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RESUMEN 

Dentro de las estrategias de marketing tenemos a merchandising, que es una estrategia             

comercial que tiene como finalidad incentivar a la compra de los clientes, a lo largo del                

tiempo el merchandising se volvió importante para las empresas, porque los mercados            

son más exigentes y competitivos. El comercial Yolandita tiene promedio de ventas            

congeladas en los últimos años, lo cual preocupa a su propietaria. El aplicar una              

estrategia de comercialización determina la amplitud del punto de venta. Siendo esta            

una distribución Intensiva, Exclusiva o Selectiva, relacionada directamente con el          

comportamiento del cliente y el producto, el objetivo de la investigación es elaborar un              

plan de merchandising mediante un proceso diagnóstico en el comercial Yolandita, para            

que se determine cómo estas estrategias inciden en la comercialización de sus productos             

de consumo masivo. La metodología utilizada es investigación de campo logrando           

evidenciar la distribución de los productos y las necesidades de los clientes, por medio              

de entrevistas a la propietaria y encuestas a los clientes y colaboradores de la empresa.               

También la investigación cuenta con información bibliográfica de artículos científicos          

para mayor veracidad de los resultados y sustento conceptual. 

Palabras claves: Merchandising, Estrategias de ventas, Plan de merchandising,         

Comercial Yolandita, Clientes, Marketing. 

  

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

1 



 

ABSTRACT 

Within the marketing strategies we have merchandising, which is a commercial strategy            

that aims to encourage the purchase of customers, merchandising over time became            

important for companies, because the markets are more demanding and competitive.           

The commercial Yolandita has an average of frozen sales in the last years, which              

worries its owner. Applying a marketing strategy determines the amplitude of the point             

of sale. Being this an Intensive, Exclusive or Selective distribution, directly related to             

the behavior of the client and the product, the objective of the research is to elaborate a                 

merchandising plan through a diagnostic process in the commercial Yolandita, so that it             

is determined how these strategies affect the commercialization of its mass consumption            

products. The methodology used is field research, evidencing the distribution of the            

products of the products and the needs of the clients, through interviews with the owner               

and surveys of the company's clients and collaborators. Also the research has            

bibliographic information of scientific articles for greater veracity of the results and            

conceptual sustenance. 

Keywords: Merchandising, Sales Strategies, Merchandising Plan, Yolandita       

Commercial, Customers, Marketing. 

  

2 



 

Tabla de contenido 

Pág. 

1.      INTRODUCCIÓN 4 

2. DESARROLLO 6 
2.1 Antecedentes 6 
2.2 Referencias conceptuales 6 

2.2.1 Marketing 6 
2.2.2 Marketing Mix 6 
2.2.3 Merchandising 7 

2.2.3.1 Características 7 
2.2.3.2 Tipos de merchadinsing que existen 8 
2.2.3.3 Beneficios 8 
2.2.3.4 Principios del Merchandising 9 

2.2.4 Plan de merchandising 9 
2.2.4.1 Estructura Plan de merchandising 9 

2.3 Referencias contextuales 10 
2.3.1 Comercial Yolandita 10 

2.4 Metodología 11 
2.4.1 Matriz de observación 11 
2.4.2 Escala de Likert 11 

3.  RESULTADOS 11 
3.1 Diagnóstico 12 
3.3 Plan de Merchandising de Comercial Yolandita 13 

3.3.1 Análisis de situación inicial 13 
3.3.2  Objetivo  principal 13 

3.3.2.1 Objetivos específicos 13 
33.3. Planificación del surtido o gama de productos 14 

CONCLUSIÓN 15 

Referencias 16 
 
 

 

Tabla de ilustraciones 

Pág. 

Ilustración 1. Principios del Merchandising……………………………………………..9 

Ilustración 2. Estructura Plan de merchandising….……………………………………..9 

3 



 

1.      INTRODUCCIÓN 

En la actualidad las empresas de venta de productos o servicios, se diferencias de sus                

rivales en el mercado por su competitividad de satisfice las necesidades de sus clientes y               

consumidores finales que cada día son más exigentes (Schmidt, Kassouf, Canhadas,           

Dias, & Abrantes, 2014). De la misma manera las persistencia de cada una de las               

empresas se ve reflejado en el mercado, por la economía globalizada creciente que crea              

competitividad en dichos mercados  (Santamaria, 2017).  

