UNIVERSIDAD LATINOAMERICANA DE CIENCIA Y
TECNOLOGIA

ULACIT

Direccion Académica
Escuela de Administracién de Empresas

Licenciatura en Mercadeo

APROVECHAMIENTO DEL POTENCIAL CREATIVO DE SUS
EMPLEADOS PARA DESARROLLAR ESTRATEGIAS DE
PROMOCION DE VENTAS Y MERCHANDISING

Roberto Gutiérrez Gutiérrez, 980161

San José, Costa Rica

Lunes 18 de Agosto del 2003




TABLA DE CONTENIDOS

INTRODUGCCION. .. ...ttt e e e e e e e et e e e 1
CAPITULO I: TIENDAS DETALLISTAS ..ot e e, 2
Tipos de Tiendas Detallistas. .........c.uie e e e e e 3
Tiendas Detallistas de Ropa Super Especializadas.............ovveiiiiriieiinieie e ceeiineeene 5
Diferenciacion VS. “Inercia Mercadotécnica” para aprovechar oportunidades..................... 5
Las Tiendas Wal — MaIT... ... ... e e e e e e e e e e e e e e n e 7
Los Empleados son piezas fundamentales de las Tiendas de Ropa.........cccccooviviiiiiinnnn, 7
CAPITULO 11: MERCHANDISING. ...ttt e et e e e e, 11
La Utilizacion del Merchandising en las Tiendas Sephora...........ccovvvvviiiiiiie e, 12
Realidad del Merchandising en las Tiendas de ROPa..........covveviiiiiiiiie e 13
Aspectos que forman parte del Merchandising...........c.ooii i, 14
Vitrinismo en 1as TIiendas d8 ROP&...... ... ue it e e e e e e e e 14
El Mobiliario Interior y Exterior en las Tiendas de ROPa..........ooviiiiiiiiii i 16
Los Maniquies en las Tiendas de Ropa Investigadas. ..........c.coeviiieiiiiiiie i e, 19
Los Materiales para realizar el MerchandiSing..........ccooeviiiiiriie i i e e e 20
Disefio en la Tienda o Establecimiento Comercial...............ocoiiiiiiiiii i, 22
CAPITULO 111: PROMOCION DE VENTAS......iiiiieie it e et e, 25
La Utilizacién de las Promociones de Ventas en Brasil y Colombia............cccocvevivnennn. 26
Realidad de las Promociones de Ventas en las Tiendas de Ropa..........coceevvvviiiiiiieinnnnn 27
Planeamiento de las Promociones de Ventas en las Tiendas de Ropa.............coocvvennnnnee. 27
Tipos de Promociones de Ventas utilizadas en las Tiendas de Ropa...........ccooviiiiiiennnes 29
Duracién de las Promociones de Ventas en las Tiendas de Ropa...........cc.coovovviiiiiinninnnnn. 31
Presupuesto para las Promociones de Ventas en las Tiendas de Ropa.............cccovvvvininn, 33

Seguimiento y Evaluacion de las Promociones de VeNtas..........ovveviiiiieine e cniaienen. 34



CAPITULO IV: CONCLUSION . ..ot oot e e e e e 35

CAPITULO V: PROPUESTA . .. ..ot et et e e e e e e e e 37
oo oo T o PP 37
CREATIVIDAD. ..ttt e e e e e et e e e e e et e e e en e 38
Fuentes de 1a Creatividad. .. ..........oe oo e e e e e e 39
Proceso de Razonamiento Creativo en la Organizacion............coouveiieiieviiieieine e e 41
[ o FAV Lo (U ol O =T 11 Yo PP 41
Estimulacion de 1a Creatividad. .. ........coovuuie o e e e e e 42
La Motivacion impulsa la Creatividad. .. .........oo.uve e e e e e 43
LA VENTA CreatiVa. .. ...ttt e e e et e e e e e e et e e e 44
Potencial Creativo de los Empleados de las Tiendas de ROpa..........cccvvvieiiieinviiininnanns 45
MOTIVACION ... ... ettt e et et e e 47
Las Teorias de MOTIVACION. ... ...ttt e et e e e et e e e e e 47
Motivacién de la Creatividad en las Tiendas de ROPa...........c.ovveiiieiiiiiiie i 49
TECNICAS de MOTIVACION. .. ...t et e e et e e et e et e e e et e e e nenes 50
ESQUEMA A€ 18 PrOPUESTA. .. ... cv ittt e e e e e e et e e e e e e e e 52
PrOPUESTE GENEIAL. .. . ettt et e e e et e e e et e e e e e e e e 53
Plan de Aprovechamiento del Potencial Creativo de los empleados.............ccvvevvieinnenn, 53
Objetivo General de la Propuesta General.............oooiiiiiiii i i i e e e e e e 53
Obijetivos Especificos de la Propuesta General............ccoivuieiie i i e e 53
(O00] 0117 0] To [0 JA PP 54
01 (o] (o]0 | =T 1 - VTR 59
e TS0 011 ] o PP 60
Propuestas ComMPIEMENTAIIaS. .. ... .u et ie et et e e e et e e e e e e e ae e eeenn 61
Guia para el Desarrollo de Estrategias de Promocion de Ventas.............coovvveviiinennnnnn. 61
Objetivo General de la Primer Propuesta Complementaria.............cooooviieiievniinninn. 61
Objetivos Especificos de la Primer Propuesta Complementaria.............cc.vveveviienineaensn. 61
LO0] 01 (7 0] o [0 61

Esquema de la Guia para el Desarrollo de Promociones de Ventas.............c.cccevveieninne 66



(01 (0] ToTo | =T 1 - VTP 67

PrESUPUESTO. .. ettt et et e e e e e e e e e e e 67
Manual para la Realizacion del MerchandiSing............oo.oie i e, 68
Objetivo General de la Segunda Propuesta Complementaria.............cccooeiiiiiiiiiiine i, 68
Objetivos Especificos de la Segunda Propuesta Complementaria..............cccoveevivinnennnn. 68
(0] 31 (=131 o [ 15 PP 68
(O 0] g 0T | =11 1 - P PP 74
PrESUPUESTO. . . et ettt et et et e et e e e e e e e e n 74
BIBLIOGRAFTA. .. ... i e e e e e 75
BIDIOGrafia. ... .o e 75

ANEX O S . 78



LISTA DE GRAFICOS, CUADROS E IMAGENES

Lista de Gréficos: Pagina:
Gréfico 1, Preparacion académica exigida para laborar en las Tiendas.............ccccovvvuinnnn. 8
Gréfico 2, Porcentaje de empleados que les brindaron capacitacion...............c.coceevvvieenn .. 9

Gréfico 3, Lo que significa Merchandising para los Duefios y el Personal de las Tiendas......11

Gréfico 4, Porcentaje de Tiendas que tienen un presupuesto para realizar Merchandising.....13

Gréfico 5, Frecuencia con que se cambia la decoracion de la Tienda.................ccevvennnen. 14
Gréfico 6, Tipo de mobiliario que interior utilizado en las Tiendas de Ropa...................... 17
Gréfico 7, Tipo de mobiliario exterior utilizado en las Tiendas de Ropa...............cc.oeeen... 19

Gréfico 8, Porcentaje de Tiendas que tienen un equipo de materiales para
realizar MerchandiSing..........ouuieie oo e e e e e 21
Gréfico 9, Lo que significa Promocion de Ventas para los empleados de las Tiendas.......... 25

Gréfico 10, Porcentaje de Tiendas que utilizan Promociones de Ventas

pOr 1a eStacion CHIMALICA. .. .....o vttt e e e e e 29
Gréfico 11, Duracidn que tienen las Promociones de Ventas en las Tiendas de Ropa........... 32
Lista de Cuadros: Pégina:
Cuadro 1, Cantidad de Vitrinas que poseen las Tiendas de Ropa............ccoevvviiinnennnn. 16
Cuadro 2, Tipos de Promociones de Ventas mas Utilizados por las Tiendas de Ropa........... 31
Cuadro 3, Piramide de la Jerarquia de las Necesidades de Abraham Maslow.................... 48
Cuadro 4, Ejemplo del Cuadro de los “Empleados del MeS”.........ccccoiviiiiiiiiie e, 57

Cuadro 5, Cronograma de Actividades del Plan de Aprovechamiento del
Potencial Creativo de [0S empleados. ........ocooiii i, 59

Cuadro 6, Costo del Plan de Aprovechamiento del Potencial Creativo de los empleados.......60

Cuadro 7, Costo de la Guia para el Desarrollo de Estrategias de Promocion de Ventas..........67
Cuadro 8, Ejemplo de Caja de Herramientas de Merchandising............cocovvviiiiiinnnen. 71
Cuadro 9, Costo del Manual para la realizacion del Merchandising.............ccccoovvvviiinnnn, 74
Lista de Imagenes: Pagina:
Imagen 1, Ejemplo de vitrina en una tienda de FOPa..........vveiie it viniiiiiecie e e eeeeee e, 15

Imagen 2, Ejemplos de maniquies en las tiendas de ropa..........ccoveevveiveiiiiiieeiieiienanes 20



LISTA DE ANEXOS

ANEXO Lottt e e Obijetivos de la investigacion.
ANBXO 2.t e e e e Cuadro de variables.

AANEXO Bttt et e e Metodologia.

AANBXO 4. Mapa situacional.

AANEXO Dt Mapa conceptual.

AANBXO B Cuestionario.

AANBXO 7. Entrevista personalizada.

ANBXO 8. Hoja de observacion.



INTRODUCCION

FiVENGAN
A VER!
IMANOLITO
ESTA DE
MNOwras

Quino. (1997). Toda Mafalda. Buenos Aires, Argentina: Ediciones de la Flor. P4gina 262, segundo cuadro.



INTRODUCCION

En la actualidad, cada vez es més dificil para muchas empresas sobrevivir en el mundo
empresarial y ain mas dificil para las de pequefio tamafio, (como tiendas detallistas, pequefios
productores, entre otros). Por esto, siempre se debe buscar la manera de presentar algo nuevo y
original para que los clientes se fijen o tomen en cuenta los productos o servicios que se

ofrecen y los vean mas atractivos para comprarlos.

Por esa razén han tomado tanta importancia todas las actividades de Promocion de Ventas
y Merchandising; las empresas que no las estan utilizando o que no las saben utilizar
correctamente, estan perdiendo muchas oportunidades para aumentar sus ventas, mejorar su

rendimiento como organizacion y, por lo tanto, tener éxito en los negocios.

Es logico que todas las empresas busquen aprovechar los recursos o insumos al maximo
(como por ejemplo el dinero, las materias primas o los materiales); pero en esto es posible que
las pequefias empresas presenten una desventaja, ya que la mayoria no cuenta con la cantidad
de recursos necesarios. Aun asi, lo importante no es tener muchos recursos o insumos, si no,

saber utilizarlos para el beneficio de la empresa.

En consecuencia, que actualmente hay que saber ;cémo fortalecer los aspectos mas
utilizados en las tiendas super detallistas de ropa informal juvenil para mujer del Distrito de
Pavas en el desarrollo de las estrategias de Promocion de Ventas y Merchandising?, ya que es
inexplicable que se tengan los recursos necesarios disponibles en estas empresas, pero que en

la mayoria de los casos ni siquiera se sabe que existen y, por lo tanto, no son utilizados.
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LAS TIENDAS DETALLISTAS

Desde que los seres humanos comenzaron a tener intercambios comerciales unos con
otros, se ha necesitado de un lugar donde se puedan vender o comprar las mercancias. Asi

nacieron las tiendas, al igual que la historia humana, han ido evolucionando.

En la antigliedad, los productos se colocaban en el suelo, en mercados gque se encontraban
al aire libre. Luego aparecieron las tiendas tradicionales, que eran lugares oscuros, cerrados,
con un mostrador de madera y s6lo habia un vendedor. Tiempo después, aparecieron los

almacenes donde los productos se colocaban en mostradores al alcance de los compradores.

Posteriormente, surgieron los almacenes populares, donde habia libre circulacion, precios
bajos, existencias reducidas, cobro simplificado y una participaciéon reducida por parte del
vendedor. Actualmente en las tiendas, se esta utilizando el autoservicio, donde tanto el
establecimiento comercial como la mercancia deben hallarse convenientemente ordenados y
presentados, (Merchandising), relacionados con alguna motivaciéon de compra, (Promocion de
Ventas) y con su respectivo grupo de vendedores dispuestos a ayudar a los clientes en la

compra.

