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Estrategias de merchandising para la ferreteria Ronald, del cantén Santa Elena, aiio

2024
AUTOR:
Rodriguez Tomala Joel Alexander
TUTOR:
Ing. Renzo Gutiérrez Contreras, MBA.
Resumen

Las estrategias de merchandising son métodos aplicados en los negocios en el punto de venta
que contribuyen a que el producto se posicione mejor y sea mas visible para su
comercializacion. La presente investigacion tiene como objetivo analizar las estrategias de
merchandising aplicadas en la ferreteria Ronald, del canton Santa Elena, durante el afio 2024,
mediante un diagnostico situacional, para proponer mejoras en el punto de venta. Se utilizaron
métodos analitico e inductivo con la finalidad de comprender a fondo la situacion del
merchandising en la ferreteria Ronald, que se encuentra en la poblacion objetiva, en las que
se implantaron técnicas como: la entrevista enfocada al personal del negocio y las encuestas
dirigidas a los clientes, con el proposito de obtener informacion y determinar causas
fundamentales de la problematica. Los resultados obtenidos mediante estas herramientas
facilitaron un andlisis detallado, permitiendo identificar la situacion actual con respecto a las
estrategias de merchandising en la ferreteria Ronald, se evidencio una escasa iniciativa para
para adoptar nuevas estrategias que favorezcan a la promocidon y posicionamiento del
producto, probablemente como consecuencia del escaso conocimiento adquirido acerca de los
beneficios que ofrece el merchandising a partir de lo visual, gestion, digital y promocional.
Es recomendable la implementacion de las estrategias proporcionadas en el presente estudio
para generar una experiencia de compra positiva, que incremente la visibilidad de los
productos en entornos fisicos y digitales, favoreciendo la fidelizacion del cliente, el
crecimiento de ventas y una mayor rentabilidad.

Palabras claves: Merchandising, punto de venta, fidelizacion del cliente, experiencia de

compra.
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Merchandising strategies for Ronald hardware store, in the Santa Elena Canton, year

2024
AUTHOR:
Rodriguez Tomala Joel Alexander
TUTOR:
Ing. Renzo Gutiérrez Contreras, MBA.
Abstract

Merchandising strategies are methods applied in businesses at the point of sale that contribute
to the product being better positioned and more visible for marketing. The objective of this
research is to analyze the merchandising strategies applied in the Ronald hardware store, in
the canton of Santa Elena, during the year 2024, through a situational diagnosis, to propose
improvements at the point of sale. Analytical and inductive methods were used in order to
thoroughly understand the merchandising situation in the Ronald hardware store, which is
included in the target population, in which techniques such as interviews focused on business
personnel and surveys aimed at customers were implemented, in order to obtain information
and determine fundamental causes of the problem. The results obtained through these tools
facilitated a detailed analysis, allowing the identification of the current situation with respect
to merchandising strategies in the hardware store Ronald, there was evidence of a scarce
initiative for the initiative to adopt new strategies that favor the promotion and positioning of
the product, probably as a consequence of the scarce knowledge acquired about the benefits
offered by merchandising from the visual, management, digital and promotional. It is
advisable to implement the strategies provided in this study to generate a positive shopping
experience, which increases the visibility of products in physical and digital environments,
favoring customer loyalty, sales growth and greater profitability.

Keywords: Merchandising, point of sale, customer loyalty, shopping experience.
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Introduccion

En la actualidad, las microempresas buscan continuamente estrategias para afiadir a
sus productos, cada una de ellas implica procesos que son analizados en profundidad desde
su concepcion hasta su comercializacion, para crear estrategias solidas que permitan satisfacer
las necesidades de los clientes y ser mas competitivos en el mercado. Esto se debe a que,
diversos factores en el entorno econdmico y los cambios en las expectativas de los
consumidores generan un perfil mas exigente al realizar las compras en establecimientos o en

sitios web.

Antes de la pandemia, se establecieron estrategias de evolucion y retencion, siendo
puestas en practica para dar una mayor efectividad a largo plazo para los negocios. Cada una
de las estrategias era fundamental para garantizar un crecimiento sostenible y la fidelidad de
los clientes. Sin embargo, a pesar de los recursos y los presupuestos destinados a las ventas,
la pandemia generd cambios cruciales, llevando a cada empresa a buscar nuevas estrategias

que se adapten hoy en dia al mercado (Labrador, et al., 2020, pag. 201).

Mediante la recuperacion econdmica los negocios se enfocaron en desarrollar nuevas
estrategias de marketing para que sus productos se diferencien de los demas, captando la
atencion del cliente a través de nuevos métodos de innovacion en medios digitales. Estas
estrategias incluyen mejorar la presentacion del producto, obtener un buen ambiente
comercial y una experiencia de compra inigualable, con la finalidad de ir mas alld de la
calidad. Por esta razon, el merchandising es una de las herramientas importantes para los
negocios, convirtiéndose en una pieza clave para alcanzar los objetivos o metas mediante la

visibilidad del producto.

En Latinoamérica las microempresas son importantes para la economia de cada pais;
sin embargo, debido el aumento de nuevos negocios en el mercado, se ha incrementado la
competitividad. Por ello, se han incluido estrategias de marketing que permitan acceder un
mayor numero de clientes y que destaquen a cada organizacion. Por ende, el merchandising
se convierte en una de las estrategias de atraccion a clientes mas implementadas, generando
un aumento de ventas que mejora la rentabilidad. Ademads, reduce el tiempo de compra en los
establecimientos comerciales, adaptandose a las innovaciones tecnoldgicas y al cambio
cultural para atraer diversos segmentos de mercado. Los paises con economias en desarrollo
establecen estrategias tradicionales, como la presentacion visual y la eficiencia del espacio en

el punto de venta.
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El merchandising tiene por objetivo promocionar los productos o marcas, generando
una decision de compra para los clientes, dentro de los establecimientos o a través de sitios
web en linea. Las empresas de todo el mundo, independientemente de su tamafio o ubicacion
geografica, han entendido que el potencial de cada producto esta ligado a una presentacion
satisfactoria percibida por el publico, beneficiando a los negocios al promocionar y vender
productos dentro y fuera del punto de venta al garantizar ingresos y retener nuevos clientes

para la marca. (Pedreschi Caballero & Nieto Lara, 2022, pag. 157)

En Ecuador, el mercado ferretero es cada dia mas competitivo obligado a ser mas
creativos al momento de buscar formas de cautivar a los clientes; una de estas formas es
manteniendo una correcta exhibicion de la gama de productos, es decir, que estén
adecuadamente organizados, que sean de facil acceso, correctamente etiquetados y con sus
respectivos precios; con esto se conseguira estimular su adquisicion. (Cujano Soto, 2011, pag.

5)

La competencia del mercado ferretero esta creciendo, por lo que es necesario que las
microempresas busquen continuamente estrategias para la atraccion de clientes. Una forma
eficiente seria que los productos estén ordenados, sean accesibles y que estén a mejores
precios, lo que genera una adecuada organizacion y facilidad al encontrar cada uno de los
articulos. Este sector ha demostrado una admirable capacidad de fortaleza; negocios que, a
pesar de los obsticulos presentados por la pandemia, lograron adaptarse a las nuevas
circunstancias y destacarse en un entorno negativo. Esto resalta la habilidad para enfrentar
crisis, la capacidad de adaptarse a la innovacién y mantenerse competitivos en situaciones

desafiantes.

El impacto que ejerce el merchandising en el punto de venta, mejora la presentacion
y el reconocimiento de los productos, incentiva de manera importante el incremento de las
ventas. Ademas, aporta directamente a mejorar la rentabilidad del negocio, optimiza el
aprovechamiento del espacio comercial y permite captar a una gran variedad de segmentos.
Al mismo tiempo, aumenta la fidelizacion del cliente, al evidenciar una compra mas atractiva

y aceptable, generando un vinculo persistente con los clientes.

Las microempresas no aprovechan el uso del merchandising el cual esta enfocado en
mejorar la atencion al cliente y su experiencia de compra, debido a que es un sector

tradicional, que ofrece un servicio y atencion desde un mostrador. (Suquilandi, 2022, pag. 1)
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La ferreteria Ronald esta ubicada en el Canton Santa Elena, Provincia de Santa Elena,
negocio que ha logrado mantenerse en el mercado y a su vez fomenta la economia del sector,
brindando un servicio de forma adecuada con enfoque moderno, lo que permite tener una
atencion inmediata y personalizada a cada cliente. Esta dedicacion al trato individualizado ha
permitido que la empresa mantenga una solida relacion con los consumidores, convirtiéndose

en un negocio referente de confianza y calidad.
Planteamiento del problema

En la actualidad, las microempresas buscan captar la atencion de nuevos clientes que
estan expuestos a una gran variedad de informacion de productos y servicios. Cada uno de
los negocios busca implementar estrategias que generen un gran impacto frente a clientes
potenciales. Historicamente, el objetivo de cada empresa se conseguia a través de canales de
comunicacién, no obstante, el mercado ha evolucionado durante todo el tiempo, el punto de
venta es una pieza fundamental para la atraccion de consumidores, logrando ser un area
estratégica para la comunicacion y comercializacion. (Delgado Aviles & Muiioz Sudrez, 2021,

pag. 536)

Las microempresas enfrentan un desafio para poder destacarse en el mercado, lo que provoca
que cada negocio busque estrategias que puedan atraer a nuevos clientes, aunque antes
dependian de los canales de comunicacion tradicionales. En la actualidad, el punto de venta
se ha convertido en un aspecto clave, una herramienta estratégica que facilita la

comercializacion y conecta con los consumidores.

En América Latina, la globalizacion, la integracion y las politicas son factores por los
cuales microempresas no opten por estrategias que se ejecuten directamente en el
mejoramiento de exhibicion y colocacion de productos. Cabe recalcar que cada empresa busca
una ventaja competitiva en el mercado, lo que permite que cada una de ellas busque soluciones
para dichos problemas, permitiendo un desarrollo que garantiza la supervivencia y la

rentabilidad de cada uno de los negocios. (Canseco, 2010, pag. 1)

En América Latina, la variedad de factores como son: la globalizacidn, la integracion
y las politicas, limitan a las microempresas a buscar nuevas estrategias de marketing que estén
enfocadas en optimizar la colocacion y la exhibicion de productos. Por lo tanto, los negocios
buscan obtener una ventaja competitiva en el mercado, enfrentando cada uno de los desafios

permitiendo favorecer soluciones que el desarrollo, la rentabilidad y la supervivencia.
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En el Ecuador se evidencia que la mayor parte de las microempresas no planifican
estrategias que fomenten el reconocimiento de su marca, dado que los propietarios son
quienes gestionan la administracion total de sus negocios sin contar con profesionales o
expertos. Cabe mencionar que carecen de conocimiento necesario en el campo administrativo
y operan empiricamente el disefio de estrategias, procesos o herramientas adecuadas para
obtener un mayor reconocimiento; otro motivo al que se enfrentan es que poseen recursos
insuficientes lo cual es otra limitante en su gestion, dando como resultado una escasa
presencia en el mercado lo que es considerado como desventaja frente a empresas con mayor

experiencia en el pais. (Ortiz et. al., 2022, pag. 130)

En Ecuador, las microempresas no desarrollan estrategias para el posicionamiento de
su marca, por motivos como que los duefios no cuentan con apoyo profesional o por la falta
de conocimientos para buscar herramientas que optimicen el punto de venta del negocio, por
lo se limita un disefio de estrategias efectivas, por otro lado, la escasez de recursos reduce su

presencia en el mercado dando desventajas para diferenciarse de las demas empresas.

El problema que se identifico en la ferreteria Ronald afecta directamente a los
consumidores, por motivos de que el negocio no cuenta con estrategias explicitas y disefiadas
para captar clientes. Esto ocurre, debido a la a escasa disposicion del propietario en adaptar
herramientas esenciales para el negocio, que puedan mejorar y promover los productos. La
ausencia de conocimientos de nuevas estrategias de merchandising efectivas, podrian
producir una percepcion negativa para la ferreteria, afectando directamente a las ventas, la

competencia en el mercado, en la satisfaccion y fidelizacion de los clientes.

Por otra parte, el negocio se enfrenta a un espacio limitado, demostrando las
dificultades que tiene en la gestion y la presentacion visual del producto. La ferreteria cuenta
con un modelo clésico; esto impide que los clientes conozcan el punto de venta del negocio,
minimizando la posibilidad de generar un entorno atractivo y accesible para atraer nuevos
clientes. Esta situacion impide a las personas conocer mas del producto, obstaculizando la
creacion de una experiencia de compra interactiva y satisfactoria que afecta negativamente el

interés de nuevos consumidores y la expansion del negocio.

Esto genera un cambio que se alineen con las expectativas de los clientes, las cuales
se vuelven mas exigentes a las transformaciones econdmicas, tecnoldgicas y sociales.
Asimismo, la competencia en el sector presenta un problema para que la ferreteria pueda

diferenciarse de otras, ofreciendo una experiencia de compra atractiva, incluso localizada en
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una zona de mayor poblacion, la falta de innovacion de nuevas estrategias en la ferreteria
limita su capacidad para destacarse frente a la competencia. Lo que dificulta aprovechar la
ubicacion, las oportunidades de atraer clientes y en el crecimiento del negocio en expandirse

en el mercado.

Por otro lado, el negocio enfrenta problemas en falta de herramientas digitales para la
presentacion de productos, lo que limita la visibilidad y alcance de la ferreteria en el mercado.
Segun el propietario, esta decision responde por la creciente de inseguridad a nivel provincial
y nacional, lo que ha generado problemas en implementar nuevas tecnologias. La falta de
presencia digital reduce las oportunidades en captar clientes en linea, la capacidad en competir
de manera eficiente en su entorno comercial, donde la visibilidad es muy importante para el
crecimiento del negocio. Al contar con una larga trayectoria en el servicio, la ausencia de
herramientas digitales ha restringido la capacidad de atraer nuevos clientes, para competir

efectivamente, en adaptarse a los cambios y a las preferencias de los consumidores.

A partir de los aspectos negativos identificados en la ferreteria Ronald, ubicada en el
Cantén Santa Elena, se pueden observar diversas areas que requieran mejoras. Por ello,

plantea la siguiente formulacién de problema:

e ;De qué manera se puede mejorar las estrategias del merchandising en la ferreteria

Ronald, del canton Santa Elena, afio 20247

Como resultado de la problematica planteada, se establecen tres preguntas fundamentales que

permiten estructurar de manera organizada la sistematizacion del problema:

e ;Cudl es la situacion actual de las estrategias del merchandising que se aplican en la
ferreteria Ronald, del canton Santa Elena, del afio 20247?

e ,Cuadles son las estrategias de merchandising que no son aplicadas adecuadamente en
la ferreteria Ronald, del canton Santa Elena, afio 2024?

e ;Cudles serian las nuevas estrategias de merchandising que se aplicarian en la

ferreteria Ronald, del Cantén Santa Elena, afio 2024?

Con el proposito de abordar de manera efectiva el problema planteado en la investigacion, se

plantea el siguiente objetivo general:

e Analizar las estrategias de merchandising aplicadas en la ferreteria Ronald, del canton
Santa Elena, durante el afio 2024, mediante un diagnostico situacional, para proponer

mejoras en el punto de venta.
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A partir del objetivo general establecido, se determinan los siguientes objetivos especificos

de la investigacion:

e Identificar las estrategias de merchandising actualmente implementadas en la
ferreteria Ronald, del canton Santa Elena, durante el afio 2024.

e Evaluar la eficacia de las estrategias de merchandising que no estan siendo aplicadas
adecuadamente en la ferreteria Ronald, del canton Santa Elena, durante el afio 2024.

e Proponer nuevas estrategias de merchandising, orientadas al mejoramiento del punto

de venta en la ferreteria Ronald, del canton Santa Elena, durante el afio 2024.

La justificacion tedrica se fundamenta en diversos trabajos que destacan el
merchandising como una estrategia enfocada en incrementar las ventas mediante la
presentacion y promocion de productos, con el propoésito de captar el interés de los clientes e

incentivar experiencias de compras atractivas.

La investigacion tiene la finalidad de proponer nuevas estrategias de merchandising, para
mejorar el punto de venta de la ferreteria Ronald, aplicando estrategias: visual, gestion, digital
y promocional. Disefiadas para generar un impacto positivo en el cliente, elevando el nivel de
satisfaccion al crear un ambiente atractivo y funcional. Esto permite una gestion operativa
eficiente, maximizando el uso de recursos disponibles y agilizando procesos internos, lo que
favorece un incremento en la productividad e impulsando una rentabilidad sostenida para el
negocio asegurando un aumento continuo y un posicionamiento mas competitivo en el

mercado.

En la actualidad, las estrategias de merchandising son utilizadas por las microempresas
para diferenciarse de sus competidores y mejorar la visibilidad en el mercado para atraer a los
consumidores. (Florea et al., 2025, pag. 2). Ademas, resulta viable la investigacion por el
hecho de que se tendria la oportunidad de abordar de manera directa la problematica que la
ferreteria presenta. Al estar en contacto cercano con los clientes que visitan el negocio a diario,
se facilitard la recoleccion de informacion necesaria. Esto permitird tener datos precisos y
auténticos, posibilitando nuevos enfoques y perspectivas al verificar las teorias con las

situaciones reales que se presentan en el punto de venta.

Por otro lado, desde la perspectiva practica del estudio, se enfoca en diagnosticar la
situacion actual de la ferreteria, proponiendo oportunidades a través de la implementacion de

nuevas estrategias de merchandising. Cada una de estas serd desarrollada como parte de la
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propuesta investigativa, con la optimizacion en la presentacion visual, la gestion, el manejo
digital y la promocion de productos. Con la informacion necesaria de los resultados obtenidos,
se podrd ofrecer recomendaciones que ayudaran a fortalecer las ventas y mejorar la

competitividad del negocio.