  

El marketing es utilizado por las empresas para promocionar sus productos o servicios,             

siendo una herramienta básica para hacer cumplir los objetivos planteados con           

profesionalismo y cumplir con las necesidades de un segmento determinado del           

mercado. Siempre considerando los gustos y preferencias de los clientes. 

  

Dentro de las estrategias de marketing tenemos a merchandising, que es una estrategia             

comercial que tiene como finalidad incentivar a la compra de los clientes, a lo largo del                

tiempo el merchandising se volvió importante para las empresas, porque los mercados            

son más exigentes y competitivos. Todo esto ha hecho que las empresas se vuelvan              

auténticas marcando diferencia en los mercados con sus innovaciones constantes,          

porque sus clientes son lo más importante. 

  

El cliente o consumidor quiere en la actualidad mejorar sus experiencias, estando            

siempre preparado para enfrentarse a compra sin acceder a la información necesaria y             

simplemente decidir comprar en el instante en el punto de venta (Quintero, 2015). El              

consumo de productos está relacionado con las innovaciones o diferencias que ofrece el             

producto o servicio ofertado. Las estrategias de marketing generan ventaja competitiva           

en el mercado, el merchandising es una de las más accionadas para lograrlo. 

  

La publicidad utilizada en la estrategia debe dar a conocer con claridad las ofertas para               

los consumidores ya que creará persuasión y difusión entre ellos (Moreno, 2014). La             

presentación pasiva del merchandising, debe ser sustituida por la activa aumentar los            

clientes y ventas creando beneficios para la empresa. 

 

4 



 

Para así entender cómo el merchandising puede ser una buena herramienta orientada a             

aumentar la cantidad de ventas de un producto haciéndolo más eficaz y atractivo,             

consiguiendo que su público objetivo compre en el comercial Yolandita y no en otro.              

Finalmente, del caso analizado se extraerán unos resultados y conclusiones que darán            

respuesta a los objetivos  fijados. 

Problema 

El comercial Yolandita tiene promedio de ventas congeladas en los últimos lo cual             

preocupa a su propietaria. Las estrategias de ventas ayudan a la comercialización de los              

productos por su percepción, por su ubicación, accesibilidad, e impulso siempre y            

cuando se aplique un buen merchandising. 

¿Cómo incide las estrategias de merchandising en el comercial Yolandita para generar            

más ventas?. 

 

 Objetivo general 

· Elaborar un plan de merchandising mediante un proceso diagnóstico en el            

comercial Yolandita, para que se determine cómo estas estrategias inciden en la            

comercialización de sus productos de consumo masivo. 

 Objetivo específico 

● Diagnosticar las estrategias de merchandising aplicadas en el comercial         

Yolandita 

● Determinar cómo las estrategias de merchandising inciden en la         

comercialización de productos de consumo masivo 

● Elaborar un plan de merchandising para el Comercial Yolandita. 
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2. DESARROLLO 

 
 2.1 Antecedentes 

 
El marketing está evolucionando, y con éste el papel que desempeñan los directores de               

mercadotecnia en la estrategia de comercialización de las empresas. En la actualidad las             

marcas deben enfocarse tanto en el crecimiento y su relevancia, los mercadólogos se             

vuelven cada vez más importantes para que las organizaciones alcancen los resultados            

comerciales esperados. El aplicar una estrategia de comercialización determina la          

amplitud del punto de venta. Siendo esta una distribución Intensiva, Exclusiva o            

Selectiva, relacionada directamente con el comportamiento del cliente y el producto. 

 

 2.2 Referencias conceptuales 

 2.2.1 Marketing 

Para Garcés (2015) el marketing es utilizado “como único mecanismo social para            

garantizar la orientación y focalización de las organizaciones al mercado (al           

consumidor), o en términos generales, de la producción al consumo”. 

  

Martínez (2016) Menciona que Kotler P. y Armstrong, G. (2003) afirman que “es un              

proceso social y administrativo, por el que los individuos y grupos, obtienen lo que              

necesitan y desean, a través de la creación y el intercambio de productos y de valor con                 

otros.” 