Hoy por hoy, las tiendas siguen siendo los lugares donde se decide la compra y pueden ser
de tipo Fabricante, (que fabrica y vende sus propios productos), Mayorista, (que le venden
productos en grandes cantidades a los minoristas) o Detallista, (se dedica a la venta al

menudeo en un punto de venta).

Una definicion bastante completa de Punto de Venta exclusivo, es la de J. M. Rosenberg,
(1989), especifica que es: “...un distribuidor o almacenista de una determinada localidad
que posee el control exclusivo sobre la venta de un articulo o servicio, conseguido
normalmente a través de un contrato con su productor”. (p. 343)



% Tipos de tiendas detallistas.

Por lo general, existe una gran cantidad de tiendas detallistas y, como se menciond
anteriormente, su funcién primordial es vender productos que han adquirido a los mismos
productores o que los mismos duefios han comprado y traido del exterior. Philip Kaotler,
(1996), define a las tiendas detallistas como; “...cualquier negocio cuyo volumen de ventas
proviene sobre todo de la venta al detalle”. (p. 558). Asi también, este escritor las clasifica en

ocho tipos:

— Tienda especializada: maneja sélo una linea de productos con un surtido amplio dentro de

esa linea (por ejemplo, las mueblerias, florerias y librerias). Se clasifican en:

0 Tiendas de una sola linea; o sea, una tienda de ropa por ejemplo.

o Tiendas de linea limitada; una tienda de ropa para mujer.

o Tiendas super especializada; una tienda de ropa informal juvenil para mujer.

— Tienda de Departamentos: maneja varias lineas de productos (ropa, muebles, hogar,
electrodomesticos, entre otros); cada linea funciona como un departamento por separado,
manejado por vendedores o comerciantes especializados. También se pueden encontrar

tiendas de departamentos especializadas.

= Supermercado: es una tienda relativamente grande que maneja una gran cantidad y
variedad de articulos (por lo general, mas de doce mil articulos), entre los que se pueden
mencionar alimentos, lavanderia, productos para el hogar, medicamentos, discos, articulos

deportivos, articulos de jardineria y de higiene personal, y utilizan el autoservicio.

— Tienda de Descuento: vende la mercancia estandar a precios mas bajos que en cualquier
otro establecimiento. Esta tienda siempre vende su mercancia a precios mas bajos, o sea,
que tiene descuentos permanentemente y no ocasionales como otros negocios. Este tipo de

tiendas y las de departamentos son casi las mismas en la actualidad.



= Super tiendas, tiendas de combinacion e hipermercados:

0 Super tiendas; son de gran tamarfio, venden alimentos, articulos que no son alimentos y
ofrecen servicios de lavanderia, tintoreria, reparacion de calzado, cambio de cheques y

pago de cuentas.

o Tiendas de combinacion; son mas grandes que las super tiendas y son una

combinacion entre un supermercado y una farmacia.

0 Hipermercados; son los mas grandes y en ellos se combinan un supermercado, una

tienda de descuento y una bodega.

— Tienda de Conveniencia: son pequefas, venden alimentos y articulos de conveniencia con

gran rotacion; se localizan cerca de las areas residenciales y se conocen como pulperias.

— Detallistas con precios bajos: estas tiendas compran los productos a precios menores que
los precios de mayoreo regulares y cobran a sus clientes precios mas bajos. Casi siempre

son tiendas de ropa, accesorios y calzado. Existen tres tipos:

o0 Tiendas de fabricas; son propiedad de los fabricantes, ellos mismos las manejan y por

lo general, ofrecen los productos excedentes, descontinuados o irregulares.

o Tiendas de independientes; pueden ser también de los empresarios o divisiones de

corporaciones de menudeo mas grandes.

0 Clubes de bodegas; venden una seleccién limitada de articulos con grandes descuentos

para los miembros que pagan cuotas de membresia, como por ejemplo “Price Smart”.

— Sala de exhibicion de ventas por catalogo: vende a precios de descuento una amplia
seleccion de productos de marcas reconocidas, por ejemplo, joyeria, herramientas,

equipaje, juguetes y camaras.



% Tiendas detallistas de ropa super especializadas.

En relacion con esta clase de tiendas, Philip Kotler, (1996), sefiala que; “...en el futuro las
tiendas super especializadas crecerdn mas rapido para sacar ventaja de las oportunidades
cada vez mayores para la segmentacion del mercado, el mercado meta y la especializacion
de productos”. (p. 559)

Tal pronostico incita a investigar y estudiar mas acerca este tipo de empresas para
aprovechar su rapido crecimiento. De esta forma, el presente trabajo esta orientado a la
investigacion de los aspectos mas importantes de las estrategias de Promocion de Ventas y
Merchandising de las tiendas detallistas sUper especializadas de venta de ropa informal juvenil

para mujer, de las secciones C. y D. del Distrito de Pavas.

Para obtener los resultados que se exponen en forma de gréficos o cuadros a lo largo de
este documento, se le aplico un cuestionario a los encargados de las tiendas que en su mayoria
eran los duefios / gerentes y administradores de las mismas; también se le hicieron entrevistas
a los empleados de las tiendas; se utilizd la observacion y un analisis bibliografico; esto

permitio que la informacidon recopilada fuera mas exacta y confiable.

Se pudo determinar que solo tres de estas tiendas de ropa informal juvenil para mujer
presentan un Departamento de Mercadeo, debido a que la mayoria son de pequefio tamario.
Ademas, las que si tienen un Departamento de Mercadeo forman parte de una cadena o
franquicia de tiendas, o0 sea, que cuentan con varias sucursales en el pais, lo que les permite

una mejor organizacion y una cierta uniformidad o estandares en cada tienda.

% Diferenciacion VS. “Inercia Mercadotécnica” para aprovechar oportunidades.

Como se sefialé anteriormente, las tiendas detallistas super especializadas tienen un gran
futuro; pero no van a crecer solas en el mundo empresarial. Por esto, se debe buscar la manera

de ofrecer algo nuevo para que los clientes no confundan la tienda con la de la competencia.
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Por lo general, las estrategias de Promocién de Ventas y Merchandising utilizadas en las
tiendas de ropa informal juvenil para mujer investigadas, no se salen de lo conocido y le
quitan el sentido de diferenciacion que puede llamar la atencion de los clientes. La
diferenciacion se puede dar de muchas maneras, una de ellas es la apariencia exterior e interior

del local o la originalidad de las promociones.

Segun Jean Jacques Lambin, (1995), las estrategias de diferenciacion se pueden definir
como; “...las que tienen por objetivo dar al producto cualidades distintivas importantes para

el comprador y que le diferencien de las ofertas de los competidores”. (p. 338)

Este fendmeno que se da en este tipo de tiendas de ropa investigadas, puede ser ocasionado
por el temor de los administradores de salirse de los esquemas tradicionales de una tienda, por
miedo al fracaso, o por el poco aprovechamiento de los actuales insumos de las estrategias de
Promocion de Ventas y Merchandising, como por ejemplo una pobre utilizacion del potencial

creativo de los empleados y del mismo administrador.

Los mercaddlogos deben evitar pensar que si las cosas siempre se han hecho de cierta
forma y han dado resultados, se deben seguir haciendo asi, ya que los mercados sufren
cambios y variaciones que afectan el comportamiento de compra, 0 sea, que las empresas
deben ir evolucionando junto con al mercado. Los clientes suelen aburrirse de lo repetitivo y
de lo que no llama la atencidn; por esto, hay que hacer cambios constantes en las estrategias
segun el mercado y evitar la utilizacion de estrategias antiguas, ya que lo que funciond en el
pasado, puede no resultar en la actualidad.

Thomas V. Bonoma, (1987), en su articulo publicado en el Tomo 1, (“;Como Desarrollar
Estrategias Eficaces de Mercadotecnia?”), de la revista “Estrategias de Harvard”, ha
denominado esta incapacidad de los administradores y mercaddlogos para adaptar las
estrategias a los cambios del mercado, como “Inercia Mercadotécnica”. “Esto se produce por
una rigidez de valores de los administradores y mercaddlogos que se convierte en una

trampa para la iniciativa”. (p. 119)



% Las Tiendas Wal - Mart.

Como un ejemplo de que la diferenciacion resulta y hace que las tiendas detallistas crezcan
y sean mas exitosas, esta el caso de las Tiendas Wal — Mart. En los afios sesenta, la mayoria de
las tiendas se organizaban alrededor de los mostradores y los vendedores ensefiaban la
mercaderia sélo si se les solicitaba. Pero Sam Walton estaba convencido de que el autoservicio
y los descuentos serian el futuro, ya que permitirian a los clientes comparar productos en los
estantes para poder comprar los méas baratos. De esta forma nacieron las tiendas Wal — Mart;
en ellas los vendedores eran amigables, entusiastas y provechosos; se utilizaba el
Merchandising y se manejaba el conocimiento del cliente para reducir la disfuncionalidad de
falta y de exceso de inventario.

Gracias a estas nuevas ideas, cuando Sam Walton muri6 en 1992, Wal — Mart tenia 1.900
super — tiendas con mas de 430.000 empleados y las ventas alcanzaban 55 mil millones de
dolares con ganancias cercanas a los 2.000 millones. Cien acciones adquiridas en 1970 por
1.650 dolares tenian un valor de 2.6 millones en 1992. Y en 1985, la revista Forbes revel6 que
Sam Walton era el hombre mas rico de los Estados Unidos y Wal — Mart recibié elogios por

ser una de las compafiias mejor administradas de ese pais. (Schinwald, 2002).

% Los Empleados son piezas fundamentales de las tiendas de ropa.
Los vendedores que se encuentran en las tiendas de ropa o en cualquier tipo de tienda,
también son llamados dependientes. Segun Webster y Faria, (1984), los Dependientes son;

“...empleos en que los vendedores atienden pedidos dentro del local de la empresa”. (p. 13)

En la actualidad, estos vendedores no son vistos s6lo como una persona que quiere inducir
al cliente a comprar los productos, si no que también se les ve como un asesor, o sea, alguien
que cuenta con toda la informacion necesaria acerca de un producto que puede asesorar y
brindar consejos acerca del mismo. Los dependientes deben tener un buen conocimiento del
producto, ya que asi tienen mayor confianza para venderlo (lo que hace mas placentero el
trabajo). Ademas, pueden justificar el precio del producto explicando sus caracteristicas y
beneficios y también hacer méas grande la venta al combinar otros articulos con el producto

original, que vayan de acuerdo con las necesidades del cliente.
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La mayoria de los establecimientos de venta de ropa investigados, por ser pequefios,
cuentan con una cantidad bastante reducida de empleados y en raras ocasiones, el personal
pasa de cuatro empleados; lo comun es tener dos dependientes en cada tienda. Si los puntos de
venta tuvieran una mayor cantidad de empleados, se veria recargada la tienda y se estaria

gastando mucho dinero en personal.

Segun las respuestas de las entrevistas realizadas al personal de las tiendas investigadas y
como se pudo observar, los empleados son casi en su totalidad de sexo femenino; esto se debe
a que como son tiendas de ropa para mujer; a las clientes les resulta muy incoémodo un
dependiente de sexo masculino a la hora de probarse ropa y pedirle opinién de como se les ve

una prenda.

Los encargados tienen dos tendencias diferentes a la hora de contratar un empleado, como
se puede observar en el Grafico 1. Mas de la mitad prefiere que tenga por lo menos el titulo de

Bachillerato en Educacion Media.

Gréfico 1.

4 PREPARACION ACADEMICA EXIGIDA PARA
LABORAL EN LAS TIENDAS

~

8%

@ Secundaria completa.

[ Es irrelevante.

38% 54% . .
@ Primaria completa

- /

Fuente: Cuestionario aplicado a los encargados de las tiendas de ropa informal

juvenil para mujer de las Secciones C. y D. del Distrito de Pavas. Febrero, 2003.

Por otro lado, 38 % consideran que la preparacion académica no tiene nada que ver con las
caracteristicas de un buen vendedor; por lo tanto, es irrelevante para ellos la preparacion
académica. De las dependientes entrevistadas sélo dos no contaban con el titulo de

Bachillerato, las deméas combinaban el trabajo con los estudios universitarios.
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Ademas, otra caracteristica comun en las dependientes, es que son bastante jovenes, (de 15

a 21 afos), situacion que se presenta porque las tiendas venden ropa informal juvenil para
mujer y los encargados tratan de buscar empleados que de una u otra forma, se identifiquen
con el establecimiento. Asimismo, las empleadas de esta edad, por lo general, buscan un
empleo por temporada o que no requiera muchas responsabilidades para asi poder combinarlo

con los estudios de Bachillerato o de Universidad.
La mayoria, (92 %), de los encargados tienen presente que para que a los clientes se les
pueda vender la mercancia, hay que brindarle a los empleados una capacitacion de las

caracteristicas, ventajas y beneficios de los productos, (Véase Grafico 2).

