ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DE CHIMBORAZO
FACULTAD DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS
ESCUELA DE INGENIERIA EN MARKETING
CARRERA: INGENIERIA EN MARKETING

TRABAJO DE TITULACION

TIPO: Proyecto de Investigacion
Previo a la obtencion del titulo de:
INGENIERO EN MARKETING

TEMA:

PLAN DE MERCHANDISING PARA LA MAXIMIZACION DE LA
RENTABILIDAD Y POSICIONAMIENTO DE LA EMPRESA BIG
COPY PRINTER, EN LA CIUDAD DE RIOBAMBA.

AUTOR:
EDWIN ERNESTO ESTRELLA CABRERA

RIOBAMBA — ECUADOR
2018



CERTIFICACION DEL TRIBUNAL

Certificamos que el presente trabajo de tituladi@ansido desarrollado por el Sr. Edwin
Ernesto Estrella Cabrera, quien ha cumplido comtamas de investigacion cientifica

y una vez analizado su contenido se autorizadaeseptacion.

Ing. Harold Alexi Zabala Jarrin Ing.rRi@n Patricio Moyano Vallejo

DIRECTOR MIEMBRO



DECLARACION DE AUTENTICIDAD

Yo, Edwin Ernesto Estrella Cabrera, declaro queretente trabajo de titulacion es de
mi autoria y que los resultados del mismo son &gty originales. Los textos
constantes en el documento que provienen de atradlestan debidamente citados y

referenciados.

Como autor, asumo la responsabilidad legal y acadéne los contenidos de este

trabajo de titulacion.

Riobamba, abril de 2018

Edwin Ernesto Estrella Cabrera
C.C.: 060457986-2



DEDICATORIA

A:

Mis padres y hermanos por haberme apoyado en todonento, por ser

incondicionales y por brindarme el amor necesaempgre.

Mis amigos que fueron incondicionales en todo mst@on su apoyo, fuerza y carifio,
gue cuando necesitaba un consejo 0 un poco de apmga me fallaron y fueron un

pilar importante para el cumplimiento de esta neetani vida.

Michele, que nunca me dejo solo en el Ultimo trayete mi carrera y me impulso

siempre con sus ganas, amor y paciencia para qougl@esta meta.



AGRADECIMIENTO

El presente trabajo de titulacion primeramente rastagia agradecerle a Dios por
bendecirme para llegar hasta donde he llegado,upotgzo realidad este suefio

anhelado.

A la ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DE CHIMBORAZO, padarme la
oportunidad de estudiar y ser un profesional, asicctambién a los distintos docentes
gue aportaron y me brindaron sus conocimientos| éramscurso de mi paso por las

aulas.

Agradezco también a mis asesores, que me brindaroportunidad de recurrir a su

capacidad y conocimiento para poder culminar estgegta de manera eficaz.

Y para finalizar, agradezco a mis compafneros dasadilirante toda la carrera, ya que
gracias al compaferismo, amistad y apoyo moraltamer con un gran porcentaje en el

desarrollo de mis estudios.



INDICE DE CONTENIDO

o =T - NPT PPPPPPPP [
Certificacion del tribunal ..............ooi e i
Declaracion de autenticidad................cccceeeeeeee oo e e iii
D Z=To [ [or= 1 (o] - AT \Y
Yo = Lo 1= o] .41 =T o1 o %
3o 1ot e LR oo 41 =101 1o [0 R Vi
INCICE @ ADIAS .......oceveeeecee et eeeceeeeete ettt eeee e e e eaeereaneas iX
INCICE @ IIUSITACIONES .....cveeveeeeeciece ettt re e X
QYo ToT=Yo (= e T L ote 1= Xi
13 Yo oT=Xo [ e = Te T 12 =Y Xiv
INCICE B BNEXOS.......cvecveeeeeee et ettt eee et e et e e e et e e e veeaeeaeetesteereeneeee s Xiv
RESUMEN ... et ettt e et e e ettt e e et eaaeemsa e e e et e eeennaanees XV
Y 0153 1 = o S U PPPPPPPPPPPPPP XVi
1] 100 [ [olod 0] o TR PPPPPPP 1
CAPITULO I: EL PROBLEMAL.......ooiiiii ittt ettt enasae s 3
1.1 PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA ... 3
1.1.1 Formulacion del problema .............oiiiiiceeeeeiii e 4
1.1.2  Delimitacion del problema.........cccooiie oo et e e e 4
1.2 JUSTIFICACION ...ttt nnenes 4
1.3 OBUJETIVOS ...t mmeer ettt e e e e e e e e e aanaeeeees 5
I R @ T[] 1Yo I [T V=T - | 5
1.3.2  ODbjetivVOS €SPECITICOS ....uciiiieii et e e aeeeeee e 5
CAPITULO 11: MARCO TEORICO .....ccuiiiiiiiimemneeeeieiee et e e seees 6
2.1 ANTECEDENTES INVESTIGATIVOS ... 6
2.1.1  AntecedentesS HISTOMMCOS .......uuuuuiiieeee sttt eeeeee e e e e e e e e s s s s s sseeebeeeeeas 7
2.2 FUNDAMENTACION TEORICA ......oviiiiieieienet st sesieeenenns 10
2.2.1  MATKELING ... a e e e e 10
2.2.2  Comunicacion integral de Marketing .........cmceerrrrerririrereeeeeeeeeeensannnnnnnns 11
2.2.3  PUDICIHAd. ...t e 12
2.2.4  PIOMOCION ..uviiiiiiiiiiiiiiieee e e e e e e e e s bbbttt et e e e e e e e e e e e e e seenrneeees 12
2.2.5  Venta Personal.........ooooeiiiiiuiiiiiii it n——————— 13
2.2.6  Marketing dir€CLO .....ccevuuiieiiiiiie e 14



2.2.7  MerchandiSINg ........coooiiiiiiiiiiiiiii ettt e e e e e e e e e e e ee e eeeeeees 15
P < T [T ol S o F= o [T TR 16
2.2.9  DESEOS ...t ennes 17
2.2.10 Plan enfoque al Marketing.............. ... e evennnnninneeeeeeeeeeeesreeeeernnnnnnn.. 18
2.2. 00 B L ittt ——— e a 19
2.2.12 POSICIONAMIENTO ....oiieeiiiie ettt e e eeea e e s 19
2.2.13 Marketing Streel........coovvviiiiiieieiimmmmm e et s e e e e e e e e e e e eeeeeeeeenneeees 21
2.2.14 Marketing de QUETTIHIAS .........uuuiiiee st eenee e 21
2.3 HIPOTESIS O IDEA A DEFENDER ......oooviiiieitieeeee e 22
2.3.1  HIpOtESIS GENEIAl........uuiiiiiiiiiiiiiiiiiee e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e senneees 22
2.4 VARIABLES ...ttt e e e 22
2.4.1 Variable INdependiente ...........cooeeeeiiiieeeeeercceie e 22
2.4.2  Variable Dependiente..........coooiiiiiiiiiieimeiee e 22
CAPITULO 1ll: MARCO METODOLOGICO.....ccceiiuiaeieaieieninieieneeeeie e 23
3.1 MODALIDAD DE LA INVESTIGACION .....c.cveveiieieeeeeeeeeeeeeee e 23
3.2 TIPOS DE INVESTIGACION ......oooveiieieeeee e 23
3.2.1 Disefo de INVESIGACION .......cccciiiiiitieeeeeeiiiiiriiireeer e e e e e e e e e e e e e e e e e e s e s ennnnns 23
3.3 POBLACION Y MUESTRA . ..ottt ettt 24
3.3.1  PODIACION .. e e e 24

G R J0 N Y/ U =T 1 PP RPPPRTN 26
3.3.3 Segmento de Estudio Riobamba — Urbano ..o, 32
3.4 METODOS TECNICAS E INSTRUMENTOS .....coooiiiirniiieieesieiee e 33
3.4.1  Ficha de ODSErVACION ........eeiiiiiiiiiii s mmme ittt 35
3.5 TABULACION Y ANALISIS DE RESULTADOS. ........coooommeveeeeeeeeereeneane. 43
3.6 HALLAZGOS ...ttt reeee ettt e e e et e e e e e e e nees 57
3.6.1  HallaZgoSs ENCUESLAS ......ccooeiiiiiiiiiiieieeeeeeer e 57
3.7 MODELQO DE NEGOCIO .....iiiiiiii et eem e eaa e eaans 58
3.8 ANALISIS DE LA COMPETENCIA .....ooovieeeeee e, 59
3.8.1 Competencia DIrECIA ...........ccvuuuiriiiiiimmmmmme e e ee e e e et eeeneees 59
3.8.2  Competencia INAIFECA .........cceuuiuuuiiii e 59
3.9 MATRIZ BCG (BOSTON CONSULTING GRUP) .....coiiiieeeeeeieeiiieieeeeeeas 59
3.9.1 EstrategiaS BCG .......cooooi it emmmmms e 59
3.10  DIAGNOSTICO ...iiiiiiiieeiiiiiiiiee e e et e e e e st e e e e e s snnnreeeaneaad 61
3.10.1 AnAlisis de Causa Y EfECIO..........cciviii e eeeeeeeeieeeee e e e e eeeeeeesseeseeea 62



3.11 PLANTEAMIENTO DE OBJETIVOS ... 64

CAPITULO IV: MARCO PROPOSITIVO .....cuiiieiiii ittt 65
4.1 PROPUESTA . .ottt seeeee et e e e e s st e e e e e e e nnnee e e e e e 65
4.1.1 Propuesta del disefio del Manual de Marca.....ccccccoeeoeeeeeeeiieeveeiiiiiiien, 82
4.2 PRESUPUESTO ... e e s e et e e aaae e s eaa e e s e s 90
4.3 CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES ...ttt 91
CONCLUSIONES ..ottt ettt emmmm ettt e e e e st e e e e e s s eneeessnneeeeeas 92
RECOMENDACIONES .......ooi ittt e e e et eesnsnneeee s 93
BIBLIOGRAFIA ...t e et e e e et e e e et e e e e rnan e e e eaan e e eeaans 94
ANEXOS ...ttt e et et e e e e e e e e e e e e ettt —— ittt taaaaaa e rraranes 96

viii



Tabla 1: Antecedentes HiSIONCOS ........cuicemmmmeiiiiiiiiiiiiiieeeee e 6
Tabla 2: PODBIACION ... 24
Tabla 3: HabItaNtes .......coooiiiee e e 25
LI o] = B Sl = 1 [ 1T 25
LI Lo] F= TSl o 1= To T | = N RSP 26
LI Lo] F= TG o (=T o U | = RSP 27
Tabla 7: Pregunta 3 ... ... oottt ee e e e e e e e e e e e e 27
Tabla 8: PregUNIa 4 ...ttt ee e e e e e e e e e e e e e 28
I Lo F= T IR o =T o U ] = T TSP 28
LI o] = U KOO o =T T | = T U 29
Tabla 11: PreguNta 7 ... cereeee ettt e e e 29
Tabla 12: Pregunta 8 ........ccooo oo ceeeeee e 30
Tabla 13: Pregunta 9 ........ccoooiiiiiiiieeceeeemm e a e e e e e e e e 30
QLI o] = W R S o =T T | = N O 31
Tabla 15: Calculo Tamano de la MUESHIaA .....ccccaiieeeeeeeeiiieeeeee e 32
Tabla 16: INfra@StrUCTUIA........cco e 35
L= o] = N A A O] o PR 35
Tabla L8: ATOIMA ..o iiiiiiii ittt ettt et e e e e e e e e e e e e e e s e r e e e e e e e e e e e e e e e e 36
Tabla 19: AtenCiOn al ClIENTE ...t ceeeee et e e e e 36
Tabla 20: Ubicacion espacial de mesas, mueblesgyimaria ...............cccvvvvvveeeeeeeennnn. 36
Tabla 21: Ficha de 0DServacion ... 37
Tabla 22: ENCUESta FiNal...........c..uuiiiicmmmeee et e e 40
Tabla 23: Matriz de Hallazgos €NCUESIAS ...ccooooeeiiiiiiiiiiiiiiiee e 57
Tabla 24: Estrategia Disefio, Ambientacion e impletaeon del local ....................... 65
Tabla 25: Implementacion de ArOMaA ..........coceeeeeeeeeeeeeiiiiiiiiiiraee e e e e e e e e eeeeeeeeeees 67
TaDIA 26: MUSICA ...cevviiiiiiiieiee ettt e e e e e e e e 68
LI o] F= B2 A @1 ] (o] ST 70
Tabla 28: UMINACION ........coo i e e e e e e e e eeee s eeeeeees 72
Tabla 29: Rotacion de [0S ProduCOS........ccuueeeeveeeeiiiiiiiiiiiiee e e eeeeeeeeeeeeeeeenneeeaeens 74
Tabla 30: Optimizacion de [0S €SPACIOS ....cccccreerereriiiiiiiee e ee e e e e eeeeeeeee 76
TaADIA 3L PLV i e e 78

INDICE DE TABLAS



Tabla 32:
Tabla 33:
Tabla 34:
Tabla 35:
Tabla 36:
Tabla 37:
Tabla 38:
Tabla 39:
Tabla 40:

PreSUPUESTO ... .o e 90
(O (o] gToTo | =10 1 F- NPT PRPPTRTPR PPN 91
FICN@ e e 105
@ e s 105
FICNA L. —————————— 107
FICNA L. —————————— 108
@ e —————————————————— 109
@ e 110
FICNA L. —————————— 111

INDICE DE ILUSTRACIONES

llustracion 1: Empresa llustracion 2: EMpPresa ..........ccoooeeieeeeenee e 100
llustracion 3: Empresa llustracion 4: EMPresa ..........cooeeeieeeeeneee e e 100
llustracion 5: Empresa llustracion 6: EMPresa ...........uvvvvveeiieccsiiiiiiineeeeeeeeeeen 101
llustracion 7: Empresa llustracion 8: EMPresa ...........vvvvvvviiccciiiiiiiieeeeeeeeeeeen 101
llustracion 9: Empresa llustracion 10: EMPresa .......cccccvvvvvvvieeeeesvvvveeeeeeeeeeeeeens 102
llustracion 11: Encuesta a ClIENES .......ccccuuiiiiiiiiiiiieieeeeeee e 102
llustracion 12: Encuesta a ClIENTES ........ccuuiiiiiiiiiiiiceeeeeeeee e 103
llustracion 13: Encuesta a ClIENTES ........cccueeiiiiiiiiiiieeeeeeeeee e 103
llustracion 14: Encuesta a ClIENES .......ccccuuviiiiiiiiiiiieieeeee e 104
HUSEraCiON 15: EMPIESA ..occeeeeiiii i i i iecemeeees e sttt e e e e e e e e e e e e e eneesaenaeeeeeees 104
U ES = o o] I K I =t g o] (=S 104



INDICE DE GRAFICOS

Grafico 1: Marca Filosoéfica de |a empresa ... 6

Gréfico 2: Plano de la Ciudad de Riobamba Urbana....................ooooiiiiiiiinnnn. 33

Grafico 3: Pregunta L.......cooiiiiiiiiieeeeeee e e e e e e e e e esaeeennsnnsneeeennnees 43
GrafiCO 4 PregUNLa L......ooooii i eeee e et e e e e e e e e e e e e e e e eeenreeeees 43
(T V(oo T T o (= To U] ] <= U 43
[TV [oTo I o (=T U] ] <= U 43
Grafico 7: Pregunta L........cooiiiiiiiieeeeeee e e s e e e e e e e eseeeesnsnnsneenneneees 44
GrafiCo 8: PregUNTA 2......ccciiiiiiiiiieeeeeee et e e e e e e e eaaeeennsnssneeneeneees 45
[TV (oo e T o (=To U] ] ¢= U 45
Grafico 10: PregUNnta 2.......coovveeeeieiiieeeemme e e ettt s s e e e e e e e e e e e e aaaeeaeeaaeeeeenennnnns 45
GrafiCo 11: PregUNTA 2.....cccciiiiiiiiiieeeeeesiietiteteeeee e e e et e e e e e e e e e e e e e s s s s s s mnnnnnaeeaaaeaeeaeens 45
GrafiCo 12: PregUNTa 3......ccccciiiiiiiiieeeeeesiieeiireeeeeeereeeeeeeeeeeeeaaa s s s s s s ssnnnnneeeeeeeeeaeaeens 46
Grafico 13: Pregunta 3.......coooiiiieiiiiieeeemme e ettt s s e e e e e e e e e e e e e aeeeeeeaaeeeeenennnnes 46
Grafico 14: Pregunta 3.......coooviiieiiiiieeeemce e ettt s s e e e e e e e e e e e e e aaeeaeeaaeeeeeeennnnes 46
Grafico 15: PregUNLa 3......cccooiiiiiiiiiieeeeeeiittieeie e re e e e e e e e e e e e e e e s s s s s s s nmnnnneaeeeaeeeeeeeeas 46
Grafico 16: PregUNLa 3......ccccciiiiiiiiiieeeeeeiieriirieeere e e e e e e e e e e e e e e e e e s s s s s s s mnnnneeeaeeeeeaeaeens 47
CT Vi (ot o I A = (=T 1] | = N P PPUPRRPN 48
Grafico 18: PregUNta 4 .......ccooeeeeeeiiiieeeecce ettt s s e e e e e e e e e e e e e aeeeaeeaaeeeeeeennnnes 48
GrafiCo 19: PregUNTa 4 .......ccciiiiiiiiiiieeeeeesiitieetteee e et e et e e e e e e e e e e e e e s s s s s s mnnnneaeaaaaaeaeeeeas 48
Grafico 20: PregUNTA 4 .......ciiiiiiiiiiieeeeeeseiiietee e e et et e e e e e e e e e e e e e s s s s s s nnnnneaeaeaaaeaeaeeas 48
TV [T o I o (=T 1] | = N S PSPPRPN 49
TV (oo I o (= To [ 1] | ¢= T T PPUPORPN 50
GrafiCo 23: PregUNIa D .. ...ttt ieeeeeesiiii it e e e e e e e e e e e e e e e s s s s s mnnnne e e e e aaaeaeaeeas 50
GrafiCo 24: PregUNIa D .. ...t ieeeeeesiiiiieieeee e et e e e e e e e e e e e e e s s s s s nmnnnneaeaaaaeaaeeeeas 50
Grafico 25: PreguUnta D.......oooviiiieiiiieeeecce et e e e e e e e e e e e aeeeeeeaaeeeeeeennnnes 50
GrafiCco 26: PregUNnta B.........covvveiiiiiieeeecce e e ee ettt s s e e e e e e e e e e e e eeeeeaeeaaeeeeeeennnnns 51
GIrafiCO 27: PrEQUNTA 7 ..ottt eeeeeesii ettt ee et e et e e e e e e e e e e e s e s s s s s mnnnnnaeaaaeeeaeaeeas 52
GrafiCO 28: PregUNTA 7 ....ccoiiiiiiiiiteeeeeesie ittt e et ettt e e e e e e e e e e e e s s s s s s mnnnneaeeaaaeeaeaeeas 52
GrafiCco 29: PregUNLA 7 .....coooeeeeeeeeeeteeemmme ettt s s e e e e e e e e e e e e e aeeeeeeaaeeeeeeennnnes 52
Grafico 30: PregUNLA 7 .....coooveeeeeeeeeiieemmmme e ettt s s e e e e e e e e e e e e e aaeeeeeaaeeeseeenennns 52
Grafico 31: PreguUNLa 8.......ccciiiiiiiiiieeeeeeiiriiiirreeeeer e e e e e e e e e e e e e e e e s s e s s smnnnneeeaeaaaeeeeeeas 53