Se espera que las estrategias propuestas sean aplicables a la ferreteria Ronald y puedan
servir como un modelo de referencia para empresas del mismo tipo, a nivel nacional y local,
contribuyendo asi a mejorar el crecimiento del sector ferretero en el Ecuador. La idea
principal que se defiende en esta investigacion es: Las estrategias de merchandising visual,
de gestion, digital y promocional mejoraran significativamente el punto de venta en la

Ferreteria Ronald de Canton Santa Elena en el afio 2024.

Para desarrollar una comprensiéon mas profunda de la investigacion, es fundamental

conocer el proceso del mapeo, que se compone de la siguiente manera:

Capitulo I: En el primer capitulo se presentan las bases tedricas de la investigacion a
través de revisiones de fuentes bibliograficas, que permiten obtener informacion precisa de
las variables, estableciendo criterios para su desarrollo. Ademds, se incorporan los

fundamentos legales que respaldan la validez del tema de estudio.

Capitulo II: En el segundo capitulo, se detalla la metodologia de investigacion se
asegura el correcto uso de las técnicas y herramientas. Se analiza el disefio de investigacion,
especificando su enfoque y método. Asi mismo se determina la muestra y la poblacion elegida

para el estudio.

Capitulo III: En este capitulo se presentan los resultados y la discusion con el fin de
facilitar un analisis relevante. Estos datos ofrecen informacion necesaria para continuar con
el proceso investigativo, utilizando tablas, graficos y otras herramientas para obtener
informacion y representar los resultados. Posteriormente, en la discusion, se lleva a cabo un
analisis comparativo de la situacion actual de la ferreteria y se plantea una propuesta
especifica que busca abordar las necesidades detectadas y mejorar la estrategia del negocio.
Finalmente, se presentan las conclusiones y recomendaciones que sintetizan los hallazgos mas

relevantes de la investigacion correspondientes a cada uno de los objetivos planteados.
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Capitulo 1

Marco referencial

Revision de la literatura

En el articulo de Rueda (2018) “Aplicacion de técnicas de merchandising para el
posicionamiento de los productos del Barrio Celen Parroquia Gualel del Canton Loja” El
objetivo de su investigacion es desarrollar productos innovadores y de calidad a partir de
recursos locales y en la aplicacion de técnicas de merchandising para su posicionamiento. La
metodologia la investigacion es cualitativa por medio de la técnica de observacion
participativa en donde se utilizd una muestra de 20 productores desarrolladores activos,
ademas se implementaron capacitaciones en ventas y stands para ferias; se disefio la imagen
corporativa y el manual de marca para siete productores artesanales. Resultando lo siguiente:
se construyo la imagen corporativa para los productos de Celen, con asesoria de docentes y
estudiantes de la carrera de Marketing de la Facultad de Ciencias Administrativas y
Economicas de la UIDE Loja, en donde fueron realizados varios disefios y el manual de marca
de los siete productos elaborados en base a la guaviduca y guayusa plantas nativas del sector.
En conclusion, las estrategias de merchandising permitiendo la oferta artesana rural de Celen,
mejorando el posicionamiento de sus productos mediante una marca, envases atractivos e

imagen corporativa.

La tesis de Evas (2022) de titulo “Plan de merchandising para el incremento de ventas
en el grupo Ferretero San Pedrito en la Ciudad de Riobamba” tuvo por objetivo incrementar
las ventas en el Grupo Ferretero San Pedrito ubicado en la ciudad de Riobamba en el sector
de Lican por medio del desarrollo de un plan de merchandising. La metodologia
implementada fue con enfoque mixto, en donde se utiliz6 los instrumentos: encuestas a
clientes y entrevista dirigida a la gerente de la ferreteria y observacion del establecimiento a
nivel externo e interno, analizando aspectos visuales, de gestion y seduccion. Estas técnicas
permitieron identificar fallas en la iluminacion y en la infraestructura. Los resultados
obtenidos se obtuvo la siguiente informacion, falencias a mejorar dentro del negocio tales
como aspectos visuales de los productos y su gestion, ademds de incrementar capacitaciones
a los empleados sobre el merchandising lo que presenta una oportunidad para modernizar el
negocio y atraer nuevos clientes. En conclusion, el negocio cuenta con ciertas ventajas que
pueden expandir o proporcionar mayor reconocimiento. Sin embargo, se recomienda utilizar

estrategias de merchandising para hacer mas atractivo el espacio de compra de los



22

consumidores, usando las ventajas que el negocio posee de manera que se puedan alcanzar

los objetivos del negocio.

En la tesis de Castillo (2022) de titulo “Estrategias de merchandising en la ferreteria
Metalvan del Canton Vinces” El objetivo es diagnosticar las estrategias de merchandising que
utiliza la ferreteria Metalvan en el Cantéon Vinces, para mejorar el posicionamiento en el
mercado, potenciar las ventas y la fidelizacion de los clientes. La metodologia fue de un
disefio cualitativo, que se llevdo mediante una entrevista que fue dirigida al propietario del
negocio y encuestas que estan orientadas a los clientes de la ferreteria. También, se
recolectaron datos acerca de las estrategias de merchandising. Los datos se analizaron
mediante un enfoque descriptivo para identificar las fortalezas, las debilidades, amenazas y
oportunidades que presenta la ferreteria. Los resultados obtenidos fueron de que la ferreteria
aplica estrategias basicas de merchandising, con aspectos negativos en la presentacion visual,
la sefializacion, las promociones y ofertas en el negocio. Las personas durante la compra
buscan una atencion personalizada e innovadora en los productos, en el cual se detectan
oportunidades de mejora en la distribucion, iluminacion y el ambiente para atraer a nuevos
clientes al negocio. En conclusion, la implementacion de estas estrategias es un factor
importante para aumentar la competitividad del negocio, evidenciando que fortalecer la
imagen de la ferreteria, capacitar al personal de la empresa, tener un ambiente agradable, y
contar con sefializaciones, permite que el cliente tenga una experiencia de compra positiva,

incrementando las ventas y lograr la fidelizacion.

En el articulo de Khan et al., (2023) del titulo “El impacto del disernio y la atmosfera
de la tienda en las decisiones de compra de los clientes: un estudio empirico con referencia
especial a Delhi-NCR”, el objetivo del estudio es analizar si el disefio y el ambiente de los
negocios tienen efecto en las decisiones de compra. La metodologia es de un disefio
cuantitativo con alcance descriptivo, se implemento un cuestionario con una muestra de 100
personas clientes frecuentes de las tiendas minoristas. El analisis fue un modelo de Ecuaciones
estructurales (SEM). Implementando el software SmartPLS 3. La validez de los instrumentos
se dio mediante un analisis confirmatorio. Los instrumentos que se utilizaron para obtener
informacion de los clientes quienes observan si el disefio y el ambiente en los negocios, son
factores importantes para decisiones de compra. Como resultado del estudio se identificd que
el entorno, el merchandising visual, la presentacion del producto y las géndolas tienen un
impacto en las decisiones de compra. Sin embargo, la iluminacion, el color y la sefializacion

no tienen ningln efecto durante las decisiones de compra. En conclusion, se descubrié que el
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disefio y la ambientacion de las tiendas minoristas tienen un efecto notable en las decisiones
de compra. Por ello, un punto de venta debe disefiarse priorizando los aspectos importantes y
ambientales tales como: el merchandising visual, las géndolas, la limpieza del negocio, la
iluminacion, el color y la musica. Ademas, destaca la importancia de tener un personal

capacitado y atento para fortalecer la fidelizacion.

En el articulo cientifico de Gonzales et al., (2023) del titulo “Percepcion de los clientes
sobre los factores determinantes del Merchandising Visual en puntos de venta Caracol del
destino Holguin, el objetivo de la investigacion es analizar la percepcion de los clientes que
visitan los puntos de venta sobre los elementos determinantes del merchandising visual. La
metodologia se realizo bajo un disefio cuantitativo con un enfoque descriptivo, el instrumento
que se utilizé fue la encuesta con una muestra de 159 clientes externos. Los resultados
obtenidos mediante las perspectivas de los clientes son positivos, donde se evidencia que la
iluminacion, los colores y la sefalizacion en el punto de venta son importantes para la decision
de compra. Por otro lado, se encontraron aspectos negativos en cuanto la musica, la visibilidad
de los productos y el espacio limitado que tiene el negocio. En conclusion, aunque el negocio
presenta estrategias sobre el merchandising visual, hay aspectos negativos en el
establecimiento que se tienen que mejorar, ya que al implementar y optimizar cada punto
puede generar que el cliente tenga una experiencia agradable al momento de la compra y asi

poder fortalecer la imagen de la marca.

Desarrollo de teorias y conceptos

Merchandising

El merchandising son conjuntos de técnicas o estrategias aplicadas en un punto de
venta para aumentar la visibilidad y el atractivo de los productos, consiste en organizar y
supervisar la forma estratégica para la comercializacion de los articulos o servicios, jugando
con la mente del cliente, ofreciendo una mejor experiencia de compra, por medio de la marca

(Larrota, 2017, pag. 28)

El merchandising es una de las herramientas que destaca la importancia de la
exhibicion estratégica de los productos para captar la atencion del consumidor, enfocandose
en la visibilidad y los atributos, en el comportamiento del consumidor en el punto de venta.
Siendo asi una herramienta clave en el contexto actual, donde la experiencia influye
firmemente en la decision de compra. Cabe destacar que el merchandising genera una

atraccion visual mediante una adecuada administracion de la exhibicion. Es utilizable en
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cualquier entorno comercial que esté¢ buscando generar mejores resultados de venta y

maximizar su impacto con el cliente.
Merchandising Visual

El merchandising visual se ha considerado una de las estrategias importantes para los
negocios en el entorno minorista, su alcance se ha extendido y evolucionado maés alla de la
referencia habitual de un estimulo visual, convirtiéndose en un componente esencial para la
experiencia de compra. Es una funcion orientada al producto, lo que genera tener una buena
relacion con la atmosfera del negocio. Esto se puede definir como el proceso o actividad de
exhibir productos estratégicamente, integrando la ambientacién y organizacidon del entorno
comercial para captar la atencion del cliente y guiarlos a una decision de compra mas sencilla

(Rituparna et al., 2022, pag. 1)

El merchandising visual o presentacion visual, es una de las estrategias importantes
para un negocio, consiste en exhibir los productos de forma planificada y organizada, en el
interior de una tienda o negocio particular, mejorando la experiencia del cliente y la
rentabilidad. Permite decidir donde colocar los productos en los estantes, logrando que los
clientes conozcan algunas areas del establecimiento de una forma fluida y sin esfuerzo alguno.
Al optimizar la disposicion de los productos se busca que el cliente tenga una experiencia de
compra unica y atractiva, aumentando la probabilidad de que el consumidor realice compras

adicionales, favoreciendo a su vez al comerciante, mejorando las ventas y la rentabilidad.
Diseiio comercial

El disefio comercial es fundamental para el establecimiento que se encarga de planificar y
crear espacios de venta, lo que resulta un factor estratégico, que permite tener ventas mas
rentables y exitosas al mejorar su experiencia de compra. Ademas, proporciona una actitud
positiva de cada uno de los clientes al estar en el establecimiento con un estilo agradable y

notable (lozada, 2020, pag. 13)

El diseno comercial, es un elemento estratégico muy esencial, para el éxito de las
ventas y el posicionamiento de marca. Actualmente, los clientes buscan tener una experiencia
agradable, principalmente un entorno atractivo, practico y eficiente, tener un espacio que
permita tener una distribucion de areas, la eleccion de materiales y la implementacion de
elementos, facilita la circulacion del cliente en el negocio. Ademds, mejora la exhibicion de

productos y servicios, contribuyendo a una mayor rentabilidad en el negocio.
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Ambiente comercial

Para crear un ambiente comercial capaz de atraer al cliente, es necesario generar una
experiencia satisfactoria durante la compra, para que el consumidor se fije y permanezca el

mayor tiempo posible en el establecimiento (Arenal Laza C. , 2019, pag. 14).

El ambiente comercial es importante para el €xito de una tienda, que busca crear una
experiencia que capture al cliente desde la primera compra, con el objetivo de lograr que el
consumidor se sienta atraido por el negocio y disfrute su estancia, maximizando el tiempo de
permanencia. Esta estrategia se enfoca en la compra inmediata y en generar una impresion
positiva que motive al cliente a regresar, convirtiendo en una experiencia memorable que

fomente la lealtad a largo plazo.
Embalaje

El embalaje es un conjunto de materiales y técnicas que envuelven los materiales para
proteger y conservar los productos, facilita las operaciones de trasporte y el almacenamiento
de su venta, la funcidn principal es cuidar el articulo mediante su comercializacion, por otro
lado, se da a conocer informacion sobre la condicion, los requisitos, simbolos e identificacion

de su contenido (Mendoza Roca et al., 2019, pag. 16)

El embalaje es una de las estrategias de merchandising de medio de comunicacion
fundamental que permite que el producto comunique sus caracteristicas y fortalezca la
identidad de la marca. Al componerse de colores, materiales, formas, el envase permite que
el cliente identifique la propuesta de valor y la esencia de cada uno de los productos. Lo que
conlleva que el embalaje es una de las herramientas visual clave que afecta directamente en
la apreciacion y la decision de compra, lo que ayuda que cada uno de los productos se

diferencie en el mercado competitivo.
Colores y armonia

Los colores y la armonia son uno de los aspectos importantes para los negocios, cada
color logra transmitir mensajes comunicativos mediante conceptos visuales. De la misma
manera se puede mejorar un espacio con la eleccion correcta y asegurando que estén en
armonia. Por otro lado, la toma de decision de los colores dentro de la empresa debe tener un
aspecto positivo basandose en la identidad corporativa del local creando ambientes

expresivos, capaces de retener y comunicar con los consumidores (Romero, 2021, pag. 18)
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Una de las prioridades dentro de los negocios son los colores y la armonia, porque
favorecen positivamente a los clientes al generar confianza y profesionalismo al reconocer la
marca. Una correcta combinacion de colores fortalece la comunicacion visual, asegura el

reconocimiento y el mensaje que se quiere dar a conocer.
Merchandising Gestion

El merchandising de gestion consiste en gestionar un espacio para conseguir un
rendimiento maximo lineal; busca planificar, organizar y optimizar todos los aspectos
relacionados con la venta de articulos en el punto de venta. Por ello se debe seleccionar
elementos decorativos y mobiliarios adecuados que beneficien al negocio, por otra parte,
involucra las acciones administrativas que estan relacionadas con la rentabilidad, con la

gestion de espacio, ambiente y la relacion con los clientes (Perea, 2021, pag. 46)

Dentro de los negocios, el merchandising de gestion es una de las herramientas
primordiales que busca optimizar la presentacion y organizacion de cada uno de los articulos
en el punto de venta, la ventaja que brinda esta estrategia es en aumentar las ventas teniendo
una buena planificacion en los espacios, una correcta rotacion y un surtido adecuado, se logra
que el cliente tenga facilidad en la compra ofreciendo todo lo que necesita en el momento

correcto.
Rotacion de inventario

Se entiende por rotacion de inventario las veces que un articulo almacenado se vende
y se recupera en un periodo de tiempo, lo que permite al negocio saber cuando la mercaderia
se vende de inmediato, significando que cada uno de los productos se adquieran correctamente
y no quedan guardados, si cada uno de los productos rotan contantemente estos pueden

generar ingresos y reducir los costos de almacenamiento (Arenal Laza C. , 2020, pag. 81).

La rotacién de inventario como lo menciona el autor se define como la cantidad de
veces que un producto se vende o es retirado de un almacén para ser cobrado, por lo que cada
articulo pasa por el ciclo de venta en un determinado tiempo. Lo que permite al negocio
recuperar la inversion inicial al vender cada producto, favoreciendo la productividad, liquidez

y mantener un flujo constante de las mercancias.
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Gestion por categoria.

La gestion por categoria es un modelo que tiene como proposito mejorar la gestion
dentro de las organizaciones, esto se debe que cada producto esta ubicado correctamente en
el area que le esta designada. Por otra parte, es factible y efectiva acorde a las necesidades de
compra de los usuarios y alineada a los requerimientos de la organizacion, su objetivo general

es la coordinacion de las compras, comercializacion y fijacion de los precios de los productos

(Basuroy & Mantrala, 2024, pag. 30)

La gestion por categoria es una estrategia que se encarga en optimizar la eficiencia de
un negocio, permitiendo segmentar los productos o servicios, respondiendo a las necesidades
del cliente asegurando una gestion efectiva de cada categoria para lograr cada uno de los
objetivos de la organizacion. Lo que facilita una administracion mas completa y adaptable, en
la toma de decisiones o en el manejo de productos adaptindose a las caracteristicas y sus

necesidades especificas de cada grupo.
Gestion de espacio

Para captar la atencion del cliente los negocios mantienen la gestion del espacio de
manera coordinada y eficiente mediante distribucion de zonas, para la exhibicion de los

productos en venta, con el propdsito de brindar comodidad y satisfaccion. (Gago Muiiiz, 2016,

pag. 95).