Gréfico 2.

4 PORCENTAJE DE EMPLEADOS QUE LES
BRINDARON CAPACITACION

100%

50%

0%

. )

Fuente: Cuestionario aplicado a los encargados de las tiendas de ropa informal

juvenil para mujer de las Secciones C. y D. del Distrito de Pavas. Febrero, 2003.

A la gran mayoria de las dependientes entrevistadas, si les habian brindado una
capacitacion o induccion, que traté de los diferentes productos que venden, de las telas de la
ropa, de los diferentes precios, de las tallas, del orden y los colores utilizados en la tienda y de
cémo se debe doblar la ropa. Ademas, en la capacitacion se les explicaron sus funciones
dentro de la tienda, como por ejemplo: atender a las personas, cobrar, ordenar todo y fijarse

queé es lo que hace falta para exhibirlo.

La experiencia es otro de los factores fundamentales para un buen dependiente v,
sorpresivamente, ninguna de las empleadas de estos establecimientos superaba los cuatro

meses de laborar en la tienda.
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Inclusive, una cantidad considerable habia tenido una experiencia laboral anterior que
oscila entre uno y cuatro meses en otras tiendas de ese tipo. La mayoria trabajé en época

navidefa.

Por otro lado, casi la mitad habia recibido cursos o capacitacién de Servicio al Cliente;
pero otro grupo considerable respondié que jamas habia recibido este tipo de cursos o de

capacitacion; situacion que puede afectar o perjudicar el desempefio en sus trabajos.



ERCHANDISING

HAY GUE RECONOCER GUE
BARA POMER PRECIOR
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Quino. (1997). Toda Mafalda. Buenos Aires, Argentina: Ediciones de la Flor. Pagina 399, tercer cuadro.
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MERCHANDISING EN LAS TIENDAS DE ROPA

Merchandising es un término anglosajon que no tiene una traduccion exacta al espariol; sin
embargo, etimologicamente el vocablo proviene del sustantivo “merchandise” que significa
mercancia, (0 sea, un conjunto de productos que vende una tienda o establecimiento detallista)
y el radical “ing”, que expresa la accion llevada a cabo por el empresario con el fin de lograr

una venta de esa mercancia.

Segun la conferencia brindada por el Licenciado Gustavo Quesada, (2002), en el auditorio
de la Universidad Latinoamericana de Ciencia y Tecnologia, ULACIT, el concepto de
Merchandising es relativamente nuevo en el entorno comercial del pais, ya que la informacion
al respecto es poca, a pesar de que es una gran necesidad de todo establecimiento. Por esto,
77% de los duefios, gerentes y empleados de las tiendas de ropa no tenian una idea clara de lo
que es Merchandising, incluso creian que esta palabra es Mercadeo traducido al inglés, (Véase
Gréfico 3).

Gréafico 3.

4 LO QUE SIGNIFICA MERCHANDISING PARA LOS A
DUENOSY EL PERSONAL DE LASTIENDAS

O Es Mercadeo escrito en
inglés.

23%

@ Satisfacer las
necesidades de los
54% clientes.

B Decorarde forma
atractiva ellocal
comercial.

\ %

Fuente: Cuestionario aplicado a los encargados de las tiendas de ropa informal

juvenil para mujer de las Secciones C. y D. del Distrito de Pavas. Febrero, 2003.

En realidad, el Merchandising se puede definir como una técnica mercadoldgica que
permite a un establecimiento exponer sus productos en forma atractiva. Jordi Garrido, (1997)
lo llama Marketing en el punto de venta y lo define como; *“...todas las acciones
encaminadas a resaltar los productos, animar y rentabilizar el lineal y potenciar el punto de
venta”. (p. 27)
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Esto quiere decir que el Merchandising son varios tipos de técnicas aplicadas por los
distribuidores, los fabricantes o ambos, para hacer mas eficientes las actividades del punto de
venta y la rotacion de productos, mediante la continua adaptacion a las necesidades del

mercadeo y la buena presentacion de la mercaderia.

Otra definicion, segin Leopoldo Barrionuevo, (1987), establece que el Merchandising es:
“...1a estrategia de mercadeo que tiene que ver con la mercancia y su dindmica en el
establecimiento comercial o tienda”. (p. 173). Este se puede clasificar en dos tipos, el exterior
y el interior. EI Merchandising exterior contempla todo el entorno de la tienda, o sea, los
estacionamientos y el resto del mobiliario urbano, asi como la iluminacion, las plantas y el
urbanismo del entorno de la tienda. Por otro lado, el Merchandising interior se refiere a todo lo

que esta adentro del establecimiento.

La Utilizacion del Merchandising en las tiendas Sephora.

La empresa “Sephora” es una cadena de venta de cosméticos francesa que en actualidad
esta creciendo rapida y rentablemente en Francia. Pero, ¢por qué? La respuesta es facil,
“Sephora” ha sepultado el tipico modelo de negocios de cosméticos y ha estado cambiando el
paradigma del Merchandising de cosmeéticos tradicionales. La manera en que se vendian los
cosmeticos habia cambiado poco en la década pasada y ahora los fabricantes estan tratando de
controlar la visualizacion de los productos dentro de los establecimientos. En la mayoria de las
tiendas actuales, el personal de ventas estd dedicado a una marca en particular v,

generalmente, son pagados por los mismos fabricantes del producto.

En cambio, al entrar en una tienda “Sephora” se puede notar la diferencia, ya que
practicamente cada perfume existente en el mundo es colocado por orden alfabético. Hay un
mostrador con lapices labiales con més de 365 matices, ordenados por color y los productos
para el cuidado del rostro y del cuerpo estan ordenados por categoria, mas que por el nombre
del fabricante. Y como los productos estan a la vista para que los clientes los elijan y los
prueben, se puede encontrar de todo; ademads, ningin vendedor los estid presionando para
comprar. (Schinwald, 2002).



13
% Realidad del Merchandising en las tiendas de ropa.

La mayoria de las tiendas de ropa investigadas si realizan Merchandising; pero hay un
namero considerable de empresas que todavia no estan familiarizados con este concepto, ya
que como se menciond, es relativamente nuevo en el entorno nacional. Esta situacién es
preocupante, porque como se pudo comprobar en el caso de las tiendas “Sephora”, la buena

utilizacion del Merchandising es vital para el crecimiento de un negocio.

Al realizar estrategias de Merchandising en cualquier tipo de establecimiento comercial, se
deben tomar en cuenta ciertos puntos de suma importancia como quién lo va a realizar, el
presupuesto que se va a asignar y la frecuencia con que se va a efectuar. Las personas
encargadas de planear, desarrollar y ejecutar las estrategias de Merchandising en las Tiendas
de Ropa son los mismos duefios / gerentes (por tratarse de establecimientos de pequefio
tamafo), y en menor proporcion algunos disefiadores especializados (casi siempre en las

tiendas de una franquicia de mayor tamafo, que cuentan con otras sucursales).

El Presupuesto es uno de los principales aspectos de las estrategias de Merchandising; por

esto, la mayoria de las tiendas cuentan con uno, (Véase Grafico 4).

Grafico 4.

PORCENT AJE DE TIENDAS QUE TIENEN UN
PRESUPUEST O PARA REALIZAR MERCHANDISING

4 N

100%

50%

0%

@ Si. @ No aplica. m No.
- /

Fuente: Cuestionario aplicado a los encargados de las tiendas de ropa informal

juvenil para mujer de las Secciones C. y D. del Distrito de Pavas. Febrero, 2003.

Este aspecto en el Merchandising es relativo, porque la cantidad de dinero que se va a
gastar depende de la creatividad, originalidad y la destreza de la persona que realiza la
decoracion, ya que existen personas que tienen la habilidad de hacer verdaderas obras de arte

con solo una tijera y un pedazo de papel, sin gastar ni un solo centavo.
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El Gréafico 5 demuestra que la mayoria de las tiendas investigadas cambian la decoracion

cada semana, situacion que es bastante lo6gica porque siempre se esta buscando la novedad.

Grafico 5.
4 FRECUENCIA CON QUE SE CAMBIA LA N
DECORACION DE LA TIENDA
8% @ No aplica.
23% 38%
@ Cada semana.
@ Segln la temporada.
31% @ Cada 15 dias.
\_ J

Fuente: Cuestionario aplicado a los encargados de las tiendas de ropa informal
juvenil para mujer de las Secciones C. y D. del Distrito de Pavas. Febrero, 2003.

Por esto, la decoracion se debe cambiar con cierta frecuencia para que no aburra al cliente

y pueda informar qué productos nuevos hay en la tienda.

Aspectos que forman parte del Merchandising.

El Merchandising forma parte del proceso de comunicacion que se lleva a cabo con los
clientes; por esto, se le conoce como la comunicacion visual de la empresa. Algunos de sus
aspectos mas importantes son las vitrinas, el mobiliario interior y exterior, los maniquies, la

utileria y los materiales y el disefio de la tienda o establecimiento comercial.

Vitrinismo en las tiendas de ropa.

El vitrinismo es el arte de crear, imaginar y definir ambientes que exploten el sentido de
local comercial en una ventana externa o interna. Este término proviene de la palabra vitrina,
que se puede definir como la vestimenta que presenta un punto de venta al publico para
establecer su tipo de personalidad o posicionamiento, para ayudar a promover la mercancia,;
para motivar a los clientes a que ingresen y mostrar las variedades de productos con sus
respectivos precios. (Barrionuevo, 1987).
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Su funcién principal es la de llamar la atencion de los clientes para brindarles
informacion basica, inmediata, imaginativa, de algin modo excitante, provocativa, motivadora

e interesante del producto que se ofrece en el local comercial. (Véase Imagen 1).

Imagen 1.

Ejemplo de Vitrina en una Tienda de Ropa.

Fotografia tomada en la Tienda “North Tejidos, Ropa de Colombia”.
Mall San Pedro. Abril del 2003.

Se puede clasificar de dos tipos, el exterior y el interior. Segun Leopoldo Barrionuevo,
(1987), el vitrinismo exterior es; “...la personalidad de la tienda, la exhibicion de lo que
ofrece, su rango de precios, la seleccion de su mercancia, su concepto, sus ofertas y toda su

politica de productos en esos momentos”. (p. 173)

Asi también, Leopoldo Barrionuevo, (1987), define al vitrinismo interior como; “...una
continuidad del anterior, con el agregado de acercar el producto a la mano y el contacto
con el cliente, para que ademas de verlo, ahora pueda tocarlo, examinarlo en detalle y por si

mismo”. (p. 173)

Por esto, las vitrinas son de suma importancia para el Merchandising. En el Cuadro 1, se
puede notar que la mayoria de los locales investigados tienen, por lo menos, dos vitrinas y los

demas cuentan con una, tres 0 mas.
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Lo preocupante es que hay un porcentaje de tiendas que no cuentan con vitrinas, ya que
esto puede afectar las ventas, porque los clientes potenciales no pueden ver los productos que

se estan vendiendo.

Cuadro 1.
Cantidad de Vitrinas que poseen las Tiendas de Ropa.
24 % 2.
15 % 1.
15 % 3 0 més.
8 % Ninguna.
38 % No utilizan Merchandising.

Fuente: Cuestionario aplicado a los encargados de las tiendas de ropa informal

juvenil para mujer de las Secciones C. y D. del Distrito de Pavas. Febrero, 2003.

En la mayoria de los casos, cuando se hace la decoracion de una vitrina se busca la
experiencia o la asesoria de un disefiador especializado, ya que es éste el que va a combinar
ciertos colores, telas y ornamentos junto con los productos que se estan vendiendo, para que
en conjunto le llamen la atencidn a los clientes y entren a la Tienda. También se puede dar el
caso de que son los mismos duefios / gerentes de las tiendas los que decoran las vitrinas (aun
sin tener ningun conocimiento al respecto), por el simple hecho de que les gusta y les atrae
todo lo referente a la decoracion de interiores. Esto podria perjudicar el establecimiento

porque le da un aspecto poco atractivo para los clientes.

El mobiliario interior y exterior en las tiendas de ropa.