Grafico 32: PregUNLa 8........cccuiiiiiiiiieeeeeeeiieiiirieeeee e et e e e e e e e e e e e e s s e s s s mnnnneaeaeaaeeaaeeeas 53
Grafico 33: PregUNLa 8.......ccciiiiiiiiiieeeeeeiiiiiieieieeee e et e e e e e e e e e e e e s s s s s mnnnneaeeeaaeeeeeeeas 53
Grafico 34: Pregunta 8.........oooiiieieiiieeeecce et s s e e e e e e e e e e e e e aeeeaeeaeeeeeeeeannne 53
Grafico 35: Pregunta O.......cooiiiiiiiiiiieeeecce e s e e e e e e e e e e e e e aeeeeeeaaeeeaeneaneae 54
Grafico 36: Pregunta O .......ccoiiiiiiiiiieeeeeesiiiiitie et e e e e e e e e e e e s s e s s mnnnne e e e e e e e eeeeee s 54
Grafico 37: Pregunta O ..ot ieeeeeesiiireie ettt e e e e e e e e e e e e s e s s s mnnnne e e e e e e e eaeaeeas 54
Grafico 38: Pregunta O.......coovviieiiiiiieeeecce et s e e e e e e e e e e e e e eeeeeeaaeeeeaneannnn 54
Grafico 39: Pregunta O........ooiiiieeiiiieeeemce et s e e e e e e e e e e e e e e e e ee e e e e e e e aaaannan 55
Grafico 40: Pregunta L0 .......cccceiiiiiieeeeemreeeeee e e e e e e e e e e e e e e s e s e s s sennerraneeeeeeeeeaeaeennnns 56
Grafico 41: Pregunta L0 .......cccccuiiiiiiiceeeemreeeeee e e e e e e e e e e e e e e s e s s e ssennsrreneeeeeeaeaeeaeennnns 56
Grafico 42: Pregunta 10 .......coooviiiiiiiiicmmmmme e e eee e e ettt e e e e e e enn e e e e e e e e aaaaeeeens 56
Grafico 43: Pregunta 10 ........oooviviiiiiiicmmmmme e e eeee e et e e e e e e e e e e e e e e e e e e aaeaeees 56
Grafico 44: ESIrategial L ...cccoeeeeee ettt ettt mnnnnr e e e e e e e e e e 66
GrafiCO45: ESIrategial L ....cooeviiieeeee ettt mnnnnr e e e e e e e e e e as 66
Grafico 46: ESrategia 1 ......uuuueiiiie e e e e e e ceeeee ettt s e e e e e e e e e e e e aeeeeeeaaeeeeeeennenes 66
Grafico 47: ESIrategia 1 .....uuueeeiiie i e e e e e e e e e ettt s e e e e e e e e e e e e e aeeeeeeaaeeeseeenennns 66
Grafico 48: ESIrategial L ....ccoveeeeeeei ittt ettt s e mnnnnr e e a e e e e e e 66
Grafico 49: ESIrategial L ....ccoeeeieeeee ettt mnnnnr e e e e e e e e e e as 66
GIrafiCO 50: ATOM@ ...ciiiiiiiiiiie et e e e e e e e e e bbb bbb e neee e 67
GIrAfICO 5L: ANTES ...ttt sttt e e e e e e e e e e e st r e e e e e e e e e e e e e e e e 69
GIrafiCO 52. DESPUES ....cciiieeeeeee et e+ oo e e e ettt e e e e e e e e anaaeannssseseenenneees 69
(G- 1o TR T AN g1 (=3 PERRRUURTR 71
GrafiCO 54: DESPUES.......ccceeeeeeieeeeeee s ommmmr e s e e e e e e e aeaeeeaaeeeeassssssnnnnnssnnnnnnneeeas 71
GIrAfICO 55: ANTES ...ttt sttt ettt e e e e e e e e e e e e e e e e e e s e s e 73
GrafiCO 56: DESPUEBS........cceeieieieeeeee s ommmmmr et essa s s s e e e e e e e aeeeaaeeeeasssssssnnnnnssnnsnnnnenaees 73
(1= 1o TRy A AN g1 (=3 PEPPRUUPRR 75
(1= 1ol JEoYc T AN g (=3 PERSRUUPTR 75
GrafiCO 5O: DESPUEBS.......cceeeieieieeeeee s ommr b s e s e e e e e e e aaeeaaeeeeaesssssnnnnnssnnsnnnneeeeas 75
GIAfICO BO: ANTES ....eiiiiiiiiiiiiii e e et e st ettt ettt e e e e e e e e e e e e e e s s bbb e e e e e e e e e e e e e e s e naaes 77
(€T 1o I AN g (=3 PERSRRUPR 77
GIrafiCO B2: DBSPUEBS ... .cci ittt o+ 44444 e e e s bbbttt et e e e e e e e e anaaennnssssssssnnnnees 77
GIAfICO B3: PLV ...ttt ettt e e e e e e e e e e e s e e 78
Grafico 64: ZONIfICACION .......cooi ittt eeeee e e 79
Gréfico 65: Relacion FUNCIONAI ............uieuiiiiiiiiiiiiiiiieeeee e ennne e 80



Gréfico 66:
Gréfico 67:
Gréfico 68:
Gréfico 69:
Gréfico 70:
Gréfico 71.:
Gréfico 72:
Gréfico 73:
Gréfico 74:
Gréfico 75:
Gréfico 76:
Gréfico 77:
Gréfico 78:
Gréfico 79:
Gréfico 80:
Gréfico 81:
Gréfico 82:
Gréfico 83:

RECOIMIAO ...ttt ettt e e e e e 81
oo [ ] 1] oo RPN 83
Z0oNa de SeguIdad .............ueeeeeeeeriiiiiiiiisss e e e ee e e e e e e e e eeeeeeeen e 84
oo [ ] 1] o 1o = o 84
LOQOLIPO NEGALIVO ....eviieiiiiimmmmme ettt e e e e e e e e e e 84
o]0 [0 ] (] oo Je | T=2S 3 85
oo T ] (] 0T T VAR 0 -1 o SR 85
o ) o 86
AZUL oo e e aaan 86
Tipografia COrPOrAtIVA ...........eeeemeeeeiiiiiiiiiieiiiiiirrr e e e e e 87
Tipografia COrPOratiVA ...........ceeeeeeeeeiiiiieieeeiiiirrrs e e e e e e e e raaeeaaaees 87
Tarjetas PersONales ........ccccceeeeeei i 88
Carpeta COrPOratIVA. .......ooui ittt e e e e ee e 88
Carpeta COrPOratIVA. .......ooui it e e e e e 89
ENCUEBSTA. ... 99
ENCUBSTA. ... 99
ENCUESIA. ...cee e 99
ENCUESIA. ..o 99

Xiii



INDICE DE DIAGRAMAS

Diagrama 1: Estructura Organizacional...........cccccoeeeeeeeiiiiiiieeciiiieee e eeeeees e 9
Diagrama 2: Organigrama Estructural De La EMpresa.......ccccoovveiiiiieiieiivieeeeinnnnd 9..
Diagrama 3: Construccion del Arbol de 10S problemas.............ccoeveeveeeeeirennen.d 61
Diagrama 4: Construccion del Arbol de OBJetiVOS . ......cceeeveeeieecieeeieeeiea) 64

INDICE DE ANEXOS

ANEXO 11 ENCUESTA ....cccevviii et e e e e e e e s e e e e e e e 96
Anexo 2: Encuestas Realizadas ............ooouuuuuiiiiiiiii e 99
Anexo 3: Fotografias EMPreSa .........cuvviiiiiieeiiiiiciiieeeeee ettt 100
Anexo 4: Fotografias en trabajo de CampoO ..ccceeeeeeeieiiiieee e e 102
Anexo 5: Fichas BibliografiCas..............cewwmeeeeeviiiiiiiiiiees e e e eeeeeeeeeesseennneeeneeens 105

Xiv



RESUMEN

El presente trabajo de investigacion denominadariRie Merchandising para la
maximizacion de la rentabilidad y posicionamiente h empresa BIG COPY
PRINTER, en la ciudad de Riobamba.”, tiene comalitad incrementar el nivel de
satisfaccion de los clientes, como aumentar laab#lidad y posicionamiento de la
empresa. La investigacion se desarroll6 utilizamak metodologias cuantitativa y
cualitativa que aportaron para el andlisis de flarimacion, se realizd una entrevista al
gerente de la empresa, ficha de observacion y stasuaplicadas a los clientes.
Dandose como resultados, que el punto de ventatecwem varias falencias en su
estructura como son la distribucion de espaciofalta de publicidad, no se encontré
una buena identidad empresarial y la falta de tegfiges de marketing. El presente Plan
de Merchandising propone la correcta distribuciéod espacios, aroma, musica, color
y la publicidad en el punto de venta, para obtémenaximizacion de la rentabilidad y
posicionamiento de la empresa, ademas de creartuomad laboral para los
ciudadanos. Se recomienda la aplicacion de la psipy ya que sera de gran

importancia para la entidad y contribuira al creemo de la misma.

Palabras Clave: <CIENCIAS ECONOMICAS Y ADMINISTRATIVAS>
<MARKETING> <PUBLICIDAD> <PROMOCION> <MERCHANDISING><PLAN
DE MARKETING> <POSICIONAMIENTO> <RIOBAMBA (CANTON)>

Ing. Harold Alexi Zabala Jarrin )
DIRECTOR DEL PROYECTO DE INVESTIGACION
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ABSTRACT

This research work aims to make a merchandising famaximize the profitability
and positioning at enterprise BIG COPY PRINTERRiobamba city. It was with the
purpose of increasing level of customer satisfa¢titow to increase the profitability
and positioning at enterprise. The research wagldpgd using the quantitative and
qualitative methodologies that contributed to thealgsis of the information; an
interview was made to the manager at enterprisserghtion sheets and surveys applied
to customers. Given as result the point of saleseasral shortcomings in its structure
such as the distribution of spaces, lack of putylicood business identity and lack of
marketing strategy were not found. This researdpgses the correct distribution of
spaces, fragrancy, music, color and advertisingpatt of sale, in order to maximize the
profitability and positioning at enterprise, as Wwa$ creating job opportunities for
citizens. It is recommended the application of pad; it will be of great importance

for the entity and will contribute to the growtheatterprise.

Keywords: ECONOMIC AND ADMINISTRATIVE SCIENCE, MARKETING,
PUBLICITY, PROMOTION, PRECHANDISING, MARKETING PLAN
POSITIONING, RIOBAMBA (CANTON).
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INTRODUCCION

En la actualidad el merchandising busca incenti@acompra, formando parte de la
comunicacion comercial de tal manera que genenrentabilidad en el punto de venta y
posicionamiento, tomando en cuenta el conjuntoédeitas que van encaminadas a
poner los productos a disposicion de los cliengasque ademas el merchandising es
una parte del cuerpo de marketing que tiene pogtigbg principales de motivar y
persuadir, de tal manera que se alcance la fideljdposicionarse en la mente de los
consumidores reales y potenciales, es por ellonggdiante esta herramienta se podra
mejorar la empresa BIG COPY PRINTER, para ello peya de diferentes paiper al

momento de realizar la investigacion la cual despeapas y no pausar en el proyecto.

Con este trabajo de investigacion se identificadeficiencias que tiene la empresa
revelando que no ha realizado esfuerzos para imcr@msus ventas y crecer en forma
sostenida y sobre esta base disefiar un plan dénanelising orientado a una gestion
estratégica eficaz en “BIG COPY PRINTER”.

En este contexto el plan de merchandising se teabfim instrumentos de investigacion
de campo, tales como: ficha de observacion, refdiper él titular del presente plan de
merchandising, el cual arrojo datos de suma imporda dadas en las variables
denominadas como: infraestructura, color, aromancidn al cliente y ubicacion
espacial de muebles, mesas y maquinaria, siendgrate ayuda al momento de la

investigacion de mercado.

La encuesta piloto, se desarroll6 para cuantitanivel de aceptacion por parte de los
clientes respecto, y por ultimo la realizacion aenlvestigacion de mercado como tal

para la medicién de gustos y preferencias por jpirtes clientes.

Siendo todos los instrumentos de investigacionatepo ya mencionados cuantitativos,
ya que se necesita medir para la elaboracion da tlentlecisiones.

La aplicacion de este plan de merchandising, poigoa una ventaja competitiva ya
que sera unico y diferente a las demas microenpmgsa lo rodean, pero realmente

estas ventajas competitivas son momentaneas, ntiigasi a buscar nuevas técnicas

1



constantemente, permitiendo ser innovador, ya quka dormulacion y aplicacion de
estrategias tanto de merchandising de seduccioncharedising, de gestion como
merchandising visual, todas las estrategias ya imeadas daran una buena
ambientacion en la gran superficie, un recorridinop y apropiado en el interior de la
empresa por parte de los clientes, dara lugaigardaracion de rentabilidad en el punto
de venta y posicionamiento de la empresa.
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CAPITULO I: EL PROBLEMA

PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

La empresa BIG COPY PRINTER se encuentra ubicada eiudad de Riobamba en

las

calles Rocafuerte y 12 de octubre, se deditaa @roduccién de libros, copias,

impresiones y todo tipo de trabajos gréaficos. Achgsate esta empresa que tiene varios

aflos en el mercado tiene algunas dificultades pagear un amplio desarrollo

comercial como:

La

No posee una correcta exhibicidn de sus disefias neatizar los trabajos de sus
clientes, siendo un punto a tomar en cuenta, yaxquaieden escoger con facilidad
0 pasan sin saber que existen dichos disefios,epdalipercepciéon de la variedad

que posee.

Dentro de la empresa no tiene masica y aroma, g@ndose en una amenaza, ya
que no persuade a la compra siendo aburrido y roonic al realizar la compra, se
debe tomar en cuenta estos aspectos porque sarspud tocan a los sentidos de

los clientes transformando su percepcion hacialaresa.

La empresa posee una mala distribucion en los esppara recorrer en la gran
superficie, siendo desorganizado al clasificarzt@sas frias con las zonas calientes,

confundiendo e incomodando al cliente.

No cuenta con una identidad marcada por lo queeseath varios problemas como
por ejemplo la imposibilidad de crear estrategiasnthrketing, las que puedan

aportar al posicionamiento, fidelidad y rentabitidie la empresa.

principal amenaza de la empresa, es la faltaetios masivos o alternativos en los

gue la misma sea publicitada, ya que no se ha migteconocido dicha empresa entre

los

potenciales clientes, ademas no estimula elilrstes reales y a los potenciales con

promociones.



En el mercado actual se identifica la demanda deresas que demuestran seriedad,
quitandole puntos a favor A BIG COPY PRINTER, agrege estar algun tiempo en el
mercado y de contar con reconocimiento no ha ermdmlenuna campafa seria de

posicionamiento, permitiendo que empresas similgaegn terreno en el mercado.

1.1.1 Formulacién del problema

¢, Cudl es la influencia del Plan de merchandisingaemaximizacién, rentabilidad y
posicionamiento de la empresa “BIG COPY PRINTER"|aprovincia de Chimborazo

de la ciudad de Riobamba?

1.1.2 Delimitacion del problema

» Delimitacion temporal:El trabajo de investigacion tendra una duraciéf deeses.

» Delimitacion espacialSe desarrollara para la empresa BIG COPY PRINTERsN

parroquias urbanas dedntén Riobamba.

* InvolucradosEl publico a ser investigado sera la ciudadaniRidbamba del sector
urbano; comprendidos en un rango de 16 a 50 afioeddd, con capacidad

adquisitiva media baja, media alta y alta.

1.2 JUSTIFICACION

La empresa BIG COPY PRINTER necesita para su dgkamel disefio de nuevas

estrategias para la generacion de rentabilidadicipmamiento en la gran superficie.

Al definir cuéles seran las estrategias de margettomo gustos-preferencias de los
clientes y medios publicitarios, ya se esta tratismdo informacion a los clientes que
visualizaran o escuchan dichos elementos simplenpmageando por la zona comercial

donde se ubica la empresa.



Estos elementos, ayudaran al cliente a formarseprmeera impresion que defina a la
institucion. Ademas de fichas de observacion, eist@s y estudio de mercado a

realizar.

Este Plan de merchandising estara dirigido al ragje@nto de la rentabilidad y
posicionamiento, la competencia comercial, la histde la organizacién, la visiéon del
negocio y el proyecto empresarial. También se hefigrencia a la filosofia, valores,

principios o ideario que la empresa BIG COPY PRINTdefiende.

Por una parte, se definira como aplicar estos eltoneen los recursos materiales y
soportes de comunicacion de la empresa: aplicabgdastrategias de merchandising,

afiches, publicidad y mas.

