas entre fabricante-

distribuidor.

Mantener una buena relacion entre los componentes del canal no basta para llevar
una labor de éxito en el complejo mundo de la distribucion. Ademas, se deben tratar
de establecer colaboraciones duraderas y armoniosas entre fabricantes y
distribuidores y viceversa, a través de diferentes actividades conjuntas: disefios de
nuevos productos y envases, promociones, publicidad, ofertas especiales, completar
gamas, reforzar stocks, determinacion de surtido mas adecuado, mejorar la gestion
del lineal desarrollado, etc. Las colaboraciones de ambos se realizan de acuerdo con

las politicas de marketing de las empresas implicadas a traves del trade marketing.

2.4.1.1.23.3. Funciones del merchandising realizadas por el distribuidor.

Gestionar adecuadamente la politica del surtido para satisfacer a la clientela clave. El
surtido de un establecimiento comercial es un factor, junto con el nivel de servicios,

que diferencia los distintos tipos de distribucion detallista y, lo que es mas
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importante, afecta directamente a la percepcion subjetiva que el cliente espera
encontrar en el comercio que ha elegido para realizar su compra. Asi pues, el surtido
debe identificar la imagen de la tienda y sobre todo a la clientela que se pretende

satisfacer.

Disefio de la arquitectura exterior e interior del establecimiento. Uno de los
principales objetivos del merchandising consiste en provocar, informar e invitar a los
transelntes a acceder al interior del establecimiento a traves de los elementos que
forman la arquitectura exterior de la tienda: fachada, rétulos, banderolas, puertas y
por supuesto los escaparates, identificando lo que es y lo que vende la tienda. Una
vez dentro, y a través de los elementos de la arquitectura interior: zonas calientes,
frias y templadas, disposicion del mobiliario y disefio de los pasillos, conseguiremos
generar un flujo de circulacion de clientes “dirigido”. Gestionar estratégicamente la
superficie de ventas con el fin de provocar las ventas por impulso. Para el detallista
resulta fundamental la aplicacion de las técnicas de merchandising en el punto de
venta con el fin de ubicar estratégicamente los productos en funcion de unos criterios
que permitan una adecuada gestion estratégica del &rea expositiva: en funcion de la
rotacion y el rol de las categorias, en funcion de los tres tiempos de presentacion, en
funcion de los niveles y zonas de presentacion y en funcion de los tipos y formas de

presentacidn con el objetivo de provocar las ventas por impulso.

Aumentar la rotacion de los productos y la rentabilidad del punto de venta. El
beneficio real del distribuidor procede tanto de la rotacion de los productos como de
los margenes de los mismos. Todo comerciante debe, pues, preocuparse de la
relacién beneficio-rotacion y, para ello, se valdra de las acciones de merchandising

visual y de merchandising de gestion.”.
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Todas las funciones del merchandising estan dirigidas a rentabilizar nuestra empresa,
fomentando la rotacion de productos y la rentabilizacion del espacio disponible en

esta.

Estas funciones nos ayudan de manera sustancial a que nuestra empresa potencialice
la rentabilidad de la venta de todos sus productos mediante el disefio de empaques
adecuados, colores llamativos y provocativos para impulsar la decision de compra de
comida répida que es nuestro caso, la arquitectura interna y externa del
establecimiento que sea llamativa y coherente con la actividad que realiza Combi
Pollo, el tener un surtido adecuado de productos para que la demanda de los clientes
se encuentre siempre satisfecha, todo esto nos lleva a que debemos realizar una
buena gestion de nuestro stock, exhibirlo de manera adecuada, usando el limitado
espacio disponible en el punto de venta de Combi Pollo. A continuacién nos

referiremos a los tipos de merchandising.

2.4.1.1.24. Tipos de merchandising

Para Prieto Jorge (2006: pag. 46) “Cuando usted decide implementar el
merchandising en su empresa no solo se dedica a transformar el almacén, la tienda o
el supermercado, sino que debe mejorar la rentabilidad de los espacios, optimizar la
exposicion de productos, controlar el flujo de los mismos y en general elevar la

imagen de su negocio.”
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Tipologia del merchandising

Grafico N° 06

MERCHANDISING MERCHANDISING MERCHANDISING
VISUAL DE GESTION DE SEDUCCION
Interior Exterior Virtual

Marca Punto de venta Invasion

Productor Distribuidor Integrado
Presentacion Rentabilidad Fidelizacion

Fuente: Prieto, Jorge (2006) “Merchandising: La seduccidon en el punto de venta”
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2.4.1.1.24.1. Merchandising visual

Para Palomares Ricardo (2000: pag. 30-31) “El merchandising visual cumple tres
objetivos, transmitir la imagen de lo que es y lo que vende la tienda, generar un flujo
de circulacion de clientes “dirigido” y provocar ventas por impulso. Las técnicas
desarrolladas por este tipo de merchandising tienen la finalidad de presentar los
productos en las mejores condiciones visuales y de accesibilidad con el fin de
materializar la venta, apelando a todo lo que pueda hacerlos mas atractivos y

persuasivos, en definitiva, hacerlos mas vendedores.

Los componentes del merchandising visual son: disefio del envase del producto o
packaging, disefio de la arquitectura exterior e interior del establecimiento,
presentacion del nimero adecuado de facings, tipos y formas de implantacion y
exposicion de los productos en el lineal desarrollado, asi como de la publicidad en el

lugar de venta (P.L.V.).

El merchandising no termina con la adecuada presentacion del producto en el punto
de venta. Es necesario analizar otros aspectos relacionados con la gestion del
establecimiento y su competencia, asi como, la segmentacién del mercado al que se

dirige a través del merchandising de gestion”.
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Elementos del merchandising visual

Grafico
N°07
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Fuente: Palomares, Ricardo (2000) “Merchandising Teoria, practica y estrategia”

El merchandising visual, esta dirigido principalmente a provocar ventas por impulso;

asi como, también dar a conocer la imagen de la empresa, asi como a dirigir el flujo
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de clientes. Por tal motivo, esta actividad es importantisima sobre todo en nuestra
actividad comercial de comida répida, pues un gran porcentaje de nuestras ventas se

generan por compras por impulso no previstas.

2.4.1.1.24.1.1. La arquitectura del establecimiento comercial.

Para Palomares Ricardo (2000: pag.143-186) “La arquitectura comercial ejerce
una importante influencia psicolégica en el comportamiento del consumidor,
apelando directamente a sus sentimientos, emociones, actitudes y creencias. Desde
que en 1956 el arquitecto austriaco Victor Gruen disefio el primer centro comercial
denominado Southdale en Minneapolis (Estados Unidos), el uso de las técnicas
arquitectonicas aplicadas a los entornos comerciales, han ido evolucionando hasta
convertirse en potentes armas psicoldgicas y coercitivas, para crear atmosferas
comerciales y entornos tematicos, donde satisfacer las necesidades, los deseos y la
codicia de los consumidores mas exigentes, motivando y estimulando sus innatos

impulsos posesivos y consumistas.

2.4.1.1.24.1.2. La arquitectura exterior del establecimiento.

Los elementos que configuran la arquitectura exterior del establecimiento permiten
poner de manifiesto la verdadera identidad y personalidad del comercio,
contribuyendo de este modo a transmitir su imagen corporativa que exterioriza a

nivel fisico y psicolégico.
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La arquitectura exterior de la tienda se proyecta principalmente mediante tres

elementos: la identidad, la entrada y el escaparate.

A la hora de disefiar y crear la imagen exterior de la tienda, tenemos que planificar
una serie de funciones que nos permitan asegurar la calidad del trabajo y el éxito de
antemano. El técnico de merchandising debe resolver ;DONDE? localizar y
¢COMO? organizar los elementos de la arquitectura exterior, con el objetivo de

transmitir lo que es y lo que vende la tienda.

2.4.1.1.24.1.3. La arquitectura interior del establecimiento.

El técnico del merchandising debe resolver ;DONDE? Localizar las diferentes
categorias de productos sobre la planta de la superficie comercial y ;COMO?
presentarlas sobre el lineal desarrollado. Los elementos de la arquitectura interior,
deben estar perfectamente orquestados con el fin de generar tres flujos de circulacion
de clientes: “flujo de circulacion de aspiracion”, “flujo de circulacion de destino” y
“flujo de circulacién de impulso” dirigidos a escenarios psicologicamente coercitivos
que provoquen una actitud positiva hacia la compra. Para conseguirlo, fundamental

es el estudio de los elementos que forman la arquitectura interior optimizando de

manera rentable cada centimetro que compone la superficie de ventas”.
2.4.1.1.24.1.4. La arquitectura exterior del establecimiento.

Para Palomares Ricardo (2000:pag. 142) “Los elementos que configuran la
arquitectura exterior del establecimiento permiten poner de manifiesto la verdadera
identidad y personalidad del comercio, contribuyendo de este modo a transmitir su

imagen corporativa que exterioriza a nivel fisico y psicologico.
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La arquitectura exterior de la tienda se proyecta principalmente mediante tres

elementos: la identidad, la entrada y el escaparate.

A la hora de disefiar y crear la imagen exterior de la tienda, tenemos que planificar
una serie de funciones que nos permitan asegurar la calidad del trabajo y el éxito de

antemano”.

2.4.1.1.24.1.5. El color.

Para Palomares Ricardo (2000: pag. 160) “Los colores provocan diferentes
reacciones, sensaciones y evocaciones que ejercen una considerable influencia sobre
el &nimo y los sentidos del consumidor. El buen conocimiento de la potencia
sensorial del color, influye notablemente en los resultados de un escaparate. A traves
de los diferentes colores se pueden transmitir todo tipo de sentimientos. Los colores
frios expresan la tristeza, el pesimismo, el vacio, mientras que nos valemos de

colores célidos en la identificacion con lo vivo y lo alegre.”.



Significado psicoldgico y aplicacion de los colores

Cuadro N° 01

Color Significado Aplicacién

Blanco Lo inmaculado, pureza, limpieza, positivismo, bondad, Usar solo como fondo y combinado con
sinceridad, paz, absolutismo, inocencia, infancia, colores muy vivos y llamativos. El blanco
calma, frio. combinado con el negro denota cambio y

soluciones para una misma necesidad

Negro Sofisticacion,  misterio,  ofuscacion,  negacion, El negro transmite lujo. El negro brillante con
resistencia, dureza, soledad, afliccion, vacio, silencio, productos rojos o dorados permite destacar y
nobleza, tristeza, pena, maldad. acentuar los productos

Rosa Delicadeza, maternidad, carifio, candor, fragancia, Transmite feminidad, aunque el rosa salmén
timidez, romanticismo, intimidad, dulzura se emplea para ambientes masculinos

Pastel Amplitud, higiene, relajacion, tranquilidad Como fondo permite contrastar combinado

con tonos vivos de los productos. Apropiado

para exposiciones de productos para el bebé e
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higiene personal

Violeta Magia, tristeza, misticismo, misterio, realeza, Resulta un color tranquilizador, sedante y
suntuosidad, profundidad, dignidad, religion, calma, silencioso, y a medida que se acerca a un tono
dolor, intimidad azulado resulta ser mas frio y deprimente

Oro Opulencia, riqueza, poder, nobleza

Plata Distincién

Gris Aburrimiento, vejez, desanimo, neutralidad, tristeza, Combinar con otros colores, evitando su
sofisticado, melancolia presencia Unica en el escaparate. Permite un

fondo ideal para hacer destacar los productos
puestos en escena

Marroén Confortable, calido, solera, tradicién, prestigio, Adecuado para destacar la nobleza y calidad
perpetuidad de los productos. Mezclado con verde expresa

naturalidad

Pirpura Profundidad, distancia, realeza, suntuosidad, Adecuado para productos femeninos y para

feminidad, romanticismo, dignidad, prestigio

dar imagen de sofisticacion. El color plrpura
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va dirigido especialmente a un publico

sofisticado, transmitiendo espirtualidad

Naranja

Verano, ocio, diversion, distraccion, modernidad,
juventud, pasién, confianza, placer, frivolidad,

erotismo

Adecuado para la exposicion de productos
relacionados con el verano o para crear
ambientes calidos en épocas frias. Muy
adecuado para dirigirse a un publico juvenil.
Con el blanco y el marr6n permite crear

ambientes calidos y sorprendente belleza

Verde

Frescura, firmeza, persistencia, esperanza, reposo, paz,
vegetacion, vida, naturaleza, primavera, juventud,

amor, deseo, vida

Combinados con colores plateados y dorados
dan sensacion de ambientes selectos y
masculinos.  Los  verdes amarillentos

proporcionan un aire de novedad y desenfado.