La gestion de espacio implica que cada negocio cuente con un area de manera
coordinada y eficiente para captar la atencion al cliente, lo que se obtiene un lugar organizado
para la presentacion de productos y que permita brindar bienestar y satisfaccion al
consumidor. Por lo que una distribucion adecuada mejoraria una experiencia y motivacion al

realizar las compras, convirtiéndose en una estrategia fundamental para aumentar las ventas.
Gestion de relacion con el cliente

En la actualidad las empresas gestionan la relacion con los clientes via online ya que
es predominante para otros métodos de gestion tradicionales que eran usados para ganar
reconocimiento de marcas. Para poder realizar un proceso de fidelizacion y captacion de la
atencion del cliente con la marca se emplea una serie de métodos como el branding, segmentar
clientes e interactuar, de este modo se asegura el fortalecimiento de la relacion desde los

medios digitales (Hernandez et al., 2020)
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Actualmente los negocios se relacionan con los clientes de manera online, superando
los métodos tradicionales que se han utilizado en los tltimos afios, con la finalidad de ganar
reconocimiento de marca. Para lograr la fidelizacion y la atencién de los clientes es
fundamental implementar varios métodos, como es el branding, la segmentacion de clientes
y una interaccion continua. Por lo que permite lograr un vinculo entre la marca y los clientes

a través de plataformas digitales, asegurando una interaccioén continua y cercana.
Merchandising Digital

El merchandising digital corresponde a una serie de estrategias modernas mediante el
uso de tecnologias en un entorno virtual, aplicadas con el proposito de establecer mayor
contacto y generar mayor interés en los clientes para la adquisicion de un producto (Saltos

Bermello, 2022, pag. 8).

La importancia de adaptar técnicas eficientes como son las plataformas digitales, lo
que favorece en mejorar el potencial del comercio electronico. Al utilizar estas herramientas
tecnologicas, tiene la posibilidad de incrementar ventas y mejorar la presentacion del producto
o servicios, lo que es fundamental en un entorno altamente competitivo. Al tener un enfoque
directo con el cliente sin la necesidad de distribuidores, mejorando la experiencia del
consumidor permitiendo que el negocio tenga mayor control en las estrategias de marketing

que impacten en la lealtad del cliente y la sostenibilidad a largo plazo en el mercado online.
Herramientas digitales

Las herramientas digitales han ejercido mayor relevancia dentro del &mbito comercial,
permiten acceder a un mercado més amplio en donde se puede ofertar y adquirir mayor
demanda. Son importantes para generar comunicacion y analizar el comportamiento de
clientes o de acorde a las tendencias cambiantes dentro del entorno virtual. (Striedinger

Meléndez, 2018, pag. 7)

La importancia de adaptar técnicas eficientes como son las plataformas digitales
favorece en mejorar el potencial del comercio electronico. Al utilizar estas herramientas
tecnoldgicas, tiene la posibilidad de incrementar ventas y mejorar la presentacion del producto
o servicios, lo que es fundamental en un entorno altamente competitivo. Al tener un enfoque
directo con el cliente sin la necesidad de distribuidores, mejora la experiencia del consumidor
permitiendo que el negocio tenga mayor control en las estrategias de marketing generando

que impacten en la lealtad del cliente y la sostenibilidad a largo plazo en el mercado online.
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Redes Sociales

Las redes sociales han generado un gran impacto en las empresas debido que tiene la finalidad
de aportar como un instrumento de comunicacion. Muchas empresas han asumido la
importancia de las redes sociales, siendo un canal que permite al negocio posicionarse a traves

de consumidores o usuarios. (Palacios Molina et al., 2020, pag. 4)

Las redes sociales son muy fundamentales en cada negocio, por lo que permite exhibir
los productos de manera digital como en sitios web, paginas conocidas como es Facebook,

TikTok, Twitter y otras aplicaciones.
Publicidad digital

Se conoce como publicidad digital aquellas préacticas dentro del marketing que se
utilizan con el propdsito de promocionar y exhibir un producto o servicio de manera online,
ya sean mediante imagenes, videos, dentro de plataformas, redes sociales, tiendas virtuales,
etc. Por lo general, la publicidad digital se usa con la finalidad de obtener mayores ventas y
mayores ingresos, es mas facil y accesible que se genere visibilidad y reconocimiento de una

marca. (Tauro, 2023, pag. 1).

La publicidad digital, una de las estrategias de cada negocio para dar a conocer sus
productos o servicios mediante el internet o en redes sociales. El extenso alcance que tiene al
llegar al ptblico de manera inmediata y eficaz se convierte en una herramienta importante

para dar informacion sobre la marca o articulo que se est4 ofreciendo en el mercado.
Atencion al cliente digital

La atencion al cliente digital es fundamental para toda empresa, ya que brinda mayor
facilidad al momento de comunicarse y mejora la experiencia de los usuarios antes, durante y
después de la compra. A su vez, les permite utilizar recursos en otras areas con mayor

relevancia (Briano, 2024, pag. 241).

Los negocios hoy en dia han establecido estrategias que ayuden a comunicarse con el
cliente de manera inmediata, por ello, la atencion al cliente de manera digital es una buena
opcion porque ofrece respuestas rapidas, personalizadas y eficientes antes las necesidades o

dudas que tenga el cliente.
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Merchandising Promocional

El merchandising promocional es un elemento importante para ubicar temporalmente
productos y secciones dentro del punto de venta que se desarrolla como un apoyo para las
actividades mutuales, promociones, lanzamientos, eventos, entre otros. A demas el retail es
un espacio de arrendamiento para los proveedores, por un tiempo limitado. Cada sitio se debe
encontrar con diferentes productos en cierto periodo y deben cumplir con los cronogramas

que se establecen con el fin de generar un ingreso adicional (Cruz, 2019, pag. 6)

El merchandising promocional es un elemento importante para un negocio, porque
aumenta la visibilidad al entregar un recuerdo adicional al comprar un producto o en crear
actividades que beneficien al cliente. Ademas, funciona como una estrategia de marketing

para aumentar las ventas y fortalecer la relacion con los consumidores.
Promociones y ofertas

Las promociones y ofertas son estrategias fundamentales para incentivar la
adquisicion de un producto o servicios. La idea es cautivar e inducir la compra de un articulo.
La publicidad, las comisiones, los incentivos y los premios son actividades principales para
cada una de las empresas, facilitando la captacion de los clientes y en aumentando las ventas

en un tiempo determinado (Vasquez et al., 2023, pag. 85)

Las estrategias comerciales estan disefiadas para que el cliente adquiera los productos
o servicios por una duracion establecida; su objetivo es el aumento de ventas y mejorar la
rotacion de inventarios. Estos actos hacen que el cliente tenga la sensacion de escoger un

articulo accesible y atractivo de forma inmediata.
Precios Psicoldgicos

Es una percepcion que tienen los clientes sobre los precios que trasciende el concepto
de un precio en la economia, practicamente describe como se perciben los precios en un
entorno competitivo, saber como piensan y jugar con la mente del consumidor de manera que

este adquiera el producto (Castro Herrera & Roserberg, 2024, pag. 86).

Los precios psicologicos es una estrategia que permite presentar los productos a
mejores precios, al utilizar cifras atractivas y economicas. Los clientes al mirar los precios

que son bajo les aumenta la sensacion de ahorrar y a motivar a comprar.
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Productos de impulso

Son aquellos que se establecen en un mismo espacio con productos similares, tienen
como finalidad realizar la compra de articulos que recién empiezan a surgir en el mercado

(Thompson, 2021, pag. 5)

Los productos de impulso son aquellos que compran los clientes de manera
espontanea, sin intencion o sin pensarlo. Estos articulos se colocan de manera estratégica en

lugares principales como son: las cajas de pago o zonas de alta circulacion.
Promociones interactivas

Las promociones interactivas ayudan apoyar en las ventas o servicios de una
compafia, con programas de promocioén dindmicas y en crecimiento, este fundamento tiene
un aspecto muy variado en la estructuracion y aplicacion, de esta forma se puede implementar
diversos modos de creatividad en la organizacion en el punto de venta (Castaneda, 2024, pag.

107)

Estas estrategias buscan implicar a los clientes de manera directa a través de dindmicas
participativas, como son: concursos, juegos, premios, entre otros, su finalidad es que el cliente
tenga una experiencia atractiva y divertida para fortalecer la relacion entre el consumidor y la

empresa.
Fundamentos legales

Desde la perspectiva legal se sustentan las siguientes disposiciones legales y

reglamentarias, prescrita por la Constitucion de la Republica del Ecuador (2008):

Art. 33.- “El trabajo es un derecho y un deber social, y un derecho econdémico, fuente
de realizacion personal y base de la economia. El estado garantizara a las personas
trabajadoras el pleno respeto a su dignidad, una vida decorosa, remuneraciones y
retribuciones justas y el desempeiio de un trabajo saludable y libremente escogido o

aceptado. Constitucion de la Republica del Ecuador” (2008).

Art. 66.- numeral 25, establece que uno de los derechos que tienen los ecuatorianos

por ley, se establece lo siguiente.

El derecho acceder a vienen y servicios publicos y privadas de calidad, con eficiencia
y buen rato, asi como recibir informacioén adecuada y veraz sobre su contenido y

caracteristica (2008).
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Art. 336.- El estado impulsara y velara por el comercio justo como medio de acceso a
bienes y servicios de calidad, que minimice las distorsiones de la intermediacion y
promueva la sustentabilidad. El estado asegurara la transparencia y eficiencia en los
mercados y fomentard la competencia en igualdad de condiciones y oportunidades, lo

que definird mediante ley. Constitucion de la Republica del Ecuador (2008).
Ley Orgdnica de Defensa Del consumidor
Art. 4 Derechos del consumidor. — son derechos fundamentales del consumidor:

4. Derechos a la informacion adecuada veraz, clara oportuna y completa sobre los
bienes y servicios ofrecidos en el mercado, asi como sus precios, caracteristicas,

calidad, condiciones de contratacion y demas aspectos relevantes de los mismos.

6. Derechos a la proteccion contra la publicidad engafiosa o abusiva, los métodos

comerciales coercitivos o desleales.

7. Derechos a la educacion del consumidor, orientada al fomento del consumo
responsable y a la difusion adecuada de sus derechos (Ley organica de defensa del

consumidor, 2000).
Capitulo III. Regulacion de la publicidad y sus contenidos

Art. 6.- Publicidad Prohibida. — Quedan prohibidas todas las formas de publicidad
engaiosa o abusiva, o que induzcan a error en la eleccion del bien o servicio que

puedan afectar los intereses y derechos del consumidor.

Art. 7.- Infracciones Publicitarias. — Comete infraccion a esta Ley el proveedor que a
través de cualquier tipo de mensaje induce al error o engafio en especial cuando se

refiere a:

1. Pais de origen, comercial o de otra indole del bien ofrecido o sobre el lugar de
prestacion del servicio pactado o la tecnologia empleada;

2. Los beneficios y consecuencias del uso del bien o de la contratacion del servicio,
asi como el precio, tarifa forma de pago, financiamiento y costos del crédito:

3. Las caracteristicas basicas del bien o servicios ofrecidos, tales como componentes,
ingredientes, dimensiones, cantidad, utilidad, durabilidad, garantias,
contraindicaciones, eficiencias, idoneidad del bien o servicio para los fines que se

pretende satisfacer (Ley organica de defensa del consumidor, 2000).
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Capitulo IV: Informacién basica comercial

Art. 9.- Informacion Publica. — Todos los bienes a ser comercializados deberan exhibir
sus precios, peso y medidas, de acuerdo con la naturaleza del producto. Toda
informacion relacionada al valor de los bienes y servicios debera incluir, ademas del
precio total, los montos adicionales correspondientes a impuestos y otros recargos, de
tal manera que el consumidor pueda conocer el valor final. Ademas del precio total
del bien, deberd incluirse en los casos en que la naturaleza del producto lo permita, el
precio unitario expresado en medida de peso y/o volumen (Ley organica de defensa

del consumidor, 2000).
Capitulo V: responsabilidades y obligaciones del proveedor

Art. 17.- obligaciones del proveedor. - Es obligacion de todo proveedor, entregar al
consumidor informacion veraz, suficiente, clara, completa, y oportuna de los bienes o

servicios ofrecidos ofertados (Ley organica de defensa del consumidor, 2000).
Capitulo VII: Proteccion contractual

Art. 46.- Promociones y ofertas. — Toda promocion u oferta especial debera senalar,
ademas del tiempo de duracion de la misma, el precio anterior del bien o servicio y el
nuevo precio o, en su defecto, el beneficio que obtendria el consumidor, en caso de

aceptarla (Ley organica de defensa del consumidor, 2000).
Ley Organica de la Economia Popular y Solidaria

Art.1. - Definicion. — Para efectos de la presente Ley, se entiende por economia popular
y solidaria a la forma de organizacion econémica, donde sus integrantes, individual o
colectivamente, organizan y desarrollas procesos de produccion, intercambio,
comercializacidn, financiamiento y consumo de bienes y servicios, para satisfacer
necesidades y generar ingresos, basadas en relaciones de solidaridad, cooperacion y
reciprocidad, privilegiando al trabajo y al ser humano como sujeto y fin de su
actividad, orientada al buen vivir, en armonia con la naturaleza, por sobre la
apropiacion, el lucro y la acumulacion de capital (Ley Organica de la Economia

Popular, 2011).

Art. 73.- Unidades Econémicas Populares. — Son unidades Econémicas Populares: las

que se dedican a la economia del cuidado, los emprendimientos unipersonales,
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familiares, domésticos, comerciante minorista y talleres artesanales, que realizan
actividades econdmicas de produccion, comercializacion de bienes y prestacion de
servicios que serdn promovidas fomentando la asociacion y la solidaridad (Ley

Organica de la Economia Popular, 2011).

Art. 75.- emprendimiento unipersonales, familiares y domésticos. - son personas o
grupos de personas que realizan actividades econdmicas de produccion,
comercializacion de bienes o prestaciones de servicios en pequeia escala efectuadas
por trabajadores autonomos o pequeiios nucleos familiares, organizadas como
sociedades de hecho con el objetivo de satisfacer necesidades, a partir de la generacion
de ingresos e intercambio de bienes y servicios. Para ellos generar trabajo y empleo

entre sus integrantes (Asamble General del Estado, 2011).

Art. 76.- Comerciantes minoristas. — Es comerciante minorista la persona natural, que,
de forma autonoma, desarrolle un pequeiio negocio de provision de articulos y bienes
de uso o de consumo y prestacion de servicios, siempre que no exceda los limites de
dependientes a salarios, capital, activos y ventas, que seran fijados anualmente por

Superintendencia (Asamble General del Estado, 2011).
Codigo Organico de la Produccion, Comercio e Inversiones

Art. 53.- Definicion y clasificacion de las MIPYMES. - La Micro, Pequefia y Mediana
empresa es toda persona natural o juridica que, como una unidad productiva, ejerce
una actividad de produccidn, comercio y/o servicios, y que cumple con el niumero de
trabajadores y valor bruto de las ventas anuales, sefialados para cada categoria, de
conformidad con los rangos que se estableceran en el reglamento de este Codigo

(Codigo Organico de la Produccion, Comercio e Inversiones, 2019).

Art. 233.- Desarrollo sustentable. - Las personas naturales y juridicas, asi como las
demas formas asociativas regidas por el presente Codigo, deberdn desarrollar todos
sus procesos productivos conforme a los postulados del desarrollo sustentable en los
términos constantes en la Constitucion y en los convenios internacionales de los que
es parte el Ecuador (Codigo Organico de la Produccion, Comercio e Inversiones,

2019).
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Codigo de comercio

Art. 7.- Se entiende por actividades mercantiles a todos los actos u operaciones que
implican necesariamente el desarrollo continuando o habitual de una actividad de
produccién, intercambio de bienes o prestacion de servicios en un determinado
mercado, ejecutados con sentido econdémico, aludidos en este Codigo; asi como los
actos en los que se intervienen empresarios o comerciantes, cuando el proposito con
el que intervenga por lo menos uno de los sujetos mencionados sea el de generar un

beneficios econdémico (Codigo de comercio, 2019).
Ley organica de emprendimiento e innovacion
Capitulo I: Disposiciones fundamentales.

Art. 1.- Objeto y ambito. — La presente Ley por objeto establecer el marco normativo
que incentive y fomente el emprendimiento, la innovacion y el desarrollo tecnologico,
promoviendo la cultura emprendedora e implementando nuevas modalidades
societarias y circunscribe a todas las actividades de caracter publico o privado,
vinculadas con el desarrollo del emprendimiento y la innovacion, el marco de las
diversas formas de economia publica, privada, mixta, popular y solidaria,
cooperativista, asociativa, comunitaria y artesanal (Ley Organica de emprendimiento

e innovacion, 2020).
El Art. 3, el numeral 3 determina:

3. Emprendedor. - son personas naturales o juridicas que persiguen un beneficio,
trabajando individual o colectivamente. Puede ser definidos como individuos que
innovan, identifican y crean oportunidades, desarrollan un proyecto y organizan los
recursos necesarios para aprovecharlo (Asamblea Nacional de la Republica del

Ecuador, 2020).
Ley organica de Regulaciones y Control de Poder del Mercado

Art. 1.- objeto. — El objeto de la presente Ley es evitar, prevenir, corregir, eliminar y
sancionar el abuso de operadores econdomicos con poder de mercado; la prevencion,
prohibicion y sancion de acuerdos colusorios y otras practicas restrictivas; el control
y regulacion de las operaciones de concentraciéon econdmica; y la prevencion,

prohibicion y sancion de las practicas desleales, buscando la eficiencia en los
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mercados, el comercio justo y bienestar general y los consumidores y usuarios, para
el establecimiento de un sistema econdmico social, solidario y sostenibles (Ley

Organica de regulacion del Poder del Mercado, 2011).
Ley del registro tinicos de contribuyentes, RUC

Art. 2.- Del Registro. - El régimen Unico de contribuyentes serd administrado por el

Servicio de Retas Internas.