1.3 OBJETIVOS

1.3.1 Objetivo general

Disefar un plan de merchandising que motive y peisa la compra, generando mayor
rentabilidad y posicionamiento, de la empresa BIGPE PRINTER, ubicada en la

ciudad de Riobamba.

1.3.2 Objetivos especificos

Fundamentar tedricamente la incidencia del Plan ngderchandising en la

maximizacion del posicionamiento y rentabilidadalempresa.

* Recopilar y analizar los datos obtenidos con el de disefiar estrategias de

merchandising acordes con las necesidades realgsargie de los clientes.

» Seleccionar los medios adecuados para el plantewmge una propuesta de
marketing para generar mayor rentabilidad y posamoiento en la empresa BIG
COPY PRINTER.

* Motivar y Persuadir la compra y posicionamientdiantes potenciales, mediante

las estrategias.



CAPITULO II: MARCO TEORICO

2.1 ANTECEDENTES INVESTIGATIVOS

Tabla 1: Antecedentes Histdricos

BIG COPY PRINTER es una empresa con una largadtaga en servir a sus

clientes, manejando la gran superficie en una foemgirica a través de

consejos 0 experiencias que sus clientes o faesliaconsejaban buscando
maneras de mejorar las diferentes areas como sio pi@nventas marca y

color de su infraestructura.

Nombre de la empresa BIG COPY PRINTER

Actividad econémica Produccion de libros, copias,
impresiones y todo tipo de trabajos.

Direccion Rocafuerte y 12 de Octubre

Telefonico 03 2960 978

Provincia Chimborazo

Canton Riobamba

Representante legal Sra. Nancy Cabrera

Capital 20000 délares

Gerente general Sr. Edwin Estrella

Contactos Edwin Estrella

Celular 0984451902

E-mail bigcopyprinter@hotmail.com

Gréfico 1: Marca Filoséfica de la empresa

———

BIGCOPY
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2.1.1 Antecedentes Historicos

La empresa no ha generado un desarrollo significatebido a que en los afios que
tiene de trayectoria nunca ha realizado merchargligi no ha sido publicitada. La
empresa BIG COPY PRINTER necesita para su desareblDiseiio de un Plan de
merchandising, el mismo que conllevard muchos beosfadicionales, que se espera

se vera traducido con mayor rentabilidad y poseiento en el mercado.

En el mercado actual del medio se comienza a velelaanda de empresas de
impresion y todo tipo de trabajos gréaficos que destran seriedad, quitandole puntos a
favor a esta empresa el no poseer ni papeleriaapgoge la pueda identificar ante otros
grupos, a pesar de estar algun tiempo en el megcddaocontar con reconocimiento no
ha emprendido una campafia seria de posicionamigetopitiendo que empresas

similares ganen terreno en el mercado.

La mayor amenaza que enfrenta la empresa, se taapmhsiderar a la falta de medios
estratégicos de marketing tanto en el punto deavemo en la publicidad externa, ya
que no se ha reconocido dicha empresa en alto ,gpaala obtener mas potenciales

clientes, ademas no estimula a los clientes rgadel®s potenciales con promociones.

MISION

Es una empresa dedicada al servicio al clienteaepréduccion de libros, copias,
impresiones y todo tipo de trabajos graficos camdegia actual, con servicio al

cliente acorde a las necesidades del mercado.

VISION

Ser una empresa lider en el mercado del centrqaisl, con personal capacitado,
infraestructura adecuada, tecnologia de punta gdetuado servicio al cliente en la

produccion de libros, copias, impresiones y todo tle trabajos graficos.



Valores Corporativos

Respeto

El respeto es uno de los valores mas importantepcticamos en nuestra empresa ya

gue nos permite unir lasos afectivos entre losapesr y los altos mandos.

Honestidad

Nos caracterizamos por ser transparentes y veeacesestro trabajo

Responsabilidad

Ser responsables en nuestras entregas nos ayudatansrnos dentro del mercado

competitivo y sobretodo cada empleado cumple cerisiciones de manera oportuna.

Innovacion

Crear disefios actuales que cumplan con las expestalel cliente.

Trabajo en Equipo

Trabajamos en coordinacion y responsabilidad cata amo de nuestros operarios
optimizando recursos y logrando la eficiencia eel&boracién de nuestro producto y

satisfaccion personal.

“Aungue no soy culpable de los problemas si soypm@ssable de las soluciones”



Diagrama 1: Estructura Organizacional
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Diagrama 2: Organigrama Estructural de da Empresa

l GERENCIA GENERAL
T L I 1 1
DEPARTAMENTO DEPARTAMENTO | | DEPARTAMENTO DE | || DEPARTAMENTO
FINANCIERO DE MARKETING DISENO GRAFICO DE PRODUCCION
| | | |
l_1 CONTROL DE
CONTABILIDAD l COBRANZAS \ VENTAS CALIDAD
| VENDEDOR
COBRADOR

Elaborado por: Edwin Estrella C.

DIRECTOR
CREATIVO/
DISENADOR




2.2 FUNDAMENTACION TEORICA

2.2.1 Marketing

Segun (Mufiz & Cervantes, 2010), el marketing namo un sistema de gestion
empresarial para comercializar productos y sersjcip se ha ido extendiendo a
entidades no lucrativas y no gubernamentalestusgines politicas, deportivas etc. En
los ultimos tiempos el marketing también se est@rghiendo al ambito de paises,
regiones y ciudades, que desarrollan enfoquescoanarcializar sus ofertas y competir

mejor.

El marketing ofrece un marco conceptual para gestitas relaciones de intercambio
entre las ofertas y las demandas urbanas. EIl tiragkevoluciona para estimular la
intencion de compra, el marketing sensorial en it de venta consiste en la
utilizacion de los elementos ambientales de ladaeoon el fin de actuar sobre los
sentidos del consumidor para generar las reacci@festivas, cognitivas y de
comportamiento que favorezcan la creacion de imdgamarca y estimulen la compra.
(Palomares, 2012).

Sin darse cuenta estan desarrollando las acciaeesgjan destinadas a promover toda
relacion de intercambio que se establece cuandenebtun beneficio. EI marketing
guiara las todas las acciones estratégicas y oggiara que las organizaciones sean

competitivas en la satisfaccion de sus mercad@snii@, 2012).

Desde luego el marketing es una funcion de la dzgaidn, asi como un conjunto de
procesos ejecutados con el fin de crear, comunjycaentregar valores a los
consumidores y para gestionar las relaciones cordasumidores, de tal manera que

beneficien a las organizaciones y a sus stakelwlfdesonero & Alcaide, 2012)

(Castello, 2013), da a conocer el termino Inboundrkdting, término que hace
referencia a todas aquellas técnicas y accionesimioativas que pretenden llegar al
consumidor de una manera no intrusiva en la Rexstagiando acciones que molestan al
usuario y provocan una interrupcion indeseada dectwidad, en concreto de su

navegacion en los entornos digitales. EI marketiegatraccion 2.0 se fundamenta en

10



cuatro acciones que se estudian en la ponencieenaee® y se desarrollan
estratégicamente en este orden al menos iniciaémergar, optimizar, promocionar y
convertir-analizar. Respeto maximo al consumidarognunicacion de calidad son la

esencia del Marketing de Atraccion 2.0.

2.2.2 Comunicacion integral de marketing

Las empresas que apuestan por desarrollar una @aoidm integral de marketing

creen que es una forma de mirar al conjunto detgs® de marketing en lugar de
centrarse solo en partes individuales. La mayagi@rmdpresas solo confian en una de
dos herramientas de comunicacion para apoyar satezmin de marketing, algo que
hace que las empresas no atiendan a la fragmemtactidal de los mercados en muchos

mini-mercados. (Publicaciones vértice S.L. 2007).

La comunicacion de marketing integrada, permiteocen el papel que desempefia la
comunicaciéon en la empresa, y la distribucién aapximaciones estratégicas que
definen la orientacion hacia el mercado y el estbliento de un marketing de
relaciones. En él se destaca la importancia dardéaa una comunicacion integrada y
se analiza la influencia de comunicacion de mangesobre el comportamiento de los

consumidores. (Rodriguez, 2011).

Segun (Lamb. &Hair. & Mc, 2011), la comunicaciorteigral de marketing es la
coordinacién cuidadosa de todos los mensajes pliomales de un producto o servicio
para asegurar la consistencia de los mensajesdenpcato de contacto en donde una
empresa se reune con el consumidor: la publicidagromocién de ventas, la venta
personal, las relaciones publicas, asi como el etiack directo, el empaque y otras

formas de comunicacion.

Por otra parte (Publicaciones Vértice S.L. 2008 due una comunicacion integral de
marketing cree que es una forma de mirar al coojdatprocesos de marketing en lugar
de centrarse solo en partes individuales. La vadede herramientas de posibles
mensajes y de audiencias hace necesario que laesaspdecidan desarrollar una

comunicacion integral de marketing.
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Ademas, la comunicacion integral se basa en cymiiees fundamentales en los que
cualquier empresa moderna, responsable y sostedidderia cimentar su marca:
producto, personas, innovacion y responsabilidadaka@orporativa. No es posible
entender el producto sin las personas, las perssinasl medio ambiente, el medio
ambiente sin la innovacion y la innovacion sindaponsabilidad social. (De la Pefa,
2011).

2.2.3 Publicidad

(Garcia, 2011), la publicidad insertada en cadaion&sh cada soporte, solo se puede
hacer a través de la observacion, recopilandonas@os insertados en los diferentes
soportes, segun los medios. Clasificada por sextpreductos y medios, como también

el nimero de anunciantes y marcas que interviersenirversion en publicidad.

Aparte, (Robles & Romero, 2010), que propaga quraibdicidad, sobre todo durante la
década anterior, se movié mediante unos parameuesreflejaban el espiritu de

“can.do”, que acompafiaba a los tiempos. Los menshkjeestos Ultimos afios se han
posicionado en el plano emocional en contraposiaits viejos anuncios que jugaban

con las inseguridades y fomentaban la conformidad.

Dejandonos como concepto complementario (Garci@g)2@n donde la publicidad, es
un elemento de marketing que tiene como finalidemtlycir conocimiento para los

consumidores con el objeto de crear demanda paradiicto, reduciendo los costes de
percepcion y aportando un doble interés para eptec. Permite conocer las cualidades
distintas del producto, tal como quiere posiciamagl anunciante. Es fuente de

economia personal.

2.2.4 Promocion

La promocion de ventas debe considerarse como ameetto integral de influencia

empresa-mercado. Siguiendo esta linea, la promal@drentas es la parte del proceso
de comunicacion, (mix de comunicacién) de la engpsssla que existe o puede existir
retroalimentacion directa e inmediata; es decisilplidad de respuesta por parte del

consumidor de los bienes y servicios objetos deecolizacion, consiguiendo un
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importante crecimiento de las ventas respecto atl nobtenido por las restantes
acciones de marketing. (Rodriguez, 2007).

Ya que (Bastos, 2010), investiga que, en sentittcies la promocion se puede definir
como un conjunto de actividades de corta duracibigida a los distribuidores,
prescriptores, vendedores y consumidores, oriestaldacremento de la eficiencia y la
cifra de ventas, a través de incentivas econonyigmepuestas afines.

Y termina complementando (Chong, 2009), que cadaamea promocional tiene

ventajas y debilidades, por lo que en algunos acaspa necesario combinarlas.
También deben considerarse la situacién de merga@resupuesto disponible para
promover el producto, asi como la etapa en la gteese encuentra dentro de su propio

“ciclo de vida”.

2.2.5 Venta personal

La venta personal es uno de los componentes deeleclan de comunicacion de
marketing en las organizaciones. Se trata de umearhienta de comunicacion
interpersonal que permite a las empresas entraometacto directo con los clientes y
consumidores con el objetivo de informarles y ayledaen su proceso de decision de

compra de productos y servicios. (Garcia, 2012).

Por otra parte (Rodriguez, 2011), la venta persof@ma que se enmarca dentro de la
estrategia de marketing mix, siendo una de lasabkes de comunicacion junto a la
publicidad, la promocion de ventas, el patrimotas,relaciones publicas y el marketing

directo.

La venta personal es uno de los elementos del nomgcional y relne una serie de
caracteristicas que la diferencian frente a otbas\ds de comunicacion. Pero segun
(Garcia, 2008), la venta personal es una herramieital en la estrategia de

comunicacion en una organizacion. Vinculada alolabhtimano con las operaciones de
marketing. La venta personal tiene una orientacibmercado, ya que su fin es el

descubrimiento de las necesidades del consumislorsgtisfaccion.
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(Talaya & Garcia & Narros & Olarte & Reinares & $a2008), Define que la venta
personal, como variable de comunicacién, agrupa comjunto de funciones
encaminadas no solo a la consecucién de la comprgpgrte del cliente sino al
establecimiento de relaciones continuadas que teerta satisfaccion de compradores

y vendedores.

(Publicaciones Vértice, 2008), publica que la vgrgesonal, suele requerir un esfuerzo
mayor a de planificacion por parte de éstas; yalgsigesultados obtenidos por este
equipo son determinantes para la consecucion deoletivos comerciales de la
empresa. El proceso de administracion de un equi® ventas consta,

fundamentalmente de 3 etapas: planificacion, ejénucvaloracion.

2.2.6 Marketing directo

El Marketing Directo, en todas sus disciplinas,iatefe a capa y espada aquellos
valores que lo hacen Unico y que siguen sienddesitaara el buen funcionamiento de
una marca. Consultados numerosos expertos de eaaptessector, podemos concluir
que si esta disciplina se mantiene fiel a su eaesegjuira teniendo un peso especifico

considerable en afos venideros. (Nebot, 2014).

Por el contrario (Alet, 2011), el Marketing Directpara reducir la inversién de
lanzamiento se utiliza el denominado “test-secédry-test”. En realidad, es el test de
un concepto de producto que se ofrece al lectorocsinya estuviera disponible para

entregarlo, cuando en realidad no es asi.

Complementa (Garcia, 2011), en que el Marketingeddir, no es una herramienta
nueva, sin0 que su origen se encuentra en el edwidnformacion por correo
(publicidad directa) o a través de la linea telef@nEstos sistemas han evolucionado
notablemente al ser utilizados como soportes papangver respuestas directas y
medibles. En concreto, el teléfono ha ido ganada amciente importancia como
herramienta comercial, hasta llegar a definir todimo conjunto de técnicas especificas
denominadas marketing telefénico o telemarketing.
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2.2.7 Merchandising

El merchandising consiste en dar a conocer eficatengus productos en el punto de
venta a través del disefio del packaging y la pidlalec en el punto de venta
principalmente, con el objetivo de atraer la at@mael cliente final hacia el producto

en los lineales donde se presentan. Afirmé (Palesy@013).

Segun (Manual basico de merchandising, 2006),de®mes de merchandising juegan
un papel fundamental en la generacion de la imggdel posicionamiento de marcas,
por lo que se desarrolla siempre debe ir a favda dmpresion que se desea causar. De
este modo, se decidira si una accion beneficiarjugiea esa idea (imagen) que se
busca y con los clientes asociaran el consumo si@mmauctos. Una de las cuestiones
que mas directamente afectan a este aspecto eslaéiva a la eleccion de las

promociones.

Existen dos puntos de vista bien diferenciados emsp a las funciones de
merchandising: el merchandising del fabricante metchandising del distribuidor.

Para los fabricantes el merchandising consiste @nad conocer eficazmente sus
productos en el punto de venta principalmente, agetivo de atraer la atencion del
cliente final hacia su producto en los linealesd#ose presentan. Para los distribuidores
y mas concretamente, para los detallistas, el madiking es el conjunto de técnicas y
herramientas, que permiten gestionar estratégidane¢tineal desarrollando, con el fin
de obtener una determinada rentabilidad, satisfdoi@ su clientela clave. (Palomares,
2009).

El merchandising constituye una parte del markeangque se haya desarrollado como
disciplina independiente, y como tal, debe intdgree y realizarse en el seno de la
politica comercial de la empresa, nunca al margenédta. Las acciones del
Merchandising juegan un papel muy fundamental egelgeracion de la imagen y del
posicionamiento de las marcas, por lo que su ddkagiempre debe ir a favor de la
impresion que se debe causar. De este modo seirdesiduna accion beneficia o
perjudica esa idea (imagen) y con los que los tegemsociaran el consumo de sus
productos. (Bastos, 2006).
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Ademas, dice que es toda superficie real del pdateenta dedicada a la exposicion y
venta de productos. El lineal es el perimetro falonpor las caras delanteras de las
estanterias, gondolas y demas mobiliario en doadexkiben los diferentes productos
en el punto de venta. El lineal es importante phnsumidor porque le recuerda una
necesidad al ver los productos y le permite enaomdrproducto determinado. El lineal

es importante para el fabricante porque le garanidgz presencia permanente, de
temporada o promocional de sus productos y la pidsib de mayor rotacion de los

mismaos.

El lineal es importante para el distribuidor porgeegesu gran instrumento de venta,
almacenamiento y rotacion de los productos. Sendisgn algunas formas de armar los
lineales en los establecimientos comerciales cujetivo es mejorar la localizacion,

exhibicidon y capacidad de atraccion de las famdagroductos de cara al comprador.

La cara es la vista frontal del producto y, a mayamero de caras, mayor posibilidad
de ser visto y comprado. Se reconoce que existegrgmas computarizados que
ayudan a manejar espacios, inventarios, formatsyes, iluminacion, margenes de
venta, etc., pero usted debe conocer los tiposingalés para hacer su trabajo de

merchandising. (Prieto, 2010).