Algo que se debe tomar en cuenta cuando se quiere realizar cualquier tipo de
Merchandising, son los mobiliarios que puede poseer una tienda, ya que le dan a ésta un
aspecto propio y distintivo. Estos mobiliarios pueden ser tanto interiores como exteriores. Los
mobiliarios interiores son estructuras internas disefiadas para crear un ambiente segun el
producto y sus clientes. En los interiores, se tiende a individualizar los disefios segun el tipo de
producto que se ofrezca. Se utilizan varias clases de acuerdo con la especialidad de la tienda,
como por ejemplo los muebles murales (tienen mas de dos metros y medio), los mostradores

clésicos, las islas, los bastidores o expositores de ropa y los exhibidores.
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Segun Jay y Ellen Diamond, (1999), existen cuatro tipos de exhibidores:

—> De piso; este tipo combina las funciones de almacenamiento y de exhibicion. Su objetivo
es que el cliente no toque los productos, por lo que se utiliza en productos de valor y
precio muy alto.

—> De pared; son muebles muy basicos que estan acoplados a las paredes del interior para
aprovechar al maximo el espacio de exhibicion. Este tipo es de exhibidor es de los mas

importantes, porque permite mayor amplitud en la zona de clientela.

—> Muiltiples; son muebles o cualquier otro tipo de estructura con variadas formas, disefios y
tamafos que permiten exhibir productos en una forma no tradicional. Por ejemplo, los

muebles modulares, los tableros con varillas, entre otros.

—> Mesas de display en islas; estos muebles estimulan el autoservicio, sirven para mostrar los

productos y algunos también tienen areas de almacenamiento.

Los muebles mas utilizados en las tiendas de ropa investigadas son los exhibidores (que

sostienen y apoyan a los productos) y los mostradores clasicos, (Veéase Gréafico 6).

Gréfico 6.
4 TIPO DE MOBILIARIO INTERIOR UTILIZADO EN LAS h
TIENDAS DE ROPA
100%
50%
0%
‘D No aplica. @ Exhibidores. @ Mostradores. @ T odos. ‘
o /

Fuente: Cuestionario aplicado a los encargados de las tiendas de ropa informal
juvenil para mujer de las Secciones C. y D. del Distrito de Pavas. Febrero, 2003.

Esta situacién se da porque la mayoria de estos establecimientos son de pequefios y no

poseen suficiente espacio en el local para tener una gran variedad de mobiliario interior.
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Aparte de eso, los mismos duefios de las tiendas investigadas mencionaron que ninguno de
ellos cuenta o quiere gastar su capital para comprar mas exhibidores o mobiliario interior para

su local comercial, ya que consideran que los que tienen actualmente son suficientes.

Las Unicas tiendas de ropa investigadas que poseen muebles murales, mostradores
clasicos, expositores de ropa y todos los tipos de exhibidores son las que pertenecen a una
cadena o franquicia de tiendas de ropa (como por ejemplo Motor Oil, Benetton y
Aeropostale); estas tienen un local de mayor tamafio y aparte de eso, un mayor respaldo

econdmico para comprar esta clase de mobiliario.

Los mobiliarios exteriores son estructuras externas que poseen un disefio propio y
distintivo del negocio; se les conoce como fachadas. Segun la Profesora Kattia Chacén
Bejarano en el curso de “Promocion de Ventas y Merchandising”, (ULACIT, 2001), existen

cuatro tipos:

—> Escaparate paralelo a la acera; se utilizan en tiendas grandes que estan situadas en calles

principales. Estan cerradas por detras para separarlas del resto del establecimiento.

—> Escaparate de esquina; se utilizan sélo en locales esquineros y sirven para aprovechar el
hecho de que los transelntes se dirigen en dos direcciones. Esta ubicacidn esquinera es
muy apetecida por los comerciantes y suele tener un precio mayor que cualquier tipo de

establecimiento.

—> Escaparate de parte posterior abierta; se usa como apoyo para hacer totalmente visible el
local; se utiliza en espacios reducidos y su ventaja principal es que incita al cliente a

conocer el local estando lejos o cerca.

—> Escaparate angulado; se utiliza para dar amplitud y apertura a las fachadas para que el

cliente tenga una mejor vision de los productos en el interior. No es una estructura abierta.
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Segun el Gréafico 7, la mitad de las tiendas de ropa investigadas, posee todos los tipos de
mobiliario exterior. Por otro lado, la otra mitad no tiene ninguno, lo que disminuye las

posibilidades de tener un Merchandising efectivo en la mitad que no cuenta con ninguno.

Gréfico 7

4 TIPO DE MOBILIARIO EXTERIOR UTILIZADO EN h
LASTIENDAS DE ROPA

@ No aplica.
@ Todos.

8y 8%

@ Ninguna.
23%

I Escaparates abiertos.

23% O Escaparates de acera.

Fuente: Cuestionario aplicado a los encargados de las tiendas de ropa informal
juvenil para mujer de las Secciones C. y D. del Distrito de Pavas. Febrero, 2003.

Estas tiendas de ropa que poseen todos lo tipos de mobiliario exterior, son las que se
encuentran frente a una via principal o en algun punto estratégico de un Centro Comercial, lo
que les da un frente mé&s amplio que permite tener varias fachadas y un mayor espacio para
realizar el Merchandising. En cambio, los establecimientos que no tienen ninglin tipo de
mobiliario exterior se encuentran frente a vias secundarias o en locales medio escondidos de

los centros comerciales.

Los maniquies en las tiendas de ropa investigadas.
Estos son modelos aproximados de seres humanos para dar presencia al local y se utilizan

para impactar a los clientes dentro de un local comercial. (Ver Imagen 2).

Existen varios modelos de maniquies, como los de forma completa, figuras de tres cuartos,
con y sin brazos, solamente piernas o extremidades, figuras de un cuarto, figuras de cabeza y
figuras de pie. Hay maniquies con formas tradicionales, que son aquellas copias del cuerpo
humano; también existen otro tipo de maniquies denominados futuristas, que rompen

totalmente los esquemas o los aspectos fisicos humanos.



20
Los ultimos son los construidos por los decoradores; tienen formas cercanas a la estructura
del cuerpo humano, pero no son copia fiel de él. Un maniqui debe contener prendas,

maquillaje, accesorios y pelucas.

Imagen 2.

Ejemplos de Maniquies en las Tiendas de Ropa.

Fotografias tomadas en la Tienda “North Tejidos, Ropa de Colombia”.
Mall San Pedro. Abril del 2003.

Es extrafio encontrar una tienda de ropa que no tenga alguno; pero como toda regla tiene
su excepcion, también se presenta un ndmero minimo de tiendas investigadas que no los

tienen, debido a la posible falta de recursos.

Los materiales para realizar el Merchandising.

En el Merchandising, se utilizan objetos naturales o artificiales que permitan lograr efectos
especiales en una tienda o establecimiento. Estos elementos complementarios forman parte del
equipo de materiales del local. Jay y Ellen Diamond, (1999), sefialan que algunos de estos

materiales son:

= Las telas; deben ser accesibles a la costura, a la eliminacion de arrugas y permisibles a

hacer pliegues, (fieltro, satin, terciopelo, entre otras).

—> El papel; menos resistentes que las telas y tienden a oscurecerse o dafiarse con la luz, (el

tapiz y el celofan).
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—> La pintura; a base de latex, porque se seca mas rapido y permite lavar y limpiar.

—> Alfombras de felpas; estas tienen precios cémodos, siempre y cuando se liguen a la

duracion.

—> Utilerias; se utilizan para dar un toque personalizado a los interiores (persianas,

antiguedades, instrumentos musicales, lamparas, fotografias, botellas vacias, entre otras).

—> Herramientas; se debe contemplar su propia caja de herramientas, donde puede contener

tijeras, alambres, alfileres, martillos, clavos, pistolas de pegamento caliente, entre otras.

La mayoria de los encargados de las tiendas de ropa investigadas, si utilizan un equipo de
materiales para el Merchandising, (Véase Grafico 8), que ayudan en el proceso de decoracion

del establecimiento comercial.

Grafico 8.

4 PORCENTAJE DE TIENDAS QUE TIENEN UN A

EQUIPO DE MATERIALESPARA REALIZAR
MERCHANDISING

100%

0%

@ Si. @ No aplica. @ No.

- /

Fuente: Cuestionario aplicado a los encargados de las tiendas de ropa informal

juvenil para mujer de las Secciones C. y D. del Distrito de Pavas. Febrero, 2003.

En algunos casos, para realizar el Merchandising, se utiliza un equipo de materiales que se
puede encontrar en cualquier lugar; pero en otras ocasiones lo Unico que se puede hacer es
comprar una parte o la totalidad de las cosas. En las tiendas investigadas, los equipos que
tenian eran sencillos y en su mayoria, sélo contaban con tres tipos de instrumentos, como

tijeras, marcadores y engrapadoras.
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Aln asi, los equipos de materiales que utilizan las tiendas de ropa también pueden ser
relativos, ya que van a depender de la creatividad y de las diferentes habilidades de la persona
que realiza la decoracion, asi como también de las posibilidades econémicas que tenga el

duefio del local.

Disefio en la tienda o establecimiento comercial.
En las tiendas de ropa, el disefio es importante, porque crea ambientes originales y
funcionales que atraen la atencion de los clientes. Es posible utilizar la fachada para

diferenciarse de los competidores, haciéndola un simbolo distintivo del establecimiento.

Se puede adornar la tienda en funcion de la temporada; por ejemplo en Navidad algunas
tiendas llenan su fachada de luces y motivos navidefios. Asi también, debe contar con una
zona de clientela, cajas registradoras, surtido del producto, publicidad y promociones de venta,
y estantes, gondolas u otros mobiliarios que permitan exhibir el producto. Por ejemplo, la
mayoria de los empleados de las tiendas de ropa investigadas dijeron que los aspectos bésicos
que se toman en cuenta a la hora de disefiar o decorar, eran las cosas que estaban de moda, la
variedad de los productos, los estilos de la ropa, los colores de los productos y de la misma

tienda.

Inclusive, en el caso de la tienda “Motor Qil”, se pudo observar que utilizan el tema del
nombre de la tienda para hacer el disefio del Merchandising, o sea, con partes o piezas de
carros, con materiales metalicos y objetos encontrados en bombas de gasolina, garajes o
talleres mecanicos. Por esto, siempre a la hora de disefiar o realizar el Merchandising en la
tienda se deben considerar siete aspectos fundamentales para desarrollarlo de forma 6ptima.
Segln lo desarrollado en el curso de “Promocién de Ventas y Merchandising”, por la

Profesora Kattia Chacon Bejarano, (ULACIT, 2001), estos siete aspectos son:

—> Enfasis; es el punto de interés que utiliza un disefiador para dar realce a un aspecto

particular.
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— Equilibrio; designa literalmente la igualdad de peso entre los objetos, es decir, algo que se
distribuye uniformemente a ambos lados. Existen dos formas, el simétrico, llamado el
equilibrio perfecto, y el asimétrico, el cual es mas informal, menos riguroso y permite mas

creatividad.

—> Proporcion; involucra la relacion de comparacion entre todos los elementos de una tienda,

produciendo un efecto agradable o desagradable.

= Ritmo; ubicacion armoniosa de los productos de forma que la vista pase suavemente sin
alteraciones o choques drasticos.

—> Armonia; utilizacion de formas y colores correctamente. Por ejemplo, los colores claros

con fondos oscuros y viceversa.

= lluminacion; existen dos tipos de luz, la natural y la artificial. La natural es mas atractiva,
provoca menos agotamiento, sensacion de frescura y naturalidad. La luz artificial forma
efectos visuales diferentes y no usuales en la luz natural, ya que el disefiador puede

colocarla en diferentes posiciones en la que es dificil colocar la luz natural.

—> Color; es el medio mas adecuado para aumentar el atractivo de una presentacion visual. Es
la presentacion de impresiones que se produce en la vista a los rayos de luz reflejados por
un cuerpo. Todos los colores existentes nacen de los colores primarios, (rojo, azul y
amarillo). El color tiene tres dimensiones, el matiz, (es el nombre propio del color, o sea,
gris, rosado o verde), el valor o el tono, (se refiere al matiz claro u oscuro de un color, o
sea, rojo claro u oscuro) y la intensidad, (la saturacion o pureza de un color, o sea, que
cuanto mas definido sea un color, genera mas intensidad). El color blanco refleja todos los
colores, los negros absorben los colores y no los dispersan. Desde el punto de vista
psicoldgico, el color produce actitudes, sensaciones y respuestas emocionales. Los colores
calidos (rojo, naranja, amarillo y sus derivados), sugieren comodidad, salud, alegria y
tienden a alargar los objetos y acercarlo visualmente. Los colores frios (azul, verde y sus

derivados), producen anchura, pequefiez y lejania, dan sensacion de tranquilidad.
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Por otra parte, existen los colores neutros que se utilizan acompafiados de matices

calidos o frios para brindar mayor sobriedad. Segun Jay y Ellen Diamond, (1999), los

colores pueden sugerir lo siguiente:

o

ROJO: indica sensualidad, estimulacion, generacion de fuerza y coraje. Se utiliza
cuando se quiere despertar interés
indica sensualidad y méas cuando su matiz se acerca al rojo.