Todas las instituciones del Estado, empresas particulares y personas naturales estan
obligadas a prestar la colaboracion que sea necesaria dentro del tiempo y condiciones

que requiera dicha institucion. Ley del registro unicos de contribuyentes, RUC (2016)

Art. 3.- De la Inscripcion Obligatoria. — Todas las personas naturales y juridicas, entes
sin personalidad juridica, nacionales y extranjeras, que inciden o realicen 12
actividades econdmicas en el pais en forma permanente u ocasional o que sean titulares
de bienes o derechos que generen u obtengan ganancias, beneficios, remuneraciones,
honorarios y otras rentas, sujetas a tributaciéon en el Ecuador, estan obligados a
inscribirse, por una sola vez en el registro Unico de Contribuyentes. Ley del registro

unicos de contribuyentes, RUC (2016)
Codigo de comercio
Seccion II: De las obligaciones de los comerciantes

Art. 21.- La matricula de comercio se llevara en la oficina de Inscripciones del Canton
en un libro forrado, foliado y cuyas hojas se rubricaran por el jefe politico del canton.
Los asientos seran segun la fecha en que ocurran, y suscriptos por el registrador de la

propiedad. Codigo de comercio (2015).

Matricula necesaria para el registro del local comercial el cual facilitara la obtencion

del Ruc a la persona de caracter natural para la constitucion del negocio.
Servicio de Rentas Internas

El servicio de rentas internas, a través de su sitio web menciona que, el Ruc es un
requisito legal para las personas que ejecute alguna actividad econdémica. También serd
obligatorio facilitar comprobantes de ventas, que estén aprobadas solo por el SRI para

garantizar la validez y legalidad de cada operacion comercial. Es fundamental resaltar que
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estos procedimientos son vitales tanto para personas naturales como juridica las cuales

pretendan ejercer actividades mercantiles o empresariales (SRI, 2021).
Capitulo II.

Metodologia

Disefio de la investigacion

El disefio descriptivo consiste en un conjunto de instrumentos de temas relacionados
con la recoleccion de informacion estadistica, refiriéndose a un total de una poblacion o

muestra con la finalidad de resumir un conjunto de datos (Pezzotto, 2021, pags. 49-50)

La investigacion con alcance descriptivo se aplica en esta investigacion porque ayuda
a describir o analizar la variable de marketing dentro de la ferreteria Ronald, sin manipularla.
Es decir, que describe la realidad de como se muestra la variable de estudio en su estado
natural, destacando los aspectos mas relevantes, con el objetivo de lograr una comprension
profunda y precisa. De esta forma se obtuvo la propuesta de la investigacion a través de
conclusiones de caracter general, las cuales son aspectos indagados en las técnicas

implementadas a fin de construir estrategias sobre las necesidades encontradas.
Enfoque de la investigacion

Para la investigacion, se utiliz6 un enfoque mixto, permitiendo reunir y comparar
informacion de cardcter cualitativo y cuantitativo, los cuales cumplen con el propodsito de
ayudar a solucionar un planteamiento de problema. Por ello, adaptar este enfoque en el
estudio, permitio tratar la informacion de manera mas minuciosa, razonable y explicita sobre

el tema abarcado.
Cuantitativo

El enfoque cuantitativo se centra en analizar datos numéricos que permitan evaluar el
fendmeno del estudio facilitando analizar el fendmeno observado para identificar y entender
los factores o motivos que los estdn generando el origen del problema, con el propodsito de
fortalecer una forma mensurable a las conclusiones elaboradas a partir del resultado (Orozco,

Moreno, & Orozco, 2020, pag. 27)

El enfoque cuantitativo realizado en el estudio se basé en la recopilacion de datos

numéricos con el fin de obtener un analisis estadistico que genere informacion precisa y
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medible con datos verdaderos a través de encuestas que permitieron evaluar el punto de vista

de los consumidores con referente al tema de investigacion en la ferreteria Ronald.
Cualitativo

El enfoque cualitativo se basa en técnicas que buscan obtener respuestas cerca de lo
que unas personas piensan o sientan como individuo o grupo social. Generando un estudio de
caracter interpretativo. Basandose en registros narrativos y se emplean técnicas como la
observacion y las entrevistas no estructuradas para la recoleccion de datos de informacion que

nos permita comprender el comportamiento humano o el origen de este (Couoh, 2022, pag.

21)

El enfoque cualitativo busca entender e investigar un acontecimiento que se desea
estudiar o describir a través de datos descriptivos; por esta razon, al concebir con la idea inicial
del proyecto, se aplico la técnica de entrevista, donde se da a conocer con mayor profundidad
la investigacion en la ferreteria actualmente y sus deficiencias en la promocion de productos,
permitiendo perfeccionar la investigacion y especificar su enfoque para una mayor

comprension.

Métodos de la investigacion

En la realizacion de esta investigacion se utilizaron los siguientes métodos.
Método analitico.

El método analitico influye considerablemente en los componentes de una
investigacion, profundiza en el fendmeno estudiado haciendo que cada parte desarrolle un
sentido concreto y cientifico, hasta alcanzar una sintesis que permita obtener resultados

favorables que aporten al estudio (Lopera et al., 2010, pag. 17)

El método analitico permitié determinar las practicas mas efectivas, valorar
limitaciones y ofrecer una buena direccion que mejore las estrategias de merchandising en
beneficio de la ferreteria Ronald, del canton Santa Elena. Es un método importante para la
investigacion, ya que se encuentra basado en las dimensiones orientadas a las estrategias, tales
como merchandising visual, gestion digital y promocional. Se realizé un analisis de teorias
con la decision de seleccionar materiales referenciales adecuados y fundamentales
aportaciones propias, que lleven a entender el fenomeno estudiado con el propodsito de

proponer soluciones.
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Método inductivo

El método que se implementd durante la investigacion fue el inductivo, como
menciona Bernal Torres (2006): empieza de hechos concretos o individuales para obtener
conclusiones generales (p. 59). En otras palabras, en lugar de investigar definiciones sobre el
merchandising, se pretende analizar el merchandising en la ferreteria. Una vez obtenida la
informacion, se instauraron conclusiones generales que fueron utiles en la creacion de ideas
innovadoras para el desarrollo de nuevos argumentos que establezcan estrategias adaptables

a las necesidades de la ferreteria.
Poblacion

Para Héctor Daniel (2019), la poblacién es el conjunto de todos los elementos de la
misma especie que presentan una caracteristica determinada o que corresponden a una misma
definicion. Esto puede estar integrado por personas o por unidades diferentes tales como:
viviendas, ventanas, tornillos, pacientes de pediatria, computadoras, historias clinicas, entre
otros (p. 52). Por lo consiguiente, la poblacién se obtuvo mediante datos brindados por el
propietario del negocio, basados en aquellos clientes que tienen mayor frecuencia de compra
en la ferreteria Ronald dentro de un rango semanal, los cuales se muestran distribuidos a

continuacion.

Tabla 1.

Promedio de visitas de clientes en la ferreteria Ronald.

FECHA VISITAS
06/08/2024 75
07/08/2024 67
08/08/2024 59
09/08/2024 52
10/08/2024 55
11/08/2024 45

TOTAL 353

Nota: Numero de clientes que visitaron a la ferreteria Ronald durante la semana 06 de agosto

hasta el 11 de agosto del 2024.
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Muestra

La muestra es un subconjunto de la poblacion. A partir de los datos de las variables
obtenidos de ella (estadisticos), se calculan los valores estimados de esas mismas variables
para la poblacion (Gonzales, 2019, p. 52). Permite un analisis detallado y eficiente de la
poblacién, al ofrecer datos y apreciaciones claves. Una vez procesados y examinados, esta
informacion obtuvo resultados veridicos de manera rigurosa y fundamentada. Por esta razon,
la muestra se determind mediante la seleccion de un individuo para la entrevista y un grupo
de clientes de la ferreteria para la encuesta. Se utiliz6 el método probabilistico aleatorio
simple, en donde cada integrante de la poblacion tuvo la probabilidad de ser elegido. De esta

manera, se asegura la proporcionalidad de la muestra y la objetividad de los participantes.
Para calcular el tamafio de la muestra se realiza la siguiente formula.
Formula:

(pxq)xZ2xN
T (2N —1) + (pxq) 22

n

(0,5x0,5) x1,962x 314
= (0,5)2(314 — 1) + (0,5 x 0,5)1,962

n

(0,25) x (3,8416) x 353
= (0,0025) x (352) + (0,25) x (3,8416)

n

339,02
n=
0,88+ 0,96

33902
184

n

Redondeo:
n =184
La formula que se aplicd a la poblacion de la ferreteria Ronald muestra un total de 353
clientes, con un nivel de confianza de 1,96 con una probabilidad de fracaso y éxito de un 0,5%
con su respectivo margen de error de un 5% estableciendo un grupo de 184 clientes que seran

encuestados.
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Recoleccion y procesamiento de datos
Técnicas de investigacion

Entrevistas

Es el método que facilita la recopilacién de datos, basada en la interaccion entre el
entrevistador y el entrevistado. Es fundamental que el entrevistador tenga claramente
definidos los objetivos de la entrevista y cuales son los aspectos relevantes en el tema en el

que se pretende recolectar informacion (Fresno Chavez, 2019, p.115).

La entrevista estd compuesta por 10 preguntas abiertas, dirigidas al propietario de la
ferreteria en el punto de venta, cuyo fin fue obtener informacion necesaria para respaldar el

trabajo de investigacion, proporcionando una base de datos reales.

Encuestas

La encuesta es una herramienta muy importante para nuestra investigacion,
permitiendo obtener una amplia recoleccion de datos. La encuesta estd basada en 15 preguntas
con respuestas abiertas y cerradas que se realizd de manera online, las preguntas estaran
dirigidas a los clientes de la ferreteria. El nimero de encuestas que se realizaran y se obtendra
informacion es de 184 clientes seleccionados aleatoriamente de la ferreteria Ronald, tomando
una muestra de la poblacion. Al utilizar esta herramienta y con la respectiva colaboracion de
las personas involucradas, se obtuvieron datos cualitativos para el establecimiento de

proposito del estudio.
Instrumentos
Guia de entrevista.

Es una herramienta estandarizada que permite recopilar informacion importante y
organizada durante una entrevista. Generalmente, incluye una serie de preguntas o asuntos de
abordar, permitiendo adquirir informacion perceptible y pertinente. Cada una de las preguntas
puede ser abierta o cerrada que se utiliza para investigar diferentes elementos del tema o

problema en cuestion.

La guia de entrevista para el presente estudio fue constituida por 10 preguntas abiertas,
relacionadas a las dimensiones e indicadores de la variable principal de la investigacion. Esta
estructura se encuentra dividida en cuatro partes: merchandising visual, gestion, digital y

promocional.
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Cuestionarios.

Esta herramienta se desarrolld a través de una breve introduccion en la que se detalla
la razén de dicha actividad, las preguntas de cuestionamientos demograficos como género o
edad. Por lo siguiente, se incluyeron las 15 preguntas cerradas con relacion al merchandising
digital, visual, gestion y promocional, cuyo contenido fue mediante la escala de Likert, en la
que cada participante tuvo que elegir una opcion en escala de 5. Su implementacion fue tanto

fisica y online.
Google forms.

Esta herramienta fue utilizada para la creacion de encuestas y formularios en linea,
facilité de manera eficaz y ordenada la recopilacion de datos. Se realizé un formulario en el
que se ofrecieron beneficios, tales como personalizar preguntas, recopilar datos de manera
sencilla en una hoja de célculo, facilitando el uso y el compartir el formulario por varios

medios.
Exel.

Es una herramienta de software fundamental para el trabajo de investigacion, por la
habilidad de gestionar, analizar y visualizar los datos informativos de manera eficaz, logrando
la creacion de graficos y tablas para obtener informacion recolectada por medio de encuestas
y entrevistas. El principal objetivo de su uso es ayudar con el manejo de cifras de datos, en el

que se extrajo informacion importante para el proyecto.
Spss.

La herramienta SPSS brind6 un papel esencial para la investigacion, ya que fue un
apoyo indispensable en la validacion de encuestas y el estudio de datos provenientes de
Google Forms. Esta herramienta permitié evaluar mediante un andlisis de fiabilidad
estadistica el calculo del coeficiente Alfa de Cronbach, donde se obtuvo un porcentaje mayor
que 0,8 por consiguiente el instrumentd es de excelente confiabilidad para el estudi, porque

esta entre los rangos 0,70 a 0,99.
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Tabla 2.
Alfa de Cronbach

Estadistic as de fiabilidad
Alfa de Cronbach N de elementos
,806 15

Nota: Alfa de Cronbach

Capitulo I11.

Resultados de discusion

Analisis de entrevistas
Variable: Merchandising
1. ;Qué tipo de comercializacion utiliza usted para dar a conocer sus productos?

Respondiendo a la pregunta, el tipo de comercializacion que utilizamos en la ferreteria
es a través de medios de comunicacién como son los periddicos, donde damos a conocer
nuestro negocio, su ubicacién y promocion de nuestros productos, también se implementa
métodos tradicionales como es: los volantes que tiene la finalidad de captar atencion de los

clientes de la comunidad.
Dimension: Merchandising Visual

2. (Qué elementos innovadores considera que podrian implementarse en el disefio

interior de la ferreteria para mejorar la experiencia del cliente?

Incorporaria dentro del establecimiento lo que son estandares modulares porque nos
permitiria organizar y exhibir los productos de manera eficiente y optimizada logrando que
los clientes tengan una mayor experiencia de compra, debido al poco tiempo que tenemos por
falta de trabajadores los productos nos estan totalmente organizados, otro aspecto que se

tendria pensado seria en sefializaciones para facilitar la ubicacion de los productos.

3. ¢Cuadles considera que son los tres aspectos mas importantes para crear un

ambiente agradable, comodo y atractivo en la ferreteria?

Para mi parecer, el primero seria tener organizados los productos, es uno de los

aspectos importantes porque el cliente puede encontrar rapidamente lo que necesita. Como ya
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mencioné el negocio por falta de trabajadores los productos no estan totalmente organizados
es una desventaja que afrontamos en la ferreteria. El segundo aspecto seria la limpieza, tener
un entorno limpio transmite orden, seguridad y profesionalismo, generando confianza con los
compradores y motivandolos a que vuelvan al local. Por ultimo, tenemos la atencion al cliente
es un elemento importante para lograr el éxito de la ferreteria, un trato amable, personalizado

y eficiente logra la lealtad del consumidor.

4. ¢;Hasta qué punto considera que el envase o empaque influye en la percepcion y

decision de compra de los clientes? (Escala 1-5)

En mi opinidn, lo consideraria un cinco, ya que es un factor muy importante para el
negocio. Debido a la ubicacion que se encuentra la ferreteria, el polvo o por el viento hace
que nuestros productos se oxiden o se empolven. Por lo tanto, es importante tener una
limpieza en el establecimiento y causar una buena impresion de los clientes al momento

de la compra

5. (Ha observado que la eleccion de colores en el local influye en el comportamiento

de compra de los clientes? ;Puede dar un ejemplo?

Si, la eleccion de colores influye directamente con el cliente, porque generan sensacion
y estado de animo que afectan sus decisiones, un ejemplo seria el color amarillo, en mi
opinién este color es muy llamativo, alegre y estimulante para mejorar la experiencia de

compra, aumentar el tiempo del cliente en la ferreteria.
Dimension: Merchandising de gestion

6. ;Qué procesos ha automatizado en la ferreteria y cuales considera prioritario

automatizar en el futuro?

Si, contamos con facturacion electronica que nos ayuda a eliminar el uso de papel y
agiliza los procesos de emision y recepcion de comprobantes, mejorando la organizacion y el
control financiero. Uno de los que considero prioritario es la atencion al cliente en plataformas

o medios digitales, ya que esto ayudaria a crecer el negocio en el mercado.

7. ¢Qué importancia le da a la organizacion y exhibicion de productos en el punto

de venta? ;Por qué?

Si, es muy importante divido que permite a los clientes encontrar facilmente los

productos, transmitiendo una buena imagen del negocio, en este caso la ferreteria los
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productos no estan tan ordenados, debido a las situaciones de la vida y el poco tiempo que se
te tienen al contar con poco trabajadores. Esto ayudaria a que el establecimiento funcione
mejor, porque tener un buen orden en el negocio optimiza la experiencia del cliente,
reduciendo el tiempo de blusqueda y facilitando el acceso répido. Por esta razon es muy

importante tener los productos ordenados.

8. ¢Qué estrategias utiliza para comunicar las caracteristicas y beneficios de los

productos a los clientes dentro del establecimiento?

Para tener una buena comunicacién con los clientes, es ponerle etiquetas a los productos
donde se ven el precio de cada uno de ellos, dar a conocer para qué sirve y como se utiliza,
responder cada inquietud que tengan, con la finalidad de que el cliente tenga confianza de

nuestro establecimiento.

9. (Cuales plataformas digitales utiliza actualmente para promocionar los

productos de la ferreteria?

Actualmente, el negocio no utiliza plataformas digitales para promocionar los
productos porque no contamos con paginas web, redes sociales u otros, pero seria esencial
dar a conocer los productos de forma online, porque abririamos un nuevo mercado y asi

podriamos competir con las demas ferreterias.
Dimension: Merchandising digital

10. ;Qué beneficios considera que aportaria el uso de herramientas tecnoldgicas

(sitios web, redes sociales) para la promocion de sus productos?

Claro, seria una herramienta muy utilizada en el presente, ya que ayudaria a ampliar el
alcance del negocio y facilitar los pedidos en linea, pero la situacion que esta pasando el pais

en estos momentos, por motivos de seguridad, poner datos personales seria muy arriesgado.