2.2.8 Necesidades

La necesidad se presenta en el ambito social camprablema en concreto y, en
ocasiones, su uso y manipulacion politica ha sidg rantable para quienes detentan el
poder, aunque este “ejercicio” no tenga que veesstamente con los hechos que
demuestran que las necesidades de la poblaciénanoshlo satisfactoriamente

entendidas y mucho menos resueltas. (Sanchez, 2004)

Pero, escribe que, en la actualidad, la satisfaab#las necesidades de los usuarios se
ha convertido en un factor estratégico para ebéetcualquier sistema de informacion.
Conseguir atender convenientemente estas necesitlagtea a conocer al usuario de
dichos sistemas. Pero conocer a este usuario valtdasel establecimiento de perfiles
generales que nos muestren sus caracteristicasro@nibros de un grupo profesional,

social o demografico.
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Y tampoco basta con la observacién de las demagaseste usuario hace a una
biblioteca. Para conocer realmente a un usuaribgoglo en que busca vy utiliza la
informacion es necesaria una observacion riguisisgematica y global del proceso de
bdsqueda que emprende. Esto supone saber quémisag en qué contexto le surgen
necesidades de informacién, qué problemas infomwsttiene que resolver en este
contexto, qué barreras fisicas, pero también cegsito afectivas pueden impedirle

emprender un proceso de busqueda. (Gonzales, 2005).

Ya que segun (Rivera & Arellano & Molero, 2013),l@sonciencia de la falta de algo

gue se requiere para sobrevivir fisicamente y/@ g&ntirse bien. Esta asociada al
hedonismo de la especie humana, por eso tieneauereafpara despertar la conciencia y
sentimientos del individuo. En algunos casos al taer intima esta fuerza no es

reconocida o facilmente comunicable (¢, Quién recromanifiesta publicamente que

usa determinada marca por vanidad?). Asi se etd@dos los estimulos que atentan
contra el hedonismo y se buscan todos lo que leretn.

2.2.9 Deseos

Los deseos son la forma en que expresa la volutgagatisfacer una necesidad de
acuerdo con caracteristicas personales y del ensmtio cultural. Las necesidades son
delimitadas, pero los deseos son infinitos, esrdecia misma necesidad se puede

convertir en multiples deseos. (Agueda &Mondejad, 3.

Pero (Goiii, 2014), expresa que la gente cree $othoeen lo que desea. Este espacio de
expectativas de la gente conduce al desarrollosielementos intangibles del presente
y del futuro, en tanto que genera, por una pattterés sobre lo que es necesario
aprender y, por otra parte, establece los parampana evaluar si lo que se hace si esta

bien o mal orientado.

Ya que (Cueva, 2002), publica que cuando la mativase dirige a un bien o servicio
especifico, aparece lo que se llama deseo, que giser algo asi como una motivaciéon
con nombre propio, es decir, orientada hacia umeto especifico de satisfaccion de

la necesidad. El deseo puede ser tan especifico semuiera y es factible que ocurra
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en el nivel del producto genérico, a nivel del tipta marca del producto, o incluso a
nivel de la situacién, o el lugar especifico deisuamo.

2.2.10 Plan enfoque al marketing

Segun (Sainz, 2010), el plan de marketing mejoreotardinacion de las actividades,

identifica los cambios y desarrollos que se puedgrerar, aumenta la predisposicion y
preparacion de la empresa para el cambio, minilagaespuestas no racionales a los
eventos inesperados, reduce los conflictos soldestino y los objetivos de la empresa,
mejora la comunicacion, obliga a la direccibn deetapresa a pensar, de forma
sistematica, en el futuro, los recursos disponildespueden ajustar mejor a las
oportunidades, el plan proporciona un marco gengiigbara la revisiéon continuada de

las actividades, un enfoque sistematico de la foidnade las estrategias conduce a

niveles mas altos de rentabilidad sobre la invarsio

Las primeras cuatro etapas de todo plan de magk@imalisis de la situacién interna y
externa, diagnéstico de la situacion, fijacion tgetivos de marketing y eleccion de la
estrategia de marketing) estan sometidas a unaelateion tan estrecha que resultaria

inutil contemplarlas dentro de una vision de cotgu(Sainz, 2013).

Por otra parte (Garcia, 2014), pretende que el ggamarketing es un instrumento que
sirve de guia en la implantacion de las distintdividades comerciales de una empresa
u organizacion. El plan de marketing es un instnimebasico en la gestion de la
actividad comercial de toda compaifiia que tiene tamta al mercado y quiere ser

competitiva.

Es decir que (Del Olmo & Fondevila, 2014), trata didinir un proceso racional y
programado, asi como organizar de forma anticipabdgoroceso de marketing
proyectada en el futuro. No obstante, esta pladiin es necesaria si se quiere

administrar estratégicamente un proceso de magketin

A través de la planificacion se pueden prever &msofes externos que condicionan el
mercado. (Publicaciones Vértice, S.L. 2008), comgleta que el plan de marketing

debe estudiar la situacion de la empresa, asi c@rtodos los agentes que lo rodean,
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(competidores, proveedores, clientes, etc.). Se gimtear una serie de objetivos, que
deben ser realistas, alcanzables y concretos. S dkfinir las variables que van a

permitir conseguir los objetivos establecidos.

2.2.11 BTL

Segun (Chong, 2009), BTL son las técnicas promeddsn “debajo de la linea”

(Ilamadas BTL por sus siglas en inglés) son cadandis requeridas y con tendencias de
inversion creciente, lo que demuestra el granéstee los fabricantes y prestadores de
servicios por ellos. Han facilitado el establecimiede parametros idoneos para la
elaboracion de campafias, las cuales dia a diaeeaeando estrechas relaciones con el

consumidor.

Aditivo a ello (Sanna, 2013), decide que el BTLbago de una linea imaginaria que
dividia lo sustancial de la inversion en comuniéacde marketing de lo accesorio.
Como ya imaginaria lo sustancial lo construia lartama rica del marketing directo. La
tan mentada linea hoy no existe mas y aceptar esstdarle vida al concepto de

integracion de medios y mensajes.

Mientras que (Castelleiro & Navarro, 2007), deajde ha ocupado por fin el sitio que
hace tiempo le correspondia al BTL con el méritbidte por ser la que establece el
contacto directo con el consumidor ultimo. En l&gnos cinco afos, el anunciante ha
abierto el su presupuesta de comunicacion a lasepag piezas que se hacen grandes

cuando tocan las manos de los posibles compradores.

2.2.12 Posicionamiento

El posicionamiento se utiliza para diferenciar elducto y asociarlo con los atributos
deseados por el consumidor. Para ello se requeess uina idea realista sobre lo que
opinan los clientes de lo que ofrece la compart@mbién saber lo que se quiere que
los clientes meta piensen de nuestra mezcla deetiragky de la de los competidores.
(Stanton, 1999).
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La metodologia del posicionamiento se resume amtbp:

» Identificar el mejor atributo de nuestro producto
» Conocer la posicion de los competidores en funaiéee atributo
» Decidir nuestra estrategia en funcion de las vastepmpetitivas

» Comunicar el posicionamiento al mercado a travda geblicidad.

Hay que tomar en cuenta que el posicionamienteeeyig todos los aspectos tangibles
del producto, plaza, precio y promocion apoyenrsteategia de posicionamiento que se
escoja. Para competir a través del posicionamexiien 3 alternativas estratégicas:

» Fortalecer la posicion actual en la mente del congor
» Apoderarse de la posicién desocupada

« Desposicionar o reposicionar a la competencia

Tipos de posicionamiento:

Posicionamiento por atributo: Una empresa se moscsegun un atributo como el

tamanfo o el tiempo que lleva de existir.

» Posicionamiento por beneficio: El producto se pose& como el lider en lo que
corresponde a cierto beneficio que las demas no dan

» Posicionamiento por uso o aplicacion: El produ@&gesiciona como el mejor en
determinados usos o aplicaciones.

» Posicionamiento por competidor: Se afirma que eldpcto es mejor en algun
sentido o varios en relacién al competidor.

» Posicionamiento por categoria de productos: Elyrtmse posiciona como el lider
en cierta categoria de productos.

« Posicionamiento por calidad o precio: El produagssiciona como el que ofrece

el mejor valor, es decir la mayor cantidad de bermsf a un precio razonable.

(Kotler, 2001)
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2.2.13 Marketing Street

Son aquellas acciones como esta, diferente, salpnés® nueva, llamativa, imaginativa.
Son las que dan forma a una nueva manera de entemdeontacto con los
consumidores. Se trata de “comercializar en lagtdtatando de generar el mayor
impacto posible cerca de los consumidores, se palddir que se hace marketing “en
vivo y en directo”. (Sanchez & Pintado, 2010).

Por otra parte (Cubillo, & Blanco, 2014), Streetrketing, constituye un término

utilizado para hacer referencia a las técnicasodeuaicacion aplicables a las utilizadas
para promocionar los productos y/o servicios de mma@era poco convencional en
lugares publicos. El punto principal del Street keting es que las actividades se
desarrollan exclusivamente en las calles o en dtrgares publicos, como centros

comerciales.

Ademas (Sanchez & Pintado, 2010), detalla que tasomes Street marketing, son
aquellas acciones publicitarias y comunicativas sgieefectiian a pie de calles o en
espacios comerciales mediante técnicas no cona®lpdr compafias de medios para
intentar generar impacto en los consumidores. Sarad@lan acciones creativas en

espacios urbanos, para conectar con el publicmddéanma directa.

2.2.14 Marketing de guerrillas

El Marketing de guerrillas simplifica las complejaks, elimina el ministerio, y explica
como los empresarios pueden usar marketing paeraremaximos beneficios a partir
de inversiones minimas. Puede ayudar a un empresalividual a generar mucho
dinero con el menor dinero posible. Frecuentemehtgnico factor que determina el
éxito o el fracaso es la manera mediante la cualegsadeado un producto o servicio.
(Conrad, 2009).

Como (Lenderman & Sanchez, 2008), publica que Mextxele guerrillas es el “amigo
del publico”. Se basa en la gente y en ganarsa gesge para la causa porque la guerra
de guerrillas radica basicamente en la gente, @gaagn dicha gente y no puede existir

ni florecer si se separa de su apego y cooperaCigando la poblacion se ha unido al
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lado de la guerrilla, es inevitable que crezca daolucion. En segundo lugar, el
marketing de guerrillas es “amigo de las calles”.

Tradicionalmente el marketing de guerrillas, seehtendido como las estrategias de
pequefios anunciantes para llamar la atencion frenteampafias con mayores
presupuestos. Ademas, se utiliza para describielagucampafias publicitarias que,
mediante el uso de métodos no tradicionales y dmdoinesperada y llamativa,

provocan rumores o generan debates. (Alvarez & Eidi4).
2.3 HIPOTESIS O IDEA A DEFENDER
2.3.1 Hipdétesis General

La aplicacién del plan de merchandising, mejoraréehtabilidad y posicionamiento de
la empresa, BIG COPY PRINTER, en la ciudad de Ridiza

2.4 VARIABLES

2.4.1 Variable Independiente
Plan de Merchandising

2.4.2 Variable Dependiente

Rentabilidad y posicionamiento de la empresa.

22



CAPITULO llI: MARCO METODOLOGICO

3.1 MODALIDAD DE LA INVESTIGACION

La investigaciontiene un enfoque mixto (cuantiatualitativo) segun los
lineamientos de observacién del plan de merchamgligara motivar y persuadir a la
compra generando mayor rentabilidad y fidelidadaegran superficie de la empresa
BIG COPY PRINTER, en el transcurso de la invesiiase recopilara informacion

util para el disefio de estrategias de merchandgiegsirvan como ventaja competitiva.

3.2 TIPOS DE INVESTIGACION

3.2.1 Disefio de Investigacion

Para la empresa BIG COPY PRINTER se realizara an & Merchandising que estara
dirigida al mejoramiento de su rentabilidad, pasia@miento, historia de la

organizacion, la vision del negocio y el proyeatgpeesarial.

Al concluir el Plan de Merchandising, se procedar&laborar el disefio de las
estrategias de marketing acorde con los datos idbgrutilizando los medios que mas
le convengan a la empresa para el posicionamien& mercado y la rentabilidad para

la empresa en la ciudad de Riobamba.

3.2.1.1 Investigacién Descriptiva

Esta investigacion a su vez sera de tipo descaiptavque se realizara un diagnostico
acerca del estudio. Ademas, la recolecciébn de nmdoion permitira aportar al
diagndstico de las situaciones existentes dentrestiedio.

3.2.1.2 Investigacion de Campo

La investigacion es ademas de campo debido a qlievagad acabo levantamiento de
informacion y recoleccidn de datos, en la Emprel§a BOPY PRINTER, de la ciudad
de Riobamba provincia de Chimborazo.
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3.2.1.3 Investigacién Documental

La investigacion es Documental porque en basaialitzacion de materiales elaborados
e impresos, como textos libros, etc., se logratéray informacion que se requiera en el

trabajo investigativo.

3.2.1.4 Investigacion Explicativa

Finalmente, esta investigacion también es expliaagia que, se expondra el porqué de
los hechos y las razones, de como afectan estiEsairollo del Plan de Merchandising
para la empresa.

3.3 POBLACION Y MUESTRA

3.3.1 Poblaciéon

* La empresa BIG COPY PRINTER es un centro de impnes y todo tipo de
trabajos gréficos.
» [Esta empresa esta creada tanto para el sexo nmascaino para el femenino de 15

— 55 afnos de edad de la ciudad de Riobamba.
* Publico Objetivo Estudiantes, profesionales, ndgsionales, trabajadores, etc.

* Nivel Socio-econdmico media baja, media, media\alfa.

Tabla 2: Poblacion

Poblacion (2014) Puesto 10°
 Total 146.324 Hab.
« Densidad 3251,64 habfkm
* Metropolitana 265.000 hab.
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Tabla 3: Habitantes

PARROQUIAS URBANAS N° HABITANTES
LIZARZABURU e 42.596
VELASCO e 33.810
MALDONADO R 25.975
VELOZ I 19.702
YARUQUIES - 2.724
TOTAL 124.807
ZONAS | e
MANZANAS | e

Tabla 4: Barrios

Numero de

barrios 12
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3.3.2 Muestra

3.3.2.1 Formato Encuesta Piloto

Tabla 5: Pregunta 1

1._ ¢Qué opinion puede brindar sobre el sitio detiéade BIG COPY PRINTER?

MUY EN EN INDIFE EN MUY EN TOTAL
VARIABLES  pesacuUErDO  ?  DESACUERDO ® RENTE ®  AcuErpo »®  acuerpo % TOTAL %
Servicio que 0 0% 0 0% 0 0% 13 65% 7 35% 20 100%
ofrece
Aroma del 0 0% 0 0% 16 80% 2 10% 2 10% 20 100%
lugar
lluminacién 0 0% 0 0% 3 15% 7 35% 10 50% 20 100%
adecuada
Color del local 0 0% 0 0% 0 0% 11 55% 9 45% 20 100%
Espacio para 0 0% 0 0% 15 75% 5 25% 0 0% 20 100%
recorrer
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2. ¢ Cuando visita el local con que olor se idieatifa?

Tabla 6: Pregunta 2

VARIABLES

Floral
Lefioso
Frutal
Citrico

MUY EN
DESACUERDO
0

5
0
0

%
0%
25%
0%
0%

EN
DESACUERDO
0
11
5
0

INDIFE
% | ReNTE | %
0% 0 0%

55% 4 20%
25% 6  30%

0% 4 20%

Tabla 7: Pregunta 3

EN
ACUERDO
4
0
9
13

3. ¢(Através de que medio o medios le gustaribir@dformacion sobre el servicio?

%

20%
0%

45%
65%

MUY EN
ACUERDO
16
0
0
3

% TOTAL
80% 20
0% 20
0% 20
15% 20

TOTAL
%
100%
100%
100%
100%

MUY EN
VARIABLES DESACUERDO %
Anuncios en 0 0%
periédicos o
revistas
Redes sociales 0 0%
Vallas 0 0%
publicitarias
Television 0 0%
Radio 0 0%

EN
DESACUERDO
7

INDIFE
% RENTE %
35% 6 30%
0% 5 25%
0% 9 45%
0% 3 15%
0% 5 25%
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ACUERDO

7

7

6

15
11

%

MUY EN

ACUERDO

35% 0

35%

8

30% 5

75%

2

55% 4

% TOTAL
0% 20

40%
25%

20
20

10% 20
20% 20

TOTAL
%
100%

100%

100%

100%
100%



Tabla 8: Pregunta 4

4. ¢ Cudles de los siguientes aspectos le atraBfGIEOPY PRINTER?

MUY EN EN INDIFE EN MUY EN
VARIABLES DESACUERDO % DESACUERDO » RENTE %  ACUERDO % ACUERDO %  TOTAL  TOTAL %
Precio 0 0% 0 0% 6 30% 14 70% 0 0% 20 100%
Variedad de 0 0% 0 0% 2 10% 10 50% 8 40% 20 100%
disefios
Necesario 0 0% 0 0% 9 45% 5 25% 6 30% 20 100%
Trato 0 0% 0 0% 2 10% 9 45% 9 45% 20 100%
personal
Infra- 0 0% 0 0% 2 10% 6 30% 12 60% 20 100%
estructura

Tabla 9: Pregunta 5

5. ¢Con cuél de las siguientes palabras se sedgritificado al momento de visitar BIG COPY PRER?

VARIABLES MUY EN EN INDIFE EN MUY EN
DESACUERDO ”° DESACUERDO 7 RENTE %  ACUERDO ?  AcUErRDO 7 TOTAL | TOTAL %
Satisfaccion 0 0% 0 0% 0 0% 3 15% 17 2000% 20 100%
Garantia 0 0% 0 0% 10 50% 5 25% 5 25% 20 100%
Rapida 0 0% 0 0% 0 0% 9 45% 11 55% 20 100%
atencion
Seguridad 0 0% 0 0% 13 65% 4 20% 3 15% 20 100%
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Tabla 10: Pregunta 6

6._ ¢ Estaria dispuesto a visitar nuestro locahetaso de realizar cambios?

Variable Total %
Si 18 90%
No 2 10%
Total 20 100%

Tabla 11: Pregunta 7

7._ ¢ Al momento de visitar la imprenta, ¢ Qué gsilnero que toma en cuenta?