Verde y azul resulta sedante y silencioso

Amarillo

Luz, sol, grandeza, poder, esplendor, vida, oro,
inquietud, accion, riqueza, interés, calidez, vida,

voluntad

Permite focalizar la mirada del observador
para centrar la mirada en puntos concretos del

escaparate.
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El amarillo vivo transmite modernidad.

Apropiado para el verano combinado con
azules y con verdes. Aportan calidez al

ambiente

Azul Frescura, serenidad, limpieza, credibilidad, verdad, Los azules combinados con blancos son
frialdad, descanso, calma, estabilidad, profundidad, perfectos para transmitir pureza, limpieza y
madurez, lealtad, sensibilidad, seguridad, equilibrio frescura e ideales para transmitir sensaciones

de equilibrio y credibilidad.
Resultan  tranquilizantes,  sedantes vy
silenciosos.
Resulta el color més frio
Rojo Excitacion, pasion, ira, fuego, amor, sexualidad, Los productos de color rojo se deben colocar

fuerza, dinamismo, vitalidad, accién, positivismo,

actividad, peligro, poder, energia

en la zona izquierda del escaparate para
focalizar la mirada del espectador y con ello
propiciar la naturalidad del “barrido visual”

del observador de izquierda a derecha, por
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toda la escena.

Es el color ideal para provocar al transednte.

Esta indicado para todo tipo de publicos

independientemente de su edad y status.

El rojo y el amarillo provoca un efecto alegre

y Vivo

Fuente: Palomares, Ricardo (2005). “Merchandising, teoria, practica y estrategia”

TL
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2.4.1.1.24.1.6. La identidad

Para Palomares, Ricardo (2000: pag. 143) “La identidad se especifica mediante el
nombre, término, simbolo, signo, disefio o la combinacion de los mismos, formando
el rétulo comercial o corporativo, cuyo objetivo es identificar los bienes o servicios

de un vendedor o grupo de vendedores.

El disefio de la identidad comercial o corporativa debe realizarse de acuerdo con la
imagen que se desee proyectar, de modo que resulte un elemento identificativo que
individualice al establecimiento y, por tanto, lo diferencie de los demé&s. Los
elementos que forman la identidad comercial deben estar en perfecta consonancia
con la imagen corporativa del negocio. Los colores, los simbolos, los signos, el
grafismo y el disefio por si mismo deben transmitir el concepto del establecimiento
de acuerdo con su formato comercial, contribuyendo activamente en la creacion de la

atmosfera global del establecimiento.

En cuanto a su instalacion, es necesario que el rétulo comercial corporativo esté
situado en una zona perfectamente visible a los ojos de los viandantes. También es
importante que se distinga desde lejos o al menos que se identifiqgue por algun

elemento que lo, caracterice como el color o el disefio”.

2.4.1.1.24.1.7. La entrada

Para Palomares, Ricardo (2000: pag. 146) “Es necesario que la entrada junto a los
demas elementos que configuran la arquitectura exterior de la tienda, se adapte
fielmente a la imagen y al concepto de la tienda de acuerdo con su formato

comercial. En este sentido, es fundamental que se disefie apropiadamente para
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potenciar la facilidad de acceso al establecimiento, de modo que la entrada como tal

no suponga una barrera para el transednte sino una llamada, invitandole a entrar.

Para ello, se deben utilizar puertas de cristal transparente que permitan observar el
interior de la tienda; de féacil apertura e incluso en algunos casos permanecer abierta,
carentes de sistemas de cierre y lo suficientemente amplias para permitir un comodo

acceso.”.

2.4.1.1.24.1.8. El escaparate

Para Palomares, Ricardo (2000: pag. 149-151) “El escaparate es el principal
vehiculo de comunicacion entre el comercio y su clientela clave, sintetizando y
reflejando el estilo de la tienda, lo que es y lo que vende. Considerado el mejor
vendedor, posee un cardcter eminentemente persuasivo y coercitivo. Vende sin
descanso durante las veinticuatro horas del dia, aunque su mensaje debe ser captado
por los transeuntes en un espacio de tiempo muy reducido, por lo que necesariamente
su contenido debe ser muy impactante e ilusionante a los ojos de los viandantes para

captar su atencion y rendirlos ante la “escena del deseo”.

El disefio y el contenido del escaparate deben formar parte de la estrategia global del
establecimiento de acuerdo con su formato comercial. En la planificacion y disefio
del escaparate es necesario considerar, en primer lugar, la politica comercial de la
tienda para que no resulte una mera exposicion sin sentido. Los detallistas deben, a
través de él, dar su promesa de calidad, precio, variedad, moda, disefio o cualquier

otro aspecto que pudiera hacer los productos emocionalmente deseables.”.

Hemos analizado lo que se refiere a la identidad del establecimiento, ya que tiene que

ser un nombre corto y que identifique la actividad a la que se dedica la empresa, el
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rétulo tiene que estar colocado a una altura adecuada para poder ser identificado
facilmente por las personas que caminan en el sector, cuidando de no colocarlo muy
alto, pues esto impediria su visualizacion. La entrada del establecimiento debe ser la
méas amplia posible para facilitar el ingreso de las personas que acudan a este, no
debe ser un obstaculo. El escaparate en nuestro caso lo constituyen los self service
ubicados en la parte frontal de nuestro local y estos deben ser muy llamativos para
poder captar la atencion y estimular las compras por impulso de los potenciales
clientes. Los self service deben contener los productos elite de la empresa para poder
ser exhibidos de manera adecuada que sean muy visibles e identificables y que
muestren la politica de la empresa, que en nuestro caso es el de ofrecer comida
rapida de buena calidad y a un precio bajo, ya que nuestro segmento de mercado es
una poblacién con poder adquisitivo medio bajo, asi que nuestros precios tienen que
ser muy competitivos. No se debe dar la imagen de ser un establecimiento con
precios altos, pues nuestra politica es de precios pero si debe ser llamativo,
provocativo y que permita la exhibicién de los productos, por lo cual, estos self
service tienen que ser modernos y muy agradables siguiendo las nuevas tendencias
que actualmente son curvos y no los self service tradicionales que poseen vidrios

rectos.

Luego de analizado lo referente a la identidad del establecimiento, la entrada de este,
los exhibidores que se deben usar para nuestra actividad comercial, asi como los
colores adecuados en la parte interna y externa del local; conviene en este instante,
referirnos a una parte muy importante del merchandising, que es el que se refiere al

merchandising de seduccion.
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2.4.1.1.24.2. Merchandising de seduccion

Para Palomares, Ricardo (2000: pag. 147) “Es aquel que se hace donde esté el
consumidor, usando medios virtuales, invadiendo con avisos y ofertas los hogares y
oficinas con péaginas de Internet, donde el cliente escoge los productos y servicios y

se le envian a su casa.”.

El merchandising de seduccidon llega directamente al potencial cliente ya sea en su
casa u oficina, en el sitio donde toma la decision de compra y podemos usar medios

virtuales o impresos lo importante es estimular su decision de compra.

2.4.1.1.24.3. Merchandising de gestion

Para Palomares Ricardo (2000: pag. 31-33) “El merchandising de gestion apoya
sus decisiones en cuatro areas fundamentales: analisis del mercado, politica
comercial, gestion del surtido y politica de comunicacion, que a su vez se subdividen
en funciones o actividades muy especificas para alcanzar objetivos muy concretos:

satisfacer a la clientela clave y obtener la mayor rentabilidad en el punto de venta.

A través del andlisis y el estudio del mercado se pretende segmentar, de los grupos
de clientes existentes en el mercado, aquello que la empresa va a escoger para
satisfacerlos. No se puede satisfacer a todos los clientes con la misma politica del
surtido y servicios. También, en este aparato, se analiza la competencia existente
para poder diferenciarse y ser realmente una oferta atractiva y competitiva en el

mercado.
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En funcién de las ventas y del margen comercial de los productos, se gestiona el
espacio disponible para cada una de las referencias que forman la oferta comercial
del establecimiento con el fin de optimizar el lineal desarrollado de la manera mas
rentable posible a través de la adecuada politica comercial que el establecimiento se

establece en funcidn de los objetivos propuestos.

La politica del surtido tiene como fin seleccionar una determinada gama o variedad
de productos para satisfacer a una determinada clientela. Para ello, el responsable del
merchandising tendra que disefiar la politica del surtido teniendo en cuenta la
rentabilidad, la rotacion, el espacio disponible, asi como, la necesidad y el deseo del
cliente para poder determinar una estructura, unas dimensiones y una estrategia
l6gica de referencias que convierta al establecimiento en un satisfactor de

necesidades para el cliente y en una tienda rentable para el detallista.

La politica de comunicacion de los establecimientos comerciales sirve para,
independientemente de quien las realicen, fabricantes o distribuidores o ambos en
colaboracion, lograr unos objetivos correctos. Los objetivos de comunicacion del
punto de venta pueden consistir en: dar a conocer la tienda y las ventajas que ofrece,
conseguir una determinada imagen y posicionamiento, dar a conocer los productos
que vende, alcanzar unos objetivos concretos de ventas, entre las mas importantes.
Por otra parte, para el fabricante puede consistir en posicionar el producto en
determinados establecimientos de acuerdo con su imagen y posicionamiento, disefiar
el producto de forma que pueda venderse por si solo, diferenciar el producto de sus
competidores, promocionar el producto, alcanzar determinados objetivos de ventas,

etc. El fabricante puede desarrollar en el punto de venta su propia publicidad, sus
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propias camparias promocionales, sus propias actividades de la fuerza de ventas y
merchandiser (si lo tiene), asi como sus propias estrategias de comunicacion
independientemente (pull) o entre el fabricante y los distribuidores (push) aunque,
eso si, sujeto a la aprobacion del detallista; dependerd, en cierta medida, del control
que ejerza en el canal de distribucion y del prestigio del producto. El detallista
también puede desarrollar su propia publicidad, su propia promocién y, lI6gicamente,
su propia base de datos de clientes, aunque también dependera en algunos casos del
consentimiento del fabricante, en funcion de su dominio en el canal asi como de su

prestigio”.



Merchandising de gestion
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La adecuada gestion del merchandising pasa por dar respuesta a las cuestiones que se
plantean sobre qué producto vender, donde localizarlos y como presentarlos en el

lineal desarrollado de la superficie de ventas:
1.- A través de la gestion del surtido responderemos a ¢ QUE? producto vender.