11. ;Con qué frecuencia publica contenido publicitario en redes sociales u otras

plataformas?

La ferreteria actualmente no cuenta con contenido publicitario en redes sociales ni en otras
plataformas digitales, dado que aiin no tiene participacion en estos canales. Para promocionar

nuestros productos utilizamos métodos tradicionales como es la radio.
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12. ;Cuales son los principales canales digitales que utiliza para la atencion al

cliente? (WhatsApp, Redes sociales, Correo electronico, Otro)

No se utilizan actualmente canales digitales para atender a nuestros clientes, la atencion
que brindamos se realiza de manera presencial en el negocio, garantizando una atencidon
directa ajustada a cada cliente o amigos que me escriben por WhatsApp para saber el precio

de los productos.
Dimension: Merchandising promocional
13. ;Con que frecuencia realiza promociones u ofertas especiales en su ferreteria?

El negocio actualmente no realiza promociones u ofertas constantemente, por motivos
que la ferreteria se ha enfocado en mantener los precios accesibles y un servicio
personalizado. No tenia conocimiento que las promociones podrian influir en la decision de

compra. Sin embargo, se ha hecho promociones entregando camisetas u otros articulos.

14. ;Emplea precios psicologicos (por ejemplo, 9,99 en lugar de 10) para aumentar

la percepcion de atractivo de los productos?

Actualmente, la ferreteria no utiliza estrategias de precios como terminar en 99,95 o en
nimeros impares para hacerlos més atractivos para los clientes. Los productos que ofrecemos
son con los precios redondeados y claros. Ya que consideramos que esto facilita la compra y
evita confusiones. Pero al saber este tipo de estrategia podria ayudar consideradamente para
influir en la percepcion del cliente en su decision de compra, resulta interesante que podria

evaluarse en un futuro y poder aplicarlas.

15. ;Ubica productos de compra impulsiva cerca de la caja o en zonas de alto

transito?

La ferreteria no coloca productos pequefios o de compra rapida cerca de la caja o en zonas
visibles, por motivos de que los productos no estan totalmente organizados, por la razon de
que el negocio no cuenta con tantos trabajadores. Pero si seria util incluir esta estrategia para

evaluar y mejorar la experiencia del cliente dentro del establecimiento,

16. ;Ha implementado alguna promocion que involucre la participacion del cliente

(sorteos, concursos, ruletas)

No, la ferreteria, por el momento, no ha implementado promociones que involucren

participacion directa con los consumidores como sorteos, concursos o dindmica interactiva.
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17. Después de haber recibido una explicacion sobre lo que abarca el Merchandising

.Considera usted que la aplicacion de estas estrategias contribuiria a su negocio?

Claro, seria muy esencial para el negocio, siendo una herramienta de marketing que
permite mejorar las experiencias de compra a través de presentacion de productos,
incrementar las ventas, optimizar la presentacion y la promocion que beneficiaria a cada

cempresa.

Analisis de encuestas

Resultados de la encuesta dirigida a los clientes de la ferreteria Ronald

Tabla 3.
Edad
Frecuencia Porcentaje Porce.ntaj ¢ Porcentaje acumulado
valido
18-25 afios 27 14,7 14,7 14,7
26-33 afios 43 234 234 38,0
34-41 afios 73 39,7 39,7 71,7
Mas de 42
afios 41 22,3 22,3 100,0
Total 184 100,0 100,0

Nota: Aplicada a los consumidores de la ferreteria Ronald

Figura 1.
Edad

Porcentaje

18-25 afios 26-33 afos 34-41 afos Mas de 42 afios

Nota: Datos propios de la investigacion
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En la figura se muestra un porcentaje mayor de las personas que fluctiian en la edad de 34-
41 afios, quienes frecuentan mas en el negocio, esto puede deberse a que requieren llevar a

cabo trabajos de construccion, arreglos menores en el hogar entre otros.

Tabla 4.
Género
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado
Femenino 70 38,0 38,0 38,0
Masculino 114 62,0 62,0 100,0
Total 184 100,0 100,0

Nota: Aplicada a los consumidores de la ferreteria Ronald

Figura 2.

Género

G0

40

Porcentaje

20

0

Femenino Masculino

Nota: Datos propios de la investigacion

En la figura anterior se puede observar que la mayor cantidad de encuestados pertenece
al sexo masculino, no obstante, también vemos que existe un porcentaje de 38% que
pertenece al sexo femenino, esto indica que existen una mayor participacion de hombres

que realizan esta actividad. Sin embargo, en la actualidad las mujeres como también son
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independientes y se acercan al negocio para adquirir los productos y servicios de la

ferreteria.

1. (Como calificaria el disefio y la infraestructura de la ferreteria Ronald en una escala
del 1 al 5? (El uso de escalas numéricas permite un analisis mas preciso y reduce la

posibilidad de obtener respuestas imprecisas)

Tabla 5.

Diserio del negocio

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado

1 8 4,3 4,3 4,3

2 67 36,4 36,4 40,8

3 63 34,2 34,2 75,0

4 38 20,7 20,7 95,7

5 8 4,3 4,3 100,0
Total 184 100,0 100,0

Nota: Aplicadas a la ferreteria Ronald

Figura 3.

Diserio del negocio

40

Porcentaje

Nota: Datos propios de la investigacion

En la evaluacion de disefio y la infraestructura de la ferreteria Ronald muestra que la
mayoria de los clientes indicaron un nivel 2, (36.4%) y el 3, (34,2%), indicando opiniones

moderadas a cierto grado de satisfaccion. Por otro lado, un 4,3% otorgo una calificacion mas
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alta y 4,3% la mas baja, con esto se evidencia una percepcion aceptable. Dichos resultados
pueden ser comprendidos por motivos que la ferreteria es tradicional y por la falta de
conocimientos del propietario sobre las estrategias de merchandising, demostrando que el

negocio tiene que mejorar el disefio del establecimiento.

2. (;Como evaluaria el color, decoracion, aroma e iluminacion de la ferreteria Ronald

en cuanto a color, decoracion, aroma e iluminacion?

Tabla 6.

Valoracion del entorno

Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje acumulado

Muy insatisfecho 9 49 49 49
Insatisfecho 72 39,1 39,1 44.0
Neutral 63 342 342 78,3
Satisfecho 31 16,8 16,8 95,1
Muy satisfecho 9 49 49 100,0
Total 184 100,0 100,0

Nota: Aplicadas en la ferreteria Ronald

Figura 4.

Valoracion del entorno

Porcentaje

Muy insatisfecho Insatisfecho MNeutral Satisfecho Muy satisfecho

Nota: Datos propios de la investigacion
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La valoracion del entorno en la ferreteria revela que una parte de los participantes
encuestados expreso niveles bajos de satisfaccion, con un 39,1% que se declar6 insatisfecho
y un 4,9% muy insatisfecho. Un 34,2% indicaron como ni buena ni mala, mientras que solo
un 21,7% manifestaron estar satisfecho o muy satisfecho. Estos resultados indican una
percepcion negativa o indiferente respecto al ambiente del local. Por ello, es muy necesario
mejorar los aspectos relacionados como el color, el aroma, la decoracién y la iluminacion del

negocio, para crear una experiencia agradable y satisfactoria al cliente.

3. ¢En qué medida el disefio del empaque de los productos influye en su decision de

compra en la ferreteria Ronald?

Tabla 7.
Empaque
Frecuencia Porcentaje Porcentaje valido  Porcentaje acumulado
Nada 12 6,5 6,5 6,5
Poco 23 12,4 12,5 19,0
Regular 41 22,2 223 41,3
Mucho 88 47,6 47,8 89,1
Totalmente 20 10,8 10,9 100,0
Total 184 100,0 100,0

Nota: Aplicadas en la ferreteria Ronald

Figura 5.

Empaque
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MNada Poco Regular Mucho Totalmente

Nota: Datos propios de la investigacion
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Los resultados obtenidos muestran que el disefio del empaque es importante para la
decision de compra de los clientes de la ferreteria Ronald. El 47,8% indico que influyen
mucho y un 10,9% totalmente, sumando un 58,7% con opiniones positivas. Sin embargo, un
22,3% sefalaron que incluye regularmente, mientras que un 18,9% considera que el empaque
influye poco o nada. Evidenciando la importancia de los consumidores sobre el empaque, por
lo que se recomienda al negocio la necesidad de colaborar con sus proveedores para que los

envases de los productos destaquen por ser atractivos, funcionales y faciles de usar.

4. ;Qué tan atractiva le parece la presentacion visual de la ferreteria Ronald

comparada con otras ferreterias?

Tabla 8.

Presentacion visual

Frecuencia  Porcentaje Porcentaje valido Porcentaje
acumulado
Mucho menos 2 1,1 1,1 1,1
atractiva
Menos atractiva 67 36,4 36,4 37,5
Igual 48 26,1 26,1 63,6
Mas atractiva 44 23,9 23,9 87,5
Mucho mas 23 12,5 12,5 100,0
atractiva
Total 184 100,0 100,0

Nota: Aplicadas en la ferreteria Ronald

Figura 6.

Presentacion Visual

Porcentaje

Muchomenos  Menos atractiva Igual Mas atractiva Mucho mas
atractiva atractiva

Nota: Datos propios de la investigacion
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Los resultados muestran la percepcion de los clientes sobre la presentacion visual de la
ferreteria Ronald a comparacion de otros negocios, revelando un 37,5% considera que es
menos o mucho menos atractiva. Un 26,1% la percibe igual, mientras que el 34,4% lo
considera mas o mucho mas atractiva. Esto se debe a que el negocio atribuye a la comunidad
de manera tradicional y de espacio limitado. Donde se deben establecer estrategias con base
a la reorganizacion del entorno y en la incorporacion de recursos visuales que puedan influir

favorablemente en la decisién de compra del cliente.

5. ¢Considera que la organizacion de los productos por familias facilita su proceso de

compra?

Tabla 9.

Organizacion por familias

T UIvvinaje

Frecuencia Porcentaje Porcentaje

valido acumulado
Si 137 74,1 74,5 74,5
No 6 3,2 33 77,7
No sabe 41 222 223 100,0

Total 184 100,0 100,0

Nota: Aplicadas en la ferreteria Ronald

Figura 7.

Organizacion por familias
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Nota: Datos propios de la investigacion
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La organizacion de los productos por familias en la ferreteria Ronald es percibida
positivamente por la mayoria de encuestados con un 74,5% indicando que esta estrategia es
muy efectiva para el proceso de compra. Por otro lado, un 3,3% consideraron que no resulta
util, mientras que un 22,3% expreso desconocimiento al respecto. Esto quiere decir que el
negocio debe fortalecer dicha area para que el comprador tenga una experiencia agradable y

quiera regresar al negocio.
6. ¢Qué tan facil le resulta encontrar los productos que busca en la ferreteria Ronald?

Tabla 10.

Organizacion de espacio

Frecuencia Porcentaje Porcgntaj © Porcentaje acumulado
valido
Muy dificil 4 2,2 2,2 22
Dificil 46 25,0 25,0 27,2
Regular 53 28,8 28,8 56,0
Facil 42 22,8 22,8 78,8
Muy facil 39 21,2 21,2 100,0
Total 184 100,0 100,0

Nota: Aplicadas en la ferreteria Ronald

Figura 8.

Organizacion de espacio

Porcentaje

MWuy dificil Dificil Regular Facil Wuy facil

Nota: Datos propios de la investigacion
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En la gréfica se presenta la percepcion del cliente sobre la facilidad para encontrar los
productos en la ferreteria Ronald presentando opiniones equilibradas. El 44% considera que
encontrar los productos es facil o muy facil mientras que un 27,2% consideraron que es dificil
o muy dificil. Un 28,8% evalua como regular. Lo que indica un aspecto negativo del negocio

y la necesidad de optimizar la organizacion de espacio y la sefalizacion del establecimiento

7. ¢(Con qué frecuencia nota nuevos productos o promociones en la ferreteria Ronald?

Tabla 11.

Rotacion de productos

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido  Porcentaje acumulado

Nunca 7 3,8 3,8 3,8
Rara vez 65 353 353 39,1
A veces 32 17,4 17,4 56,5
Frecuentemente 41 223 22,3 78,8
Siempre 39 21,2 21,2 100,0
Total 184 100,0 100,0

Nota: Aplicadas en la ferreteria Ronald

Figura 9.

Rotacion de productos

40

Porcentaje

Munca Rara vez A veces Frecuentemente Siempre

Nota: Datos propios de la investigacion

La frecuencia con la que los clientes perciben nuevos productos o promociones en la
ferreteria Ronald se considera irregular. Un 56,5% de los participantes encuestados menciona

notarlos solo a veces o con menor frecuencia, mientras que un 43;5% indica percibirlos
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frecuentemente o siempre. Evidenciando que la estrategia de rotacion de productos y
comunicaciéon de promociones no es percibida por los consumidores. Por lo tanto, se
recomienda fortalecer la visibilidad de estos elementos utilizando sefaléticas, exhibidores o

campanas de promociones confiable para dar a conocer nuestros productos o servicios.
8. . (Como calificaria la atencion y asesoria recibida por parte del personal? (1-5)

Tabla 12.

Atencion personalizada

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido  Porcentaje acumulado

1 4 22 22 22

2 46 25,0 25,0 272

3 53 28,8 28,8 56,0

4 52 28,3 28,3 84,2

5 29 15,8 15,8 100,0
Total 184 100,0 100,0

Nota: Aplicadas en la ferreteria Ronald

Figura 10.

Atencion personalizada
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Nota: Datos propios de la investigacion

La atencion y asesoria del personal en la ferreteria Ronald recibe una valoracion

mayoritariamente positiva por parte del cliente. Un 44,1% de los participantes ubicaron su
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experiencia en los niveles 4 y 5, mientras que un 28,8% considero un 3 y un 27,2% califico
con opiniones de bajo promedio que es del 1 y 2. Esto refleja una percepcion favorable. Se
recomienda reforzar capacitacion para el personal del negocio en atencion al cliente para

elevar los niveles de satisfaccion y fidelizacion

9. ¢Qué tan satisfecho esta con la presentacion y visibilidad de los productos de la

ferreteria Ronald en plataformas digitales? (1-5)

Tabla 13.
Plataformas digitales
Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido  Porcentaje acumulado
1 128 69,2 69,6 69,6
2 44 23,8 239 93,5
3 6 32 33 96,7
4 4 2,2 2,2 98,9
5 2 1,1 1,1 100,0
Total 184 100,0 100,0

Nota: Aplicadas en la ferreteria Ronald

Figura 11.

Plataformas digitales

Porcentaje

Nota: Datos propios de la investigacion

La mayoria de los clientes de la ferreteria Ronald muestra una baja satisfaccion

respecto a la presentacion y visibilidad de los productos en plataformas digitales, ya que el
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69,6% califica este aspecto con 1, y el 23,9% con 2 evidenciando una valoracion negativa
para el negocio. Solo un 6,5% otorga calificaciones de 3 a 5, lo que evidencia una clara
debilidad en la estrategia digital del negocio. Estos resultados reflejan la necesidad urgente de
mejorar el disefo, organizacion y adaptarse a las plataformas digitales para fortalecer la marca

y competir en el mercado digital.

10. ;A través de qué redes sociales suele enterarse de promociones o productos de la

ferreteria Ronald?

Tabla 14.

Redes Sociales

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido  Porcentaje acumulado

Facebook 34 18,4 18,5 18,5
Instagram 28 15,1 15,2 33,7
WhatsApp 65 35,1 353 69,0
TikTok 53 28,6 28,8 97,8
No uso redes 4 2,2 2,2 100,0
sociales
Total 184 100,0 100,0

Nota: Aplicadas en la ferreteria Ronald

Figura 12.

Redes Sociales

40

Porcentaje

Facebook Instagram WhatsApp TikTok Mo uso redes
sociales

Nota: Datos propios de la investigacion
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Los resultados que se observan en la grafica muestran que WhatsApp es la aplicacion
mas utilizada por los clientes para enterar de promociones o productos de la ferreteria Ronald
con un porcentaje de 35,3%, seguida por TikTok con un 28,8%, Facebook con un 18,5% e
Instagram con una 15,2%. Y solo un 2,2% indico no utilizar redes. Por esta razon se sugiere
estrategias de marketing digitales en dichas plataformas para incrementar el impacto y la

calidad del contacto con el cliente.

11. ;Ha visto publicidad digital de la ferreteria Ronald en los ultimos 3 meses? (Si/No/No

recuerda)
Tabla 15.
Publicidad digital
Frecuencia Porcentaje = Porcentaje valido  Porcentaje acumulado
No 132 71,4 71,7 71,7
No recuerda 52 28,1 28,3 100,0
Total 184 100,0 100,0

Nota: Aplicadas en la ferreteria Ronald

Figura 13.
Publicidad digital
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Nota: Datos propios de la investigacion
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La mayoria de los encuestados menciona no haber visto publicidad digital de la ferreteria
Ronal en los ultimos tres meses lo que se representa un 71,7% mientras que el 28,3% indico
no recordar haberla visto. Esto evidencia una escasa presencia de campafias publicitarias
digitales de la empresa. Se recomienda fortalecer las estrategias de marketing digitales

utilizando contenidos llamativos dirigidos a las redes con mayor uso de los clientes.

12. ;Con qué frecuencia utiliza medios digitales (WhatsApp, redes sociales, correo) para

comunicarse con la ferreteria Ronald?

Tabla 16.
Medios digitales
Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido  Porcentaje acumulado
Nunca 51 27,7 27,7 27,7
Rara vez 85 46,2 46,2 73,9
A veces 46 25,0 25,0 98,9
Frecuentemente 2 1,1 1,1 100,0
Total 184 100,0 100,0

Nota: Aplicadas en la ferreteria Ronald

Figura 14.