  

El marketing es un sistema compuesto por un conjunto de actividades y procesos que              

identifican las necesidades de los clientes o consumidores para luego cubrir esas            

necesidades por medio del intercambio de un producto o un servicio con valor agregado. 

2.2.2 Marketing Mix 

Según (Gallardo, 2013) “el marketing-mix es el conjunto de herramientas de marketing             

que utilizan las empresas para conseguir sus objetivos comerciales en relación con un             
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público objetivo”, por medio de sus cuatro variables (producto, precio, promoción y            

comunicación). Para satisfacer los objetivos de la empresa. 

 2.2.3 Merchandising 

  

El merchandising es el conjunto de técnicas basado en las herramientas del marketing             

de ventas, que permiten estratégicamente desarrollar la satisfacción de los clientes y la             

rentabilidad de la empresa. (Ramírez & Alférez, 2014). 

  

La Asociación Americana de Marketing (AMA) “lo define como la implantación y el             

control necesario a la comercialización de bienes y servicios, en los lugares, en los              

momentos, a los precios y en las cantidades susceptibles de facilitar la consecución de              

los objetivos de marketing de la empresa (Ramírez & Alférez, 2014, pág. 5) 

  

El merchandising no es otra cosa que una estrategia basada en las técnicas de ventas del                

marketing, que es utilizada para incrementar las ventas de productos, creando el impulso             

a los clientes o consumidores de obtener los productos en los diferentes puntos de              

ventas. 

 

  2.2.3.1 Características 

  

El merchandising se caracteriza por qué: 

  

● Los productos se encuentren ubicados en los espacios correctos, visibles y           

accesibles al consumidor. 

● El precio del producto debe ser competitivo en relación a la competencia. 

● El producto debe tener ese atractivo o plus que capte la atención de los              

consumidores. 

● El producto puede estar acompañado de otro para incentivar la compra. 
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2.2.3.2 Tipos de merchadinsing que existen 

  

● Merchandising de presentación.- este se basa en la presentación de los           

productos a los clientes, esta estrategia es acogida por los productos de mayor             

margen para atraer la atención de los consumidores en las estanterías principales            

de la tienda. 

● Merchandising de seducción.- este está basado en confort del clientes para que            

se sienta a gusto en el punto de venta, este debe cuidar los siguientes aspectos:               

limpieza, orden, cuidado, buen trato, para que el consumidor se sienta obligado a             

realizar la compra. 

● Merchandising estratégico.- tiene como objetivo rentabilizar los productos por         

medio del incremento de la rotación de ellos, por medio de estudios de             

mercados, también es llamado merchandising de gestión. 

● Merchandising según el tipo de cliente.- este está dirigidos a dos clientes             

específicos: el cliente oportunista que es el que comprar por adelantado y el             

cliente comprador es el que planifica la compra y la realiza. 

● Merchandising según el tipo de vida del producto.- aquí se clasifican los             

productos por su tiempo de creación, permanencia en el mercado, y           

supervivencia (Servis, 2016). 

  

2.2.3.3 Beneficios 

  

● Aumentar las ventas.- como está descrito en la definición esta técnica tiene            

como objetivo es incrementar las ventas, considerando en su lista a los            

compradores impulsivos. 

● Dar salida a stocks.- poner a visibilidad los productos que no tiene mucha              

salida. 

● Mejora de la reputación de la marca.- se puede hacer regalos desinteresados,             

para crear mayor generosidad de parte de la empresa. 
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● Mayor rentabilidad con la mínima inversión. Las compañías hoy en día            

consideran esto como la oportunidad de dar a conocer sus productos en pequeñas             

porciones. 

● Afianzamiento de la relación marca-cliente.- Es otorga regalos a los clientes de             

manera permanente en sus productos, para generar una buena imagen de la            

marca. 

 2.2.3.4 Principios del Merchandising 

 

Ilustración 1. Principios del Merchandising 

 

Elaborado por: El autor 

Fuente: Universidad Autónoma Metropolitana de Iztapalapa México 

  

 2.2.4 Plan de merchandising 

Es una herramienta utilizada para ejecutar estrategias el punto de venta, por medio de               

este plan se puede evaluar, y mejorar las ventas, creando una necesidad en los              

consumidos para que demanden más productos ofertados en el punto de venta. 