AZUL: indica frialdad, tranquilidad y serenidad.
VERDE: crea ambientes de reposo, tranquilidad y para generar frescura es preferible
combinarlo con amarillo y anaranjado.
PURPURA O MORADO: es rigido y provoca sensacion de frialdad, drama y
misterio.

provoca calidez, mucha energia, luz y alegria. Se recomienda que no se
use solo y que se ponga en un fondo blanco.
NEGRO: se asocia con depresion, elegancia, riqueza y refinamiento.
BLANCO: es el color més frio pero el que genera mayor amplitud.

da sensacion de fineza, elegancia y sobre todo, alta autoestima.

Los colores oscuros son elegantes, los claros hacen los objetos mas anchos. La

utilizacion de un solo color aumenta y agranda, la combinacion hace que se perciba

anchura. Todos los colores pasteles generan sentimiento de delicadeza.
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PROMOCIONES DE VENTAS EN LAS TIENDAS DE ROPA

A diferencia de lo que sucede con el Merchandising, la préactica de las promociones de
ventas es mas conocida y manejada por muchas empresas, al punto de que las utilizadas
escasamente se llegan a diferenciar unas de otras. La Promocion de Ventas busca brindar
algun tipo de incentivo a los clientes en un corto plazo para que asi se puedan estimular y
persuadir de una forma mas atractiva y agradable para que adquieran un producto o un
servicio también en un corto plazo. O sea, que se busca comunicar todas las ventajas del

producto de una manera mas llamativa para el consumidor.

Segun Stanton, Etzel y Walker, (1996), la promocidn es; “...el elemento de la mezcla
de marketing de una organizacion, que sirve para informar, persuadir y recordarle al
mercado la existencia de un producto y / o0 su venta, con la intencion de influir en los
sentimientos, creencias o comportamiento del receptor o destinatario”. (p. 482). Aln asi,

todavia existe cierta confusion del término promocion de ventas, (Veéase Gréafico 9).

Gréfico 9.
4 LO QUE SIGNIFICA PROMOCION DE VENTASPARA h
LOSEMPLEADOS DE LAS TIENDAS
@ La motivaciéna los
8% clientes para que
compren.
31% @ Los comerciales que
danen TV, radio y
61% prensa.
@ La decoracién dellocal
comercial.
\_ /

Fuente: Cuestionario aplicado a los encargados de las tiendas de ropa informal

juvenil para mujer de las Secciones C. y D. del Distrito de Pavas. Febrero, 2003.

Por esto, 31 % de los sujetos investigados en las tiendas de ropa cree que la Promocion
de Ventas es igual que la Publicidad, o sea, los comerciales de television, radio y prensa.

Ademas, el 8 % cree que es la decoracion del local comercial, o sea, Merchandising.
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Esto significa que casi el 40 % de los sujetos investigados no tienen idea de qué es una
Promocion de Ventas, ni codmo se hace, ni qué aspectos se deben tomar en cuenta para
realizarla. Inclusive, creen que la han hecho cuando en realidad han estando haciendo algo
totalmente diferente. Ademas, al no tener claro un concepto tan basico como el significado
de Promocion de Ventas y todo lo que significa, es ilogico pensar que en estas tiendas se

hayan realizado estrategias de ese tipo.

Por esto, para tener claro el concepto de publicidad y no confundirla con otra cosa,
Jorge Funes, (1993), la define como; “...una accion planificada y racional, desarrollada
en mensajes escritos o hablados a través de los vehiculos normales de comunicacién,
para la divulgacion de las ventajas, cualidades o servicios de un producto, de una marca,
de una idea o de una organizacion”, (p. 153); esto quiere decir que la publicidad estd mas

orientada hacia la comunicacion.

En cambio, las Promociones de Ventas estan dirigidas a motivar grupos pequefios y
bien definidos de clientes; a diferencia de la Publicidad que busca una comunicacién
masiva. Jorge Lao Largaespada, (1984), especifica que la Promocién de Ventas es; “...el
conjunto de actividades a reforzar la labor de ventas y la publicidad de forma que se

logre coordinarlas e incrementar su eficacia y eficiencia”. (p. 169)

La utilizacion de las promociones de ventas en Brasil y Colombia.
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Segun un estudio realizado en Brasil y Colombia, la mayoria de los empresarios de estos

paises buscan el éxito de sus productos y de las ventas desarrollando estrategias de promocién

de ventas. De los diferentes tipos de promociones de ventas, las empresas brasilefias utilizan

mas la participacion en ferias, las demostraciones y la distribucion de muestras. Algo similar

sucede con las empresas colombianas, en las cuales las méas utilizadas son las demostraciones

y la participacion en ferias. Estos administradores admiten que tales actividades no

Se

desarrollan continuamente por razones economicas, pero si reconocen los efectos positivos

que genera el implementarlas a sus productos o servicios. (Almario y Vasconcellos, 2002).
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% Realidad de las promociones de ventas en las tiendas de ropa.

La gran mayoria de las tiendas de ropa investigadas si realizan promociones de ventas;
pero aun asi, el 15 % de estas empresas en la actualidad no las ponen en préactica. Estos
negocios, al realizar una Promocion de Ventas, deben saber quién va a ser la persona

encargada de planear, desarrollar y ejecutar dicha estrategia.

Al igual que sucedi6 con las estrategias de Merchandising, solo tres de estas tiendas de
ropa investigadas, presentaban un Departamento de Mercadeo responsable de realizarlas.

Por lo general, en las que son mas pequefias el duefio / gerente es el responsable de todo.

% Planeamiento de las promociones de ventas en las tiendas de ropa.

Cuando se quiere realizar una Promocion de Ventas, se debe tomar en cuenta ciertos
aspectos para que se pueda desarrollar de la mejor manera. Es ahi donde surgen preguntas
como: ¢Qué se espera lograr con la Promocion de Ventas?, ;Cuanto cuesta?, y ¢Cual es la
mejor forma de obtener los resultados que se desean? Por esto, en el proceso de planeamiento,
es necesario fijar objetivos, metas o resultados que se quieren alcanzar, calcular la duracion y

asignar el presupuesto con que se va a contar para llevarla a cabo.

Al fijar los objetivos, se debe tratar de que sean realistas, 0 sea, que se puedan alcanzar;
como cada empresa es diferente a las otras, es obvio que cada una va a presentar diferentes

necesidades a la hora de determinar sus objetivos.

Segun lo que se expuso en el curso de “Promocion de Ventas y Merchandising” de la
Profesora Kattia Chacon Bejarano, (ULACIT, 2001) los objetivos de Promocion de Ventas

pueden ser:

—> De imagen; busca promover Unicamente la imagen favorable de la empresa y el producto.

Se utiliza como estrategia de recordacion.
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—> De informacion; persigue comunicar a los clientes sobre productos nuevos, relanzados,

ampliaciones de linea, entre otros.

—> De incentivo; promociona productos a precio bajo para fomentar su venta en el corto

plazo.

La mayoria de las tiendas investigadas sélo aplican las estrategias de Promocion de Ventas

para dar un incentivo a los clientes y fomentar la venta de productos en un corto plazo.

Los administradores usualmente, estan pendientes de las ventas que produce su empresa y
por esto, se sienten presionados para aumentarlas. Ademas, cada vez mas empresas tienen la
necesidad de diferenciar sus ofertas de las otras, ya que (como se dijo en el Capitulo de las
tiendas detallistas), la competencia se esta haciendo mas fuerte por el creciente numero de este
tipo de tiendas super especializadas. De ahi que generalmente los administradores buscan dos

tipos de resultados con sus promociones de ventas, que son:

—> El aumento de ventas; para productos con problemas de rotacion alta.

—> El mantenimiento de ventas; para productos donde la competencia ataca fuertemente y se

busca un mantenimiento en la mente de los consumidores.

La mayoria de las tiendas de ropa investigadas tratan de obtener una combinacién de los
dos resultados mencionados anteriormente, situacion bastante l6gica porque la mayoria de los
administradores quieren vender sus productos y posicionarse en la mente del consumidor al

mismo tiempo.

Después de tener los objetivos y los resultados que se esperan de la promocion de ventas,
ésta se puede enfocar a situaciones como el clima, dias especiales del calendario o tradiciones

que se presentan en el lugar donde se encuentra el local comercial.
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Aln asi, la mayoria de las Tiendas investigadas no aprovechan el clima para sus

estrategias. (Véase Gréafico 10).

Gréfico 10.

4 PORCENTAJE DE TIENDAS QUE UTILIZAN
PROMOCIONES DE VENTASPOR LA ESTACION
CLIMATICA

~

100%

0%

@ No. @ Si. m No aplica.

- /

Fuente: Cuestionario aplicado a los encargados de las tiendas de ropa informal

juvenil para mujer de las Secciones C. y D. del Distrito de Pavas. Febrero, 2003.

Estos negocios no estan realizando estrategias de Promociones de Venta por el comienzo
del verano o por la llegada del invierno, por ejemplo. Una situacion bastante parecida ocurre
con los dias festivos, ya que gran parte de las tiendas tampoco aprovechan las fechas
especiales en el calendario, como: Navidad, Dia del Amor y la Amistad, o inclusive la
celebracion estadounidense de Halloween. Y al igual que con las promociones de ventas por

clima, también se podrian adaptar las estrategias a varias de esas fechas.

Este aspecto de los dias festivos y fechas especiales en el calendario es importante, porque
se puede utilizar tanto en las estrategias de promocion de ventas como en las de
Merchandising y al mismo tiempo, aprovechar para convertir las estrategias en algo tematico
en la tienda, por ejemplo: explotar el tema de la Navidad en la tienda y tanto la decoracion en

el local como las promociones de ventas podrian estar dirigidas a esta celebracion.

Tipos de promociones de ventas utilizadas en las tiendas de ropa.
José Luis Chong, (2000), en su libro “Promocién de Ventas”, sefiala que existen varios

tipos de Promociones de Ventas, pero las mas comunes son las siguientes:

— Descuentos. Son reducciones temporales en los precios de los productos.



30

— Planes de incentivos. Son planes promocionales que inducen la compra ofreciendo un
beneficio tangible en forma de mercancia. Por ejemplo, los planes de cliente frecuente que
son desarrollados para registrar a los clientes en un local comercial determinado, permiten

conocer el perfil del cliente, entre otras cosas.

= Licencias de personajes. Se usa un concepto, imagen de moda o personaje famoso que los
consumidores encuentren atractivo para relacionarlo con el producto. Su objetivo es
cautivar la atencion del pablico general y se utiliza en un tiempo no mayor de veinticuatro

meses.

— Promociones de continuidad. Técnica promocional por la cual el cliente es recompensado
de alguna manera alternativa por compras repetidas o frecuentes; se puede utilizar segun el

criterio de quién ofrece la promocion.

— Sorteos. Una derivacion de la palabra suerte, que consiste en la obtencién al azar pero

entre varios participantes, de un beneficio u obsequio ya definido.

= Concursos. Es una prueba entre varios competidores en la que estos deben cumplir con una
serie de requisitos (edad, sexo, ocupacién), para poder obtener a cambio un premio 0

reconocimiento. Este tipo no se hace al azar.

= Cupones. Estampillas u otros impresos que se utilizan para ser canjeados por un producto,
es decir, son certificados que se presentan en una tienda o local comercial para ser

canjeados por dinero o aceptados como efectivo. Se pueden clasificar en:

o Insertos; cupones dirigidos a un grupo masivo de clientes, generalmente se insertan en

la prensa escrita reflejando un descuento.

o0 Cupon en productos; se introducen en los empaques de productos con el fin de que

puedan ser canjeados en proximas compras.
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o Cupon dirigido; se enfocan a segmentos de mercado especificos con el fin de motivar a

ese segmento.

— Especialidades Publicitarias. “Son articulos atiles que tienen impreso el nombre del
anunciante y que se obsequian a los consumidores. Los articulos comunes incluyen
plumas, calendarios, llaveros, fésforos, bolsas de compra, camisas, tapas, limas de ufias
y tarros para café”, (p. 482). Segun Kotler y Armstrong, (1998), este es el dltimo tipo de

Promocién de Ventas.