Medios digitales

Porcentaje

MNunca Rara vez Aveces Frecuentemente Siempre

Nota: Datos propios de la investigacion

En la figura se muestra que la mayor parte de los participantes utiliza medios digitales con

poca frecuencia, dado que el 46,2% lo hace rara vez y el 27% nunca. Solo el 1,1% afirma
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frecuentemente, lo que indica el uso limitado de canales como WhatsApp, redes sociales
correo electronico. Esta baja interaccion sugiere que la ferreteria se adapte a las plataformas
digitales. Es recomendable fortalecer estos medios como canales de atencién directa,

promociones personalizadas y consultas rapidas para mejorar la experiencia del cliente.
13. ;Con qué frecuencia aprovecha promociones o descuentos en la ferreteria Ronald?

Tabla 17.

Promociones y descuentos

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido  Porcentaje acumulado

Nunca 58 31,5 31,5 31,5
Rara vez 64 34,8 34,8 66,3
A veces 55 29,9 29,9 96,2
Frecuentemente 7 3,8 3,8 100,0
Siempre 58 31,5 31,5 31,5
Total 184 100,0 100,0

Nota: Aplicadas en la ferreteria Ronald

Figura 15.

Promociones y descuentos

40

Porcentaje

Munca Rara vez A veces Frecuentemente Siempre

Nota: Datos propios de la investigacion

La mayoria de los clientes de la ferreteria Ronald pocas veces aprovecha promociones o

descuentos, el 34,8% lo hace rara vez y el 31,5% nunca. Solo un 3,8% las aprovecha
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frecuentemente, lo que evidencia una baja efectividad en la difusion o atractivo de estas
ofertas. Este resultado sugiere que existan promociones que estan siendo suficientemente
visibles o convincentes para los clientes. Es necesario mejorar las estrategias de
comunicacion, disefio y alcance de las promociones para incentivar su aprovechamiento y asi

aumentar la rotacion de productos y fidelizacion.

14. ;Considera que los precios de los productos estan disefiados para parecer mas

atractivos, por ejemplo 9,99 en vez de 10? (Si/No/No sabe)

Tabla 18.
Precios
Frecuencia Porcentaje = Porcentaje valido  Porcentaje acumulado
Si 125 67,6 67,9 67,9
No sabe 59 31,9 32,1 100,0
Total 184 100,0 100,0

Nota: Aplicadas en la ferreteria Ronald

Figura 16.

Precios
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Nota: Datos propios de la investigacion

La mayoria de los clientes de la ferreteria Ronald, el 67,9%, considera que los precios
estan disefiados para parecer mas atractivos, utilizando estrategias como colocar valores

terminados en ".99". Por otro lado, un 32,1% respondié que no sabe, esto indica un cierto



63

grado de desconocimiento. Por ello se refleja que esta estrategia de precios psicoldgicos es
percibida por la mayoria de cliente, fortaleciendo su decision de compra. Sin embargo, se

podria reforzar mediante una mejor presentacion visual y promociones u ofertas atractivas.

15. ;Ubica facilmente productos pequeiios o de impulso cerca de la caja o zonas de alto
transito? (Si/No/No sabe)

Tabla 19.

Productos de impulso

Frecuencia Porcentaje  Porcentaje valido  Porcentaje acumulado

SI 125 67,6 67,9 67,9
No sabe 59 31,9 32,1 100,0
Total 184 100,0 100,0

Nota: Aplicadas en la ferreteria Ronald

Figura 17.

Productos de impulso
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Nota: Datos propios de la investigacion

El 67,9% de los clientes de la ferreteria Ronald afirma que si ubica facilmente productos
pequefios o de impulso cerca de la caja o en zonas de alto transito. Indicando que la estrategia
de merchandising en el punto de venta es clave y estd siendo aplicada con efectividad. Sin

embargo, un 32,1% de los encuestados no esta seguro, lo que sugiere que hay espacio para
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optimizar la visibilidad y atractivo de estos productos. Reforzar la sefializacion, iluminacion
o presentacion podria aumentar su efectividad e incentivar compras adicionales no

planificadas.
Discusion
Con base a los resultados obtenidos mediante las encuestas y entrevista, se detectd una

diferencia de opiniones entre el propietario y los encuestados acerca de las estrategias de

merchandising en el punto de venta.

En el trabajo de investigacion de Rueda (2018), titulada “Aplicacion de técnicas de
merchandising para el posicionamiento de los productos del Barrio Celen Parroquia Gualel
del Canton Loja”, se encuentra coincidencia sobre la importancia de implementar estrategias
para el posicionamiento del producto, mediante la marca, el envases o paquetes atractivos o
en la imagen corporativa. Mediante la entrevista se llegd a concluir que el envase es un aspecto
importante para el negocio, que busca comunicar la imagen de limpieza y en dar una buena
impresion al cliente, evitando cualquier tipo de error que pueda afectar la percepcion del
consumidor durante la compra. Un 47,8% de las personas encuestadas informaron que el
envase o paquete es un elemento importante para la decision de compra y la presentacion

visual de un producto.

En la tesis de Evas (2022), titulado “Plan de merchandising para el incremento de
ventas en el grupo Ferretero San Pedrito en la Ciudad de Riobamba”, se menciona que el
merchandising es un elemento importante para los negocios que va mas alla de la presentacion
del producto, al utilizar estas estrategias para adecuar y hacer mas atractivo el punto de venta
mediante la compra, aprovechando los recursos y fortalezas logrando el cumplimiento de sus
objetivos. Por otro lado, se toma en cuenta lo fundamental de gestionar adecuadamente los
factores ambientales y brindar una mejor experiencia durante la compra como: el espacio
suficiente, el entorno, la exhibicién de productos, la iluminacién, ofertas y su ubicacion
estratégica. Dichos aspectos forman parte del merchandising visual, gestion, digital y

promocional, disefiados para atraer a clientes y aumentar la rentabilidad.

La tesis de Castillo (2022), titulada “Estrategias de merchandising en la ferreteria
Metalvan del Canton Vinces” , sefiala que la implementacion de estrategias, son factores
importantes para el mercado competitivo, al fortalecer la imagen del negocio, capacitar al
personal, tener el negocio limpio, iluminado y los productos con su sefializacion respectiva

para que el cliente lo encuentre de una manera facil, esto favorece a las empresa en la
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fidelizacion del cliente al tener una compra excelente y rapida. Por medio de la encuesta se
obtuvo informacion sobre la mayoria de los clientes, quienes mencianan un aspecto negativo
durante la compra, la falta de capacitaciones dentro del establecimiento hace que el cliente
tenga motivos para no regresar. Por ello, es evidente capacitar al personal del negocio para

que comprador tenga una experiencia agradable al tener un buen servicio.

La entrevista se relaciona con el articulo de Khan et al., (2023) con el tema “El impacto
del diseno y la atmoésfera de la tienda en las decisiones de compra de los clientes”, un articulo
cientifico que coinciden con la importancia de las estrategias de merchandising en el punto
de venta, cada aspecto como es el disefio interior del negocio, la atmosfera comercial, se
consideran factores claves que influyen de manera directa con el cliente en la decision de
compra. Se evidencia la importancia de mantener cada uno de estos elementos como una
estrategia efectiva para atraer a clientes. Asimismo, la informacion recopilada a través de la
encuesta confirma esta apreciacion, recalcando lo esencial que son para lograr atraer a clientes
y destacarse en el mercado competitivo. Mediante las encuestas realizadas a los clientes, la
mayoria considera un aspecto regular de la ferreteria. Sin embargo, es el negocio tiene que
mejorar ciertos aspectos en la infraestructura, color y la iluminacion para que asi cambien las

percepciones de los compradores.

En el trabajo de investigacion de Gonzales et al., (2023) titulado “Percepcion de los
clientes sobre los factores determinantes del Merchandising Visual en puntos de venta Caracol
del destino Holguin”, se coincide con la estrategia visual de un negocio al analizar las
percepciones de los clientes sobre la iluminacion, el color, la sefializacion en el punto de venta
considerando elementos fundamentales para el negocio en la decision de compra del cliente,
de esta manera al implementar cada uno de los aspectos, el cliente tendrd una experiencia
agradable durante la compra fortaleciendo la imagen de la marca. El merchandising visual, al
interior o fuera del establecimiento, la mayoria de los encuestados presentaron una
conformidad sobre el aspecto, la infraestructura, el ambiente comercial de la ferreteria Ronald.
Mientras que el propietario menciona que los aspectos como el ambiente, la publicidad, las

promociones, el disefio interior y exterior son importantes para atraer a los clientes.
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Propuesta
1. Datos generales

Tema: Estrategias de merchandising para la ferreteria Ronald, del canton Santa Elena,

afo 2024.

Razon social: Ferreteria Ronald

Ubicacion: Calle 24 de mayo - Barrio 16 de julio
Represéntate: Ronald Ronquillo Mendoza

Actividad comercial: Compra y venta de articulos ferreteros
2. Justificacion

Esta propuesta se justifica mediante los resultados obtenidos de las encuestas que se
hicieron a los clientes y la entrevista que se le realiz6 al propietario, donde se identificaron
oportunidades de mejora en la experiencia de compra y en la exhibicion de los productos
en el punto de venta. Lo importante que seria aplicar estas estrategias de merchandising
de manera efectiva, se vuelve crucial, al tener en cuenta la percepcion de los clientes, al
valorar los aspectos negativos y positivos sobre merchandising visual, gestion, digital y
promocional, lo que requiere optimizar la experiencia de compra, evidenciando la
necesidad de ajustar y perfeccionar sus estrategias comerciales con el fin de cumplir con
la expectativa de los consumidores. Cada uno de estos procesos, ademas de mejorar el
establecimiento de manera interna, serd un papel fundamental para el crecimiento en el

mercado altamente competitivo.
Objetivos
Objetivo General

e Elaborar propuesta de estrategias de merchandising para la ferreteria Ronald de la

provincia de Santa Elena, canton Santa Elena.
Objetivos especificos

e Proponer estrategias de merchandising visual en la ferreteria Ronald.

e Disefiar estrategias de merchandising de gestion en la ferreteria Ronald.
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e Plantear estrategias de merchandising digital en la ferreteria Ronald.

e Desarrollar estrategias de merchandising de promocion en la ferreteria Ronald.

3. Metas

La meta planteada en la propuesta es de un 80% de aumento en la satisfaccion del
cliente en cuanto al color, el ambiente y el disefio comercial de la ferreteria. Por otro lado,
mantener una relacion efectiva con el proveedor en el punto de venta contribuye
significativamente a una presentacion visual de los productos, que influye positivamente

en la experiencia del cliente y en las ventas.

Lograr un 70% de que los clientes perciban como eficiente la ubicacion y distribucion
de los productos, mediante una adecuada organizacion de espacio. Por otra parte, capacitar
al personal del negocio en atencion al cliente con el objetivo de incrementar una

satisfaccion de un 90%, optimizando la busqueda y compra de los articulos.

Priorizar la creacion de plataformas digitales y redes sociales para la difusion de los
productos, acompafiado de las estrategias de merchandising que favorezcan una

experiencia de compra satisfactoria en el entorno digital como en el punto de venta.

Establecer estrategias de promociones que contribuyan a incrementar la visibilidad del
producto en el negocio, permitiendo captar la atencion al cliente a través de ofertas,
descuentos, sefalizacion atractiva y materiales publicitarios, incentivando la decision de

compras y la rotacion de cada producto.
4. FODA

El analisis FODA, también conocido como analisis DAFO, es una herramienta
importante que complementa las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas en una
empresa a nivel externo e interno, otorgando una vision mas real y objetiva de la organizacion.

(Ramirez, 2020, pag. 58)

Para optimizar los aspectos positivos y negativos del negocio, se plantea comenzar un
analisis de FODA con el objetivo de fomentar la mejora continua y aplicar de manera en
practica los conocimientos adquiridos en el dmbito académico. Estas estrategias permitiran
orientar, guiar a la organizacion y definir medidas adecuadas a la realidad actual de la

ferreteria Ronald.



Tabla 20.
FODA
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ANALISIS FODA

Fortaleza

Oportunidad

F1 Ubicacidn estratégica del local
F2 Calidad de productos
F3 Precios competitivos

F4 Amplia variedad de productos

O1 Incremento en ventas
02 Expansion
O3 Acceso a plataformas digitales gratuitas

04 Fidelizacion de los clientes

Debilidades

Amenaza

D1 Falta de capacitacion sobre las
estrategias del merchandising

D2 Limitacion de espacio

D3Escasa presencia en redes sociales o
plataformas digitales.

D4 Ausencia de promociones y ofertas.

A1 Competencia en el mercado de grandes
ferreterias.

A2 Cambios de preferencias de los clientes
que dificultan la fidelizacion.

A3 Crisis econdmicas del pais que
afectando negativamente.

A4 Elevados indices de delincuencia que

genera una inseguridad ciudadana.

Nota: Informacion recolectada por la entrevista y encuesta.



Tabla 21.

Matriz cruzada

OPORTUNIDADES

AMENAZA

1 Incremento en ventas

1 | Competencia en el mercado de grandes ferreterias.

2 | Expansion

2 | Cambios de preferencias de los clientes que
dificultan la fidelizacion.

MATRIZ CRUZADA
3 | Acceso a plataformas digitales gratuitas 3 | Crisis econdmicas del pais que afectando
negativamente.
4 | Fidelizacion de los clientes 4 | Elevados indices de delincuencia que genera una
inseguridad ciudadana.
FORTALEZAS Estrategias Ofensivas (Explorar) Estrategias defensivas (Afrontar)

Ubicacion estratégica del local

Calidad de producto

Precios competitivos

Amplia variedad de productos

F1-O1 Aprovechar la ubicacion del local para
incrementar las ventas mediante promociones y
ofertas.

F4-02 Utilizar la amplia variedad de productos como
ventaja para expandirse a nuevos segmentos del
mercado

F3-03 Difundir precios competitivos a través de
plataformas digitales y redes sociales gratuitas

F2-O4 Impulsar la fidelizacion de los clientes
garantizando la calidad constante de los productos.

F3-A1 Utilizar precios competitivos para enfrentar la
competencia de grandes ferreterias.

F2-A2 Ajustar la calidad de la oferta segiin las nuevas
preferencias del cliente, incorporando productos mas
demandados sin perder estandares.

F4-A3 Oftrecer productos variados a precios accesibles
para afrontar la crisis econoémica del pais.
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DEBILIDADES

Estrategias de Reorientacion (Corregir)

Estrategias de supervivencia (Afrontar)

Falta de capacitacion sobre las
estrategias del merchandising

2 | Limitacion de espacio

Escasa presencia en redes
3 | sociales o plataformas
digitales.

Ausencia de promociones y
ofertas.

D1-O1 Capacitar al personal en estrategias de
merchandising para mejorar la experiencia del cliente
y aumentar las ventas.

D2-02 Planificar una expansiéon del espacio
disponible, buscando nuevas ubicaciones o alianzas
con locales cercanos.

D3-0O1 Mejorar la presencia digital del negocio
creando contenido constante en redes sociales y
registrando el negocio en plataformas gratuitas.

D4-04 Establecer promociones digitales y tarjetas de
puntos para reforzar la fidelizacion del cliente

D1-A1 Capacitar al personal para brindar un servicio
diferenciado frente a la competencia de grandes
ferreterias.

D2-A3 Optimizar el uso del espacio actual con una
mejor distribucion de productos.

D3-A2 Reforzar la presencia en redes sociales como
respuesta al cambio en las preferencias de los clientes
hacia lo digital.

D4-A4 Introducir promociones y ofertas para
contrarrestar el cambio en las preferencias de los
clientes.

Nota: Matriz Cruzada
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5. Programacion de actividades

Tabla 22.

Programa de actividades
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Objetivos Especificos Estrategias Actividades Recursos Financiamiento Duracion
Organizacion de Personal del negocio 2 semanas
productos.

- Iluminacién Sunco
‘ Lighting T8 LED
Optimizar el punto ?mpl.eme.n’tam(')n de Tube nght (Blanco $35.60
de venta utilizando iluminacion. Calido) lsemana
elementos visuales 1 unidad
Implementacion de
colores que se alineen - Colores (Insa Latex

Proponer estrategias a la identidad de la Amarillo, Mate

de merchandising ferreteria. Supremo) 3 $256.25 2 semanas
Mano de obra para la unidades-6lt

visual en la ferreteria colocacion de la - Mano de obra
iluminacién y el

Ronald. pintado
Optimizar la - Disefiador en

. D distribucion y niveles ambientacion
Mejorar el disefio del de estanteria}s,. comercial.
local para una Redisefiar la - Estanterias y $ 900 1 mes
expetiencia de disposicion y altura de gbondolas
compra mas las estanterias. - Etiqueta de precio,
atractiva.

Implementacion de
sefializacion

letrero y afiches.




72

Establecer acuerdos

con los proveedores N v al Definir estdndares $ 30 J

para mejorar el ) egoc1§rla 1anzas de disefo y calidad semana

empaque del comerciales del empaque.

producto.