2.- A través de la arquitectura comercial responderemos a (DONDE y COMO?

localizar los productos.

3.- A través de la gestion estratégica responderemos a ; DONDE y COMO? presentar

los productos.”.

El merchandising de gestion, estd encaminado a satisfacer las necesidades de
nuestros clientes y rentabilizar nuestro negocio, ayudandonos a; determinar qué
producto vender, donde y cdmo colocarlo, asi también cémo presentar nuestro

producto.

Una vez analizado el merchandising de gestion, tenemos que estudiar las
herramientas necesarias para potenciar la rentabilidad de Combi Pollo, asi pues nos

referiremos a las estrategias del merchandising.

2.4.1.2. Variable dependiente

Para el analisis de la variable dependiente que es la rentabilidad iniciaremos por

resefiar lo referente a las estrategias del merchandising.
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2.4.1.2.1. Estrategias de merchandising

Para Prieto, Jorge (2006: pag. 104) “Las estrategias de merchandising deben estar
ligadas al plan de mercadeo institucional y debe incluir como minimo: Objetivos
(ubicacion, espacio, rentabilidad, etc.), argumentos de venta (frases motivadoras
extraidas de la publicidad), conocimiento del producto beneficiado (marca,
posicionamiento, composicion, sabores, empaques, tamafios), tipos de herramientas
(exhibiciones adicionales, material P.O.P.) zonas geograficas, duracién de los
eventos (permanente, temporada, promocional), identificaciébn de los negocios
(grandes superficies, autoservicios, tiendas tradicionales, etc.), localizacion de
espacios, instrumentos de comunicacion y promocion, tipo de exhibicidén, evaluacion

y seguimiento”.

Realizado el analisis de las estrategias de merchandising, para usarlas en nuestra
empresa y usarlas para poder potencializar nuestra actividad comercial, conviene

enfocarnos en este momento en los objetivos de gestion.

2.4.1.2.2. Objetivos de gestion

Para Wellhoff, Alain (2005: pag. 157-162) “Comporta la rotacion (gestion de
stocks), la rentabilidad y el mantenimiento para llegar al objetivo final: la evaluacion

de la gestion.

2.4.1.2.3. Rotacion

Es el nimero de renovaciones del stock para garantizar las ventas para un periodo

determinado.
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2.4.1.2.4. Gestion de la mercancia

Gestionar es organizar y controlar la rentabilidad de una tienda, de un departamento,

para obtener el maximo beneficio.

2.4.1.2.5. Stock

Es el conjunto de mercancias que se encuentran en un departamento y en el almacén

de una tienda”.

La rotacién, no es sino el numero de reposiciones de un producto en determinado
lapso de tiempo en nuestro negocio, se debe tratar de realizar el mayor nimero de
reposiciones para de esa forma evitar la amortizacion de capital y mas bien incentivar
la rentabilidad por la gran rotacion de productos, asi sea con margenes de utilidad

muy pequefios.

2.4.1.2.6. Rentabilidad

“En sentido lato, la nocién de rentabilidad es sinénima a la de productividad, o a la
de rendimiento. En todos los casos se trata de un indice, de una relacion tal como por
ejemplo la relacion entre un beneficio y un coste incurrido para obtenerlo, entre una
utilidad y un gasto, o entre un resultado y un esfuerzo. La nocién econémica de
productividad, como relacién entre produccion y factores de produccion empleados,

es de este mismo tipo.

Pero cuando se habla de rentabilidad en sentido estricto, por ejemplo, cuando se

habla de la rentabilidad del capital invertido, se trata de la relacion entre los
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beneficios obtenidos, y las inversiones realizadas para obtenerlos. Un 10% de
rentabilidad indica que se obtiene como beneficio un 10% del capital empleado”.

(wwwe.iniciativasempresariales.com).

2.4.1.2.6.1. Rentabilidad Aparente

Para Wellhoff Alain (2005: pag. 168) “Es la que todo el mundo domina
habitualmente, o beneficio bruto, calculado en base a la diferencia entre el precio de

venta y el precio de compra”.

2.4.1.2.6.2. Rentabilidad escondida

Para Wellhoff, Alain (2005: pag. 168) “Se trata de acuerdos particulares entre un
proveedor y una central de compras, descuentos diversos y variados, primas de
referenciacion y otros inventos renovados sin cesar, que han constituido durante afios
la bonanza de las centrales de compra que no repercutian o repercutian pocas de estas

ventajas de las tiendas.”.

2.4.1.2.6.3. Rentabilidad desconocida

Para Wellhoff, Alain (2005: pag. 204) “Concierne esencialmente a los productos de

gran consumo vendidos con poco margen y mucha rotacién”.

2.4.1.2.6.4. Rentabilidad producto

Para Wellhoff, Alain (2005: pag. 168) “El producto, base del surtido, que se
beneficia de una tarifacion y de condiciones de venta que le son propias, es la fuente

privilegiada de todo estudio de rentabilidad.”.



83

2.4.1.2.6.5. Rentabilidad familia

Para Wellhoff, Alain (2005: pag. 170) “La politica de familia permite realizar una
medida del rendimiento entre los proveedores. Si consideramos, por ejemplo, un
conjunto (las especies, los accesorios de peluqueria, la ferreteria, la merceria, etc.) es

preferible conocer la rentabilidad de la familia o de la subfamilia”.

La rentabilidad usualmente la consideramos como la diferencia entre el precio de
venta y el precio de compra, pero existen otros tipos de rentabilidad que se debe
considerar en nuestra actividad de venta de productos de consumo masivo y es la que
se obtiene, en base a un alto coeficiente de rotacion aunque tengamos margenes de
utilidad muy pequefios pero que se veran recompensados con creces por su gran

rotacion.

2.5. Formulacién de la hipétesis

La aplicacion de un plan de merchandising maximizara la rentabilidad de “Combi
Pollo Brosterizado” de la Ciudad de Ambato.

2.6. Variables e indicadores

2.6.1. Senalamiento de variables



2.6.1.1. Variable Independiente:

Merchandising

2.6.1.2. Variable dependiente

Rentabilidad
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CAPITULO I1I

3. MARCO METODOLOGICO

En este Capitulo, vamos a determinar los métodos de investigacion, los tipos de
investigacion y las técnicas e instrumentos de investigacion usados en esta

investigacion.

3.1. Métodos de investigacion

Investigacion bibliografica.- La investigacion bibliografica, es aquella etapa de la
investigacion cientifica donde se explora qué se ha escrito en la comunidad cientifica
sobre un determinado tema o problema y que fundamentara nuestro trabajo enfocado

en Combi Pollo, basada en libros, folletos, revistas, etc.

Investigacion de campo.- Es aquella en que el mismo objeto de estudio, sirve como
fuente de informacién, consiste en la observacion directa y en vivo de cosas,
comportamiento de personas, circunstancias en que ocurren ciertos hechos lo cual

determinara las estrategias de merchandising en Combi Pollo.

3.2. Niveles o Tipos de investigacion

Investigacion Descriptiva.- Este tipo de investigacion permitird describir en todos

sus componentes principales una realidad que es el inadecuado uso de estrategias de

85
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merchandising en Combi Pollo, lo que ha determinado una tendencia de crecimiento

en rotacion y rentabilidad pequefias.

Asociacion de variables.- En este caso se realizara la asociacion entre la variable
independiente merchandising y la variable dependiente que en nuestro caso es

rentabilidad.

3.3. Fuentes de informacion

Usamos técnicas de informacion primaria y secundaria.

Informacion Primaria.- Es la informacién que es de primera mano y que la
obtenemos en nuestro caso directamente de la informacion que nos brindan los

clientes.

Informacion Secundaria.- Es aquella informacion que la obtenemos de libros
revistas archivos y que se han construido en base a informacion primaria ya

analizada y procesada con anterioridad.

La encuesta.- Es el método que consiste en obtener informacion de las personas

encuestadas mediante el uso de cuestionarios disefiados en forma previa.

Cuestionario.- Es un instrumento utilizado para recoger informacion, disefiada para
poder cuantificar y universalizar la informacion y estandarizar el procedimiento de la

entrevista.
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3.4. Poblacion y muestra

3.4.1. Poblacion

La poblacién o universo es el conjunto de todos los elementos de nuestro estudio que
en este caso corresponderian a los clientes potenciales de Combi Pollo que seria la
poblacion de Ambato, tanto urbana como rural que tenemos un global de 300.621
habitantes dato obtenido de las proyecciones de poblacion que realizé el INEC para
el ano 2009.

3.4.2. Muestra

Es un subconjunto extraido de la poblacion mediante técnicas de muestreo, cuyo

estudio sirve para inferir caracteristicas de toda la poblacion.
Poblacién de Tungurahua = 520,014 habitantes

Poblacion de Ambato =300,621 habitantes (descontados los menores de 0 a 4 afios y

de 80 afios 0 mas)

N= poblacion 300,621 habitantes
n= muestra X

Z=nivel de confianza 1,96

e=error 8%

p = probabilidad de éxito 0,50
q= probabilidad de fracaso 0,50

n= (Z2.p.q)/e?
n= {(1.96)3(0.5)(0.5)}/(0.08)?

n=150



3.5. Operacionalizacion de variables

Variable Independiente: Merchandising

Cuadro N° 02
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Conceptualizacion Categorias Indicadores items Basicos Técnicas e
Instrumentos
Administracion- |Capacidad de | ¢(Considera  que
marketing los precios de
o compra de
El merchandising, es | . . _ nuestros
recio clientes. productos  son
una  parte  del altos medios o
marketing y es el Precio de | bajos?
conjunto de técnicas nuestros
y estrategias para competidores
dotar al producto de L
) Decision  de
los atributos | Publicidad i
) compra ¢Cual de estas
necesarios para hacer publicidades es la
que el cliente tome la Comunicacion | que mas le ayuda | g jotag
o a  decidir  su
decision de compra adecuada pedido? realizadas a los
en el momento en clientes de Combi
Entregar el
que se encuentren i Pollo de la Ciudad
mensaje
uno frente al otro; es de Ambato.
o ) deseado
decir, incentivar su
decision de compra
ara asi aumentar su .
P Clientes
rotacion y por ende la frecuentes
rentabilidad. Erecuencia e [COMPras  por | ¢Con que
impulso frecuencia acude
compra a Combi Pollo?

Elaborado: Garcia, Giovanni (2009)




Variable dependiente: Rentabilidad

Cuadro N° 03

89

Conceptualizacion Categorias Indicadores Items Bisicos Técnicas e
Instrumentos
Estrategias
merchandising
-Objetivos de
gestion
. Envases i
L abilidad | Packaging _ ¢Como  desea
a rentabiiidad, es fa provocativos | |levar su comida
diferencia  entre el a casa?
. Facilidad de
precio de venta y el
. transporte
precio de compra, pero
esta rentabilidad se la
puede incrementar en . ] . Encuestas
Identidad Identifica la | ¢COmo considera _
base a fomentar la sctividad el nombre de realizadas a los
rotacion  de  los _ nuestro local? clientes de Combi
comercial ]
productos, para lo cual Pollo de la Ciudad
se usan técnicas de Facil de de Ambato.
merchandising ya sean recordar
de gestion, seduccion o
visual.
Gestion  de | ypjcacion de
espacios self service ¢Como le parece
la entrada a
. .| nuestro local?
Permite flujo
de clientes
Exhibidores
frontales

Elaborado: Garcia, Giovanni (2009)
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3.6. Procesamiento y analisis de informacion

El procesamiento y analisis de la informacion se lo hard mediante la revision,

clasificacion y tabulacion de los datos obtenidos en las encuestas.