Como se puede comprobar con el Cuadro 2, los tipos de promociones de ventas méas
utilizados en las tiendas de ropa investigadas son las ofertas y los sorteos.

Cuadro 2.
Tipos de Promociones de Ventas mas Utilizados por las Tiendas de Ropa.
35 % Ofertas.
22 % Sorteos.
8 % Concursos.
8 % Cupones.
8 % Promociones de Continuidad.
4 % Especialidades Publicitarias.
15 % No utilizan Promociones de Ventas.

Fuente: Cuestionario aplicado a los encargados de las tiendas de ropa informal
juvenil para mujer de las Secciones C. y D. del Distrito de Pavas. Febrero, 2003.

Aqui se nota como la “Inercia Mercadotécnica” que se coment6 anteriormente, afecta a las
tiendas, ya que no se menciond ninguna promocion de ventas que fuese innovadora o que

Ilamara la atencidn; casi todas presentan el mismo estilo.

% Duracion de las promociones de ventas en las tiendas de ropa.

La duracion de las Promociones de Ventas va a depender del tipo de Promocion que se
va a utilizar, el presupuesto asignado por la empresa, la respuesta que va a provocar en los

clientes, entre otras cosas.



La Profesora Kattia Chacon Bejarano en el curso de “Promocion de Ventas y

Merchandising”, (ULACIT, 2001), sefiala que las Promociones de Ventas pueden ser:

— Estacionales, se realizan por periodos estacionales dentro de un afio.

= Permanentes, quiere decir que se dan en el transcurso de todo un afio.

= Intermitentes, se dan sin fechas fijas u ocasionalmente, segun la situacion.
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Como lo demuestra el Grafico 11, la duracién de las Promociones de Ventas varia mucho

entre las tiendas de ropa investigadas; por esto, el 46 % prefiere tenerlas permanentemente, lo

que puede ocasionar que el cliente pierda interés. Por otro lado, el 24 % prefiere realizarlas

estacionalmente, aprovechando que el duefio quiere traer una nueva coleccion y vender lo que

le queda de la coleccidn pasada.

Gréfico 11.
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Fuente: Cuestionario aplicado a los encargados de las tiendas de ropa informal
juvenil para mujer de las Secciones C. y D. del Distrito de Pavas. Febrero, 2003.

Por otro lado, el 15 % las hace de forma intermitente, o sea, cuando lo sienten necesario o

porque hay alguna situacion especifica, por ejemplo: el comienzo de las vacaciones, entradas a

clases, entre otras. La duracion de una Promocion de Ventas puede ser relativa, pero lo

importante en realidad es tomar en cuenta lo que quieren los clientes, ya que de nada sirve

tener una estrategia que no le vaya a interesar a los consumidores.
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% Presupuesto para las Promociones de Ventas en las tiendas de ropa.

Una de las decisiones mas dificiles al realizar una Promocion de Ventas, es la de definir
el presupuesto con que se va a contar. Para rebajar un precio o invertir dinero en un sorteo o
promocion especial, se necesita saber cuanto se tiene de capital para después no incurrir en
pérdidas. Existen cuatro métodos comunes que se utilizan para establecer el presupuesto,
(PEMEX Refinacion, 2003):

—> Meétodo de lo permisible. Se especifica segin lo que se puede permitir la compafia. De
esta forma, el presupuesto anual es incierto, lo que dificulta la planificacion a largo plazo.
Puede provocar un gasto excesivo o que la cantidad sea insuficiente.

—> Método del porcentaje de ventas. Lo definen segun un porcentaje de las ventas actuales o
previstas. Este Método facilita la relacion entre el gasto promocional, el precio de venta y
la ganancia por unidad; pero su error es que considera las ventas como la causa de la
promocién y no como su resultado. Ademas, resulta dificil planificar a largo plazo, ya que
no proporciona ninguna base para elegir un porcentaje especifico, fuera de lo que se ha

hecho en el pasado, o lo que realizan en este momento los competidores.

—> Método de paridad competitiva. Consiste en definirlo de manera que esté a la altura de sus
competidores (0 sea, comparando los presupuestos de la competencia), obteniendo las
estimaciones de los gastos en publicaciones o asociaciones gremiales, segun el promedio
de industrias afines. Cae en el error de creer que la competencia tiene una mejor idea de lo
que se debe gastar, pero la realidad es que todas las empresas son diferentes y cada una

tiene sus propias necesidades promocionales.

—> Método de objetivo y tarea. Se calcula definiendo los objetivos especificos, las tareas que
deben llevarse a cabo para alcanzarlos y los costos de cada una de estas tareas, para
después hacer la suma de estos. Es el método mas dificil de utilizar, pues resulta dificil
definir qué tareas especificas sirven para alcanzar los objetivos determinados. Con este
Método, la compariia establece un presupuesto basado en lo que quiere lograr con la
Promocion.
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La mayoria de las tiendas de ropa investigadas si cuentan con un presupuesto para
realizar las Promociones de Ventas, aunque como se pudo comprobar con las entrevistas
realizadas, no lo determinan con un método especifico y mas bien lo establecen por

conveniencia o como ellos mismos dicen: “a como salga”.

Seguimiento y evaluacion de las Promociones de Ventas.
A todas las actividades de Promocion de Ventas, se les debe dar un seguimiento y control,
ya sea diario, semanal, quincenal o mensual (0 como mas le convenga a la empresa), para

prevenir errores o cambios de direccion que tal vez se necesiten dar al plan original.

Después de haber obtenido todos los resultados de la Promocion de Ventas, se deben
evaluar y analizar con el proposito de saber si funciond en realidad y si se cometieron errores
que no se detectaron. Ademas, se puede tomar la decision de volver a utilizar la misma

Promocion de Ventas si esta funciona, claro esta, que no se debe abusar.

Existen varias formas en las que se pueden evaluar las Promociones de Ventas como por
ejemplo, midiendo las ventas y el movimiento del producto o analizando la informacion
obtenida de los consumidores. Pero la técnica mas comuin es comparar las ventas antes,
durante y después de la Promocion de Ventas. El incremento en ventas de un determinado bien

0 servicio se atribuye al impacto del programa de Promocion de Ventas.

Aln asi, es comun que estas evaluaciones reciban poca atencién por parte de los
administradores o se realicen de manera superficial. Esta situacion se presenta en las tiendas
de ropa investigadas, ya que en ninguno de los establecimientos se les da algun tipo de

seguimiento, control o evaluacion a las Promociones de Ventas que se lanzaron.
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CONCLUSION

Después de haber aplicado las observaciones, los cuestionarios y las entrevistas en el
proceso de investigacion de las tiendas de ropa informal juvenil para mujer de las Secciones C.
y D. del Distrito de Pavas, y posteriormente haber presentado la informacion obtenida, se
puede concluir que los aspectos mas importantes utilizados en la actualidad en las estrategias
de Promocion de Ventas, son el capital econémico y el Potencial Creativo de los empleados.
De igual forma, los aspectos mas importantes utilizados en las estrategias de Merchandising

son el capital econdmico, un equipo de herramientas y el Potencial Creativo de los empleados.

Pero aun asi, estas empresas no estan aprovechando al maximo sus recursos, porque parece
que se les ha olvidado lo importante que es el Potencial Creativo de sus empleados, (0 ni
siquiera saben que existe); ironicamente, la mayoria no saben como explotarlo, porque no les
dan a los empleados ningun tipo de Motivacion o incentivo para que aporten sus ideas a este

tipo de estrategias.

Existen algunas tiendas que no realizan estrategias de Promociones de Ventas, porque
sienten que no las necesitan o simplemente no saben cémo hacer para desarrollarlas de una
mejor manera. La mayoria de estos establecimientos no toman en cuenta aspectos tan
importantes como las estaciones del afio (invierno o verano), ni tampoco aprovechan los dias
festivos y fechas especiales en el calendario, (Navidad, Dia del Amor y la Amistad, o inclusive
Halloween), lo que representa una gran oportunidad para que los productos y las promociones
se pueden adaptar a estos ambientes. En consecuencia, estos establecimientos pierden valiosas
oportunidades de ventas, pues no comunican todas las ventajas de los productos que venden de

una manera mas llamativa para el consumidor.

Ademas, la mayoria de estas tiendas no estan familiarizadas con lo que es Merchandising,
y por esto, tampoco realizan estrategias de ese tipo. Entre los factores mas importantes que
toman en cuenta en el Merchandising, las tiendas que si lo realizan, estan: lo que esté de moda,
la variedad de los productos, los estilos de la ropa, los colores de los productos y de la misma

tienda.
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La mayoria de las tiendas cambian la decoracion del local cada semana, tienen por lo
menos dos vitrinas, utilizan exhibidores y mostradores; poseen por o menos un maniqui y
toman en cuenta los aspectos basicos del disefio como el equilibrio, el énfasis, la proporcion,

el ritmo, la armonia, el color y la iluminacion.

Por ultimo, el personal en estas tiendas se caracteriza, porque en raras ocasiones pasa de
cuatro empleados y lo comun es tener dos dependientes en cada tienda. La mayoria son de
sexo femenino, jovenes, y con titulo de Bachillerato. Ademas, el personal esté bien capacitado
en cuanto a servicio al cliente y a las caracteristicas, ventajas y beneficios de los productos que

venden.



PROPUESTA

Quino. (1997). Toda Mafalda. Buenos Aires, Argentina: Ediciones de la Flor. P4gina 169, tercer cuadro.
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INTRODUCCION

Gracias a las observaciones, a los cuestionarios y entrevistas realizadas en las tiendas de
ropa informal juvenil para mujer de las Secciones C. y D. del Distrito de Pavas, se pudo
recopilar una gran cantidad de informacion que fue analizada a lo largo de este trabajo. De ahi
se derivan las conclusiones que se mencionaron anteriormente y también salieron a relucir

ciertos problemas o carencias existentes en esos establecimientos.

Con el objetivo de corregir estos problemas, se plantea la propuesta, y con el propésito de
que ésta se pueda aprovechar y entender mejor, se presenta antes una seccion tedrica (de
Creatividad y Motivacion), que sirve de apoyo y referencia tedrica. Todo esto se expone con
informacion de forma real (o sea, con cotizaciones, planes, o cualquier otra cosa que haga

falta) y las posibles sugerencias o soluciones a los problemas.

Tomando esta seccidn tedrica como base y referencia, se presenta una propuesta general
que va dirigida a mejorar el aprovechamiento de uno de los aspectos mas importantes
utilizados en las estrategias de Promocion de Ventas y Merchandising en las tiendas de ropa;
para perfeccionarla, se plantean dos propuestas complementarias, que son mas sencillas pero a
la vez ayudan a mejorar el desarrollo de las estrategias antes mencionadas. Es importante

indicar que las tres presentan una caracteristica en comun y es que todas son alcanzables.

Estas propuestas estan disefiadas para ser llevadas a cabo en una tienda especifica de venta
de ropa informal juvenil para mujer, pero no quiere decir que cualquier otra empresa detallista
dedicada a la venta de productos, no pueda utilizarla. Obviamente, estos otros

establecimientos deben realizar las modificaciones pertinentes del caso.
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Quino. (1997). Toda Mafalda. Buenos Aires, Argentina: Ediciones de la Flor. P4gina 503, segundo cuadro.
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CREATIVIDAD

La palabra creatividad proviene del latin “creare”, que significa producir o crear; y por lo
general, va asociada a algo que se considera como nuevo, innovador u original. Existen
muchas definiciones para este término pero una de las mas acertadas es la de Alejandro
Schnarch Kirberg, (2001), que la define como; “...el resultado de un proceso que nos
conduce a algo nuevo, diferente, que no existia antes; que puede ser un sistema, producto o

solucién a un problema”. (p. 66)

Gracias a la utilizacion de la creatividad, el mundo se ha desarrollado y se ha convertido
en lo que es actualmente. Inclusive, algunas filosofias orientales como el Budismo y el
Taoismo tienen componentes relativos a la Creatividad; por ejemplo, creen que no se puede
crear partiendo del control y la ilusién de la mente, porque el ser humano debe ir més alla de
ella, mas alla de su poder y simplemente dejar la mente libre para expresar cualquier cosa que

quiera y asi, tan pronto como se trate de crear se empieza a controlar.

La creatividad puede ser algo complejo para las personas, ya que estas la perciben de
diferentes formas; por ejemplo, para muchos artistas y creadores, la creatividad es vista como
una ardua tarea, ya que tienen la percepcion de que se requiere trabajo duro para crear las
mejores obras, pero aun asi, hay grandes artistas que no necesitan excederse en el trabajo para
tener éxito. Por esto, la creatividad es una parte importante tanto para la Sociedad como para
la Administracién y el Mercadeo; sin embargo, hoy en dia muchos gerentes y administradores

ni le dan importancia, ni la toman en cuenta para su utilizacion en las empresas.