VARIABLES MUY EN EN INDIFE EN MUY EN TOTAL
DESACUERDO ® DESACUERDO ® RENTE %  ACUERDO ”  Acuerpo 7 TOTAL %

Atencion al 0 0% 0 0% 1 5% 2 10% 17 859 20 100%
cliente

Limpieza del 0 0% 0 0% 5 25% 12 60% 3 15% 20 100%
lugar

Presentacion 0 0% 0 0% 5 25% 2 109 13 65¢ 20 100%

del personal

Tecnologia 0 0% 0 0% 6 30% 7 35% 7 35% 20 100%
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Tabla 12: Pregunta 8

8._ ¢ Qué horario le gustaria que atienda la imaPent

MUY EN EN INDIFE EN MUY EN

VARIABLES DESACUERDO ® DESACUERDO ® RENTE %  AcuErDO »  aAcuerpo #  TOTAL  TOTAL%
8am a 9pm 0 0% 0 0% 0 0% 6 30% 14 70% 20 100%
10am a 10 pm 0 0% 0 0% 7 35% 5 25% 8 40% 20 100%
9am a 9pm 0 0% 0 0% 0 0% 3 15% 17 85% 20 100%
1lama 7pm 0 0% 0 0% 13 65% 5 25% 2 10% 20 100%

Tabla 13: Pregunta 9

9. ¢Cuando usted ingresa a una imprenta, le gusfarescuchar masica?

MUY EN EN INDIFE EN MUY EN TOTAL

VARIABLES = peEgacUERDO  ?  DESACUERDO  ®  RENTE ®  ACUERDO ®  AcUERDO % TOTAL %
Clasica 15 7% 13 6% 41 18% 91 41% 62 28% 222 100%
Jazz 58 26% 61 27% 65 29% 26 12% 12 5% @ 222 100%
Pop 8 4% 14 6% 39 18% o1 41% 70 32% 222 100%
Rock 35 16% 85 38% 81  36% 17 8% 4 2% 222 100%
Romantica 14 6% 35 16% 57 26% 79 36% 37 17% 222 100%
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Tabla 14: Pregunta 10

10._ ¢Como le gustaria llevar sus productos del llca su casa?

MUY EN EN INDIFE EN MUY EN TOTAL
VARIABLES = pegacUERDO % DESACUERDO  ”  RENTE  ACUERDO  »®  AcuErpo #  TOTAL %
Fundas 8 4% 15 7% 66 30% 48 22% 85 3806 222 100%
plasticas
Fundas de 14 6% 16 7% 78 35% 75 34% 39 18% 222 100%
papel
Fundas 1 0% 5 2% 45 20% 35 16% 136 61% 222 100%
reciclables
Bolsos 34 15% 51 23% 98 44% 19 9% 20 9% 222 100%
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3.3.3 Segmento de Estudio Riobamba — Urbano

Clientes de la empresa BIG COPY PRINTER comprergdetoun rango de edad de 16

a 55 afnos de edad, con capacidad adquisitiva rhbagiamedia, media alta y alta.

+ Formula del tamafo de la Muestra

A continuacion, se presenta la formula que se upara calcular el tamafio de la

muestra:

B Z’PQN
" E2(N-—1) + Z2PQ

n

Dénde:

z= Nivel de Confianza

N= Universo o Poblacion

p= Probabilidad a favor

g= probabilidad en contra

n= namero de elementos (tamafio de la muestra)

e= Error de estimacion (preposicién en resultados)

Tabla 15: Calculo Tamanfo de la Muestra

Margen de error 0,07 0,0049
Variable de 0,5
aceptacion
Variable de 0,5
rechazo
Poblacién 3549
18,3261
_ N= 22222222
295,75

n= ((1,96) %2 (0,9) (0,1) (42595))/ ([ (0.05) J*2 (42595—1)+ (1.96) ~2 (0,9) (0,1))
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Grafico 2: Plano de la Ciudad de Riobamba Urbano
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3.4 METODOS TECNICAS E INSTRUMENTOS

Métodos

* Deductivo-Inductivo: Por el método inductivo (general-particular) séemtara
ordenar la informacion tratando de extraer conches del porque la empresa no
cuenta con la rentabilidad y posicionamiento netesa el mercado. Por otro lado,
a través del método deductivo (particular-genesal)analizara por que las personas

acuden al local en gran proporcion.

» Analitico-sintético: Se analizaran los datos recogidos de la investigagiara que

luego los elementos sean sintetizados.

» Cualitativo: Se utilizara este tipo de andlisis para el tra¢ami de la informacion y
una vez aplicada la encuesta, llevara al investigadnterpretar sobre la percepcion

de la rentabilidad y posicionamiento necesarial emeecado de la empresa.

e Cuantitativo: Se efectuara, con toda la informacion numéricalltaste de la
investigacion. Cabe recalcar, que los datos dentaiesta se representaran en
gréficas, con su interpretacion y el procesamigi@dos mismos se elaborara por
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medio de programas computarizados, con la finaldiadrganizar y mostrar los

datos de una manera clara y precisa.

Técnicas

Ficha de observacion:Permitird observar como estd de la empresa pasx ten
conocimiento del estado de BIG COPY PRINTER.

Entrevista: Permitira obtener informacion adicional para tensin mas

conocimiento de la empresa.

La encuesta:Se realizara por medio de la técnica del muestsaatéicado y por
conglomerado, es decir, se realizara a la poblad@miRiobamba, el cuestionario

sera estructurado, porque sigue una secuencialdgipreguntas.

Instrumentos

Cuestionario: Serd una herramienta importante para recabar ddesntes. Por lo
tanto debera ser un grupo de preguntas secuengifdggas que permiten obtener
la informacion deseada para la investigacion, aderaatravés de la misma se

obtendran datos comparativos para analizar |la @nodttica.

Guia de la entrevista:Es para saber que se va a preguntar al momengalitzar la

entrevista con el fin de no cometer errores y cenadondo sobre la empresa.
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3.4.1 Ficha de Observaciéon

ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DE CHIMBORAZO
FACULTAD DE ADMINISTRACION DE EMPRESA
ESCUELA DE INGENIERIA EN MARKETING

OBSERVADOR: EDWIN ESTRELLA C. FECHA: 14/ 12/ 2017
HORA INICIO: 10: 00 HORA FINAL: 13: 00

CALIFICACION DE LAS VARIABLES EN UN RANGO DEL 1 AL 5. EN DONDE 1=
MENOR IMPORTANCIA Y 5 = MAYOR IMPORTANCIA

Tabla 16: Infraestructura

FACTORES EDWIN PORCENTAJE TOTAL

INFRAESTRUCTURA
Facil acceso 3 100% 3 9%
Decoracion y 3 100% 3 9%
disefio
lluminacién 4 100% 4 12%
Mdusica 3 100% 3 9%
Aroma 5 100% 5 15%
Disposicion de 3 100% 3 9%
productos
Orden y aseo 4 100% 4 12%
Confort 5 100% 5 15%
Publicidad 4 100% 4 12%
SUBTOTAL 34 100%

Tabla 17: Color

FACTORES EDWIN PORCENTAJE

COLOR
Agradable 3 100% 3 15%
Desagradable 4 100% 4 20%
Intenso 5 100% 5 25%
Oscuro 3 100% 3 15%
Claro 5 100% 5 25%
SUBTOTAL 20 100%
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Tabla 18: Aroma

FACTORES EDWIN PORCENTAJE TOTAL

AROMA
Agradable 4 100% 4 36%
Desagradable 2 100% 2 18%
Fuerte 3 100% 3 27%
Débil 2 100% 2 18%
SUBTOTAL 11 100%

Tabla 19: Atencion al Cliente

FACTORES EDWIN PORCENTAJE TOTAL

ATENCION AL CLIENTE

Cordial 5 100% 5 22%
Calidad 5 100% 5 22%
Eficiente 5 100% 5 22%
Paciencia 4 100% 4 17%
Educacion 4 100% 4 17%
SUBTOTAL 23 100%

Tabla 20: Ubicacion espacial de mesas, mueblesoyimaria

FACTORES EDWIN PORCENTAJE TOTAL PORCENTAJE
UBICACION ESPACIAL DE MESAS, MUEBLES Y MAQUINARIA

Adecuado 3 100% 3 16%
Inadecuado 4 100% 4 21%
Ordenado 4 100% 4 21%
Desordenado 3 100% 3 16%
Limpios y 5 100% 5 26%
ordenados
SUBTOTAL 19 100%
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3.4.2.1 Ficha de Informe de Observaciéon

LOCALIDAD
SECTOR

OBSERVADOR:

EMPRESA
OBSERVADA

“BIGCOPY PRINTER”

Tabla 21: Ficha de observacion

Riobamba FICHA N° 1
Lizarzaburu HORA INICIO:
11:00 A.M.

Edwin Estrella C.

OBSERVACIONES

En la empresa BIG COPY PRINTER se observé que era
un local poco vistoso ya que en la entrada constigba
rotulo y unas banderas con la marca de la empmsalc
respectivo color, ademas constaba con una entracaley
para que no exista roses con los clientes y sdasien
comodos, su ventaja es que la pared izquierdacseema

con grafitis de distintas imagenes con el objetigdlamar

la atencion a clientes nuevos.

La infraestructura de la empresa es amplia siest &
punto de venta, cuenta con distintas maquinariaa pa
realizar los trabajos que sus clientes piden, pearo
distribucion de estos no es el adecuado tampogitiel
donde se atiende deformando la gran superficie y

surgiendo una confusion en las zonas calienteay. fr

El color de las paredes de la empresa es blancaojon
siendo claro y llamativo con su original marca $tidtos
grafitis siendo un valor agregado para que susiteliese
sientan identificados. Una de las desventajas esngu
cuenta con ningun tipo de musica no estimulando el
sentido del oido. El aroma es neutral, no hueleien ni

mal y asi mismo no estimulando en este caso abiseu¢|
olfato, estos aspectos son fundamentales ya quen cre

percepciones convirtiéndoles en files a clientedesey
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llamando a clientes potenciales.

A partir de las 11:30 A.M. empezaron a llegar ¢ksn
como eran estudiantes del Colegio Chiriboga pacarsa
copias o anillar algun tipo de libro o estudiantes
universitarios en el cual se demoraron aproximadéene
de 10 a 15 minutos dependiendo el trabajo quertenia
hacer sintiéndose comodo por el gran espacio quantey

la carta de presentacion que ofrecia la empresa.
Elaborado por: Edwin Estrella C.

3.4.2.2 Entrevista

Entrevistador: Edwin Estrella
Lugar: Rocafuerte y 12 de octubre
Hora de inicio: 10: 00 AM.

La empresa se llama “BIG COPY PRINTER”, su propiatas la Lcda. Nancy Cabrera
G. se dedica a la produccion de libros, copiasrésipnes y todo tipo de trabajos
graficos. En relacion a la ubicacion de los ereenenciono que: Con la ampliacion
que se dio el local, considero que se podria darmugjor distribucion en los espacios
en cuanto se refiere a mesas, muebles y la maguitaeo que no esta del todo mal,
pero podriamos mejorar.

Se encuentra en un sitio un tanto concurrido, fmsralientes con mayor concurrencia a
la imprenta, son los que ya contabamos con angaibse podria decir que son clientes
fieles.

Los proveedores no nos entregan publicidad, naseotos encargamos personalmente
de la publicidad en un contexto general no sola #po de marca o destinado producto
es algo mas general, aplicando promociones cuarglprbveedores nos las dan, pero
solo por tiempo limitado.
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Las decisiones las toma la gerente, viendo lassidames que cada uno de los clientes
de Riobamba tiene, segun esas necesidades ya daectiante tiene diferentes

necesidades y hay que personalizarlas.

La principal ventaja es la atencidén al clientedmndblo con amabilidad, con buena
presentacion para que regrese a comprar el clisatamos de marcar la diferencia ya
que la competencia es muy fuerte en la ciudad,trubksrario de atencion es desde las

9:00 am hasta las 7:30 pm.
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3.4.2.3 Formato encuesta final

Tabla 22: Encuesta Final

ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DE CHIMBORAZO “ESPOCH”

ESCUELA DE MARKETING

OBJETIVO: Diagnosticar el grado de opinién de los clientes@del local BIG COPY PRINTER.

Edad

Sexo: |:|

FL

1. ¢Qué opinién puede brindar sobre el sitio donde a&nhdeBIG COPY PRINTER

VARIABLES

MUY EN DESACUERDO

EN DESACUERDO

INDIFERENTE

EN ACUERDO

MUY EN ACUERDO

Servicio que ofrect

Aroma del lugar

lluminacién adecuade

Color del local

Espacio para recorrel

2. ¢Cuando visita el local con que olor se identificéa?

VARIABLES

MUY EN DESACUERDO

EN DESACUERDO

INDIFERENTE

EN ACUERDO

MUY EN ACUERDO

Floral

Lefosc

Frutal

Citrico

3. ¢Através de que medio o medios le gustaria recikimformacion sobre el servicio?

VARIABLES

MUY EN
DESACUERDO

EN
DESACUERDO

INDIFERENTE

EN
ACUERDO

MUY EN
ACUERDO

revistas

Anuncio en periddicos ¢

Redes sociale

Valla publicitaria

Televisior

Radio
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4. ¢Cudles de los siguientes aspectos le atraen de BIGPY PRINTER?

VARIABLES MUY EN EN INDIFERENTE EN MUY EN
DESACUERDO DESACUERDO ACUERDO ACUERDO

Precio

Variedad de
Disefios

Necesaric

Trato personal

Infraestructura

5. ¢Con cual de las siguientes palabras se sentiriaeitificado al momento de visitar BIG
COPY PRINTER?

VARIABLES MUY EN DESACUERDO | EN DESACUERDO | INDIFERENTE | EN ACUERDO | MUY EN ACUERDO

Satisfaccior

Garantia

Répida atencior

Seguridac

6. ¢Estaria dispuesto a visitar nuestro local en un sa de realizar cambios?

SI

NO

7. Al momento de visitar la imprenta, ¢ Qué es lo prime que toma en cuenta?

VARIABLES MUY EN EN INDIFERENT EN MUY EN
DESACUERDO DESACUERDO E ACUERDO ACUERDO

Atencion al cliente

Limpieza del lugar

Presentacion de
personal

Tecnologie

8. ¢Qué horario le gustaria que atienda la imprenta?

VARIABLES MUY EN DESACUERDO | EN DESACUERDO INDIFERENTE EN ACUERDO MUY EN ACUERDO

8am a 9pn

10am a 10 pn

9am a 9pn

1lama 7pn
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9. ¢Cuando usted ingresa a una imprenta, le gustariseuchar muasica?

VARIABLES

MUY EN DESACUERDO

EN DESACUERDO

INDIFERENTE

EN ACUERDO

MUY EN ACUERDO

Clasice

Jazz

Pop

Rock

Romantica

10. ¢Como le gustaria llevar sus productos del localsau casa?

VARIABLES

MUY EN DESACUERDO

EN DESACUERDO

INDIFERENTE

EN ACUERDO

MUY EN ACUERDO

Fundas plastica:

Fundas de pape

Fundas reciclable:

Bolsos

GRACIAS POR SU COLABORACION
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3.5 TABULACION Y ANALISIS DE RESULTADOS

1. ¢Qué opinién puede brindar sobre el sitio datidade BIG COPY PRINTER?

Servicio que ofrece

B MUY DESACURDO
m EN DESACUERDO
INDIFERENTE
EN ACUERDO

B MUY EN ACUERDO
2
12%

31%

Aroma del lugar

m MUY DESACURDO
m EN DESACUERDO
INDIFERENTE
EN ACUERDO
B MUY EN ACUERDO

5

42%
19%

Gréfico 3: Pregunta 1

Gréfico :4 Pregunta

Fuente: Encuestas realizadas a los clientes actualesidgtanta BIG COPY PRINTER.

Elaboracion: Edwin Estrella C.

lluminacion adecuada

m MUY DESACURDO
= EN DESACUERDO
INDIFERENTE
EN ACUERDO
B MUY EN ACUERDO

"‘

17%

49%

Color del local

= MUY DESACURDO
m EN DESACUERDO
INDIFERENTE
EN ACUERDO
B MUY EN ACUERDO

W
31% ‘

33%

Gréfico 5: Pregunta 1

Gréfico 6: Pregunta 1

Fuente: Encuestas realizadas a los clientes actualesidgtanta BIG COPY PRINTER.

Elaboracion: Edwin Estrella C.




Espacio para recorrer

MUY DESACURDO m EN DESACUERDO INDIFERENTE
EN ACUERDO ® MUY EN ACUERDO

&

22% 32%

35%

Grafico 7: Pregunta 1

Fuente: Encuestas realizadas a los clientes actualesidgtanta BIG COPY PRINTER.
Elaboracion: Edwin Estrella C.

Interpretacion:

Las personas encuestadas consideran que el sequieiorinda la empresa es adecuado,
pero son indiferentes con el aroma, la iluminagyéel color, esto se debe a que la
mayor parte del servicio es efectia de maneraadidionde los clientes estan de paso

y necesitan atencién inmediata.
Dentro de los aromas propuestos para la empresacdes olor floral ya que resulta

muy agradable para personas, ayudandolas a relajamrsinte su experiencia en la

empresa, ademas tenemos alternativas como ekdilosd y el frutal.
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2. ¢ Cuando visita el local con que olor se ideatifa?

Florial Lefioso
W MUY EN DESACUERDO ® MUY EN DESACUERDO
® EN DESACUERDO ® EN DESACUERDO
INDIFERENTE INDIFERENTE
EN ACUERDO
EN ACUERDO

® MUY EN ACUERDO
m MUY EN ACUERDO ‘ l

16%

35%

14% 24%

Grafico 8: Pregunta 2 Grafico 9: Pregunta 2

Fuente: Encuestas realizadas a los clientes actualesidgtanta BIG COPY PRINTER.
Elaboracion: Edwin Estrella C.

Citrico Frutal
= MUY EN DESACUERDO = MUY EN DESACUERDO
® EN DESACUERDO = EN DESACUERDO
INDIFERENTE
INDIFERENTE EN ACUERDO
EN ACUERDO ® MUY EN ACUERDO

® MUY EN ACUERDO
23% ‘

36%

27%
23%

Gréfico 10: Pregunta 2 Gréfico 11: Pregunta 2

Fuente: Encuestas realizadas a los clientes actualesidgtanta BIG COPY PRINTER.
Elaboracion: Edwin Estrella C.