-La revision de la informacion.- En esta etapa, se procedera a realizar la
depuracién de los datos obtenidos en las encuestas realizadas a los clientes de

Combi Pollo Brosterizado de la Ciudad de Ambato.

- Clasificacion de la informacién.- En esta etapa, se procedera a agrupar los datos
en base a la distribucion de frecuencias de la variable dependiente e

independiente.

-Codificacién y tabulacion.- En esta etapa, se configurara un grupo de valores

obtenidos de las encuestas para poder ser tabulados.
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3.7. Analisis e interpretacion de resultados

Pregunta N° 01

1.- ;USUALMENTE CUANDO COME FUERA DE CASA DONDE LO

HACE?
Tabla N° 01
Encuestados
Identificacion plaza (X) () %
PATIO DE COMIDAS 18 12
RESTAURAN 114 76,0
MERCADO 14 9,3
VENTAS AMBULANTES 4 2,7
TOTAL 150 100,0

Fuente: Encuesta
Elaborado: Garcia, Giovanni (2009)
Gréfico N° 09

JUSUALMENTE CUANDO COME FUERA DE
CASA DONDE LO HACE?
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Fuente: Encuesta
Elaborado: Garcia, Giovanni (2009)

Analisis e interpretacion

De esto se concluye, que la gran mayoria de encuestados cuando decide comer fuera
de casa lo hace en restauran, por lo cual, se establece que busca locales formales

especializados.
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Pregunta N° 02

2.- (',CUAND(') USTED ELIGE INGRESAR A UN LOCAL DE COMIDA
RAPIDA QUE ES LO QUE MAS LE INTERESA?

Tabla N° 02
Encuestados

Gustos y preferencias

X) (F) %

PRECIO 22 14,7
PROMOCIONES 14 9,3
DESCUENTOS 4 2,7
VARIEDAD 10 6,7
SERVICIO RAPIDO 32 21,3
LIMPIEZA 60 40,0
DECORACION 8 5,3
TOTAL 150 100,0

Fuente: Encuesta
Elaborado: Garcia, Giovanni (2009)
Gréafico N° 10

S CUANDO UD. ELIGE INGRESAR A UN LOCAL DE
COMIDA RAPIDA QUE ES LO QUE MAS LE INTERESA?

5% 15% = PRECIO
®m PROMOCIONES

‘ ‘:9% 0O DESCUENTOS

40% ——13% O VARIEDAD

: 7% B SERVICIO RAPIDO
= LIMPIEZA DECORACION
21% B DECORACION

Fuente: Encuesta

Elaborado: Garcia, Giovanni (2009)

Analisis e interpretacion

De esto podemos determinar que a la mayoria de encuestados, lo que mas le interesa

es la limpieza del establecimiento de comida rapida, asi como, también dan

importancia a la rapidez del servicio.
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Pregunta N° 03

3.-,COMO DESEA LLEVAR SU COMIDA A CASA?

Tabla N° 03
Encuestados
PACKAGING (X) (F) %
EN FUNDAS PLASTICAS 8 53
TARRINAS 76 50,7
CONTENEDORES TERMICOS 52 34,7
CAJAS DE CARTON 14 9,3
TOTAL 150 100,0

Fuente: Encuesta

Elaborado: Garcia, Giovanni (2009)

Grafico N° 11
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Fuente: Encuesta
Elaborado: Garcia, Giovanni (2009)

Analisis e interpretacion

Observamos que la gran mayoria de encuestados prefiere llevar sus pedidos en
tarrinas, asi como, también un porcentaje considerable lo desea llevar en

contenedores térmicos.



Pregunta N° 04

4.-;CUAL DE ESTAS PUBLICIDADES ES LA QUE MAS LE AYUDAN A

94

DECIDIR SU PEDIDO?
Tabla N° 04
Encuestados

PUBLICIDAD (X) (F) %
AFICHES CON IMAGENES DEL PRODUCTO(BANNERS) 58 38,7
LA CARTA DEL MENU 36 24,0
AFICHES DE LOS PRODUCTOS EN LA MESA (HABLADORES) 12 8,0
ROTULO INTERNO CON LAS FOTOS DE LOS PRODUCTOS
(MENUDERO) 44 29,3
TOTAL 150 100,0

Fuente: Encuesta
Elaborado: Garcia, Giovanni (2009)
Gréafico N° 12
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Fuente: Encuesta

Elaborado: Garcia, Giovanni (2009)

Analisis e interpretacion

De estos resultados vemos que el mayor porcentaje de clientes, se basa en los afiches

publicitarios externos (banners) del local para realizar el pedido.




Pregunta N° 05

5.-;,COMO CONSIDERA EL NOMBRE DE NUESTRO LOCAL?

Tabla N° 05
Encuestados
IDENTIDAD (X) (F) %
BONITO 36 24,0
ADECUADO 90 60,0
INDIFERENTE 20 13,3
ERRADO 4 2,7
TOTAL 150 100,0

Fuente: Encuesta

Elaborado: Garcia, Giovanni (2009)

Grafico N° 13
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La gran mayoria de clientes, consideran que el nombre del local es adecuado y un

porcentaje aceptable que es un nombre bonito y apenas un pequefio porcentaje lo

considera un nombre errado.

Asi pues, la identidad del establecimiento no necesitara modificacion.
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Pregunta N° 06

6.- ;COMO LE PARECE LA ENTRADA A NUESTRO LOCAL?

Tabla N° 06
Encuestados
Entrada (X) (F) %
ACOGEDORA 92 61,3
INDIFERENTE 12 8,0
PEQUENA 42 28,0
DIFICIL ACCESO 4 2,7
TOTAL 150 100,0

Fuente: Encuesta
Elaborado: Garcia, Giovanni (2009)
Grafico N° 14
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Analisis e interpretacion

El mayor porcentaje de clientes considera la entrada al local como acogedora, pero

un porcentaje importante considera la entrada pequefia.

Al ser la entrada acogedora pero pequefia tenemos que realizar una ampliacion de la
puerta de ingreso de clientes que si es posible, mediante el derrocamiento de una
seccién de blogue innecesaria en la entrada; con lo que, podremos aumentar 1,35
metros la entrada frontal a nuestro establecimiento.



Pregunta N° 07

7.- ;COMO LE PARECE LA EXHIBICION DE NUESTROS PRODUCTOS

EN EL SELF SERVICE?

Tabla N° 07
Encuestados
ESCAPARATE (X) (F) %
ATRACTIVO 30 20,0
LLAMATIVO 48 32,0
PROVOCATIVO 62 41,3
INDIFERENTE 10 6,7
TOTAL 150 100,0
Fuente: Encuesta
Elaborado: Garcia, Giovanni (2009)
Gréafico N° 15
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Como vemos el mayor porcentaje de encuestados considera que la exhibicion de los

productos de Combi Pollo en el self service es provocativo, asi como, también un

importante porcentaje lo considera Ilamativo.



Pregunta N° 08

8.- ;COMO LE PARECE LA IMAGEN Y COLOR DE LA PARTE
EXTERIOR DEL ESTABLECIMIENTO?

Tabla N° 08
Encuestados
Arquitectura exterior (X) (F %
BONITA 82 54,7
ELEGANTE 36 24,0
FRIA 10 6,7
INDIFERENTE 16 10,7
MALO 6 4,0
TOTAL 150 100,0

Fuente: Encuesta

Elaborado: Garcia, Giovanni (2009)

Grafico N° 16
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Analisis e interpretacion

98

Tenemos que el mayor porcentaje considera la imagen y color externo del

establecimiento como bonita y solo un pequefio nimero lo considera malo. De los

resultados obtenidos tenemos que reforzar nuestra imagen y color externo realizando

un rejuvenecimiento de esta utilizando el color amarillo ya existente pero combinarlo

con rojo.



Pregunta N° 09

9.- ;COMO LE PARECE EL AMBIENTE Y COLOR INTERNO DEL

ESTABLECIMIENTO?
Tabla N° 09
Encuestados
Arquitectura interior (X) (F %
ACOGEDORA 102 68,0
PROVOCATIVA 26 17,3
INDIFERENTE 16 10,7
MALA 6 4,0
TOTAL 150 100,0

Fuente: Encuesta

Elaborado: Garcia, Giovanni (2009)

Grafico N° 17
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Tenemos que la mayoria de encuestados considera que el ambiente y color interno

del establecimiento, como acogedora y con un porcentaje relativamente importante lo

considera provocativo.
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Pregunta N° 10

10.- ;QUE ES LO QUE MAS LE LLAMO LA ATENCION CUANDO
INGRESO AL ESTABLECIMIENTO?

Tabla N° 10
Encuestados

MOBILIARIO (X) (F) %

LA TELEVISION DE PANTALLA GIGANTE 50 33,3
EL DISENO Y FUNCIONABILIDAD DE LAS

MESAS 38 25,3
LA POSICION DE LA CAJA REGISTRADORA 28 18,7
EL ESPACIO LIBRE DEL PASILLO 34 22,7
TOTAL 150 100,0

Fuente: Encuesta
Elaborado: Garcia, Giovanni (2009)
Gréafico N° 18
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Analisis e interpretacion

A la mayoria de encuestados lo que mas le llamd la atencion fue la television pantalla
gigante de nuestro establecimiento. Determinamos que lo que mas atrae a nuestros
clientes en cuanto al mobiliario es la television pantalla gigante; por lo cual, se debe
incrementar una mas y colocarla en la parte opuesta a la ya existente ya que esta

puede ser vista solo por los clientes que se encuentran frente a esta.



Pregunta N° 11

11. ;COMO CONSIDERA EL PRECIO DE NUESTROS PRODUCTOS?

Tabla N° 11

PRECIOS(X) ENCUESTADOS(F) %

ALTOS 12 8

MEDIOS 126 84

BAJOS 12 8

TOTAL 150 100

Fuente: Encuesta

Elaborado: Garcia, Giovanni (2009)

Gréfico N° 19
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Como vemos la mayoria de encuestados considera los precios de nuestros productos

como medios en relacion a los que se refieren a nuestro segmento de mercado y un

reducido nimero de encuestados los considera altos.

Pero las circunstancias actuales del pais nos conduce a reconsiderar los valores

actuales de nuestros productos al alza ya que nuestros costos de produccion se han

visto incrementados sustancialmente por el incremento de la materia prima debido a

la severa sequia que atraviesa el pais.



Pregunta N° 12

12. ;EN DONDE MAS COMPRA POLLO BROSTERIZADO?

Tabla N° 12
Encuestados

Competidores (X) () %

RICO POLLO 56 37,3
FAST CHICKEN 20 13,3
CHICKEN 10 6,7
POLLO LISTO 40 26,7
BROSTISOL 6 4,0
OTROS 18 12,0
TOTAL 150 100,0

Fuente: Encuesta

Elaborado: Garcia, Giovanni (2009)

Gréafico N° 20
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Por lo que, vemos el competidor realmente posicionado es Rico Pollo pese a que

cuenta con precios superiores a los nuestros; por lo que, se comprueba que la lucha

no es de productos, sino de percepciones ya que usamos el mismo tipo de pollo que

es Mr. Pollo con similar peso incluso el nuestro con pesos superiores.
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Pregunta N° 13

13. ;CON QUE FRECUENCIA ACUDE A COMBI POLLO?