Refiriéndose a esto, Alejandro Schnarch Kirberg, (2001), en su libro “Nuevo Producto”,

cita que Tony Buzan dijo lo siguiente:

“El ejecutivo promedio ha invertido entre 1.000 y 10.000
horas aprendiendo formalmente economia, historia,
idiomas, literatura, matematicas, computacion y ciencia
politica. EI mismo ejecutivo ha dedicado menos de diez
horas al aprendizaje sobre pensamiento creativo”. (63).
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Segun Alejandro Schnarch Kirberg, (2001), los Gltimos estudios sobre creatividad han

Ilegado a tres conclusiones interesantes, (p. 76):

= La Creatividad es una capacidad de todo ser humano.

= Se estima que en promedio no se utiliza méas alla de un diez por ciento de este potencial.

= La Creatividad es algo que puede ser desarrollado.

Fuentes de la creatividad.

Una frase muy cierta y que se ha podido escuchar varias veces en la vida es, “...para poder
comprender el presente, es necesario conocer el pasado”; por esto, es importante conocer los
origenes o las fuentes de las cosas y mas aun de la creatividad, ya que de esta forma se puede
entender mejor el proceso de razonamiento creativo, la estimulacion de la creatividad, e
inclusive al mismo individuo creativo. Segun Chojolan y Mora, (2003), las siete fuentes méas

tradicionales de la creatividad son:

— La Inocencia. Si una persona no conoce el procedimiento habitual, la solucion usual, o los
conceptos ordinarios, posiblemente producira una idea nueva, ya que al no saber si existen
restricciones, se siente mucho mas libre para sugerir un enfoque novedoso de cualquier
asunto. Por ejemplo, cuando se ingresa a un nuevo campo hay que empezar la lectura de lo
que sOlo es necesario para, entonces, detenerse y elaborar algunas opiniones propias; luego
se continda con la lectura y al final se revisan las ideas o se desarrollan otras nuevas; de

este modo, se presenta la posibilidad de ser original.

= La Motivacion. Significa seguir buscando nuevas alternativas cuando todos los demas se
conforman con las conocidas. Gran parte de lo que parece talento creativo no es mas que
motivacion creativa, y si a esta, se le pueden agregar ciertas técnicas creativas, la
combinacion puede ser poderosa. La mayoria de los individuos creativos extraen su

creatividad de esta fuente.
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= EIl Pensamiento lateral. Se ocupa directamente de cambiar los conceptos y las percepciones
y, en algunos aspectos, eso es la base de la Creatividad. Esto significa tratar de resolver
problemas por medio de métodos no ortodoxos o en apariencia ilégicos. Sus técnicas
creativas pueden usarse formal y deliberadamente como generadoras de nuevas ideas. Con

el pensamiento lateral, se trata de ver hacia los lados en vez de al frente para probar
diferentes percepciones, conceptos o puntos de entrada. Este se relaciona mucho con la
percepcion y al igual que ella, se ocupa de las posibilidades y de lo que pudiera ser. El

pensamiento lateral puede usarse en dos sentidos, uno especifico y uno més general:

o0 Especifico: una serie de técnicas sistematicas que se usan para cambiar los conceptos y

percepciones y generar otros nuevos.

0 General: exploracion de mdltiples posibilidades y enfoques, en vez de aceptar un

punto de vista nico.

— El juicio acertado. La persona que posee un juicio acertado, por lo general no genera ideas,
sino que reconoce el potencial de una idea en una etapa temprana, y como por lo general
esa persona conoce bien la facilidad, el mercado y las caracteristicas del campo, toma la
idea y la convierte en realidad. La capacidad de darse cuenta del valor de una idea es en si

misma un acto creativo.

= El estilo. Este tipo de creatividad puede tener mucho valor practico; en algunos casos la
creatividad de un artista surge de la posesion de un estilo firme y valioso. El trabajo dentro
de un determinado estilo suele producir una corriente de productos nuevos, que lo son

porque de algun modo participan del estilo general.

= La liberacion. Liberarse de inhibiciones, temores y soltarse, es un elemento importante de
la creatividad que proporciona grandes resultados. Si los empleados perciben que la
creatividad es un juego permitido e incluso valorado por la direccion de la empresa,
empiezan a ser mas creativos. También, el cambio de cultura en una organizacion puede

producir valiosos productos creativos.
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= Azar, accidente, error y locura. La historia humana esta llena de importantes ideas nuevas
que surgieron por azar, accidente, error o “locura”. Muchas veces los errores, las
anomalias y lo que no funciona han desencadenado nuevas ideas. La aparente locura es
una fuente de creatividad cuando alguien produce una idea que no encaja dentro de los
paradigmas vigentes. Una excelente forma de utilizar esto en beneficio propio, es prestar
suma atencion a los errores y a las anomalias que se producen cuando algo no resulta como

se habia planeado.

% Proceso de razonamiento creativo en la organizacion.

Al igual que cualquier otro tipo de proceso organizacional, éste cuenta tambieén con un
conjunto de complejos factores como el reconocimiento, la motivacion y la emocidn; sirve
para resolver diferentes tipos de situaciones de una forma diferente y mas acertada. En su
libro, “La Venta Creativa”, los escritores Webster y Faria, (1984), indican que; “...el primer
paso en este Proceso de Razonamiento Creativo es reconocer y aislar el problema

especifico”. (p. 355)

En ocasiones, este primer paso resulta bastante complicado por falta o exceso de
informacion, lo que ocasiona que no se identifique correctamente el problema y se pierda
tiempo corrigiendo uno que no es pertinente. El siguiente paso en el proceso es realizar un
patron de soluciones en el cual surjan nuevas ideas y mejores opciones de solucién. Esta parte

es de suma importancia, aunque al final se descarten la mayoria de las ideas y sugerencias.

Luego, se debe volver a definir el problema para estimular el razonamiento y para ver si
existe la posibilidad de darle un enfoque diferente. Por Gltimo, antes de tomar una decision, se
debe distanciar un poco del problema y de su posible solucién, ya que al estar demasiado

tiempo cerca de estos, se puede afectar la perspectiva correcta.

% El individuo creativo.
La mayoria de los profesionales e investigadores que estudian la creatividad todavia no
estan de acuerdo con las caracteristicas que debe poseer un individuo creativo, ya que esto es

relativo y dificil de medir en cada persona.
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En lo que si estan de acuerdo, es que todas las personas cuentan con un potencial creativo

y que algunas de ellas saben que lo tienen y lo saben explotar; en cambio, hay otras que creen
que no lo tienen y, por lo tanto, no lo saben explotar. Algunos estudios, (como el de Simén
Majaro, (1994), en su libro “Marketing y Creatividad”), usualmente caracterizan al Individuo
Creativo como una persona con muchas ideas, que tiene flexibilidad mental, originalidad,
curiosidad, aceptacion de soluciones atrevidas y heterodoxas, tendencia a la insumision,

tolerancia, visualizacion y persistencia.

Pero también el mismo autor sefiala que; “...etiquetar a las personas como creativas 0 no
creativas no solo puede ser injurioso e incorrecto, sino que a la larga puede ser

contraproducente y; en consecuencia, afectar a los niveles de productividad”. (p. 64 - 67)

Por esto, en vez de estar tratando de ver qué clase de cualidades o caracteristicas tiene o
debe tener una persona creativa, lo que hay que hacer es tratar de motivar a las personas para
que estas puedan explotar y utilizar, de una mejor manera, su potencial creativo para el
beneficio de su empresa.

Estimulacién de la creatividad.

En la actualidad, existen varios métodos para estimular la creatividad; sin embargo, no
existe una técnica segura que garantice el éxito en la creacion de grandes ideas. A veces, un
método estructurado puede ser bueno, pero también ser causa de fracaso y bloqueo para
muchas ideas. Esto es porque la creatividad no puede ser limitada y, por lo tanto, cualquier
cosa con limites no puede tener creatividad. La manera mas sencilla de estimulo se puede
realizar de forma individual y consiste en que cada persona trate de entender cémo ve la

creatividad y de qué forma le puede funcionar.

Esto seguramente parece obvio, pero raramente la creatividad es vista de esta manera. Esta
técnica se realiza de modo individual, porque por lo general cuando se trata de ensefiarle a un

grupo sobre la creatividad, se espera que se desempefien de forma similar al instructor.
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Entre las técnicas mas sencillas y mas utilizadas para estimular la creatividad, se

encuentran las siguientes:

=

Las entradas aleatorias. Se sacan los atributos o caracteristicas de palabras o imagenes

asociadas con una situacion o cosa.

La lista de atributos. Se sacan las caracteristicas de un producto y se piensa un cambio para

cada caracteristica que pueda satisfacer a los clientes.

La reversion del problema. Consiste en ver las cosas de manera opuesta, hacia atrds o a lo

inverso para asi tener un cambio de perspectiva, 0 sea, convertir una derrota en victoria.

Las listas. Se hacen listas de objetos y listas de ideas relacionadas con estos; luego se

analizan por separado para ver si surge una nueva idea para mezclarlos.

Los seis sombreros de pensamiento. Estos representan seis maneras diferentes de pensar y

promueven un mayor intercambio de ideas.

La del catdlogo. Se escogen dos productos al azar del catdlogo y luego se tratan de

combinar para intentar crear un nuevo producto.

El anélisis del objeto. Consiste en escoger un producto por preferencia y analizarlo
detalladamente para hacerle algin cambio o mejorarlo.

La motivacion impulsa la creatividad.

A menudo, el ambiente organizacional de una empresa hace que los empleados se

comporten de una forma que no ayuda a que la empresa resuelva sus principales problemas o

aproveche sus mejores oportunidades, lo que produce una rigidez en la evolucion del personal

y bajos niveles de motivacion. En cambio, un equipo bien entrenado y motivado favorece la

creatividad y facilita que la empresa sea realmente capaz de anticiparse y reaccionar ante los

cambios del mercado, asi como de iniciar cambios en el entorno que le permitan alcanzar una

posicion competitiva aln mas ventajosa.
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Por esto, se debe tratar de que toda la organizacion y en especial el encargado del
establecimiento, pongan en préctica procedimientos que motiven la creatividad de los
empleados, para lograr una mejor contribucion del talento humano y que se puedan liberar
algunas de las enormes reservas de rendimiento y creatividad que tradicionalmente

permanecen sin utilidad en la empresa. (Oquendo, 2003).

La venta creativa.

Cuando se busca vender cualquier tipo de producto o servicio, es necesario contar con un
equipo o conjunto de personas bien organizadas (llamados vendedores), que estén dispuestas a
comunicar los beneficios, atributos y cualidades del mismo; de esta forma se puede persuadir a
los clientes a que lo compren. Es asi como la venta personal busca desarrollar una serie de

actividades que den como resultado la venta del producto o servicio que se ofrece.

Segun Victor Hugo Vega, (1991), la Venta Personal se refiere a; “...la presentacion oral
en el curso de una conversacion con uno o mas clientes potenciales con el propoésito de
materializar ventas”. (p. 183). La mas importante de estas actividades es la comunicacion, ya
que si un vendedor tiene una buena comunicacién con sus clientes obtiene una buena cantidad

de ventas.

La venta personal es el instrumento méas efectivo en el proceso de compra, pues ayuda a la
creacion de preferencias, convicciones y acciones del comprador. Por esto, los vendedores
deben tener un alto dominio de la informacion del producto o servicio que estan ofreciendo;
también, saber expresarse correctamente hacia el cliente y ademas escuchar y detectar las

necesidades y deseos que estos tengan.

Asimismo, la venta personal puede crear diferentes tipos de relaciones entre el vendedor y
el cliente, que van desde una relacion meramente practica o comercial, hasta una profunda

relacion de amistad.
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Es ahi donde el vendedor (para crear o mantener una relacion a largo plazo), llega a pensar
verdaderamente en los intereses de los clientes. Y asi también, el cliente experimenta una
necesidad de escuchar lo que tiene que decir el vendedor y responderle, aunque sea un: “No,

Gracias”.