 

 2.2.4.1 Estructura Plan de merchandising 

 La estructura del plan de merchandising está conformada por cuatro etapas: 
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  Ilustración 2. Estructura Plan de merchandising 

 

Elaborado por. El autor 
Fuente: http://tuespaciovende.servisgroup.es 

2.3 Referencias contextuales 

Machala es una ciudad que cuenta con diferentes competencias comerciales, en su zona              

centro se encuentran los diferentes comerciales que ofertan productos de masivo que se             

encuentran en competitividad constante. 

 2.3.1 Comercial Yolandita 

Es una empresa familiar que nace en 1997, vendiendo legumbre y verduras en las              

diferentes ferias de la ciudad de Machala, la propietaria Sra. Petrona Peralta Burga es              

originaria de la provincia de Imbabura, cantón Otavalo. Luego de unos años empezó a              

incorporar nuevos productos de consumo masivo como: aceites, detergentes, arroz, etc.,           

y no es sino hasta 2010 que apertura el local “comercial Yolandita” en donde oferto               

productos de primera necesidad al por mayor y menor. El nombre del local comercial es               

en honor a su hija, la empresa trabajan cuatro integrantes de la familia y un empleado                

privado. (Ver anexo N°.1) 

● El comercial está ubicado en las calles Juan Montalvo entre Boyacá y pasaje             

frente a Oromaxi. 

●  La empresa cuenta con 25 proveedores. 

● El promedio de clientes diarios es de 120. 
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● El merchandising utilizado en el comercial está basado en los descuentos           

temporales en productos seleccionados, y productos extras con la compra de uno            

en específico. Ver (anexo N°.2). 

 2.4 Metodología 

La metodología utilizada en la investigación la de observación ya que es una técnica que               

se emplea en el campo de la sociología, es una e irremplazable porque está relacionada               

directamente con el investigador y el campo a estudiar. (Jiménez, García, & Bellido,             

2017). Con dicha técnica se analiza las estrategias de ventas aplicadas en comercial             

Yolandita de la ciudad de Machala, para determinar la rotación de los productos de              

consumo masivo que ofertan en sus diferentes zonas del local. Además se aplicó la              

investigación de campo logrando evidenciar la distribución de los productos de los            

productos y las necesidades de los clientes, por medio de entrevistas a la propietaria y               

encuestas a los clientes y colaboradores de la empresa. También la investigación cuenta             

con información bibliográfica de artículos científicos para mayor veracidad de los           

resultados y sustento conceptual. 

  

2.4.1 Matriz de observación 

Con esta técnica de investigación está basada en la medición de la escala de Likert en                

donde se obtiene información del merchandising utilizado para las ventas del comercial,            

la información se obtiene de los consumidores o clientes que cuenta el comercial, los              

colaboradores y proveedores. (Ver anexo 3). 

  

2.4.2 Escala de Likert 

Para Ocaña, Pérez, & Quijano, (2013)11 la escala de Likert es un instrumento utilizado              

en investigaciones porque no manipula las variables a investigar, ya que las variables             

solo se las describe de manera individual por medio de la técnica de la observación. 

3.  RESULTADOS 
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3.1 Diagnóstico 

FODA Comercial Yolandita 

Fortaleza 

● Está ubicado estratégicamente en el centro de la ciudad. 

● Los productos que ofrece son de marcas reconocidas. 

Oportunidades 

● Fidelizar a los clientes nuevos, dando a conocer los beneficios en cuanto a             

precios y calidad de sus productos. 

● Necesidades de nuevos productos que necesitan los clientes. 

Debilidades 

●  Productos mezclados en las perchas, que generan confusión a los clientes. 

●  No contar con un plan de merchandising. 

Amenazas 

● Crecimiento de la competencia en cuanto a comerciales de venta de productos de             

consumo masivo. 

● Tecnología promocional. 

 

3.2 Incidencia de las estrategias de merchandising en la comercialización de los            

productos. 

Una vez hecho el FODA de Comercial Yolandita se determina que no cuenta con              

estrategias de ventas específicas de los productos.  

  

●  En las perchas de encuentran varios productos que no tiene entre sí.  

● Los espacios no son aprovechados en su totalidad. 

●  Las ventas se mantienen estables según su propietaria. 

● No cuenta con una zona caliente. 