Tabla N° 13
Encuestados

Frecuencia de compra (X) F) %

PRIMERA VEZ 12 8
DIARIAMENTE 12 8
UNA VEZ POR SEMANA 40 27
UNA VEZ CADA QUINCE DIAS 15 10
UNA VEZ AL MES 11 7
OCASIONALMENTE 60 40
TOTAL 150 100,0

Fuente: Encuesta
Elaborado: Garcia, Giovanni (2009)
Grafico N° 21
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Analisis e interpretacion

Tenemos que la mayoria de encuestados acude a Combi Pollo en forma ocasional y
un porcentaje aceptable una vez por semana, con un porcentaje un tanto bajo que
acudid por primera vez a nuestro establecimiento. De lo que vemos se establece que
las compras, son por impulso y se debe impulsar este tipo de compras usando

técnicas de merchandising en forma agresiva para potencializar este tipo de compras.
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3.8. Hipotesis

La delineacion de un plan de merchandising si originard una mejor rentabilidad de la

empresa “Combi Pollo Brosterizado” de la Ciudad de Ambato.
3.8.1 Verificacion de la hipétesis

El test ji cuadrado (X?) puede utilizarse para determinar la calidad del ajuste,
mediante distribuciones tedricas de distribuciones empiricas (o sea, las obtenidas de

los datos muestrales) lo usaremos como estadigrafo de distribucion libre.

Combinacion de frecuencia

¢COMO CONSIDERA EL PRECIO DE NUESTROS PRODUCTOS?

Tabla N° 14
Encuestados
Precios (X) (P %
ALTOS 12 8
MEDIOS 126 84
BAJOS 12 8
TOTAL 150 100,0

Fuente: Encuesta

Elaborado: Garcia, Giovanni (2009)
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¢CON QUE FRECUENCIA ACUDE A COMBI POLLO?

Tabla N° 15
Encuestados

Frecuencia de compra (X) (F) %

PRIMERA VEZ 12 8,0
DIARIAMENTE 12 8,0
UNA VEZ POR SEMANA 40 27
UNA VEZ CADA QUINCE DIAS 15 10
UNA VEZ AL MES 11 7
OCASIONALMENTE 60 40,0
TOTAL 150 100,0

Fuente: Encuesta
Elaborado: Garcia, Giovanni (2009)

Frecuencias Observadas

Tabla N° 16
Merchandising
Rentabilidad Altos Medios Bajos Total
Primera vez 1 10 1 12
Diari t 1 10 1
iariamente 12
Una vez por 3 34 3
semana 40
Una vez cada 1 13 1
quince dias 15
U 1 1 9 1
na vez al mes 1
Ocasionalmente 5 50 5 60
12 126 12
Total 150

Fuente: Encuesta

Elaborado: Garcia, Giovanni (2009)
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Modelo légico

Ho= La delineacion de un plan de merchandising, no originara una mejor

rentabilidad de la empresa “Combi Pollo Brosterizado” de la Ciudad de Ambato.

H1= La delineacion de un plan de merchandising, si originard una mejor rentabilidad

de la empresa “Combi Pollo Brosterizado” de la Ciudad de Ambato.

Nivel de significacion

En este trabajo el nivel de significacion sera del 5%

X2=Y | (0-e)?

En donde:

X? = ji-cuadrado

2. = Sumatoria

0 = Frecuencia observada

e = Frecuencia esperada o teorica
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Nivel de Significacion y Regla de Decision

Grado de Libertad

Para determinar los grados de libertad se utiliza la siguiente formula:

Gl = (h-1) (k-1)

Donde h= namero de filas y k= nimero de columnas

Gl = (6-1) (3-1)
Gl =5*2
Gl=10

Grado de significaciéon

oo =0.05

En donde:

0 = Frecuencia Observada

e = Frecuencia Esperada

0-e = Frecuencias observada- Frecuencias esperadas
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(0-e) 2= resultado de las frecuencias observadas y esperadas al cuadrado

(0-e)’/e = resultado de las frecuencias observadas y esperadas al cuadrado dividido

para las frecuencias esperadas

Frecuencias Esperadas

Tabla N° 17

0 e 0-e (0-e) 2 (0-e)2/e
1 0.96 0.04 0.0016 0.00167
1 10.08 -9.08 82.4464 8.17921
3 0.96 2.04 4.1616 4.335

1 0.96 0.04 0.0016 0.00167
1 10.08 -9.08 82.4464 8.17921
5 0.96 4.04 16.3216 17.0017
10 3.2 6.8 46.24 14.45
10 33.6 -23.6 556.96 16.5762
34 3.2 30.8 948.64 296.45
13 1.2 11.8 139.24 116.033
9 12.6 -3.6 12.96 1.02857
50 1.2 48.8 2381.44 1984.53
1 0.88 0.12 0.0144 0.01636
1 9.24 -8.24 67.8976 7.34823
3 0.88 2.12 4.4944 5.10727
1 4.8 -3.8 14.44 3.00833
1 50.4 -49.4 2440.36 48.4198
5 4.8 0.2 0.04 0.00833
TOTAL 2530.68

Elaborado: Garcia, Giovanni (2009)




Nivel de significacion

Fuente: Lind-Marchal “Estadistica para administracion y economia”

Verificacion de la Hipotesis

=
=

1

o

Tabla N° 18
Grados
de
libertad Areaen la cola
gl 0.1 0.05 0.02 0.01
1 2.706 3.841 5.412 6.635
2 4.605 5.991 7.824 9.21
3 6.251 7.815 9.837 11.345
4 7.779 9.488 11.668 13.277
5 9.236 11.07 13.388 15.086
6 10.645 12.592 15.033 16.812
7 12.017 14.067 16.622 18.475
8 13.362 15.507 18.168 20.09
9 14.684 16.919 19.679 21.666
10 15.987 18.307 21.161 23.209
11 17.275 19.675 22.618 24.725

ORLP NWM OO N O ©

Gréafico N° 22
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Y= Grados de libertad

X=Nivel de significacion

Conclusion

El valor de X?t = 18.307 < X%c = 2530.68; por lo tanto, se acepta la hipétesis
alterna, la delineacion de un plan de merchandising si originara una mejor

rentabilidad de la empresa “Combi Pollo Brosterizado” de la Ciudad de Ambato.



CAPITULO IV

4. PROPUESTA

4.1. Titulo

Disefio de un modelo de Merchandising para incrementar la rentabilidad de Combi

Pollo Brosterizado de la Ciudad de Ambato.

4.2. Datos Informativos

Nombre de la Empresa: Combi Pollo Brosterizado
Actividad: Elaboracion de comida rapida
Direccion: Espejo y 12 de Noviembre

Beneficiarios: Clientes y empresa
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4.3. Antecedentes de la propuesta

En Combi Pollo no, se ha ejecutado ningin plan de merchandising para sus
productos, ni se ha tratado de investigar ciertos deseos y necesidades de sus clientes,
lo que ha motivado que se produzca un estancamiento de la rentabilidad de la
empresa y esta generando limitaciones en su crecimiento financiero para poder

desarrollarse de una manera mas acelerada y asi poder solidificarse en su mercado.

El negocio de comida rdpida ha experimentado un acelerado crecimiento en los
ultimos tiempos, sobre todo en nuestra ciudad a la cual han acudido las grandes
cadenas de comida rapida transnacionales y nacionales, lo cual nos genera riesgos
eminentes en nuestra actividad comercial; por lo que, es indispensable crecer en

forma maés rapida y protegernos de estos competidores sumamente fuertes.

4.4. Justificacion

Lo que deseamos con este proyecto es satisfacer de mejor manera los deseos y
necesidades de nuestros clientes, para poder obtener un incremento de nuestras
ventas incentivando a que se genere una mayor rotacion de nuestros productos, para

poder obtener también una mayor rentabilidad para la empresa.

La empresa tiene que implementar las estrategias de merchandising para poder
obtener una mayor rotacién de sus productos y cautivar a un nimero mayor de
consumidores, incentivando sobre todo las compras por impulso que son realmente

las compras con mayor porcentaje que realizan nuestros clientes para lo cual se debe
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poner énfasis en el merchandising tanto visual, de gestion y de seduccion para poder

incentivar este tipo de compras.

Al momento de incentivar las compras por impulso, esto se vera reflejado en un
aumento de la rotacién de nuestros productos dandonos una mayor cantidad de
clientes y por lo tanto, un incremento de las ventas, con lo cual obtendremos mejor
rentabilidad y una mayor y mejor presencia en nuestro segmento de mercado,

incentivando sobre todo compras por impulso.

4.5. Objetivos

4.5.1. Objetivo General

Disefiar un plan estratégico de merchandising para Combi Pollo que genere un
incremento en la venta de sus productos lo que forjaria un incremento de su

rentabilidad.

4.5.2. Objetivos Especificos

e Realizar un andlisis “FODA” para la empresa y determinar la situacion de

esta en el mercado.

e Precisar el tipo de merchandising que debe ser aplicado en Combi Pollo para

estimular su rentabilidad.

e Proponer un plan de accion a seguir por la empresa Combi Pollo
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4.6. Analisis del entorno

4.6.1. Entorno Economico

Situacion actual de la economia del Ecuador

La situacion actual de nuestra economia, es mala, debido a la poca competitividad de
nuestro pais en sus exportaciones, especialmente de los productos agricolas ya que
debido a la dolarizacién, nuestros costos de produccion son mas altos que los de
nuestros paises vecinos, lo cual ha determinado que los compradores tradicionales

prefieren comprar a otros paises con un precio menor.

El desatinado manejo econémico de nuestro pais, especialmente de este ultimo
periodo que en lugar de aprovechar el alto precio del barril de petroleo para dar
impulso a la produccién agricola, ha destinado en gran parte al gasto corriente,

incrementando los sueldos de toda una burocracia obesa y ociosa.

La falta de prevision en la reparacién y construccion de centrales hidroeléctricas; asi
como también, termoeléctricas han ocasionado pérdidas millonarias a todo el aparto
productivo del pais, que son pérdidas irrecuperables para la economia, han

empeorado aun mas la situacion del pais.
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La carencia de garantias para la inversion han hecho que nuestro pais deje de ser
atractivo a las inversiones extranjeras, practicamente aislando al Ecuador de la
comunidad internacional y que nuestras propias empresas que han generado empleo
en forma tradicional en el pais, estén saliendo de Ecuador para ubicarse
especialmente en el Peru, donde existen incentivos y exoneraciones para atraer la
inversion extranjera y que generen empleo para su pueblo. Por lo que, crearon zonas
especiales denominadas CETICOS en algunas zonas de su pais, siendo la méas
cercana para Ecuador CETICOS de Paita donde ya se encuentran operando algunas

empresas ecuatorianas.

El repartir dinero sin haber generado la riqueza previa, empuja al pais ha buscar
dinero prestado en el extranjero, especialmente con los paises comunista llevandonos
a un endeudamiento agresivo, cuyas consecuencias se las sentira en el mediano plazo

cuando a otros gobiernos les toque afrontar el pago de estos créditos.

El hipotecar la produccion petrolera mediante el esquema de venta anticipada o
mejor llamada un factoring petrolero deja de manos atadas a los préximos

gobiernos, pues en lugar de poseer superavit hoy tenemos un déficit creciente.