Interpretacion: Dentro de los aromas propuestos para la empresacdeel olor floral
ya que resulta muy agradable para personas, ayoiddnd relajarse durante su
experiencia en la empresa, ademas tenemos alt@sattmo el olor lefioso y el frutal.
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3._ ¢Através de que medio o medios le gustaribir@dformacion sobre el servicio?

Anuncios en

periodicos o revistas

® MUY EN DESACUERDO
= EN DESACUERDO
INDIFERENTE
EN ACUERDO
B MUY EN ACUERDO

P%

27%
37%

Redes sociales

= MUY EN DESACUERDO
= EN DESACUERDO
INDIFERENTE
EN ACUERDO
m MUY EN ACUERDO

Fo

12%

31%

Gréfico 12: Pregunta 3

Grafico 13: Pregunta 3

Fuente: Encuestas realizadas a los clientes actualesidgtanta BIG COPY PRINTER.

Elaboracion: Edwin Estrella C.

Vallas publicitarias

m MUY EN DESACUERDO
m EN DESACUERDO
INDIFERENTE
EN ACUERDO
® MUY EN ACUERDO

25%
44%

Television

= MUY EN DESACUERDO
W EN DESACUERDO
INDIFERENTE
EN ACUERDO
B MUY EN ACUERDO

#

13%

36%

Grafico 14: Pregunta 3

Grafico 15: Pregunta 3

Fuente: Encuestas realizadas a los clientes actualesidgtanta BIG COPY PRINTER.

Elaboracion: Edwin Estrella C.
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Radio
® MUY EN DESACUERDO m EN DESACUERDO INDIFERENTE
EN ACUERDO m MUY EN ACUERDO

’ ’10%

32%
22%

Grafico 16: Pregunta 3

Fuente: Encuestas realizadas a los clientes actualesidgtanta BIG COPY PRINTER.
Elaboracion: Edwin Estrella C.

Interpretacion:

Las personas encuestadas estan de acuerdo en ouerreet se ha convertido en el
principal medio de comunicacién para las empresas quieren llegar a publicos
diversos, ademas creen que sigue siendo importartemitir nuestra informacion a
través de revistas y television, pero no creen egieconveniente para la empresa
promocionar su negocio a través de vallas o poad& ya que no tendrian el mismo

impacto.
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4. ¢ Cuales de los siguientes aspectos le atraBfGIEOPY PRINTER?

Precio

m MUY EN DESACUERDO
m EN DESACUERDO
INDIFERENTE
EN ACUERDO
® MUY EN ACUERDO

I‘ 10%

32%

Variedad de diseinos

® MUY EN DESACUERDO
m EN DESACUERDO
INDIFERENTE
EN ACUERDO
B MUY EN ACUERDO

)

20%

22%

Grafico 17: Pregunta 4

Grafico 18: Pregunta 4

Fuente: Encuestas realizadas a los clientes actualesidgtanta BIG COPY PRINTER.

Elaboracion: Edwin Estrella C.

Necesario

= MUY EN DESACUERDO
m EN DESACUERDO
INDIFERENTE
EN ACUERDO
m MUY EN A%ERDO
L ot

16%
40%

Trato personal

= MUY EN DESACUERDO
m EN DESACUERDO
INDIFERENTE
EN ACUERDO
® MUY EN ACUERDO

iz

27%

22%

Gréfico 19: Pregunta 4

Gréfico 20: Pregunta 4

Fuente: Encuestas realizadas a los clientes actualesidgtanta BIG COPY PRINTER.

Elaboracion: Edwin Estrella C.




Infraestructura

MUY EN DESACUERDO EN DESACUERDO INDIFERENTE

EN ACUERDO m MUY EN ACUERDO

€5

17%

32%
31%

Gréfico 21: Pregunta 4

Fuente: Encuestas realizadas a los clientes actualesidptanta BIG COPY PRINTER.
Elaboracion: Edwin Estrella C.

Interpretacion:

El precio es la principal fortaleza, ya que utiizarecios competitivos en el mercado,
ademas cuentan con una gran variedad de disefgjparlas personas tengan varias
opciones para elegir y que conjuntamente con eh liteto del personal crean una
buena experiencia con el cliente, sin embargo dermn que se debe mejorar su

infraestructura para que esté acorde al servicio.
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5. ¢Con cudl de las siguientes palabras se semt@ntificado al momento de visitar

BIG COPY PRINTER?

Satisfaccion

® MUY EN DESACUERDO
EN DESACUERDO
INDIFERENTE
EN ACUERDO

B MUY EN ACUERDO

284,

41%

Garantia

m MUY EN DESACUERDO
EN DESACUERDO
INDIFERENTE
EN ACUERDO

® MUY EN ACUERDO

35

27%

18%

Grafico 22: Pregunta 5

Grafico 23: Pregunta 5

Fuente: Encuestas realizadas a los clientes actualesidgtanta BIG COPY PRINTER.

Elaboracion: Edwin Estrella C.

Seguridad

m MUY EN DESACUERDO
EN DESACUERDO
INDIFERENTE
EN ACUERDO

® MUY EN ACUERDO

A

25%

44%

Rapida atencidn

® MUY EN DESACUERDO
EN DESACUERDO
INDIFERENTE
EN ACUERDO
® MUY EN ACUERDO
255

21%

36%

Grafico 24: Pregunta 5

Grafico 25: Pregunta 5

Fuente: Encuestas realizadas a los clientes actualesidgtanta BIG COPY PRINTER.

Elaboracion: Edwin Estrella C.

Interpretacion: La calidad y garantia de que se hace un buenjdarebpda empresa se

ve reflejada en la lealtad de nuestros clientesierg@mdo siempre satisfaccion y

dandoles seguridad que no va a haber retrasos.
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6. ¢ Estaria dispuesto a visitar nuestro locahetasgo de realizar cambios?

¢Estaria dispuesto a visitar nuestro local en un caso de
realizar cambios?

mTotal W%

Si No Total

Graéfico 26: Pregunta 6

Fuente: Encuestas realizadas a los clientes actualesidgfanta BIG COPY PRINTER.
Elaboracion: Edwin Estrella C.

Interpretacion:

La mayor parte de encuestados visitarian nuested frara utilizar nuestros servicios y

ver la renovacion de la infraestructura siendolgesiclientes a futuro.
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7._ ¢ Al momento de visitar la imprenta, ¢ Qué gsilnero que toma en cuenta?

Atencion al cliente

= MUY EN DESACUERDO
m EN DESACUERDO
INDIFERENTE
EN ACUERDO
m MUY EN ACUERDO

Mo

10%

Limpieza del lugar

= MUY EN DESACUERDO
m EN DESACUERDO
INDIFERENTE
EN ACUERDO
m MUY EN ACUERDO

35%

Gréfico 27: Pregunta 7

Gréfico 28: Pregunta 7

Fuente: Encuestas realizadas a los clientes actualesidgtanta BIG COPY PRINTER.

Elaboracion: Edwin Estrella C.

Presentacion del
personal

= MUY EN DESACUERDO
m EN DESACUERDO
INDIFERENTE

EN ACUEW
26%

36%

Tecnologia

= MUY EN DESACUERDO
= EN DESACUERDO
INDIFERENTE
EN ACUERDO

= MUY ru')o
26%

44%

Grafico 29: Pregunta 7

Grafico 30: Pregunta 7

Fuente: Encuestas realizadas a los clientes actualesidgtanta BIG COPY PRINTER.
Elaboracion: Edwin Estrella C.

Interpretacion: Lo mas importante para la empresa es la atencgirs alientes para
que se sientan bien y nos recomienden con masnaaisademas existen normas de
aseo del local para que no existan desechos. Mysstsonal utiliza uniforme para que

puedan ser distinguidos facilmente con tecnologipuhta.
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8._ ¢ Qué horario le gustaria que atienda la ima®ent

8am a 9pm 9am a 9pm

= MUY EN DESACUERDO ® MUY EN DESACUERDO

m EN DESACUERDO = EN DESACUERDO

INDIFERENTE
EN ACUERDO

INDIFERENTE
EN ACUERDO

® MUY EN ACUERDO = MUY ir ﬁCUERDO
r 14%
35%

41%

26%

Gréfico 31: Pregunta 8 Gréfico 32: Pregunta 8

Fuente: Encuestas realizadas a los clientes actualesidgtanta BIG COPY PRINTER.
Elaboracion: Edwin Estrella C.

10am a 10 pm 1lam a 7pm
= MUY EN DESACUERDO
® MUY EN DESACUERDO = EN DESACUERDO
® EN DESACUERDO INDIFERENTE
EN ACUERDO
INDIFERENTE B MUY EN ACUERDO
EN ACUERDO
m MUY EN ACUERDO 8%¥"

10% . 27%

15%

29%

Grafico 33: Pregunta 8 Grafico 34: Pregunta 8

Fuente: Encuestas realizadas a los clientes actualesidgtanta BIG COPY PRINTER.
Elaboracion: Edwin Estrella C.

Interpretacion: En los horarios de atencion propuestos destabaratio de 8 am a 9
pm, ya que consideran que en la mafana y en laeneslen donde existe una gran

cantidad de clientes y no se debe desaprovechar gstjue el abrir mas tarde

perjudicaria al negocio igual que cerrar temprano.
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9. ¢ Cuando usted ingresa a una imprenta, le gustsouchar musica?

Clasica
m MUY EN
DESACUERDO
m EN DESACUERDO
= INDIFERENTE

EN ACUERDO

41%

Jazz

= MUY EN DESACUERDO
m EN DESACUERDO
W INDIFERENTE
EN ACUERDO
B MUY EN ACUERDO

12%‘

\ "

Gréfico 35: Pregunta 9

Gréfico 36: Pregunta 9

Fuente: Encuestas realizadas a los clientes actualesidgtanta BIG COPY PRINTER.

Elaboracion: Edwin Estrella C.

Pop

= MUY EN DESACUERDO
= EN DESACUERDO
= INDIFERENTE
EN ACUERDO
= MUY EN ACUERDO

s

41%

Rock

m MUY EN DESACUERDO
= EN DESACUERDO
= INDIFERENTE
EN ACUERDO
m MUY EN ACUERDO

8%2‘/0.
Ll

Graéfico 37: Pregunta 9

Gréfico 38: Pregunta 9

Fuente: Encuestas realizadas a los clientes actualesiodgfanta BIG COPY PRINTER.

Elaboracion: Edwin Estrella C.




Romantica

= MUY EN DESACUERDO = EN DESACUERDO INDIFERENTE
EN ACUERDO ® MUY EN ACUERDO
‘ 16%
35% 26%

Grafico 39: Pregunta 9

Fuente: Encuestas realizadas a los clientes actualesidgtanta BIG COPY PRINTER.
Elaboracion: Edwin Estrella C.

Interpretacion:

La musica que les agrada mas a las personas egunelo Pop ya que cuenta con
musica variada para cualquier tipo de cliente, a@dela musica clasica y la romantica
tienen gran aceptacion por ser musica tranquilgrgdable. Siendo menos popular el

género del Jazz y el Rock ya que no lo considettanusado para el local.
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10._ ¢Como le gustaria llevar sus productos del bbsu casa?

Fundas plasticas

m MUY EN DESACUERDO
m EN DESACUERDO
INDIFERENTE
EN ACUERDO
® MUY EN ACUERDO

3936

30%

22%

Fundas de papel

m MUY EN DESACUERDO
m EN DESACUERDO
INDIFERENTE
EN ACUERDO
® MUY EN ACUERDO

P

3%, 2%

Grafico 40: Pregunta 10

Grafico 41: Pregunta 10

Fuente: Encuestas realizadas a los clientes actualesidgtanta BIG COPY PRINTER.

Elaboracion: Edwin Estrella C.

Fundas reciclables

= MUY EN DESACUERDO
m EN DESACUERDO
INDIFERENTE
EN ACUERDO
m MUY EN ACUERDO

#

20%

16%

Bolsos

= MUY EN DESACUERDO
m EN DESACUERDO
INDIFERENTE
EN ACUERDO
B MUY EN ACUERDO

AL

44%

Gréfico 42: Pregunta 10

Grafico 43: Pregunta 10

Fuente: Encuestas realizadas a los clientes actualesidgtanta BIG COPY PRINTER.
Elaboracion: Edwin Estrella C.

Interpretacion: La tendencia por el reciclaje actualmente se haatar ya que la
mayoria de las personas utilizarian fundas redesabara ahorrar papel, ademas estan

de acuerdo con el uso de fundas plasticas biodaigiex]
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3.6 HALLAZGOS
3.6.1 Hallazgos encuestas

Tabla 23: Matriz de Hallazgos encuestas

HALLAZGOS GENERALES

El sitio donde atiende BIG COPYPRINTER es de grnapdrtancia para la rentabilidad;
el espacio que cuenta la empresa en muy incOmodwmmiento de realizar la compra
con un 32% de desacuerdo los clientes exigen wcesmas amplio, siendo un punto
importante ya que se debe mejorar para que puedear enas clientes, aumentar las
ventas y el posicionamiento.

El olor es un factor que estimula a uno de nuestedidos y pueden persuadir a
comprar es por eso que con un 58% los clientedesgificarian con el olor a floral al
momento de visitar BIG COPY PRINTER

Los medios de comunicacion son muy importantes éoamar sobre un servicio o
producto, es por eso que los clientes requiereornrdcion del servicio en redes
sociales favoreciendo a BIG COPY PRINTER al mometgahorrar siendo gratis el
manejo y publicacion de estos ademas que se egtiestbs tipos de informacion
atrayendo a nuevos clientes.

Los aspectos que atraen a un cliente de una emesesaly importante, ya que son
ventajas competitivas y las razones de porqueistasfal producto o servicio, en este
caso, los clientes de BIG COPY PRINTER asignaranegian muy en acuerdo que les
atrae los precios con un 52% por ser baratos \exyistir una variedad de disefios con
un 46% en el cual pueden escoger a su gusto y uhiguth de opciones.

Los clientes se sienten muy en acuerdo identifisamin las palabras satisfaccion y
garantia siendo una sefal que se esta haciendéticany sin ningun engafio para el
mejoramiento de las ventas y comodidad de lostelsetie BIG COPY PRINTER.

Al momento de realizar cambios para mejorar laat@htlad en el punto de venta
persuadiendo al cliente a la compra el 90% menoionque si visitaran BIG COPY
PRINTER.

Un buen servicio es el primer punto que se debeart@n cuenta para que el cliente se
vaya satisfecho al realizar la compra, en este lcasdientes de BIG COPY PRINTER

mencionaron con un 80% muy en acuerdo que tomamu@mta primero es la atencion

57



al cliente alertando a los vendedores al mejoramiertapacitacion de este aspecto.
Los horarios para abrir BIG COPY PRINTER es de sunportancia por la razén que
se acomoda a la necesidad que tiene el clientesidarwa sea para imprimir un trabajo
0 sacar copias o0 realizar cualquier otro tipo dibajo gréfico, es por eso que
mencionaron con un 41% consideran estar en acgerlee abra de 8am a 9pm.

El sentido auditivo es caracterizado como un segg® a través de una musica
agradable tranquiliza al cliente para que puedhzasda compra con paciencia sin
molestias ni estrés, en este caso los clientes esti§ en acuerdo en escuchar musica
de tipo pop y clasica en la gran superficie de BIGPY PRINTER.

Al momento de realizar la compra con un 61% comait#o estar en acuerdo llevar los
productos en fundas recicladas con el fin de pestey medio ambiente se toma en
cuenta que las personas hoy en dia se inclinandarcel medio ambiente siendo un
punto importante que se debe tomar en cuenta pesa estrategia para mejorar las

ventas.

Elaborado por: Edwin Estrella C.

3.7 MODELO DE NEGOCIO

El modelo de negocio es un mecanismo que buscaagangresos y beneficios.

Por lo que BIG COPY PRINTER implementara en su esgrla parte de la
mercadotecnia, merchandising. Por medio del misomoeatar la rentabilidad en el
punto de venta, como mejorar las condiciones 8sgamo psicoldgicas del negocio
para que sean mas atractivas para los consumiglcliesntes.

Por lo que aplicara métodos de comunicacion (Pramog publicidad, marketing
directo, relacion personal,). Aplicando asi eengresa los tres pilares fundamentales
del merchandising como son:

Merchandising Gestion

Merchandising de seduccién

Merchandising Visual
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3.8 ANALISIS DE LA COMPETENCIA

3.8.1 Competencia Directa

La competencia directa de BIG COPY PRINTER son Bagigue vende un producto

igual o casi igual. En este caso es la Imprenta “iM&lque estéa localizado a 40 metros

de la empresa.

3.8.2 Competencia Indirecta

La competencia indirecta de BIG COPY PRINTER sdottos aquellos lugares que
ofrezcan productos sustitutos a los de la empré€s&é“internet, Copiadora, Librerias,

entre otros”.

3.9 MATRIZ BCG (BOSTON CONSULTING GRUP)

La empresa BIG COPY PRINTER se encuentra en laaeti@pcrecimiento ya que
cuenta con una ventaja competitiva que es unaestiactura amplia integrando espacio
para la gran superficie, ademas los disefios panartmluctos estan acorde al target.
Cuenta con una buena cartera de clientes satisfeghfieles a la empresa, se

desarrollan nuevos productos y se mejoran losesRes.

3.9.1 Estrategias BCG

3.9.1.1 Interrogante

Para la gran superficie

» Se distribuira los espacios en zonas frias losymog que se venden en una forma

lenta y la zona caliente los productos preferidos.
e Seguimiento intensivo del comportamiento del ckent

« Plan de contingencias para corregir o superar waaantes o problemas en la gran

superficie.
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Programacion de reuniones o convenciones de peesémtdel producto, donde la

empresa expligue objetivos de negocios, beneficiemntajas.

3.9.1.2 Estrella

Para la percha

Ubicacion del producto acorde a nivel del portediehte

Colocaciéon de habladores para informar al publicprecio con el objetivo de no
engafar al cliente

Dentro de la percha existird iluminacion indepentdie para cada producto,

llamando asi la atencion y eliminando el aburrirtaen

3.9.1.3 Vaca

Promocién y publicidad

Plan de incentivos por crecimiento de ventas alleates mas avitualles.
Implementar publicidad en dias mas habituales questros clientes visitan la
empresa para comprar el producto

Posicionar extensiones de lineas y variedad dedssyte incorporar probables
clientes potenciales

Extender los criterios de segmentacion y explosaévos nichos de mercado.