● Los productos algunos productos tiene una rotación baja, debido a la ubicación            

en la que se encuentran. (Ver Anexo n°4). 
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Por lo tanto se evidencia la falta de estrategias de ventas, es por dichas incidencias               

anteriormente mencionadas que Comercial Yolandita esta falta de un plan de           

merchandising, para crear un lugar de confort, atracción y fidelización de sus clientes. Y              

atraer nuevos clientes, para que generen  más ventas. 

3.3 Plan de Merchandising de Comercial Yolandita 

3.3.1 Análisis de situación inicial 

● Dentro de las oportunidades que tiene comercial Yolandita es su ubicación en el             

centro de la ciudad donde el comercio es activo durante 14 continuas desde las              

6:00 am los 7 días a la semana. 

●  En el comercial se aprecia que existen espacios no aprovechados. 

● La forma de perchar los productos no es la correcta, existe una mecha de              

productos diferentes líneas de productos que no se relacionan entre sí. (Ver            

anexo n° 5). 

● Los colaboradores cuentan con los conocimientos empíricos en cuanto a           

atención los clientes y técnicas de ventas. 

  

3.3.2  Objetivo  principal 

  

● Establecer las estrategias de ventas para que comercial Yolandita incremente sus           

ventas y fidelice a sus clientes. 

3.3.2.1 Objetivos específicos 

  

● Capacitar a los colaboradores para que tengan conocimiento de cómo organizar           

el comercial por productos. 

●  Identificar las zonas calientes y frías del local. (Ver anexo n°6) 

●  Evaluar la rotación de los productos cada mes. 

● Entregar y conceder los descuentos, regalos que la empresa de la marca otorga a              

los clientes por tiempos limitados. (Ver anexo n° 7). 
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●  Planificar las comprar para que el comercial siempre este surtido. 

●   Incrementar las ventas en un 10% en los 3 primeros años. 

33.3. Planificación del surtido o gama de productos 

 

Los productos más demandados por los clientes son los que nunca deben faltar en el               

comercial, siendo estos los de primera necesidad. Ya que estos son los que generan más               

rentabilidad por su rotación independientemente de los precios. Y en los productos            

anteriormente mencionados donde se realizará el merchandising con más énfasis. 

  

3.3.4.- Planificación de espacio en los puntos de venta 

  

Esta etapa del plan es muy importante ya que es aquí donde se planifica los espacios del                 

comercial y como irán distribuidos o exhibidos los productos para la venta. 

Los productos deben cumplir la regla de oro del merchandising en cuanto a su              

exhibición. 

  

Las estanterías tendrán tres niveles: 

●   Primero.- A ras del suelo. 

●  Segundo.- A altura de las manos. 

● Tercero.- A nivel de los ojos.  
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CONCLUSIÓN 

● En la actualidad comercial Yolandita no cuenta con ningún tipo de           

merchandising el cual guíe al consumidor hacia el producto, o logre transmitir            

un ambiente agradable, es decir un factor determinante para que el cliente tome             

la decisión final de compra, su saturación de productos y poca animación en el              

punto de venta no son de ayuda para que se cumplan con los objetivos de todo                

negocio como los son llamar la atención de los clientes y facilitar la acción de               

compra.  

● En cuanto al servicio al cliente los colaboradores de comercial Yolandita           

muestran una gran debilidad en esta área, la atención que prestan a los clientes              

no es la idónea para que estos salgan satisfecho, lo cual demuestra que no hay               

una debida capacitación de personal o una adecuada selección, debido a estos            

factores comercial Yolandita desaprovecha esta herramienta del marketing que         

permite hacer de un cliente un consumidor fiel a la empresa. 

● Comercial Yolandita posee elementos como ubicación, espacio y distribución         

que son de vital importancia con la dirección idónea hacia el segmento al cual              

comercial Yolandita está dirigido, ya que si se cuenta con una dirección            

equivocada los productos expuestos dentro de la tienda no logran llamar el            

interés del cliente, y estos elementos dejan de fuera un cambio constante dentro             

del establecimiento, el cual logre establecer un medio de comunicación entre el            

punto de venta y sus clientes. 

● En la actualidad comercial Yolandita no cuenta con los colores para iluminar el             

local, además los productos no están distribuidas de la forma adecuada para            

determinar las zonas frías y calientes. 
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