La pretendida elevacion de sueldos a niveles insostenibles para las pequefias
empresas, tornan aun mas inestable la situacion econémica que a futuro lo Unico que
generaria es un incremento del desempleo como ya sucedié con la eliminacion de la

tercerizacion y el pago por horas a los empleados.

La falta de claridad del modelo econdémico que aplica el actual régimen del
Economista Rafael Correa, que dice que se mantendra la dolarizacion pero que

empuja en la realidad a su colapso causa mucho temor, pues si se desea salir de la
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dolarizacion se lo debe realizar en forma programada planificadamente para
disminuir al maximo el impacto que esto causaria, pero solo hay incertidumbre pues

se dice una cosa y se hace otra.

4.6.2. Entorno Legal

Actualmente no existe una ley de apoyo a los pequefios comercios para fomentar su
desarrollo y expansion para poder crear mas fuentes de trabajo, situacion que
beneficiaria enormemente al pais pues la pequefia empresa, es en gran medida
generadora de empleo, pues no tiene mucha tecnificacion y gran parte de sus
procesos se los realiza en forma manual, empleando una gran cantidad de mano de

obra.

4.6.3. Entorno Tecnolégico

La elaboracion de comida rapida demanda la utilizacién de mucha mano de obra; por
lo que, es indispensable tecnificarse para poder disminuir nuestros costos de
produccion, eliminado en lo posible el uso de mano de obra; asi pues, uno de los
procesos que mas tiempo lleva es el pelado de papas, pues a mano lleva un promedio
de 45 minutos por quintal de papas pero con el uso de una peladora a motor con
capacidad de 25 libras, el tiempo se reduce a 10 minutos pero se generan desechos
solidos de la corteza de la papa, que son desechados junto con el agua utilizada en

este proceso, directamente a la canalizacion sin aprovecharlo, por ejemplo, puede ser
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transformado en abono, por otra parte produce el taponamientos de las cafierias por

la gran cantidad de desecho.

El uso de los aceites comestibles para la preparacién del pollo brosterizado; asi como
también, para las papas fritas es delicado ya que si es usado el mismo aceite en forma
consecutiva causa dafio a la salud; por lo cual, se debe estar chequeando
constantemente la coloracion mediante unas tablas que indican la coloracion del
aceite y poder determinar el momento cuando debe ser reemplazado por otro aceite y

no usarlo el ya quemado.

En este tipo de negocios se debe medir los tiempos de produccion de cada producto y
asi determinar estrategias para disminuir estos tiempos como sucede en el caso de la
preparacion de ensaladas que si se los hace en forma manual, toma un tiempo
considerable, que puede ser considerablemente menor con el uso de un procesador de
alimentos, pero se debe tener cuidado con las cuchillas que se utilicen; es decir,
deben ser para la preparacion de alimentos, pues no se puede usar cualquier tipo de
cuchillas ya que produce intoxicacion. Si bien estos procesadores de alimentos tienen
un costo de 750 dolares a 1500 dolares, dependiendo de si posee discos de corte de
26 cm o0 32 cm de diametro, es recomendable su uso, pues tiene mucha capacidad de
produccién y disminucién del uso de mano de obra, lo cual es vital para poder ser

competitivos en nuestra actividad.

También, el uso de la maquinaria para el corte de pollo debe ser usado para evitar
hacerlo a mano, pues haciéndolo a mano se demora un promedio de una hora por
cada treinta pollos, el tiempo es variable dependiendo de la destreza para el corte de
cada persona, pero con el uso de las cortadoras americanas a motor el tiempo se

reduce a 15 minutos por cada treinta pollos.
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Una de las maquinas méas importantes en la elaboracion del pollo brosterizado, son
las brosterizadoras que son a gas y eléctricas. En el mercado existen: americanas,
brasileras y nacionales, siendo las mas recomendables las brosterizadoras americanas
a gas o eléctricas, pues se obtienen un producto de calidad y son seguras en su
manejo, pues poseen manodmetros, valvulas de desfogue, indicadores de temperatura,
limitantes de temperatura que si por alguna circunstancia el pirometro ( marcador de
temperatura interno del aceite de la brosterizadora) se dafiara, el high limited
(limitador de maxima temperatura) bloquea inmediatamente la brosterizadora y la
apaga automaticamente, evitando que la temperatura de la brosterizadora aumente en
forma descontrolada la subida de presién y que podria ocasionar el estallido de la
brosterizadora, como ha sucedido con el uso de brosterizadoras nacionales,

produciendo graves quemaduras al operador por el aceite.

Todo el material a usarse en la elaboracion de comida, tiene que ser de acero
inoxidable, existiendo dos tipos de acero inoxidable, el mate y el brillante, siendo el
mas recomendable el acero inoxidable mate, esto se debe tomar en cuenta
especialmente en las mesas de trabajo que deben ser de este material y no de madera,

pues esta produce contaminacion por bacterias.

En nuestra actividad se producen una serie de vapores; por lo que, es indispensable el
uso de extractores de olores pero industriales, mas no domésticos, pues tienen
motores pequefios y su capacidad de extraccion es limitada, estos vapores al no ser
eliminados se condensan en el interior de los locales y su acumulacion
frecuentemente, es causa de incendios que en su mayoria son por vapores de aceite

gue se condensan y forman residuos de grasa que son los que se inflaman.
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4.6.4. Entorno Social

La elaboracion y comercializacion de comida rapida es un gran generador de empleo,
especialmente en las pequefias y medianas empresa como lo estd demostrado por
estudios realizados de consumo de mano de obra, pues las grandes empresas por su
alto nivel de tecnificacion ocupan un porcentaje menor de mano de obra en
comparacion a la pequefia y mediana empresa. Por lo tanto, somos generadores
importantes de plazas de empleo, contribuyendo de manera significativa en el
consumo de mano de obra y permitiendo que méas hogares tengan su sustento en base

a nuestra actividad comercial.

Somos parte de la cadena de produccion y comercializacion del pollo que comienza
desde el cultivo del maiz hasta la venta del pollo, la cual es una cadena de

produccidn gigantesca, generando trabajo para miles de ecuatorianos.

Impacto ambiental

Nuestra actividad afortunadamente casi en su totalidad genera desechos organicos sin
uso de quimicos y por lo tanto, no generan dafio al medio ambiente. Lo que si se
puede hacer durante el proceso, es el reciclaje de desechos orgénicos para la
elaboracion de abonos y asi contribuir a la producciéon agricola. Por ejemplo,
evitando la eliminacion de los desechos del pelado de papas a la canalizacion; para
lo cual, se puede usar cernidoras plasticas para que el residuo sélido organico no se
desperdicie y recolectarlo en los mismos sacos de la papa para que sea usando para la

produccion de abono organico.

La recoleccion del aceite quemado puede ser recogido en los mismos recipientes de

fabricacion y no arrojarlo en la canalizacion, residuo que es comercializado para la
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elaboracion de alimentos para animales; con lo cual, a mas de evitar contaminar la

naturaleza, tenemos réditos econémicos.

Seguridad industrial y salud del personal

El uso de maquinas para la produccion en Combi Pollo, representan un riesgo si no
se capacita a nuestro personal en el manejo de estas, especialmente de las maquinas
que poseen cuchillas, pues un descuido podria ser causa de heridas graves. Por tal
motivo, se debe asignar esas tareas al personal mas preparado y para que realice
dicho trabajo y no asignarle otra tarea, pues al tratar de hacer otra actividad o

apresurarlo se lo desconcentra y esto puede ser causa de accidentes.

El personal debe estar en continGa vigilancia médica, al manipular alimentos debe
tener buena salud y evitar posibles causas de contagio por enfermedades, para los
clientes; por lo que, es necesario su revision periddica. Ademas, el chequeo en forma
periodica por el Ministerio de Salud, es un requisito previo para la obtencién del

permiso de funcionamiento, otorgado por esta institucion.

El uso de uniformes; asi como, de gorros de proteccion para el cabello es
indispensable. A lo anotado se debe sumar las reglamentaciones sanitarias y de salud
vigentes. Actualmente, en otros paises como Chile y Peru, donde es obligatorio el
uso de guantes y de mascarillas, para garantizar la higiene en la preparacion de los

alimentos y salud de los consumidores finales.
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4.7. Analisis FODA

4.7.1. Analisis interno

4.7.1.1. Fortalezas

Experiencia en nuestro negocio

La empresa se encuentra ubicada en uno de los sitios mas comerciales de la ciudad.

Instalaciones propias.

Administrador capacitado profesionalmente para el manejo de la empresa.

Productos de buena calidad.

Precios de nuestros productos son muy competitivos con el resto del mercado.

4.7.1.2. Debilidades

Alta rotacion de personal.

Numero limitado de colaboradores.

Aplicacion intuitiva y no técnica de gestion de merchandising.

Limitado crecimiento en rentabilidad de la empresa.
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Ausencia de un plan de crecimiento programado para la empresa.

No hay integracion hacia adelante, pues no existe creacion de més locales.

4.7.1.3. Ponderacion

Se asigna 0.0 no importante a 1 muy importante.

4.7.1.4. Calificacion: Se asigna

1 = Debilidad mayor

2= Debilidad menor

3= Fortaleza menor

4= Fortaleza mayor



Tabla N2 19
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MATRIZ DE EVALUACION DE FACTORES INTERNOS

RESULTADO
FACTORES INTERNOS CLAVES PONDER CALIF PONDERADO

FORTALEZAS
Experiencia en nuestro negocio 0.09 3 0.27
La empresa se encuentra ubicada en uno de los sitios mas
comerciales de la ciudad.

0.09 4 0.36
Instalaciones propias.

0.09 4 0.36
Administrador capacitado profesionalmente para el manejo de
la empresa 0.08 4 0.32
Productos de buena calidad 0.09 4 0.36
Precios de nuestros productos son muy competitivos con el
resto del mercado 0.09 3 0.27
DEBILIDADES
Alta rotacién de personal 0.09 1 0.09
NUmero limitado de colaboradores 0.07 2 0.14
Aplicacion intuitiva y no técnica de gestion de merchandising 0.08 1 0.08
Limitado crecimiento en rentabilidad de la empresa 0.07 2 0.14
Ausencia de un plan de crecimiento programado para la
empresa 0.08 1 0.08
No hay integracion hacia adelante pues no existe creacion de
mas locales 0.08 2 0.16
TOTAL 1 2.63

Elaborado por: Garcia, Giovanni (2009)

Interpretacion del resultado

Obtenemos un valor de 2.63, con lo cual determinamos que nuestras fortalezas son

ligeramente superiores a nuestras debilidades.

4.7.2. Analisis Externo




4.7.2.1. Oportunidades

Expansion en nuestro mercado con mas locales.
Crecimiento de la poblacion.

Incremento del consumo de comida rapida.

Aumento del nimero de personas que comen fuera de casa a causa de su trabajo.

Diversificacion de nuestros productos.

4.7.2.2. Amenazas

Ingreso de nuevos competidores.

Recesion econdmica.

Incremento del precio de productos agricolas debido a factores climéticos.
Guerra de precios con los competidores.

Politica laboral muy cambiante.

4.7.2.3. Ponderacion

Se asigna 0.0 (ninguna importancia) hasta 1 de gran importancia.