Capacitacion del - Contratacion de un

personal y control de experto .
Disefiar estrategias de | inventario. - Talleres de formacion Capacitador $ 500 3 vi;;f al
merchandising de
gestion en la ferreteria Ubicacion rotativa - Identificar areas de Herramienta de

para la exhibicion : icio al 3 semanas
Ronal i mejoras en servicio a Google form.

efectiva. cliente

) - Creacion de pagina de
Plantear estrategias de | pregencia en redes Facebook, WhatsApp, .
. . ial d TikTok. I Imagenes
merchandising digital |Sociales y uso de ikTok, Instagram Videos
) plataformas - Campanas 2 semanas
en la ferreteria Ronald | gjgitales. publicitarias digitales.
- Catalogo online.
Desarrollar estrategias | Promociones
.. semanales y
de merchandising de | . . - Registro de clientes
promocion en la adicionales para la frecuentes en la Sistema de control $ 60 | vez bor mes
f 2 Ronald fidelizacion de ferreteria Cupones, afiches p
erreteria Rona clientes - Sorteos o descuentos
especiales
TOTAL $1,781.85
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Conclusiones

De acuerdo con la informacion recolectada y analizada, se puede indicar que el
diagndstico actual de la ferreteria acerca de las estrategias de merchandising es que existen
estrategias actuales basicas, que no estan siendo aplicadas correctamente en el punto de venta
y tienen que ser mejoradas para dar un mayor alcance a la ferreteria. Sin embargo, dicho
aspectos es importante para la fidelizacion del cliente a través de la adquisicion de un producto.
Ademas, las estrategias visuales resaltan la limpieza de los productos para generar confianza
con el consumidor al momento de la compra, y mantener los exhibidores en &ptimas
condiciones refleja organizacion y profesionalismo del negocio que influye directamente en la

percepcion del cliente.

Asimismo, se demuestra una negatividad hacia la percepcion de la infraestructura del
negocio; lo que afecta la atraccion y retencion de clientes. En la gestion, se identificod ciertos
aspectos y practicas administrativas limitadas por el caracter tradicional del negocio,
permitiendo organizar la exhibicion de productos y optimizar la operacion interna, brindando
una atencion adecuada a los clientes. En lo digital la ferreteria no usa plataformas digitales,
redes sociales para dar a conocer sus productos convirtiéndose en un aspecto negativo para el
negocio. Sin embargo, se puede tornar en una oportunidad el adaptarse al medio digital, para
destacar o diferenciarse de la competencia. Respecto al tema de las promociones de productos,
al no ser frecuentes, se pierde la posibilidad de atraer nuevos compradores o fidelizar a los

clientes actuales.

Al evaluar la eficacia de las estrategias de merchandising implementadas en la ferreteria
Ronald, permiti6 evidenciar resultados negativos al negocio debido por la falta de
conocimientos de parte del propietario sobre dichas estrategias, limitando a la implementacion
de nuevas acciones que ayuden a la presentacion del producto. No obstante, al ser un negocio
tradicional en condiciones de un espacio limitado, hace que el cliente vea de manera negativa
la infraestructura y el ambiente del negocio. Ademas de sefialarse que el acceso limitado al
establecimiento dificulta el proceso de compra, evidenciando que el cliente no pueda realizar
su pedido con agilidad hasta que el vendedor le muestre el producto requerido. Otro aspecto
fundamental que afecta al negocio para dar a conocer los productos, promocion u ofertas es la
falta de plataformas digitales y redes sociales, por temor a estafas o extorsionadores que se vive

hoy en dia, cada uno de estos factores afectan directamente a la eficiencia de las nuevas técnicas
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basandose en el merchandising de gestion, digital y promocional para el mejoramiento de la

ferreteria.

Dado a las opiniones del propietario, se pudo realizar la matriz FODA y la matriz
CAME, con el objetivo de proponer estrategias de merchandising. Se obtuvieron aspectos
claves y estructurados de acuerdo con la investigacion. Las estrategias que se plantearon buscan
fortalecer la imagen del negocio, mejorar la relacion con los proveedores, optimizar la gestion
interna, integrar herramientas digitales y la promocion de productos, otorgando ventajas

competitivas en el mercado.
Recomendaciones

Se recomienda a la ferreteria que implemente acciones para mejorar las estrategias de
merchandising mediante los resultados obtenidos, lo primero es optimizar los elementos
visuales en cuanto al entorno, la iluminacion, la sefializacioén y el orden de los productos ya
que son factores que influyen directamente con la percepcion del cliente y su decision de
compra. Ademads, se sugiere innovar los procesos administrativos para una organizacion
eficiente y una atencion personalizada. Por otro lado, las plataformas digitales o redes sociales
son canales estratégicos para dar a conocer los productos o servicios y asi ampliar la visibilidad
del negocio y en la atraccion de nuevos clientes, en cuanto a las promociones, es necesario que
sean mas frecuentes y variadas, aprovechando fechas importantes y necesidades de los

consumidores generando diferenciacion frente a la competencia.

Adicionalmente es recomendable fortalecer las estrategias de merchandising en la
ferreteria, es importante que el propietario conozca mas sobre las estrategias de merchandising,
que la presentacion visual influye directamente con la percepcion del cliente. Por otro lado,
mantener los productos limpios y los exhibidores en dptimas condiciones refleja una buna
organizacion y profesionalismo generando confianza y que el consumidor tenga una
experiencia agradable, demostrando que esta herramienta de marketing contribuye
directamente al negocio, para optimizar la presentacion de productos en entornos digitales
como presenciales. La correcta aplicacion de estas estrategias permite atraer nuevos clientes,

incrementar las ventas y consolidar la imagen del establecimiento.

Se sugiere al propietario hacer cambios dentro del negocio, por motivos que existen
diferentes opiniones negativas de la ferreteria en el punto de venta. Cada uno de estos cambios
contribuira de manera positiva a la organizacion en la atraccion de nuevos clientes de manera

eficiente. Por ello resulta fundamental adaptarse a distintas preferencias y demandas de los



75

clientes, garantizando una experiencia satisfactoria en el crecimiento a la sostenibilidad a corto

y a largo plazo.

Se recomienda que las estrategias que se establecieron en la propuesta de la ferreteria
logren reconocer y excluir ciertos factores que actualmente estan presentes en la investigacion.
Por esta razon, se sugiere que se mantenga actualizado sobre las preferencias y exigencias de
sus de los clientes. De este modo, el producto podrad presentarse de forma mas atractiva en
espacios fisicos y digitales, permitiendo captar la atencion del publico, aumentando su
presencia en el mercado. La propuesta presentada, da a conocer las estrategias junto a las
actividades correspondientes a cada componente sea visual, gestion, digital y promocional, asi

como los recursos de financiacion y el tiempo que estimado para su correcta implantacion.
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presentada cono requisitio paa obtener of tiulo de Licenclado en Administracion de
Empeesas en la Universidad Esaal Peninsala de St Elena, bajo la tinoria acadénica
del log. Resen Cuticrrez Cantreras, Mse.

Par lo anlerdiormento expuesto, adjunto la matstz de consiseencia v el farmato de los
Insnamenics

Agradectendo de antemano su colzboracion, me suscribo a usted.

Atemamente,

Joei Aknnd& -Rndrlgu& Tomala
C.l. 2450311713

WANE, cvaxw xin Limites

Désecodin: Cormpus manr, La Lbertad « geow. Santa Bere - Ecuaccr P
Codige Postat 247004 - Tekdonc: O4) 781722 ont 131 f o




Apéndice 4.

Solicitud de validacion de instrumento-Entrevista

FACULTAD DE CIENCIAS

86

1. DATOS GENERALES:

FICHA DEL INFORME DE OPINION DE EXPERTOS

Titdo de la investigacidn: "ESTRATEGIAS DE MERCHANDSSING PARA LA FERRETERIA
RONALD, DEL CANTON SANTA ELENA, ARO 2024°

Autor def Instrumento: Joel Nexander Rodrigue: Tomala

Nombre del instrumento: Cuestionario [Encuesta)

2. ASPECTOS DE VALIDACION:

¥ ile
i <
No. | moicADORES oIremos 5 2
8 >
HHNE
1 | ClabAD Extd formado con herguaje azrugiada >
1 | ORETADAD Cala mapreaado an conductas med fam x
s | actuas Adecuade a2l mvance de s amoa 3y la X
trcncioga
4 | ORCANZADON Exiate una secuescis logca 4
S | surceEnoa Cormprnde bos mpacton en cartdad y caluded x
Adecusde para wakirr  mspextos de
& | INTENOONALIDAD watrategas de la wvedigecs. -
y | conssarenca Basedu wr ssgectos bede kovcrtfices e e
neestggacicn X
& | coreenr Sateraiusis con m dmessones e %
ndcsznce
v | MeTODOLOGA La eslradepa rmporde o propostoc cel -
dagneatcn
10 | pemrmeesica £l strumenty s adecsado para of propadio -
e ls rroudigacice

3. OPINION DE APUICABILIDAD:

Campus matnz, La Libertad - Sarda Elera - ECUADOS
Codigo Postal: 240204 « Telddono: (04) 781 - T2

™ Elinstrumento puede ser aphicado tal como estd elaborada.
[ Elinstrumento debe ser mejorado antes de ser aplicado y nuevamente valdaco.

Lugar y fecha: La Ubertad, 28 de mayo de 2025

mﬂm o
e s

Firta del Informante

Econ, Willam Calche Rosales, Msc.

UP SE iwece=rs/

f 3 v o wwwaupseeduec
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Apéndice 5.

Solicitud de validacion de instrumento-Encuesta

%, FACULTAD DE CIENCIAS
; ADMINISTRATIVAS

CARRERA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS

FICHA DEL INFORME DE OPINION DE EXPERTOS
1. DATOS GENERALES:

Titulo de la investigacion. "ESTRATEGIAS DE MERCHANDISING FPARA LA FERRETERIA
RONALD, DEL CANTON SANTA ELENA, ANO 2024

Auter del srrumento: Joel Nlexander Rodrigue: Tomala
Nombre del instrumento: Guia de Entrevista

2. ASPECTOS DE VALIDACION:

] z s
a x ®
2 3 =
1 | CLanpan 314 formado con lenguage spropade. »
2 | oseTwORD £atd mepreado en cordactae mosisle xX
1 | acruaucan M-ufuh w wearce cde b thencis y = »
fscrooge
ONCAN LALLM Cahte Lrre secuencia ‘Ogcs. x
-] SUNIOENCA Comprende ks aspectos en canbided ycatdad »
Adwcusdc pars wdorar mpecion de s
¢ INTENCODNALIDAD avirategin e b i=avalgpecion x
7 | corastere Smado en mpecion teancos-ceniticon de s %
Aramigacion.
. Saterretdada con s dmemoren @
8 | cortnencia d «“
s ebtrategs reponds al peopdaro o
° MLTODOLOGIA o ntico. x
10 | pexnrenca Llhimtruments e adecuado pars « propde o %
dw b Ivmtgacion

3. OPINION DE APLICABILIDAD:

B¢ £ instrumento puede ser aplicado tal como esta efaborado.
[ &l Instrumento debe ser mejorado antes de ser aplicado y nuevamente validado.,

Lugar y fecha: La Libertad, 28 de mayo de 2025

WFJanr
Firsea del Expervo Infocmante
Econ. Willlam Caiche Rosales, Msc.

UPSE et/

I ERS———————
Coigo Postad; 280204 - Teiono! (04) 781 . 7%

£ A ia e s s s —
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Apéndice 6.

Certificado de validacion de instrumento

FACULTAD DE CIENCIAS
’ ADMINISTRATIVAS

CARRERA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS

CERTIFICADO DE VALUDACION DE INSTRUMENTOS DE TRABAJO DE INVESTIGACION

A QUIEN INTERESE CERTIFICO QUE:

Hablendo revisado los instrumentos a ser aplicados en of Trabajo de Integracion Curricular
ttulado. *ESTRATEGIAS DE MERCHANDISING PARA LA FERRETERIA RONALD, DEL CANTON
SANTA ELENA, ANO 2024°, planteado por b estudiante JOEL ALEXANDER RODRIGUEZ
TOMALA con cédula de dentidad ¥ 2450311713, doy por validado los sguientes farmatos
presentadas:

1. Cuestionario de Encuesta
1 Gula de Emtrevista

Las herramientas antericemente mencionadas refiejan pertinencia en las preguntas con base
a los indicadores def tema planteado en la matriz de consstencia deof trabajpo, ademas se
apustan a la informacdn gue necesita recabarse para los fines del tema especificado por of
estudante.

Es todo cuanto puedo certificar en honor a la verdad autonzando al peticionano dé el uso
necesario de este documenta que mas convenga a su interds.

m‘“'- 2
“ahiw e

Econ William Calche Rosales, Msc.

La Libertad, 28 de mayo de 2025

creteRares/

Campus matriz, La LOerad - Sama Elena - ECUADOR UPSEi.—-——-""

CAHS00 Postal: 240204 « Teldtono: (04) 781 . 732 _—_——————————x
{ @ v o wwwupse.eduec



Apéndice 7.

Entrevista dirigida al propietario de negocio

UNIVERSIDAD ESTATAL PENINSULA DE SANTA ELENA

FACULTAD CIENCIAS ADMINISTRATIVAS
CARRERA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS

Tema: Estrategias de merchandising para la Ferreteria Ronald, del Canton Santa Elena, afio 2024
Objetivo: Obtener datos de informacion claves sobre las estrategias de merchandising aplicadas en la
ferreteria Ronald, del Canton Santa Elena, Provincia de Santa Elena.
Instrucciones:

Esta entrevista tiene como finalidad recopilar informacién valiosa sobre las estrategias de

merchandising en la ferreteria Ronald.

Nombre: Edad: Nivel de educacion

&9

1. (Qué tipo de comercializacion utiliza usted para dar a conocer sus productos?

2. (Qué elementos innovadores considera que podrian implementarse en el disefio
interior de la ferreteria para mejorar la experiencia del cliente?

3. (Cuales considera que son los tres aspectos mas importantes para crear un
ambiente agradable, comodo y atractivo en la ferreteria?

4. ;Hasta qué punto considera que el envase o empaque influye en la percepcion y
decision de compra de los clientes? (Escala 1-5)

5. (Haobservado que la eleccion de colores en el local influye en el comportamiento
de compra de los clientes? ;Puede dar un ejemplo?

6. (Qué procesos ha automatizado en la ferreteria y cuales considera prioritario
automatizar en el futuro?

7. ¢Qué importancia le da a la organizacion y exhibicidon de productos en el punto de
venta? ;Por qué?

8. (Qué estrategias utiliza para comunicar las caracteristicas y beneficios de los
productos a los clientes dentro del establecimiento?

9. (Cuales plataformas digitales utiliza actualmente para promocionar los productos
de la ferreteria?

10. ;Qué beneficios considera que aportaria el uso de herramientas tecnologicas (sitios

web, redes sociales) para la promocién de sus productos?
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12 ;Con qué frecuencia publica contenido publicitario en redes sociales u otras

plataformas?

13 ;Cuadles son los principales canales digitales que utiliza para la atencion al cliente?

(WhatsApp, Redes sociales, Correo electronico, Otro)

14 ;Con que frecuencia realiza promociones u ofertas especiales en su ferreteria?

15 ;Emplea precios psicologicos (por ejemplo, 9,99 en lugar de 10) para aumentar la

percepcion de atractivo de los productos?

16 ;Ubica productos de compra impulsiva cerca de la caja o en zonas de alto transito?

17 (Ha implementado alguna promocion que involucre la participacion del cliente

(sorteos, concursos, ruletas)
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Apéndice 8.
Cuestionario de encuesta dirigido a los clientes frecuentes de la ferreteria Ronald

UNIVERSIDAD ESTATAL PENINSULA DE SANTA ELENA

FACULTAD CIENCIAS ADMINISTRATIVAS
CARRERA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS

Tema: Estrategias de merchandising para la Ferreteria Ronald, del Canton Santa Elena, afio
2024

Objetivo: El objetivo de la encuesta es obtener informacion cerca de la percepcion de la
ferreteria Ronald.

Instrucciones:

Estimado/a participante:

El presente cuestionario tiene como finalidad recopilar informacion para inicamente fines de
analisis en una investigacion académica.

Datos Generales

Sexo Masculino | | Femenino | |

Edad  18-25 afios
26-33 afios
34-41 afios
Mas de 42 afios

Merchandising
1. ;Como calificaria el disefio y la infraestructura de la ferreteria Ronald en una

escala del 1 al 5?

1 2 [0 3 [ 4 1 5 1]

2. ;Coémo evaluaria el color, decoracion, aroma e iluminacion de la ferreteria Ronald

en cuanto a color, decoracion, aroma e iluminacion?

. Muy Insatisfecho Neutral Satisfecho Muy satisfecho
insatisfecho

3. ¢En qué medida el disefio del empaque de los productos influye en su decision de

compra en la ferreteria Ronald?

Nada D Poco D Regular D Mucho D Totalmente D
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4. ;Qué tan atractiva le parece la presentacion visual de la ferreteria Ronald

comparada con otras ferreterias?

Mucho menos Menos atractiva Igual Mas atractiva Mucho-mas
atractiva atractiva

5. ¢(Considera que la organizacion de los productos por familias facilita su proceso

de compra?

| Si [] No []  1Nosabe []

6. (Qué tan facil le resulta encontrar los productos que busca en la ferreteria

Ronald?

Muydificili [ |  Dificil [ | Regular [ | Facil [ | Muy facil [ |

7. ¢Con qué frecuencia nota nuevos productos o promociones en la ferreteria
Ronald?
Nunca D Rara vez D A veces D Frecuentemente D Siempre D

8. (Como calificaria la atencion y asesoria recibida por parte del personal? (1-5)

R I R R A T B R A

9. (Qué tan satisfecho esta con la presentacion y visibilidad de los productos de la

ferreteria Ronald en plataformas digitales? (1-5)

oo o2 s e s [

10. ;A través de qué redes sociales suele enterarse de promociones o productos de la

ferreteria Ronald?