3.9.1.4 Perro

Si el producto ha perdido menos porcentaje de sicipacion en el mercado se
realizaran acciones de promocion, merchandisingogiacion y ventas para
desacelerar la pérdida de mercado.

Tener listas ideas nuevas, para su lanzamientmniavacion o bien el nuevo
producto que se introducird en el mercado paratstisn del producto que se

retirard de la comercializacion.
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3.10 DIAGNOSTICO

Diagrama 3: Construccion del Arbol de los problemas

Falta de comunicacion
en el punto de venta,
en la empresa.

Bajo uso de Ia
imagen publicitaria

L)

Falta de publicidad en
medios masivos con |as

Dificultad para conseguir
empleados especializados

El punto de venta no
cuenta con la
publicidad necesaria

. en renovacion de marca
ofertas de los servicios que
ofrece la empresa.
[ L
MAL POSICIONAMIENTO
DE LA EMPRESA BIG COPY
PRINTER
Alto costo de publicidad
dentro de | inci
entro de |3 provincia Falta de
posicionamiento
corporativo.
Se desconoce los

productos que ofrecen
dentro de la empresa.

Elaborado por: Edwin Estrella C.
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3.10.1 Analisis de Causa y Efecto

EFECTOS:

Falta de Comunicacion en el punto de venta, en larpresa:

La distribucién fisica puede ser un medidor entréxio y el fracaso en los negocios.
En esta etapa se pueden realizar inversiones pasjir@portantes utilizando de mejor

manera actividades que ayuden a presentar al pgooduofertar productos a los

clientes.

Falta de publicidad en medios masivos con las ofas de los servicios que ofrece la

empresa.
La empresa no cuenta con posicionamiento de laantkctro de la provincia ya que en
todo su tiempo de creacion no ha contado con ungeamerchandising y tampoco una
campafa de publicidad. La provincia no conoceadenipresa ni de los servicios que
esta ofrece.

Dificultad para conseguir empleados especializad@n renovacién de marca

La empresa no cuenta con personal calificado paeasg@ ocupe del area de empresa
como es la comunion interna y externa de la empy@sgue este tipo de empleados no
consolidan una solucion a la problematica de laresap

CAUSAS:

El punto de venta no cuenta con publicidad.

La empresa tiene un problema serio con Merchargjisio presenta sus productos de

manera adecuada y tampoco los promociona en ab plententa.
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Alto costo de la publicidad dentro de la provincia.

La empresa no cuenta con posicionamiento de laantBetro de la provincia ya que el
costo de realizar una campafia publicitaria es dadmsalto para las posibles
soluciones que se ofrecieron a la empresa

Falta de posicionamiento Corporativo

La empresa no cuenta con un posicionamiento deataardentro de la ciudad, por la

falta de control al area de comunicacion, promogigoublicidad de la empresa, las

personas no conocen la marca ni los productos sjaeterta.
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3.11

PLANTEAMIENTO DE OBJETIVOS

Diagrama 4: Construccion del Arbol de Objetivos

Personal capacitado.

producto

Empoderamiento del
Incremento del mercado
conocimiento de
producto 4
RESULTADOS ESPERADOS
EFECTOS
[
CONSOLIDAR EL
POSICIONAMIENTO DE LA MARCA
J
PROBLEMA A
CENTRAL
ALTERNATIVAS
Proponer estrategias
. para la penetracion en el
Implementar publicidad
CAUSAS P PO mercado con publicidad
en el punto de venta,
. ATL
para consolidar el

Campafias
publicitarias agresivas
en la provincia

Elaborado por: Edwin Estrella C.
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CAPITULO IV: MARCO PROPOSITIVO

4.1 PROPUESTA

La propuesta de Merchandising ha sido disefiadata ga estudios realizados a los
clientes de la empresa, ademas de observaciordss,egio permitira ofrecer a los
clientes mayor comodidad al momento de realizarcauspras, dando también a la
empresa rentabilidad ya que los productos al es&gor expuestos y con incentivos
provocaran compras por impulso. El beneficio seabada empresa como para los
clientes de BIG COPY PRINTER.

Estrategia N° 1:Merchandising de seduccion

Propuesta: Se modificara el local en ciertos ambitos comcerssu color, musica,
distribucion de los productos, aroma, iluminacigestion del lineal lo que hara que la

permanencia del cliente en el local sea mayor.

Tabla 24: Estrategia Disefio, Ambientacion e impletagon del local

Disefio, Ambientacion e implementacion del local

DESCRIPCION Aplicacién de Merchandising de Seduccion, para
mantener al cliente buyer dentro de la empresa
por mayor tiempo, que se sienta a gusto durante
el proceso de compra.

OBJETIVO Permitir que el cliente sea estimulado para
provocar la compra.

RESPONSABLE Propietario del establecimiento.

TACTICA Estimular la memoria Priming de los

consumidores y clientes estableciendo colores,
musica, espacios atractivos para el mismo.

FRECUENCIA Se realizara cada mes.

ALCANCE Todas las personas disfrutaran de todo lo
implementado.

DESARROLLO Se buscara mejorar en el disefio, ambientacion e

TACTICA implementaciéon del local para la mayor

permanencia del consumidor en el local con
articulos y herramientas innovadoras.
ESTIMACION ECO. $600
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Gréfico 44: Estrategia 1 Gréfico 45: Estrategia 1

Grafico 46: Estrategia 1 Grafico 47: Estrategia 1
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Gréfico 49: Estrategia 1




Estrategia N° 2:Merchandising de seduccion

Propuesta: Se colocara aromatizadores en puntos estratéggrasestimular la compra.

Tabla 25: Implementacién de Aroma

Implementacion de Aroma

DESCRIPCION

OBJETIVO

RESPONSABLE
TACTICA

FRECUENCIA

ALCANCE

DESARROLLO
TACTICA
ESTIMACION
ECONOMICA

La adecuada aplicacion del Marketing Olfativo
es fundamental para generar posicionamient

la mente del consumidor, con aromas que causen
experiencias en la compra.

Provocar en el cliente mediante el aroma,
recuerdos para estimular su compra.

Propietario del establecimiento.

Establecer aroma floral en puntos estratégicos de
la empresa.

Esta tactica sera permanente, para alcanzar
posicionamiento y las personas asocien el aroma
con alguna experiencia o lugar.

Todas las personas disfrutaran de todo lo
implementado.

Se coloca un spray con olor floral.

Ambientador $ 5 y dispensador $ 5
Total de $ 10 mensuales

Gréafico 50: Aroma

iMAS DE 260 APLICACIONES
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Estrategia N° 3:Merchandising de seduccion

Propuesta: En la parte del techo en la zona de espera deafespecial se colocara

parlantes, donde se pondra musica atractiva pastnos consumidores y clientes.

Tabla 26: Mdusica

Mdusica

DESCRIPCION

OBJETIVO

RESPONSABLE
TACTICA

FRECUENCIA
ALCANCE

DESARROLLO
TACTICA

ESTIMACION
ECONOMICA

Aplicacion del audio marketing para estimular las
emociones de los clientes y asi condicionar el
comportamiento de los consumidores.

Estimular los puntos sensibles del cerebro de los
clientes mediante la musica generando un ambiente
atractivo y provocando la predisposicion de perroane
mas tiempo dentro del local.

Propietario del establecimiento.

Colocacion de musica pop ya que este generara con
eventos que han pasado en su vida.

Se realizara todos los dias.

Todas las personas disfrutaran de todo lo impleaient

Se colocara parlantes en la parte superior. Seataisc
gue el cliente disfrute su compra y permanezca mayo
tiempo en la gran superficie.

Instalacion de parlantes 6 parlantes a $ 67 c/u

Total de $ 402
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Grafico 51: Antes

Gréfico 52. Despues
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Estrategia N° 4:Merchandising de seduccion

Propuesta: Se pintara las paredes de color rojo y azul emayoria, resaltando los

colores de la marca. Ya que son colores atracpaoa la vista y la comodidad de las

personas.

Tabla 27: Color

Color

DESCRIPCION

OBJETIVO

RESPONSABLE
TACTICA

FRECUENCIA

ALCANCE

DESARROLLO
TACTICA

ESTIMACION
ECONOMICA

Incremento de la fidelizacion de los clientes,
creando buenas percepciones en cliente.

Rediseilar en ambiente del local, cambiando
los colores para crear en el cliente sensaciones
de comodidad.

Propietario del establecimiento.

Establecer colores atractivos, comodos vy
acordes a lo que realiza la empresa, para llamar
la atencion del cliente y la permanencia del
mismo en el establecimiento.

Estrategias permanente, o hasta q el propietario
decida su cambio.

Todas las personas disfrutaran de todo lo

implementado.

Cambiar los colores del local, los cuales fueron
seleccionados por los clientes, datos

recopilados de una investigacion de mercado.

5 canecas de pintura a $ 40 cada caneca
Total de $ 200
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Grafico 53: Antes

Gréfico 54: Después
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Estrategia N° 5:Merchandising Visual

Propuesta: Se colocara luces en puntos estratégicos pard#taresas productos y

también para facilitar la visualizacion de cadaale trabajo.

Tabla 28: lluminacién

lluminacioén

DESCRIPCION Marketing visual provoca un fuerte vinculo con
los compradores, e impulsa la identidad de

marca, diferenciandose de la competencia.

OBJETIVO Los articulos con mayor adquisicion deben ser
ubicadas correctamente provocando percepcion

inmediata del almacén y se de compras por

impulso.
RESPONSABLE Propietario del establecimiento.
TACTICA La implementacion de luces.
FRECUENCIA Esta tactica serd permanente, debido a que la

implementacion de nueva iluminacion se

realizara una sola vez, retirando la anterior.

ALCANCE Todas las personas disfrutaran de todo lo

implementado.

DESARROLLO Instalar luces en lugares estratégicos para la

TACTICA mejor visualizacion de los productos vy
herramientas de trabajo, con direccion al punto
medio, provocando el realce de todo lo que

queremos mostrar.

ESTIMACION Compra de Lamparas fluorescentes 1 pack en $
ECONOMICA 100 y la instalacién de letrero iluminado en $
300

Total de $ 400
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Gréafico 55: Antes

-

Grafico 56: Después
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Estrategia N° 6: Gestion del surtido

Propuesta: Se cambiara el lugar de los productos en géndolaue tiempo

determinado.

Tabla 29: Rotacion de los productos

Rotacion de los productos

DESCRIPCION Es una decision estratégica no solo porque debe
ser coherente con el posicionamiento definido del
establecimiento, sino también por su relacion con
los costos.

OBJETIVO Satisfacer al cliente con la variedad, posicionando
el producto con la utilizaciéon del Merchandising
para obtener una mayor rentabilidad.

RESPONSABLE Propietario del establecimiento.

TACTICA Disposicion de los productos en la gondola y
stand.

FRECUENCIA Renovar cada 20 dias la variedad de los productos

que se ofrecen, obteniendo nuevos modelos
dandole al cliente mas opciones de compra.

ALCANCE Todas las personas disfrutaran de todo lo

implementado.

DESARROLLO Cambiar la posicion de los productos, creando

TACTICA una ventaja sobre nuestros competidores. Se
buscara que la gran superficie sea mas llamativa y
gue los consumidores accedan a la compra.

ESTIMACION Estante a $ 50

ECONOMICA Total de $ 50
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Grafico 57: Antes
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Grafico 58: Antes

Gréfico 59: Después
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ESTRATEGIA N° 7: Gestion del lineal

Propuesta: Se colocaran los materiales, maquinaria y distimegumentos en zonas

gue no congestionen o dificulten los tiempos al mioim de realizar un trabajo.

Tabla 30: Optimizacion de los espacios

Optimizacion de los espacios ‘

DESCRIPCION

OBJETIVO

RESPONSABLE
TACTICA
FRECUENCIA

ALCANCE

DESARROLLO
TACTICA

ESTIMACION
ECONOMICA

Aplicacion de Merchandising para realizar una
correcta gestion de los productos que se exhiben
en el punto de venta y generar un mejor flujo de
personas, creando la compra por impulso.
Redisefar la distribucién de los espacios y la
colocacién adecuada de los productos logrando
que el cliente circula por todo el
establecimiento.

Propietario del establecimiento.

Gestion del lineal

Redecorar la distribucion del stand y perchas
cada 3 meses para no  generar
acostumbramiento en los clientes.

Todas las personas disfrutaran de todo lo
implementado.

Distribuir las perchas y stand de una forma
estratégica para generar comodidad en la
circulacion de los clientes dentro del
establecimiento, ademas se presenta los
productos de nuevas formas creando un paseo
de la compra del cliente.

Se realizara por empleados del local como parte
de sus funciones diarias.

Totalde $0
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Grafico 60: Antes Grafico 61: Antes

Graéfico 62: Después
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ESTRATEGIA N° 8: Publicidad en el punto de venta.

Propuesta: Se colocara carteles con imagenes de lo que seepfoescuentos y
promociones en algunas zonas del establecimiento.

PLV
DESCRIPCION

OBJETIVO

RESPONSABLE
TACTICA
FRECUENCIA
ALCANCE

DESARROLLO
TACTICA

ESTIMACION
ECONOMICA

Tabla 31: PLV

La publicidad en el lugar de venta
engloba expositores, carteles, displaysy  otros
elementos que sean portadores de un mensaje
publicitario y estén colocados en un punto de
venta.

Favorecer la venta de los productos publicitados,
llamando la atencion del cliente que se encuentra
dentro del almacén y, fundamentalmente, influir
en la decisién impulsiva de compra.

Propietario del establecimiento.

PLV

Esta estrategia sera modificada anualmente.
Todas las personas disfrutaran de todo lo
implementado.

Colocar carteles con imagenes de lo que se
ofrece, descuentos y promociones en algunas
zonas del establecimiento.

Colocacion de 5 carteles a un costo de $ 10 por
cada cartel

Total de $ 50

Grafico 63: PLV
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Grafico 65: Relacion Funcional
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Grafico 66: Recorrido

@3 @s @3
©@ @3

@[ ® ][®
® ® |[@
= = penTRon
[ e :
5 A - T
ZONAS

(1) SALA DE ESPERA

(2) MOSTRADOR

(3) AREA DE DISENO

(4) COPIADORA A COLOR
(5) MATERIAL

(6) ENCOLADORA ELECTRICA
(7) MOSTRADOR
MOSTRADOR

(9) REFILADO

MESA DE TRABAJO

(11) MESA DE TRABAJO

(12) ENCOLADORA MANUAL
(13) VACIOS

BANO

(15) OFICINA GERENTE

(13) VvACIOS

(13) vACIOS

CAJA

GARAGE

81



4.1.1 Propuesta del disefio del Manual de Marca

Introduccién

El presente Manual tiene como fin recoger los elgo®ede identidad grafica de BIG
COPY PRINTER y la gama de aplicaciones de uso reasrglizado. La denominacion,
la tipografia y los colores corporativos serdn ddizacion exclusiva para la

implantacion de todos los productos que ofrecenpresa generando una originalidad y
personalidad en el packing situacion de mucha itapola ya que los clientes se

sentiran identificados al tener sus manos el pitodcmn la marca plasmada.

Ademas, se utilizara términos generales para lacaxmn de la formacion de la marca
siendo un punto importante ya que no se divagard se perdera tiempo al momento

de realizar el manual de marca.

Un manual de marca tiene como premisa fundamergationar como debe ser usada
una marca. Los clientes a veces desconocen elguatgnesfuerzo que hay detras de
entregar un buen producto o un buen servicio. Ee®rhay que invertir en la
ensefianza, en predicar con el “evangelio” mas itapte: La marca BIG COPY
PRINTER.

La Marca

La marca es un nombre, término simbdlico o disede sirve para identificar los
productos o servicios de un vendedor o grupo deeadores, y para diferenciar de los

productos de los competidores.

La marca, ademas de ser un elemento de diferediaidel empresas y organizaciones,
permite al consumidor identificar con mayor rapideg productos y servicios que

necesite.

Desde el punto de vista de las empresas les pedifetenciarse de la competencia y
les ayuda a establecer una determinada posicide ente de sus clientes (actuales y
potenciales).
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Logotipo

El logotipo es el elemento que puede ser reconazithiovista pero que no puede ser
pronunciado o expresado.

El logotipo o logo es un importante elemento quentoparte de la marca porque ayuda
a que ésta sea facilmente identificada, rapidameatenocida y dependiendo el caso,

mentalmente relacionada con algo con lo que egistta analogia.

Grafico 67: Logotipo
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Zona de seguridad

Se entiende como zona de seguridad al espacioaipgeexistir alrededor del logotipo o
marca sin que ningun otro elemento lo rebase diert@, consiguiendo asi una correcta

visualizacién del mismo

Definir una zona de seguridad para el logotipo ecenasegura la independencia visual
del mismo respecto a otros elementos graficos gdee@n acompafarlo, facilitando de

esta forma su inmediata identificacion.
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Grafico 68: Zona de Seguridad

USOS Y VARIANTES DEL LOGOTIPO
Usos correctos del logotipo

» Logotipo color con fondo claro

Grafico 69: Logotipo Fondo claro
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* Logotipo en negativo

Grafico 70: Logotipo negativo
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* Logotipo en escala de grises

Grafico 71: Logotipo grises
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Variante del logotipo
* Logotipo + slogan

Grafico 72: Logotipo y slogan

BIGCOPY

PRINTER

Tu Mejor Opcion...
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Colores Corporativos

Rojo: Simboliza alegria, sensualidad, pasion, amor \sis#idad, la energia, la
fortaleza, la determinacion, asi como a la pasaunleseo y al amor, es un color muy

intenso a nivel emociona.

Grafico 73: Rojo

Azul: Se le considera un color beneficioso tanto pareuetpo como para la mente.
Retarda el metabolismo y produce un efecto relejdfd un color fuertemente ligado a

la tranquilidad y la calma.