4.7.2.4. Calificacion: Se asigna

1 = Amenaza mayor

2= Amenaza menor

3= Oportunidad menor

4= Oportunidad mayor
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Tabla N 220

MATRIZ DE EVALUACION DE FACTORES EXTERNOS

RESULTADO
FACTORES EXTERNOS CLAVES PONDER | CLASIF | PONDERADO
OPORTUNIDADES

Expansion en nuestro mercado con mas locales 0.16 4 0.64
Crecimiento de la poblacién 0.14 4 0.56
Incremento del consumo de comida rapida 0.07 4 0.28
Aumento del nimero de personas que comen fuera de casa

a causa de su trabajo 0.12 3 0.36
Diversificacion de nuestros productos 0.08 3 0.24

AMENAZAS

Ingreso de nuevos competidores 0.09 1 0.09
Recesion econdmica 0.09 1 0.09
Incremento del precio de productos agricolas debido a

factores climaticos 0.09 2 0.18
Guerra de precios con los competidores 0.09 2 0.18
Politica laboral muy cambiante 0.07 2 0.14
TOTAL 1 2.76

Elaborado: Garcia, Giovanni (2009)

Interpretacion del resultado

Tenemos un valor de 2.76; con lo cual, determinamos que tenemos mas
oportunidades que amenazas en nuestro mercado, dichas oportunidades tienen que
ser aprovechadas en beneficio de Combi Pollo para hacerlo crecer y poder
integrarnos hacia adelante en un mediano plazo. Sin embargo no debemos
menospreciar a las amenazas, pero si existen posibilidades reales de potencializar

nuestra actividad comercial en nuestro segmento de mercado.

A continuacién se desarrolla el plan de accion, para maximizar la rentabilidad de

Combi Pollo Brosterizado, siguiendo la matriz que a continuacion detallamos:
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4.8. Plan de accion

Para disefiar nuestro plan de accion nos basaremos en el merchandising visual de
gestion y el de seduccion; para lo cual, haremos un rapido recuento del merchandising y
cada uno de los tipos de ellos y como lo usaremos en beneficio de la empresa, asi como

una visualizacién actual de nuestro local, mediante un lay out de Combi Pollo.

4.8.1. Lay out Combi Pollo

A continuacion presentamos el lay out actual y el propuesto para Combi Pollo, pues se
procedera a realizar una ampliacién en la parte posterior de nuestro local, en un area de
6 m por 4,80 m para poder con esta ampliacion dar una mejor atencién a nuestros

clientes. Describiendo el significado de las letras en el lay out:

F= fregadero

B= broaster

C= cocina

MT= mesa de trabajo
R= refrigeradora
TV= television

M= mesas

CR= caja registradora
SS= self service

E= ensaladera
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4.8.2. Merchandising.

Recordemos que el merchandising, es el conjunto de técnicas que usamos para
incentivar la decision de compra a favor de nuestros productos y no los de la
competencia, tomando en cuenta que es una guerra no de productos, sino de

percepciones.

4.8.2.1. El merchandising visual

“El merchandising visual cumple tres objetivos, transmitir la imagen de lo que es y lo
que vende la tienda, generar un flujo de circulacion de clientes “dirigido” y provocar

ventas por impulso”.

Entonces vamos a usar el merchandising visual para poder transmitir la imagen de
nuestro establecimiento; asi como, de los productos que producimos para su
comercializacion, generar el flujo de circulacion en el establecimiento de Combi Pollo e
influir en la compra, provocando que los potenciales clientes realicen compras por

impulso.
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Elementos del merchandising visual

Grafico N°23

MERCHANDISING VISUAL
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Fuente: Palomares, Ricardo (2005)
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4.8.2.1.1. Packaging

La presentacion de nuestros productos tiene que ser mejorado, en lo que se refiere a la
presentacion de los productos para llevar; asi pues, los productos para llevar
empacaremos en contenedores térmicos y no en fundas plasticas, como se realiza
actualmente. El nuevo empaque incrementara su valor en 0,12 centavos de dolar, que es
el costo por cada contenedor térmico. Este contenedor térmico llevara impreso el

logotipo de Combi Pollo.

En las siguientes fotos, se indica la forma actual de despacho en fundas y la opcién

propuesta en contenedores térmicos.

Imagen actual

Fuente. Combi Pollo
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Imagen propuesta
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4.8.2.1.2. Arquitectura

Arquitectura externa.- En lo que se refiere a la arquitectura externa, se procedera a
una renovacion de los colores usando los colores amarillo y rojo de idéntica forma a la
de Mc Donald’s. En este proceso realizamos una actividad de benchmarking con el local

de Mc Donald’s de la avenida Patria y 6 de Diciembre de la Ciudad de Quito.

El color amarillo da la percepcion de: luz, sol, grandeza, poder, esplendor, vida, oro,
inquietud, accion, riqueza, interés, calidez, vida, voluntad. Y el color rojo da la
percepcion de: excitacion, pasion, ira, fuego, amor, sexualidad, fuerza, dinamismo,

vitalidad, accion, positivismo, actividad, peligro, poder, energia.

Entrada.-La entrada del local se encuentra desgastada; por lo cual, se procederé a una
renovacion de la pintura, usando el color amarillo como fondo total, conforme a lo
sefialado en su significado anteriormente, con el objeto de mejorar la apariencia del

local.
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Imagen actual
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Pared exterior lateral izquierda

Imagen actual

Imagen propuesta
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Arquitectura interna.- Para la arquitectura interna de Combi Pollo, nos enfocaremos
en cada uno de los segmentos laterales: el piso, cielo raso y la parte posterior interna de

la zona de atencién al cliente.

Lateral interior izquierdo.- En el lateral izquierdo, se procederd a realizar una
ampliacién de los ventanales existentes, dejando solo un muro de 1 m a partir de este,
se colocard los ventanales hasta la parte superior eliminandose todo lo que es pared y
solo manteniéndose las columnas. Este lateral izquierdo, tendra que estar recubierto en
su totalidad de baldosa blanca, a una altura de 1 m, que es el que se conservara y

también en las columnas.
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Imagen actual
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Lateral interior derecho.- En este lateral, se debera rejuvenecer el color amarillo
existente pero en un tono mas suave, idéntico al de Mc. Donald’s y colocando una

gigantografia de Walt Disney en esta.

Imagen actual
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Imagen propuesta

Piso.- En lo que se refiere al piso, se deberd cambiar la baldosa café existente por

baldosas de color blanco.
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Imagen actual
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Interior frontal

Imagen actual

Imagen propuesta
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Cielo raso.- El cielo raso debera ser renovada la pintura de color blanco hueso y
colocando en esta una estructura circular para darle una mejor ornamentacion; asi
como, a la colocacion de nuevos fluorescentes pero no de la dimension actual que son

fluorescentes de 1,35 m, sino los fluorescentes mas largos de 2,40 m.

Imagen actual

Imagen propuesta
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Zona de caja.-

Imagen actual

Imagen propuesta

[
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Posterior interno.-En este segmento del local se debe colocar cerdmica blanca en su
totalidad por encontrarse cerca del area de cocina, ya que se adhieren facilmente
particulas del vapor de aceite en la pared y por este hecho se debe tener cubierta de

ceramica para su facil limpieza.

Imagen actual

Imagen propuesta
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4.8.2.1.3. Facings.-En lo que se refiere al facing de los productos nos centraremos a los
que estan en el lineal de los refrigerados de Coca Cola, manteniéndose el mismo tipo de
exposicion de las gaseosas, pero se incrementard los que se refieren a los helados y

postres con los refrigerados y exhibidores apropiados para estos.

4.8.2.1.4. Exposicion.-La exposicion de nuestros productos se realizara en los self
service ubicados en la parte frontal del establecimiento, pero ubicados en el lado

izquierdo y no en el derecho como se encuentran.
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4.8.2.1.5. Implantacién.-Nuestros productos seran exhibidos en la parte frontal del

establecimiento, para poder provocar compras por impulso; se usardn los colores
amarillo y rojo para despertar el apetito y vivacidad de los transelntes, siendo esta una
de las diferencias primordiales con las grandes cadenas de comida rapida que presenta
sus productos en la parte interna de los locales, estos se encuentran solidamente
posicionados. Lo que si se incrementara son los exhibidores, tanto para postres, como

para helados y adicionalmente los exhibidores de Coca Cola para las gaseosas.

4.8.2.1.6. PLV.-La publicidad en el lugar de venta, se lo hara mediante el uso de los

banners externos e internos del local y mediante los habladores colocados en cada una
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de las mesas, con lo cual podremos impulsar la venta focalizada de los productos
deseados, sobre todo los que se refieren a nuevo ingreso, pues estos necesitaran apoyo
para poder ser introducidos y que nuestros clientes los vayan conociendo. Esta actividad
de introduccion de mas variedad de productos, se verd también apoyada con
degustaciones gratis de muestras reducidas de los postres y helados, siendo esta una de

las estrategias mas efectivas para poder introducir nuevos productos.

Banners internos

CARNIPAPA
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Banners externos
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Habladores




Merchandising de gestion

Grafico N° 24
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4.8.2.2. Merchandising de gestion

Plan de accion merchandising de gestion

Cuadro N° 04

Surtido -Zona de comercio
-Vocacion del establecimiento

-Conocimiento de los mercados de los productos

Presentacion -Mobiliario

-Tipo de contenedores para el pollo

Animacion -Exposicion de los productos
-Promocion

-Publicidad/Informacion en el lugar de venta
(PLV/ILV)

-Entrada

-Arquitectura de Combi Pollo

Gestion -Rotacion del stock

Elaborado: Garcia, Giovanni (2009)

4.8.2.2.1. Surtido

Zona de comercio. El surtido de nuestros productos esta enfocado a un segmento con
capacidad de compra media baja, pero que si desea una oferta mas variada de
productos; por lo que, se ofertara el pollo brosterizado. Ademas, postres y helados

para satisfacer los deseos de nuestros clientes méas jovenes y nifos.
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Vocacion del establecimiento. La vocacion de nuestro establecimiento es la de
ofrecer productos de buena calidad a un precio razonablemente bajo, siguiendo la
tendencia americana de (EDLP) “cada dia el menor precio”, por lo cual

mantendremos esa tendencia inicial.

Mercado de los productos. Nuestros productos llegan a todo tipo de personas de toda
edad, sexo y condicion social. Ademas, del pollo se ofrece: carnipapas, salchipapas,
hamburguesas a precios razonables, los cuales se los mantendran. Lo indicado se

ilustra a continuacion.



PRODUCTO

Papipollo

Combo #1
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SURTIDO

PRECIO

1.
$1.70 Una presa, papas, ensalada

$1.80

una presa, papas, ensalada y vaso gaseosa
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Combo#2 $2.80 Dos presas, papas, ensalada y
vaso gaseosa




Combo #3

Combo #4
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$5 Cuatro presas, papas, ensalada
V vaso gaseosa

$8.90 Ocho presas, papas, ensalada y
vaso gaseosa
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Carnipapa $0.80 Papas con carne y ensalada

Salchipapa

$0.80 Papas con salchicha y ensalada
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Hamburguesa $1

4.8.2.2.2. Presentacion

Mobiliario. EI mobiliario tiene que ser modernizado, mejorado e incrementado; para
lo cual, se procedera a la adquisicién de un self service adicional de cuatro bandejas
para calentamiento, marca chef con un costo de $1500; con lo cual, aumentaremos el
espacio para exposicion de nuestros productos y ademas, se mejorara la velocidad de
despacho, pues se podra enviar una ayudante de cocina a reforzar el despacho en las
horas picos que son de 13 horas a 14 horas y de las 17 horas a las 19 horas, con esto
mejoraremos las areas de exposicion y la rapidez en el servicio, sin necesidad de
haber aumentado nuestros costos fijos de produccion, sin incrementar mas personal,

sino solo distribuir de mejor manera los tiempos y sitios de trabajo.
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Self service actual:

Self service propuesto
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Tenemos que adquirir un exhibidor refrigerado para los helados ademéas de un

enfriador para la exhibicion de postres.