Facebook D Instagram D WhatsApp D TikTok |:| No uso redes D
sociales

11. ;Ha visto publicidad digital de la ferreteria Ronald en los ultimos 3 meses?

s L v [ e
recuerda
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12. ;Con qué frecuencia utiliza medios digitales (WhatsApp, redes sociales, correo)

para comunicarse con la ferreteria Ronald?

Nunca D Rara vez D A veces D Frecuentemente D Siempre D

13. ;Con qué frecuencia aprovecha promociones o descuentos en la ferreteria Ronald?

Nunca D Rara vez D A veces D Frecuentemente D Siempre D

14. ;Considera que los precios de los productos estan disefiados para parecer mas

atractivos, por ejemplo 9,99 en vez de 10?
| Si [] No []  Nosabe []

15. ;Ubica facilmente productos pequeiios o de impulso cerca de la caja o zonas de

alto transito?

| Si [ ] No [] |Nosabe []
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Apéndice 9.

Formulario Google Forms- Encuestas

SRRSO SH TR v DB % docsgogecomomsd/e/1EpQL ST CHMOLBCHSRINSO4H 3t JOTFVHGUDLom it % 0
Bhd *

ESTRATEGIAS DE MERCHANDISING .
PARA LA FERRETERIA RONALD, DEL 0 5
CANTON SANTA ELENA, ANO 2024 0 s

Eimsa (0 Ve 2ais
pancipae:
Reckha mn cordial sando.
bl Seno *
foes de il 2 ® sl
Las espuetas gop 7 () et
i gt e b il bs it

- Lea cadosamente cada ona e Las pregustas ates de selccioear uea espeesta con el fin e
obtezer Gaos claros y veriieos goe oontnbean 2l desarrolo del estadio.

Nivel de educacion *
il o e g g — OSn o
hoeestidad cada wra e s preguntas.
O Edcacsin pramana
rowexct@gmail.com Cambiar de coentz 8
Borador quatadd ()
3 Nocompartida @ Edocacse secmdam
*+Indica oue la requnta s obligatoria
€ 3 € &% docs.googlecom/forms/d/1IPICANG-YtNKN1KSPn_GCAoqTprd_TIiLBpFdRT22ws/edit#responses e R Ol& . H
a Formulariosintitulo 3 ¥ @ © 9 & @ & | pulicado FF H ’
9 R D c
184 respuestas Ver en Hojas de calculo
Resumen Pregunta Individual
Edad [D Copiar grafico

184 respuestas

@ 18-25 aflos
@ 2633 aflos
® 34-41afios
@ Mis de 42 aios

@ Sexo LD Copiar grafico
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Apéndice 10.
SPSS

Archivo  Editar  Ver Datos  Transformar  Analizar  Grificos  Utilidades  Ampliaciones  Ventana

BLIAP H B \maQIJ

=10 N
|

|visible: 17 de 17 vaniables

allEdad gl Sexo | ol Atractive| ol Entomo ol Paguete ol Pr 4o £l Espacios dllRotacion ol Evaluaria o Visiiida| &
d
1 18-25 afios  Masculino 3 Neutral Mucho Igual Si Facil  Frecuentemente 3 1
26-33 afios  Masculino. 3 Neutral Mucho Mas atractiva Si Facil  Frecuentemente 4 2 i
3441 aflos  Masculino 5 Neutral Mucho Mas atractiva Si Muy facil Siempre 3 1
4 . 3441afios  Masculing 2 Neutral Mucho Mas atractiva Si Regular  Frecuentementa 4 1
5 Mas de 42 Masculino 3 Neutral Mucho Mas atractiva Si Facil  Frecuentemente 4 2
[] Mas de 42 .. Masculino 3 Neutral Mucho Igual Si Dificil Aveces 4 1
7 18-25 afios  Femenino 1 Neutral Mucho Mas atractiva Si Muy facil  Frecuentemente 3 2
8 18-25 afios  Femenino 4 Neutral Mucho Mas atractiva Si Facil  Frecuentemente 3 1
9 18-25 afios  Masculino 2 Insatisfecho Mucho. Igual Si Regular  Frecusntemente 3 1
3441 afios  Masculino 3 Insatisfecho Mucho Mas atractiva Si Regular Rara vez 3 1
3441 afios Femenino 3 Insatisfecho Mucho Igual Si Regular Rara vez 2 2
18-25 afios  Masculino 3 Neutral Mucho Mas atractiva Si Fécil  Frecuentemente 3 3
26-33 afios Masculino 3 Neutral Mucho Igual Si Facil Aveces 3 4
34-41 afios  Masculino 4 Satisfecho Mucho Igual Si Facil Aveces 3 1
18-25 afios  Masculino 3 Neutral Mucho Mas atractiva Si Regular Rara vez 4 1
3441 afios  Masculino. 4 Satisfecho Mucho Igual Si Regular  Frecuentemente 4 1
3441 afios Masculing 4 Neutral Mucho Igual No Facil  Frecuentemente 3 1
3441 afios  Femenino 4 Neutral Mucho Igual Si Facil  Frecuentemente 4 1
18-25 afios  Femenino 2 Insatisfecho Mucho. Menos atractiva S Regular A veces 3 2
3441 afios  Masculino 2 Insatisfecho Mucho Menos atractiva Si Dificil Rara vez 2 4
3441 afios  Femenino 3 Insatisfecho Mucho Menos atractiva Si Dficil Rara vez 4 5 L
-
LT ————————————————————————————————— - - 3
T e—
Editar  Ver Datos Ventana  Ayuda
F ]
H & ‘*E&%@HE@ ui Q[@]
| Tipo | Anchura |Decimales  Etiqueta | _Perdidos [Colunna Aiineacion | Medda | Rol |
Ed: Numérico 8 0 Edad (!, 1! 25 afi... Ninguno = Derecha il Ordinal \ Entrada
Sexo Numérico 8 0 Sexo {1, Masculin_... Ninguno 8 3= Derecha il Ordinal N\ Entrada
Atractivo Numérico 8 0 ¢le parece atra.. {1, 1} Ninguno 8 3= Derecha fl Ordinal \ Entrada
Entorno Numérico 8 0 ¢Cémo valorari_. {1, Muy ins_.. Ninguno 10 = Derecha &l Ordinal \ Entrada
Paquete Numénco 8 o ¢Ha sido el dis... {1, Nada}. Ninguno 13 = Derecha il Ordinal N Entrada
Presentacion Numérico 8 0 ¢Como calificar... {1, Mucho Ninguno 18 == Derecha &l Ordinal \ Entrada
_ Organizacion Numérico 8 0 ¢Cree que orga._. {1, Si}... Ninguno 17 == Derecha il Ordinal v Entrada
_ Espacios Numérico 8 0 ¢Qué tan releva... {1, Muy dific... Ninguno 15 = Derecha il Ordinal \ Entrada
Rotacion Numérico 8 0 ¢Considera que... {1, Nunca}... Ninguno 13 2= Centrado i Ordinal N Entrada
| Evaluaria Numérico 8 0 ¢Como evaluari_.. {1, 1)... Ninguno 8 = Centrado i Ordinal \ Entrada
 Visibilidad Numérico 8 0 ¢Considera que... {1, 1}. Ninguno 8 £ Centrado  Jff Ordinal \ Entrada
2 | Medios Numérico 9 0 ¢Con que frecu... {1, Nunca} Ninguno 8 = Derecha il Ordinal \ Entrada
' Descuentos  Numérico 8 0 ¢lLafereteria of .. {1, Nunca)... Ninguno 8 == Derecha il Ordinal \ Entrada
RedesSocia... Numénco 8 0 ¢Através de qu... {1, Faceboo... Ninguno 15 3= Derecha il Ordinal \ Entrada
15 PublicidadD... Numérico 8 0 ¢Ha visto publi... {1, Si} Ninguno 8 = Derecha &l Ordinal N Entrada
16 | Preciosdelo... Numérico 8 0 ¢Considera que... {1, Si}... Ninguno 8 3= Derecha il Ordinal i Entrada
17 Productosd... Numénco 8 0 ¢Ubica facilme... {1, Si}. Ninguno 8 3= Derecha &l Ordinal N Entrada
1]
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Archivo  Editar  Ver Datos Transformar nsertar Formato  Analizar  Grdficos  Utiidades  Ampliaciones Ventana  Ayuda
SHER I Mew J¥LA 25 He
7 T

stro

=

_';;" Escala: Alfa de Cronbach

o

Jdotas

:scala: Alfa de Cronbach Resumen de

& Tiulo procesamiento de casos

[3 Resumen de procesamiento de|

[ Estadisticas de fiabilldad N | %

L§ Estadisticas de total de elemen Valido 184 100,0

({9 Estadisticas de escala Excluido® 0 0
Total 184 100,0

a. La aliminacion por lista
se basa entodas las
variables del
procedimiento.

Estadisticas de
fiabilidad

Alfa de Nde
Cronbach elementos

806 15

Estadisticas de total de el

Alfa de
Media de Varianza de Correlacion Cronbach si
escala sl el escala s el total de &l elemento
elementose  elemento se elementos seha
hasuprimido  ha suprimido corregida suprimido
¢Como valoraria el 52,38 27,310 583 186
entorno general de ia L
A V|| tensteria Ronald en §

1BM SPSS Statistics Processor esta listo | [Umoode:ON

Datos  Revisar  Vista  Ayuda Disefio de tabla Q #Qué desea hacer?

‘ID i_‘x’ } Arial = o~ 2’3 ‘General - [E I:JJ 4 : §| 'v QY p L
g [MEaE S ke lEEEE | | B Rt g L e e (T
Portapapeles 1! Fuente & Alineacién 1 Numero & Estilos Celdas Edicién Complementos A
Al v f | Edad 4
4 A B C | D E E G H []
T ——— T ———
2_18-25 afios Masculino 3 Neutral Mucho Mas atractiva Si Facil
3 26-33 afios Masculino 3 Neutral Mucho Mas atractiva Si Muy facil
4— 3441 afios Masculino 5 Neutral Mucho Mas atractiva Si Regular
5: 34-41 afios Masculino 2 Neutral Mucho Mas atractiva Si Facil
6| Mas de 42 afios Masculino 3 Neutral Mucho lgual Si Dificil
7 Mas de 42 afios Masculino 3 Neutral Mucho Mas atractiva Si Muy facil
3‘18-25 afios Femenino 3 Neutral Mucho Mas atractiva Si Fécil
9*1&25 afios Femenino 4 Insatisfecho Mucho lgual Si Regular
1[{ 18-25 afios Masculino 2 Insatisfecho Mucho Mas atractiva Si Regular
11 3441 afios Masculino 3 Insatisfecho Mucho Igual Si Regular
1 zﬁ 3441 afios Femenino 3 Neutral Mucho Mas atractiva Si Fécil
1{ 18-25 afios Masculino 3 Neutral Mucho Igual Si Facil
" 26-33 afios Masculino 3 Satisfecho Mucho lqual Si Facil
15 3441 afios Masculino 3 Neutral Mucho Mas atractiva Si Regular
16‘18-25 afios Masculino 3 Satisfecho Mucho Igual Si Regular
1; 34-41 afios Masculino 4 Neutral Mucho lgual No Facil
1{34-41 afios Masculino 3 Neutral Mucho Igual Si Facil
19 3441 afios Femenino 4 Insatisfecho Mucho Menos atractiva Si Regular
@i 18-25 afios Femenino 4 Insatisfecho Mucho Menos atractiva Si Dificil [+l
Respuestas de formulario 1 | (&) 1 bl

Listo 3 Accesibilidad: es necesario investigar B E N -—s—+ 0%
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Apéndice 11.

Certificado de Anti-Plagio

Biblioteca General

Formato No. BIB-00S
CERTIFICADO ANTIPLAGIO

La Lbertad, 26 de junio de 2025

005ANG-RGC-2025

En caldad de lulor del trabajo de btulacidn denominada ‘ESTRATEGMS DE
MERCHANDISING PARA LA FERRETERIA RONALD, DEL CANTON SANTA ELENA, ARO 20247
elabarado por ella estudianie joel Alexander Rodriguer Tomala, de & Carrera de
Admmnistracidn de Empresas, de la Facultad de Ciencas Administratvas de &
Universidad Estatal Peninsula de Sania Elena, previo a la oblencidn ded tiiulo de
Licencado en Adminisiracén de Empresas, me pemito dedarar que una vez
anaizado en el sistema antplago, uege de habar cumglideo con los
requenmiantos de valoracitn, el presente prayecto, se encuentra con 5% de &
valoracidn permitida, por consiguiente e procede a emitir el presente cersficado.

Adjunio &l reporie de analises.

Ing. Renzo Guliérrez Contreras, MBA
C.L: 0704865490

DOCENTE TUTOR
Cireccidn: Campus ez, L Lbartao - prov. Santa Dene - Eousoo
Codigo Postet 240204 « Tekionoc (04) 781732 et 131 f v @ o
www upee sduec GRS SEne oRe TEResee
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Biblioteca General

Formato No. BIB.009

LERTIFICADO ANTIPLAGIO

Reporte de analisis.
C
TRABAJO DE TITULACION-JOEL " o —
RODRIGUEZ -
-l | g

Diswccidn: Campes mairz, La Lbertad « peow Savta Blere - Eousanr
Cihgo Postat 240004 - Tekdonc: 104} 781732 et 131 f v© o
M“M W T —



Apéndice 12.

Cronograma UIC 2025-1

CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES
MODALIDAD DE TITULACION: TRABAJO DE INTEGRACION CURRICULAR

99

PERIODO ACADEMICO 2025-1

2023

AGOSTO

SEPTIEMBRE OCTUBRE

NOVIEMBRE

DICIEMBRE

6 7 8 9 10 11

12

13

14

15

16

17

18

19

No.

Actividades planificadas

Presentacion de Anteproyecto

Designacion de tutores y
especialistas

Aprobacion de temas

Desarrollo de los Trabajos de
Integracion Curricular:

Introduccion

Capitulo | Marco Referencial

Capitulo Il Metodologia

Capitulo Ill Resultados y
Discusién

Conclusiones,
Recomendaciones y Resumen

Certificado Antiplagio

Entrega de informe por parte de
los tutortes

Entrega de archivo digital del
TIC a profesor guia

10

Entrega de trabajos de titulacion
a los especialistas

11

Revisidn y calificacion de los
trabajos

12

Informe de los especialistas
(calificacion en rabrica)

13

Entrega de archivo digital del
Trabajo final ala profesora guia

14

Sustentacion de los Trabajos de
Integracion Curricular

15

Aplicacion recuperacion y
publicacién de resultados

16

Informe final UIC 2024-2
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Apéndice 13.

Evidencia de tutorias presenciales
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Apéndice 14.

Evidencia de entrevista al propietario

Apéndice 15.

Evidencia de encuestas de la ferreteria Ronald







Apéndice 16. 103

Solicitud para carta Aval

FACULTAD DE CIENCIAS
ADMINISTRATIVAS

CARRERA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS

Oficio N* 131 - JXTU-ADE-2025
La Libenad, 21 de mayo del 2025

Senor.

Ronald Ronquilio Mendoza.

GERENTE GENERAL DE LA FERRETERIA RONALD
En su despacho. -

De mi consideracion:

Estimado reciba un cordial y atento saludo de quienes corformamos la carrera de
Admneracion de Empresas de la Universidad Estaal Peninsula de Sama Elena
(UPSE).

Me drijo & usted con el propdsito de poner en Su conoamiemo que hemos rechido
la soliciud del senor Rodriguez Tomald Joel Alexander portador de la Cédula de
Ciudadania N® 2450311713, esiudiame de nuestra carmera, quien express sy
interés en desarrollar su Trabajo de Tilulacion bajo & ema:

"ESTRATEGIAS DE MERCHANDISING PARA LA FERRETERIA RONALD, DEL
CANTON SANTA ELENA, ANO 2024"

Dado que e desarrollo de este estudio requiere el respaldo nsticional de su
distinguida empresa, le solicilamos respetucsamente & emision de una Carta Aval,
a raves de la cual se ratilique |a sceptacion y se brinden las facilidades necesanias
para la ejecucdn ded rabapo, Asmismo, SolClamas Su autorzacion para gue el
resumen ded estudio pueda ser publicado en la paging oficial de la UPSE.

Cabe destacar que of presente rabajo contard con la Wulorla ded Ing. Renzo
Gutiérrez Contreras, Mot quien guiard el proceso de rvestigacion y garanlizard el
cumphmiento de los cbjetivos planeadas.

Agradecemos de antemana su colaboracion y quedamos alenlos 8 Su pranta
respuests.

Arertaments,

DIRECTOR DE CARRERA

C c axtovvo
IXTWNG

UP SE recefos/

fFOD vy 8 wawupieoduec

Compen satris, La LBering - Serds Dy - ECQUADOR
Cocgr Postat 240204 - Todedore: (04 THY - T2
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Carta Aval

La Libertad, 26 de mayo de 2025

Ledo
Jos¢ Xavier Tomald Uribe, Msc.

DIRECTOR DE LA CARRERA DE ADMINISTRACION DE EMPRESA

Reciba cordiales Saludos de parte de la FERRETERIA RONALD, descandole éxitos en sus

labores diarias en favor de comunidad universitaria.

Sefior RONALD RONQUILLO MENDOZA, Gerente General de la F ERRETERIA RONALD,
extiende su AUTORIZACION ante la solicitud del estudiante RODRIGUEZ TOMALA JOEL
ALEXANDER con cédula de identidad 2450311713, para desarrollar el trabajo de Integracién
Curricular con el tema: "ESTRATEGIAS DE MERCHANDISING PARALA FERRETERIA

RONALD, DEL CANTON SANTA ELENA, ANO 2024”

Atentamente

RITLI N

Sr. Ronald Ronquillo Mendoza

Gerente General Ferreteria Ronald
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