Grafico 74: Azul

Tipografia Corporativa
La normalizacion de la tipografia es un element® aporta homogeneidad y armonia a

todos los soportes contemplados en un programaeigidad visual en este caso se

utilizo las tipografias:
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» Kilogram: Es una tipografia sélida, gruesa e impactante imiligada para grandes

titulares que necesitan de un buen impacto visual.

* Novecentro: Es una tipografia muy completa con mdultiples vdda incluidas y

especialmente indicada para todo tipo de trabajgsesos, titulares y disefios de

slogans.

Grafico 75: Tipografia Corporativa

Grafico 76: Tipografia Corporativa
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Papeleria

En los impresos de carpetas o tarjetas se plasshirgotipo de BIG COPY PRINTER
con el objetivo de facilitar la identificacion da empresa. Para cada formato se
establecera el tamafio del soporte, elementos gmpawn el disefio, tamafio y

situacién de los elementos, colores y tipografias.

Gréfico 77: Tarjetas personales

BIGCOPY

Edwin Estrella
Propietario

Direccién: Rocafuerte y 12 de octubre.
Celular: 0979293588
Bigco) hotmail.com

Tu Mejor Opcidn...

Gréfico 78: Carpeta Corporativa
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Grafico 79: Carpeta Corporativa
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CONCLUSIONES MANUAL DE MARCA

* Los colores de la empresa BIG COPY PRINTER son yoprul siendo colores
fuertes que llaman la atencion y que se quedanadosb en la mente del

consumidor.

» El logotipo fue disefiado en una forma simple y eada ya que a las personas les

gusta este tipo de cosas naturales con el objeéivimelizar al cliente.

» Se utilizo tipografias de Kilogram, Novecentro yaecson recomendadas para la
elaboracion de logotipo y del slogan de la empBd&aCOPY PRINTER.

* El slogan se implantar4d en los documentos que gatle empresa como son

carpetas, para que lleven las copias o tarjetggatentacion que esta dentro de la

publicidad financiada por la empresa.
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4.2 PRESUPUESTO

Tabla 32: Presupuesto

NUMERO ITEM
1 Equipos, software $
e Computadora
* Internet

e Impresora
e Copiadora

2 Transporte y salida de campo  $
* Pasajes
* Alimentacion

3 Materiales y suministros $
* Hojas
» Esferos
e Cuadernos
* Anillados
e Carpetas
* Lépiz
» Borrador
e Camara

4 Materiales Bibliograficos y $

fotocopias

* Libros
» Copias

5 Varios e Imprevistos

6 Implementacion de Aroma $
* Ambiental
» Dispensador

7 Musica $
e Parlantes

8 Color $
e Pintura

9 lluminacién $
» Focos
* Letrero iluminado

10 Rotacién de los productos $
* Estante

11 Publicidad en el punto de vent $
» Carteles

Valor total

Elaborado por: Edwin Estrella C.
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VALOR
UNITARIO

30.00
30.00
34.00
10.00

8.00
20.00

10.00
5.00
5.00

10.00
5.00
3.00
2.00

25.00

5.00
25.00

5.00

5.00

67

20

100
300

50

10

CANTI
DAD

N

NN

N e N N Y

VALOR

$ 104

$ 56

$65

$60

$60
$10
(mensual)
$402
$200

$400

$50

$50

$1457



4.3 CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES

Tabla 33: Cronograma

ACTIVIDADES

SEMANAS
ENTREVISTA AL PROPIETARIO
2  OBSERVACION DEL COMPORTAMIENTO DE LOS 1
CLIENTES CON RESPECTO A GUSTOS Y PREFERENCIA I
3 | FICHA DE INFORME SOBRE LA OBSERVACION 1
4  CREAR UN FORMATO DE ENCUESTA PILOTO 1
5 | REALIZAR LA ENCUESTA PILOTO A LOS CLIENTES 2
6  ENCUESTA FINAL Y REALIZAR LA MISMA A LOS 2 L
CONSUMIDORES .‘
7  TABULACION Y ANALISIS DE ENCUESTAS 2 —..
8 CREAR LAS ESTRATEGIAS SEGUN LOS DATO 3
OBTENIDOS
9 | DESARROLLO DE LA PROPUESTA 4 -.

Elaborado por: Edwin Estrella C.
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CONCLUSIONES

La ubicacion donde atiende BIG COPY PRINTER es aaéa ya que no representa
un problema para los clientes, pero se debe mejaranfraestructura ya que
actualmente el espacio destinado para la atenc&rpeguefio y esto causa
incomodidad al momento se ser atendidos, siendesaéde la redistribucion de

espacios para generar mas rentabilidad.

La adecuacién de la fachada del local con la imptgation de un letrero luminoso
ayudara a la facil ubicacion de la empresa paraclientes y atraera a nuevos

clientes gracias a su distincion de la competencia.

El aroma, el color y la musica son partes impoesuttentro del proceso de compra
de las personas, se deben elegir adecuadamenteyenao produzcan el efecto
contrario que se desea y mejoren la experienctahgra.

Las estrategias de merchandising persuadiran azliestes de mantenerse mas
tiempo en el local, generando con ello que obselaarariedad de productos que

ofrece la empresa y que adquieran una mayor variee@roductos.

La atencién al cliente y los precios bajos sonpiascipales fortalezas que debe
aprovechar la empresa ya que gracias a estosisateslson fieles, ademas se debe
resaltar la calidad de sus productos, brindand®dmridad de un buen trabajo para

gue lo recomiendes a otras personas.

Los medios de comunicacion son muy importantes pdoamar a las personas
sobre nuestros servicios, siendo necesario lazadithn de redes sociales para
transmitir nuestros mensajes, generando un gram dle personas y atrayendo a

nuevos clientes.
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RECOMENDACIONES

Se recomienda a los propietarios de BIG COPY PRRTplementar el plan de
Merchandising desarrollado en el presente trabajindestigacion con el fin de

maximizar la rentabilidad y el posicionamiento deinpresa.

Se recomienda la aplicacion de una reestructurag@rsu infraestructura para
mejorar la atencién a los clientes y que se sieofemodos en el local, ya que la
Optima distribucion de espacios ayudara a que eéexisia mayor cantidad de

clientes al mismo tiempo.

Tanto el aroma, el color como la musica son pidzadamentales y primordiales
que impactan a los sentidos del ser cliente haciepe se sienta a gusto y que

regrese al local gracias a su buena experienaardera.

La implementacion de estrategias de merchandisingrgran una mayor rotacion
de productos y atraeran nuevos clientes al looaplamentandolas de manera

continua y variada para mantener siempre contenios clientes.

Se debe promover las fortalezas de la empresa somia atencion al cliente y los
precios bajos a través de promociones o descubmitesdos, generando fidelidad

con sus antiguos y nuevos clientes.

Se recomienda utilizar las redes sociales como uwdion adicional de
comunicacion, aprovechando la gratuidad del serwcgenerando contenido de

manera continua sobre todos los productos y sesvici
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ANEXOS

Anexo 1: Encuesta

ESCUELA SUPERIOR POLITECNICA DE CHIMBORAZO “ESPOCH”

ESCUELA DE MARKETING

OBJETIVO: Diagnosticar el grado de opinion de los clientese del local BIG COPY PRINTER.

Edad

Sexo: |:|

FL

1. ¢Qué opinién puede brindar sobre el sitio donde a&hdeBIG COPY PRINTER

VARIABLES

MUY EN DESACUERDO

EN DESACUERDO

INDIFERENTE

EN ACUERDO

MUY EN ACUERDO

Servicio que ofrect

Aroma del lugar

lluminacién adecuade

Color del local

Espacio para recorrel

2. ¢Cuéando visita el local con que olor se identificéa?

VARIABLES

MUY EN DESACUERDO

EN DESACUERDO

INDIFERENTE

EN ACUERDO

MUY EN ACUERDO

Floral

Lefosc

Frutal

Citrico

3. ¢Através de que medio o medios le gustaria recibinformacion sobre el servicio?

VARIABLES

MUY EN
DESACUERDO

EN DESACUERDO

INDIFERENTE

EN ACUERDO

MUY EN
ACUERDO

Anuncio en
periédicos o
revistas

Redes sociale

Valla
publicitaria

Televisior

Radio
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4. ¢ Cudles de los siguientes aspectos le atraen de BEIGPY PRINTER?

VARIABLES

MUY EN
DESACUERDO

EN DESACUERDO

INDIFERENTE

EN ACUERDO

MUY EN
ACUERDO

Precio

Variedad de
Disefios

Necesaric

Trato personal

Infraestructura

5.  ¢Con cudl de las siguientes palabras se sentirigittificado al momento de visitar BIG COPY PRINTER?

VARIABLES

MUY EN DESACUERDO

EN DESACUERDO

INDIFERENTE

EN ACUERDO

MUY EN ACUERDO

Satisfaccior

Garantia

Répida atencior

Seguridac

6. ¢ Estaria dispuesto a visitar nuestro local en un sa de realizar cambios?

Sl

NO

7. Al momento de visitar la imprenta, ¢Qué es lo priraro que toma en cuenta?

VARIABLES

MUY EN
DESACUERDO

EN
DESACUERDO

INDIFERENTE

EN
ACUERDO

MUY EN
ACUERDO

Atencion al cliente

Limpieza del lugar

Presentacion de
personal

Tecnologie

8. ¢ Qué horario le gustaria que atienda la imprenta?

VARIABLES

MUY EN DESACUERDO

EN DESACUERDO

INDIFERENTE

EN ACUERDO

MUY EN ACUERDO

8am a 9pn

10am a 10 pn

9am a 9pn

1lama 7pn
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9. ¢Cuando usted ingresa a una imprenta, le gustariseuchar musica?

VARIABLES

MUY EN DESACUERDO

EN DESACUERDO

INDIFERENTE

EN ACUERDO

MUY EN ACUERDO

Cléasice

Jazz

Pop

Rock

Romantica

10. ¢Como le gustaria llevar sus productos del localsu casa?

VARIABLES

MUY EN DESACUERDO

EN DESACUERDO

INDIFERENTE

EN ACUERDO

MUY EN ACUERDO

Fundas plastica:

Fundas de pape

Fundas reciclable:

Bolsos

GRACIAS POR SU COLABORACION
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Anexo 2: Encuestas Realizadas

Grafico 80: Encuesta
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Grafico 82: Encuesta
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Grafico 81: Encuesta

Grafico 83: Encuesta
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Anexo 3: Fotografias Empresa

llustracion 1: Emporesa llustracion 2: Empresa

llustracion 3: Empresa llustracion 4: Empresa
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llustracion 5: Emoresa llustracién 6: Empresa

llustracion 7: Empresa llustracién 8: Empresa
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llustracion 9: Emnresa _llustracién 10: Empresa

Anexo 4: Fotografias en trabajo de Campo

llustracién 11: Encuesta a clientes
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llustracidon 12: Encuesta a clientes

llustracion 13: Encuesta a clientes
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llustracién 14: Encuesta a clientes

llustracion 15 Emnresa

llustracion 16: Empresa
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Anexo 5: Fichas Bibliograficas

Tabla 34: Ficha

FICHA: N° 01

BIBLIOGRAFICA:
BASES DE DATOS

BASE DE DATOS:
DIALNET PLUS

AUTOR:

Mufiiz, N & Cervantes, M (2010) ‘MARKETING DE CIUDADES Y PLACE
BRANDING”. Espafa. (Campus de Vegazana). Recuperado el 20Alaril del
2015

http://dialnet.unirioja.es/descarga/articulo/331528.pdf

ISSN: 1699-9495

PARRAFO:
El marketing nacié como un sistema de gestion esapia para comercialize

productos y servicios; y se ha ido extendiendo ted&mes no lucrativas y no

gubernamentales, instituciones politicas, depa@teta. En los ultimos tiempos
marketing también se esta extendiendo al &mbitpadees, regiones y ciudads
que desarrollan enfoques para comercializar sudasfey competir mejor. E
marketing ofrece un marco conceptual para gestidaar relaciones d

intercambio entre las ofertas y las demandas usbana

\r

el

Tabla 35: Ficha
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FICHA: N° 02

BIBLIOGRAFICA:
BASES DE DATOS

BASE DE DATOS:
GOOGLE BOOKS

AUTOR:

Palomares, B (2012) Marketing en el punto de venta(ESIC Editorial).
Recuperado el 20 de Abril del 2015
https://books.google.com.ec/books?id=9a3EIYN|6ikC&g=PAl&dg=market
ing&hl=es&pg=PA6#v=0nepage&g=marketing&f=false

ISBN:978-84-7356-874-6

PARRAFO:
El marketing evoluciona para estimular la intencaie compra, el marketin
sensorial en el punto de venta consiste en lazatibn de los elementc
ambientales de la tienda con el fin de actuar stdwesentidos del consumid
para generar las reacciones efectivas, cognitivade ycomportamiento qu

)S

e

favorezcan la creacién de imagen de marca y estimalcompra.
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Tabla 36: Ficha

FICHA: N° 03

BIBLIOGRAFICA:
BASES DE DATOS

BASE DE DATOS:
GOOGLE BOOKS

AUTOR:

Camino, J. (2012)Direccion de Marketing fundamentos y aplicacion®&drid-
Espafia. (ESIC). Recuperado el 20 de Abril del 2015
http://books.google.es/books?id=xL10rX6R-
olC&printsec=frontcover&dg=marketing+fundamentos&hl =es&sa=X&ei=s
0hAVJIHBIMXxgwTQ50H0Cg&ved=0CD0QuwUwWAQ#v=0onepage&q=nmark
eting%20fundamentos&f=false

ISBN:978-84-7356-840-1

PARRAFO:
Sin darse cuenta estan desarrollando las acciargeesan destinadas a promo

toda relacién de intercambio que se establece cuabtener un beneficio .E

marketing guiara las todas las acciones estratgicaperativas para que |
organizaciones sean competitivas en la satisfact#®us mercados.

ver
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Tabla 37: Ficha

FICHA: N° 04

BIBLIOGRAFICA:
BASES DE DATOS

BASE DE DATOS:
GOOGLE BOOKS

AUTOR:

Mesonero, M. & Alcaide, J. (2012)Marketing industrial’. Madrid-Espana
(ESIC Editorial). Recuperado el 20 de abril del201
https://books.google.com.ec/books?id=WLF5HFdPYt8C&lg=PA2&dg=mar
keting&hl=es&pg=PA6#v=0nepage&g=marketing&f=false

ISBN:978-84-7356-860-9 — Pagina 22

PARRAFO:
Marketing es una funcién de la organizacion, asican conjunto de proces

ejecutados con el fin de crear, comunicar y entregres a los consumidores y

para gestionar las relaciones con los consumidt@dal manera que beneficien a

las organizaciones y a sus stakeholders.
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Tabla 38: Ficha

FICHA: N° 05

BIBLIOGRAFICA:
BASES DE DATOS

BASE DE DATOS:
DIALNET PLUS

AUTOR:
Castello, A (2013) La estrategia de medios sociales, el Inbound Mankegty la

estrategia de contenidos: sociales, el Inbound Metikg vy la estrategia d

1%

contenidos”(Universidad de Alicante). Recuperado el 20 de |Adal 2015
http://dialnet.unirioja.es/servlet/articulo?codigo=4247809

ISSN: 84-15626-42-8

PARRAFO:
Inbound Marketing, término que hace referencia @asoaquellas técnicas |y
acciones comunicativas que pretenden llegar alucoit®r de una manera no
intrusiva en la Red, descartando acciones que taales usuario y provocan una
interrupcion indeseada de su actividad, en conadetcsu navegacion en 10s

entornos digitales. El marketing de atraccion 2e0 fgndamenta en cuatro

-

acciones que se estudian en la ponencia presenyadse desarrollar
estratégicamente en este orden al menos iniciadmeatear, optimizar,
promocionar y convertir-analizar. Respeto maximoasisumidor y comunicacion

de calidad son la esencia del Marketing de Atrac2i0.
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Tabla 39: Ficha

FICHA: N° 06

BIBLIOGRAFICA:
BASES DE DATOS

BASE DE DATOS:
GOOGLE BOOKS

AUTOR:

Publicaciones vértice S.L. (200®)arketing y publicidad — comunicacion
publicidad”. Malaga-Espafia. (Editorial Vértice). RecuperadoGld2 Abril del
2015

https://books.google.com.ec/books?id=W-
LH344tZIYC&Ipg=PA21&dg=comunicaci%C3%B3n%20integral %20de%?2
Omarketing&hl=es&pg=PP3#v=0onepage&q&f=false

ISBN:978-84-92598-62-5 — Pagina 21

PARRAFO:
Las empresas que apuestan por desarrollar una cmanidm integral de
marketing creen que es una forma de mirar al comjdal proceso de marketir
en lugar de centrarse solo en partes individudlasmayoria de empresas s(
confian en una de dos herramientas de comunic@aiapoyar su estrategia
marketing, algo que hace que las empresas no atiemdh fragmentacion actu

de los mercados en muchos mini-mercados.

g9
0

)

al

110



Tabla 40: Ficha

FICHA: N° 07

BIBLIOGRAFICA:
BASES DE DATOS

BASE DE DATOS:
GOOGLE BOOKS

AUTOR:

Rodriguez, |I. (2011Estrategias y técnicas de comunicacion-una visibegrada
en el marketing”.Barcelona-Espafa. (Editorial OUC). Recuperado ed@®@bril
del 2015

https://books.google.es/books?id=-
6B6ZSWQ11YC&lpg=PP1&dg=comunicacion%20integrada%20a&%20mar
keting&hl=es&pg=PA4#v=onepage&g=comunicacion%20intgrada%20de%

20marketing&f=false

ISBN:978-9788-593-5 — Pagina 16

PARRAFO:

La comunicacibn de marketing integrada, permite ocen el papel qu
desempefia la comunicacion en la empresa, y labdisidn a las aproximacione
estratégicas que definen la orientacion hacia etade y el establecimiento de
marketing de relaciones. En él se destaca la impcda de desarrollar ur
comunicacion integrada y se analiza la influen@acdmunicacion de marketir

sobre el comportamiento de los consumidores.

[1°)

2S

a
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