Exhibidor postres propuesto
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Mobiliario interno

Es necesario adquirir una television adicional de pantalla gigante para ubicarla en
sentido opuesto a la ya existente, para que la television pueda ser observada por
todos los clientes; ademas, que se debe implementar television satelital con un costo

de $46 mensuales.

Para la adquisicion de la television, se necesitaria una inversion de mas de $4000
para una pantalla plana gigante; para ello, seguiremos la forma de compras de
oportunidad de productos de segunda mano de los restaurantes que cierran sus
operaciones y aprovechar la situacion, comprando de contado a precios bajos. Por la
experiencia que tenemos, estas adquisiciones se realizardn en Quito, a mitad del

precio.
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Television gigante adicional

PRESENTACION

Tabla N° 21

PRODUCTO PRECIO NUEVO EN

DOLARES

Self service marca chef 4 servicios $1500

Enfriador para exhibicién de postres | $1200

Exhibidor refrigerado para helados | $1500

Televisién gigante $1500

TOTAL $5700

Elaborado: Garcia, Giovanni (2009)
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4.8.2.2.3. Animacion

Exposicion de productos. La exposicion de nuestros productos se los debe seguir
realizando en los self service; asi como, el incremento de los exhibidores para

helados y postres.

-Promocion. Esta se la realizara por la compra de un producto de pollo una muestra
gratis de tamafo reducido de helado o postre, con lo cual incentivaremos la compra
de pollo, asi como, que degusten los nuevos productos e impulsar la futura venta de

estos. Para esta promocion destinaremos un monto de $150 dolares.

Entrada. La entrada a nuestro local tiene que ser ampliada con la colocacion de una
puerta enrollable adicional que se puede acoplar a la existente, para facilitar el
ingreso a Combi Pollo, con una medida de 1.2 m de ancho por 2,7 m de largo, de tol

galvanizado y 0.7 mm de espesor con un costo de $130 dolares.

Publicidad (PLV/ILV). La publicidad en el lugar de venta (PLV), se realizara con
dos nuevos banners pero dotandolos de movimiento con motores de ¥ hp de baja
velocidad, para que estén rotando en la entrada del local y cautivar la atencion de los

transedntes, con un costo de $150 por unidad.

(ILV) La informacion en el lugar de venta, se hara colocando habladores en la mesa

para promocionar los productos a un valor de $3 por unidad por 10 mesas serian $30.
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ANIMACION
Tabla N°22

DESCRIPCION VALOR $
Exposicion $ 4500
Promocion $ 150
Entrada $200
Banners (PLV) $ 300
Habladores (ILV) $30
Arquitectura interna y externa $ 5500
Total $ 10680

Elaborado: Garcia, Giovanni (2009)

4.8.2.2.4. Gestion

Para mejorar nuestra gestion en Combi Pollo, usaremos el método de “just on time”
para no tener stocks excesivos de nuestros productos; para lo cual, se tiene que

adquirir un programa de manejo de inventarios a un costo de $120.

4.8.2.3. Merchandising de seduccion. Lo realizaremos mediante la entrega de hojas

volantes a los transeuntes con la informacion de nuestras promociones.

4.9. Presupuesto del plan de merchandising

A continuacion se presenta un cuadro condesado de las inversiones necesarias para el

plan de merchandising de Combi Pollo Brosterizado de la Ciudad de Ambato:
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Presupuesto del plan de merchandising

Tabla N° 23
DESCRIPCION VALOR DOLARES
Surtido $ 1000
Presentacion $ 5700
Animacién $ 10680
Gestion $ 120
Imprevistos 10% $ 1750
Total $19.250

Elaborado: Garcia, Giovanni (2009)

Necesitamos una inversion de $ 19.250 para concretar nuestro plan de
merchandising, pero podemos disminuirlo este valor, usando la experiencia que
tenemos en distintas actividades comerciales, asi que nos centraremos en disminuir el
valor més alto que es el de los recursos en presentacion, adquiriendo equipos de
buena calidad pero de los restaurants quebrados, esperando tener un ahorro de
aproximadamente $ 2.000; con lo cual, invertiriamos ya no los $ 19.250, sino $

17.250.




4.10. Cronograma del plan de merchandising

Tabla N°24
Id | Nombre de tarea Duracion | Comienzo Fin Enero | Febrero | Marzo | Abril [ Mayo [ Junio | Julio
1 | Surtido 1 mes 01/01/2010 | 31/01/2010
| Presentacion 2 mese 01/02/2010 | 28/02/2010
3 | Animacion 3meses | 01/03/2010 | 30/06/2010
4 | Gestion 1 mes 01/07/2010 | 31/07/2010

79T



4.11. Control del plan de merchandising

Control del plan

Control de rentabilidad

Tipos de Control

Control estratégico

Cuadro N° 05
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Control de eficiencia

Tipos de

control Responsable | Propdsito del control Métodos

Control del Analizar si los objetivos han sido

plan Administrador | alcanzados Andlisis de ventas
Control de Verificar que productos generan

rentabilidad Administrador | ganancias o pérdidas Rentabilidad por producto
Control de Eficiencia en promocién y
eficiencia Administrador | Verificar la disminucién de los costos publicidad

Control Identificar si se estan consiguiendo los Valoracion del plan de

estratégico

Administrador

objetivos previstos

merchandising

Elaborado: Garcia, Giovanni (2009)
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4.12. Proyeccion de ventas esperadas con plan de merchandising

Gréfico N° 25

Proyeccion de ventas
200000
150000 153169
7823
100000 -
147
50000
0 2007 2008 42000 s 2010
1 2 3 4
Serie2 70147 103897 117823 153169
Seriel 2007 2008 2009 2010

Esperamos tener un incremento de nuestras ventas para el afio 2010 de un 30% en
comparacion al afio 2009; de los cuales, el 15% corresponde a un crecimiento normal
anual de las ventas y el otro 15% seria por la aplicacion del plan de merchandising en

Combi Pollo.

4.13. Conclusiones y recomendaciones

4.13.1. Conclusiones

e Combi pollo no estd empleando las estrategias de merchandising necesarias, para
solidificar su posicion en nuestro segmento de mercado, lo que esta generando

limitantes financieros.
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Combi Pollo no avanza en su rentabilidad pese a tener ya tres afios en el mercado,
lo cual esta restringiendo su crecimiento y avance en el mercado, pues se tiene que

crecer en forma maés acelerada para poder ser competitivos.

La empresa no ha aplicado el merchandising en nuestro local y solo ha actuado de
manera intuitiva, mas no en forma técnica para poder satisfacer los deseos y
necesidades de nuestros clientes y que deben estar acompafiadas de un crecimiento

de ventas y por lo tanto de rentabilidad para nuestra empresa.

Existe una deficiente captacion de un segmento de mercado potencial con ingresos

reducidos.

4.13.2. Recomendaciones

Delinear las estrategias de merchandising para nuestra empresa y de esa forma
mejorar la gestion de merchandising de cada uno de nuestros productos, para

fortalecer la posicion de Combi Pollo en el mercado.

Disefiar un modo de rentabilidad adecuada, basada en el incremento de los

coeficientes de rotacion de los productos elaborados en Combi Pollo.

Disefiar un modelo de merchandising para la empresa para poder satisfacer los
deseos y necesidades de nuestros clientes y que esto se revierta en un incremento

de la rentabilidad para Combi Pollo.
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Anexo
ANEXO N°01

PONTIFICIA UNIVERSIDAD CATOLICA DEL ECUADOR SEDE AMBATO
ESCUELA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS

FORMULARIO DE ENCUESTA DIRIGIDO A LOS CLIENTES DE COMBI
POLLO BROSTERIZADO DE LA CIUDAD DE AMABATO

Instructivo: Su opinidén es de mucha importancia para nosotros a fin de mejorar el
servicio para nuestros clientes por lo que le agradecemos contestar de manera objetiva el

siguiente cuestionario:

1.- {USUALMENTE CUANDO COME FUERA DE CASA DONDE LO HACE?

PATIO DE COMIDAS

RESTAURAN

MERCADO

VENTAS AMBULANTES

2.- (;CUANDO USTED ELIGE INGRESAR A UN LOCAL DE COMIDA RAPIDA
QUE ES LO QUE MAS LE INTERESA?

PRECIO

PROMOCIONES

DESCUENTOS

VARIEDAD

SERVICIO RAPIDO

LIMPIEZA

DECORACION




171

3.- ;COMO DESEA LLEVAR SU COMIDA A CASA?

EN FUNDAS PLASTICAS

TARRINAS

CONTENEDORES TERMICOS

CAJAS DE CARTON

4.-;,CUAL DE ESTAS PUBLICIDADES ES LA QUE MAS LE AYUDAN A
DECIDIR SU PEDIDO?

AFICHES CON IMAGENES DEL PRODUCTO(BANNERS)

5.-
LA CARTA DEL MENU :CO
MO
AFICHES DE LOS PRODUCTOS EN LA MESA (HABLADORES) CONS
ROTULO INTERNO CON LAS FOTOS DE LOS PRODUCTOS IDER
(MENUDERO) AEL
NOM

BRE DE NUESTRO LOCAL?

BONITO

ADECUADO

INDIFERENTE

ERRADO

6.-.COMO LE PARECE LA ENTRADA A NUESTRO LOCAL?

ACOGEDORA

INDIFERENTE

PEQUENA

DIFICIL ACCESO




7.-.COMO LE PARECE LA EXHIBICION DE NUESTROS PRODUCTOS EN EL

SELF SERVICE?

ATRACTIVO

LLAMATIVO

PROVOCATIVO

INDIFERENTE
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8.-;COMO LE PARECE LA IMAGEN Y COLOR DE LA PARTE EXTERIOR DEL
ESTABLECIMIENTO?

9.-,COMO LE PARECE EL AMBIENTE Y COLOR INTERNO DEL

BONITA

ELEGANTE

FRIA

INDIFERENTE

MALO

ESTABLECIMIENTO?

ACOGEDORA

102

PROVOCATIVA

26

INDIFERENTE

16

MALA
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10.- ;QUE ES LO QUE MAS LE LLAMO LA ATENCION CUANDO INGRESO AL
ESTABLECIMIENTO?

LA TELEVISION DE PANTALLA GIGANTE

EL DISENO Y FUNCIONABILIDAD DE LAS
MESAS

LA POSICION DE LA CAJA REGISTRADORA

EL ESPACIO LIBRE DEL PASILLO

11.-;COMO CONSIDERA EL PRECIO DE NUESTROS PRODUCTOS?

ALTOS

MEDIOS

BAJOS

12.-;EN DONDE MAS COMPRA POLLO BROSTERIZADO?

RICO POLLO

FAST CHICKEN

CHICKEN

POLLO LISTO

BRSTISOL

13.-;CON QUE FRECUENCIA ACUDE A COMBI POLLO?

PRIMERA VEZ

DIARIAMENTE

UNA VEZ POR SEMANA

UNA VEZ CADA QUINCE DIAS

UNA VEZ AL MES

OCASIONALMENTE