Lo mas importante en este tipo de ventas es la habilidad que tiene cada persona para
utilizar su creatividad. Segun Webster y Faria, (1984), la venta creativa es “...usar al maximo
posible sus capacidades para facilitar la transferencia de bienes y servicios, asi como sus
satisfacciones, del vendedor a los clientes, que, como resultado de estas transacciones,
pueden hacer sus vidas més felices y més valiosas ademas de contribuir a la sociedad en que
viven”. (p. 356)

A pesar de que muchos de los vendedores actuales son rutinarios, se debe estimular la
creatividad en ellos para que analicen y estudien bien al mercado y a sus clientes; de esta
forma puedan combinar u ofrecer los productos de manera més atractiva y original para

satisfacer las necesidades de los clientes.

Potencial creativo de los empleados de las tiendas de ropa.

Ciertos encargados o duefios / gerentes de estos establecimientos investigados, aseguran
que para realizar estrategias de Promocion de Ventas y Merchandising de una forma mas
efectiva, toman en cuenta las opiniones y la informacion que brindan los empleados acerca del

comportamiento y las situaciones diarias que viven con los consumidores.

Aln asi, en ninguna de las tiendas de ropa investigadas tratan de estimularlos y aseguran
que estos aportes o ideas de los empleados siempre se dan de forma informal y voluntaria, o
sea, que solo lo hacen cuando ellos sienten ganas de hacerlo. Ademas, en la mayoria de los
casos, los encargados o duefios / gerentes, no le dan importancia a lo que tienen que decir los
empleados, e inclusive si les dan alguna idea o sugerencia, lo usual es que no la ponen en

practica.
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Esto quiere decir que a pesar de que el potencial creativo de los empleados es uno de los
aspectos mas importantes de las estrategias de Promocion de Ventas y Merchandising en estas
tiendas, nadie hace nada para poder desarrollarlo y utilizarlo. En otras palabras, en cada una de
estas tiendas existe una herramienta atil para realizar estrategias, pero ninguno se ha

molestado en aprovecharla al maximo.



MOTIVACI

Quino. (1997). Toda Mafalda. Buenos Aires, Argentina: Ediciones de la Flor. Pagina 515, dltimo cuadro.
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MOTIVACION

Una de las principales funciones de la Administracion es la de detectar cuél es la forma
més eficiente para motivar al personal; con la motivacion se pretende que los empleados
mejoren la calidad en su servicio, de tal modo, que esto beneficie a la organizacion. De igual

manera, los individuos motivados van a utilizar con mayor facilidad la creatividad.

Antes se creia que los empleados se motivaban con el simple hecho de darles su pago o
recompensa salarial, pero en la actualidad, se ha llegado a pensar que no solo con eso se
motivan, sino que se les debe brindar también recompensas sociales, simbodlicas y no
materiales; esto hace que crezca su autoestima y de esa forma, realicen el trabajo mejor. Segun
Stephen P. Robbins, (2000), la motivacion es; “...1a voluntad de desarrollar altos niveles de
esfuerzo para alcanzar las metas organizacionales, bajo la condicion de que dicho esfuerzo

ofrezca la posibilidad de satisfacer alguna necesidad individual”. (p. 484)

Otra definicion, segun los escritores Harold Koontz y Heinz Weihrich, (1994), establece
que la motivacion es; “...un término genérico que se aplica a una amplia serie de impulsos,
deseos, necesidades, anhelos, y fuerzas similares. Decir que los administradores motivan a
sus subordinados, es decir, que realizan cosas con las que esperan satisfacer esos impulsos y
deseos e inducir a los subordinados a actuar de determinada manera”. (p. 501). En otras
palabras, la motivacion es el impulso o esfuerzo que se hace para satisfacer un deseo o meta,

lo que libera una satisfaccion o gusto que se experimenta al haber cumplido ese deseo.

Las teorias de motivacion.
La motivacién humana es mucho mas compleja de lo que se piensa, ya que abarca tanto la
parte econémica como la intelectual, espiritual, entre otras. Segun Adriana Lopez, (2003), las

cuatro teorias mas importantes de motivacién son las siguientes:
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= La jerarquia de las necesidades. El psicologo estadounidense Abraham Maslow presentd
una forma de concebir las necesidades de una persona y las ordend en cinco niveles, como
lo muestra el Cuadro 3. Estd organizada de tal forma que las necesidades basicas (las
fisiologicas y las de seguridad), se encuentran en las partes mas bajas mientras que las
necesidades psico — sociales, (las sociales, de estatus y de autorrealizacion), se encuentran
en las partes mas altas. Segun esta teoria, las necesidades inferiores son prioritarias y
cuando ya se satisfacen, la atencion pasa a las necesidades del proximo nivel
inmediatamente mas alto. Las necesidades fisioldgicas son las que estan asociadas con la
supervivencia del organismo (alimento, agua y cobijo). Las necesidades de seguridad son
las de sentir estabilidad, orden y proteccion. Entre las necesidades sociales estan tener una
relacion intima, el ser aceptado por la sociedad y tener un ambiente familiar. Las
necesidades de estatus incluyen el amor propio, el respeto a si mismo, la reputacion, la
condicion, el éxito social y la fama. Por altimo, las necesidades de autorrealizacion

reflejan el deseo de la persona por crecer y desarrollar su potencial al maximo.

Cuadro 3.

Pirdmide de la Jerarquia de las Necesidades de Abraham Maslow.

Necesidade
de
Autorrealizacion.

Necesidades de Estatus.

Necesidades Sociales o de Aceptacion.

Necesidades de Seguridad.

/ Necesidades Fisioldgicas o de Supervivencia.

Fuente: Garrido, J. (1997). Cdmo Vender més en su Tienda. Merchandising para Detallistas. Pagina 58.
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= La teoria de la equidad. Establece que el factor central para la motivacion en el trabajo, es
la evaluacion individual en cuanto a la equidad y la justicia de la recompensa recibida. El
término equidad se define como la porcién que guarda los insumos laborales del individuo

y las recompensas laborales. Segun esta teoria, las personas estan motivadas cuando
experimentan satisfaccion con lo que reciben de acuerdo con el esfuerzo realizado. Las
personas juzgan la equidad de sus recompensas comparandolas con las recompensas que

otros reciben.

= Teoria del reforzamiento. Es la llevada a cabo por el psicologo B. F. Skinner. Explica que
los actos pasados de un individuo producen variaciones en los actos futuros mediante un
proceso ciclico. O sea, la conducta que tiene consecuencias positivas suele ser repetida,

mientras que la conducta que tiene consecuencias negativas no se repite.

= Teoria de las metas. Esta es la teoria expuesta por el psicélogo Edwin Locke; establece que
las personas se imponen metas con el fin de lograrlas. Para lograr la motivacion de los

trabajadores, deben poseer las habilidades necesarias para llegar a alcanzar sus metas.

Motivacion de la Creatividad en las Tiendas de Ropa.

Como se menciono anteriormente, uno de los insumos de las estrategias de Promocion de
Ventas y Merchandising es el potencial creativo de los empleados; pero irénicamente, la
mayoria de las tiendas no explotan bien este insumo, ya que ni siquiera les dan algun tipo de

motivacion o incentivo por sus aportes o ideas.

Todos los empleados entrevistados dijeron que el Unico tipo de motivacion que ellos
reciben se debe a las ventas realizadas, y que se les da con una comisién, con mercaderia de la
tienda o con la compra de algun artefacto que les haga més placentero el trabajo en la Tienda,
como por ejemplo un microondas para calentar la comida del almuerzo. La forma como
contestaron los empleados la entrevista, da a entender que se sienten insatisfechos, porque no

se les motiva de ninguna forma por brindar las ideas creativas en las tiendas.



50
% Técnicas de motivacion.

Rafael Oropeza Monterrubio, (1994), sefiala que existe un gran problema en la sociedad
actual, ya que se estd desmotivando constantemente a las personas. Por esto, surge la
necesidad de conseguir diversas técnicas motivacionales para que los trabajadores expresen su
potencialidad creativa y asi, puedan aumentar su rendimiento. Segun Dalrymple y Cron,
(1999), algunas tacticas con las que el Gerente puede fomentar la Motivacion de los

trabajadores, son:

— La creacién de grupos. Por lo general, las personas tratan de satisfacer algunas de sus
necesidades colaborando con otras en un grupo, ya que cada miembro aporta algo y
depende de otros para satisfacer sus aspiraciones. Al formar parte del grupo, la persona
tiende a perder su personalidad individual y adquiera una grupal. Por esto, cuando el
administrador quiere realizar un cambio, lo mas apropiado es comentarlo con varios
miembros del grupo y dejar que ellos logren que el grupo acepte el cambio. Es comun que
los integrantes de cualquier grupo escuchen y den mas importancia a lo que dice otro

miembro del grupo que a las personas que sean ajenas a este.

= Hacer mas interesante el trabajo. Hay que preguntarse constantemente si es posible
enriquecer los cargos de los empleados para hacerlos més interesantes. Muchos empleados
pueden bajar su desempefio satisfactorio cuando estan ocupados en tareas rutinarias. Esto
quiere decir que es comun que al hacer siempre la misma cosa, se llegue a la apatia y al
aburrimiento.

— Tratar a los empleados como personas. Actualmente, el mundo se ha vuelto impersonal y
por esto es necesario que a los empleados se les trate como personas en vez de tratarlos

como si fueran cifras en las computadoras.

— Ofrecer retroalimentacion. Los empleados se sienten incbmodos cuando no se les dice si
han hecho un buen o mal trabajo, ya que un comentario de rendimiento negativo puede ser
preferible a ninguno; ademas, de esta forma el empleado sabe qué debe hacer para mejorar.
La falta de retroalimentacion suele producir en el empleado una frustracion que a menudo

tiene un efecto negativo en su rendimiento.
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= Alentar la participacion y la colaboracion. Los empleados se llegan a motivar mucho
cuando participan y colaboran plenamente en la empresa. Aun asi, todavia existen

Gerentes que hacen muy poco para alentar la participacion de los trabajadores.

— Relacionar las recompensas con el rendimiento. Por comodidad o por politicas de la
empresa, la mayoria de los Gerentes no relacionan las recompensas con el rendimiento del
trabajador, ya que es mucho mas facil darle a todo el personal un mismo aumento de
sueldo. Sin embargo, se debe tratar de dar algun tipo de recompensas (aparte del sueldo),
que pueden sea relacionadas con el rendimiento individual. Por ejemplo, la asignacion de
algunas tareas preferidas o algin tipo de reconocimiento publico y formal dentro de la

empresa.

= Proporcionar recompensas que sean valoradas. Pocos gerentes tratan de pensar qué tipo de
premio es el mas valorado por el personal; lo usual es una remuneracion econémica. Sin
embargo, hay muchos otros tipos de recompensa que podrian ser mas apreciadas. Por
ejemplo, la asignacion de un determinado proyecto a un empleado, o que se le confie una
nueva labor o herramienta. Lo mas importante para el gerente es que sepa manejar las

recompensas con las que dispone y qué cosas valoran realmente sus empleados.
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ESQUEMA DE LA PROPUESTA

El Plan se
refuerza
con la Guia.

| - PROPUESTA
GENERAL

y

Plan de Aprovechamiento del
Potencial Creativo de los
empleados.

Guia para el Desarrollo de
Promociones de Ventas.

Il - PROPUESTAS
COMPLEMENTARIAS

Fuente: Elaboracién Propia. Mayo, 2003.

El Plan se
refuerza con
el Manual.

Manual para la Realizacion
del Merchandising.
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PROPUESTA GENERAL

Plan de aprovechamiento del potencial creativo de los empleados.
Desde el primer momento en que se comienza a elaborar un Plan, se debe tener bien claro
que es y para qué sirve. Segun J. M. Rosenberg, (1989), un Plan es un: “Programa de accion

para la implantacién de una empresa”. (p. 306).

Esto quiere decir que con €l se busca poner en ejecucion nuevas cosas, estrategias, teorias
0 procedimientos para alcanzar los objetivos de una organizacion. Por esto, el proposito
principal de este plan es que los encargados del personal de las tiendas de ropa informal
juvenil para mujer, puedan aprovechar el potencial creativo de sus empleados para utilizarlo
en las estrategias de Promocion de Ventas y Merchandising, o en cualquier otra labor que le

genere beneficios a la empresa.

Como se ha mencionado a lo largo de esta investigacion, el potencial creativo de los
empleados es uno de los aspectos mas importantes de dichas estrategias; por esto es necesario
aprovecharlo y motivar al personal para que sigan aportando esas ideas. Se debe recordar que
la mayoria de las tiendas de ropa investigadas sélo cuentan con dos empleados. Por lo tanto,
este plan esta elaborado para esa cantidad de personas; obviamente se le podran hacer las

modificaciones necesarias si existe una cantidad mayor de empleados.

Objetivo General de la Propuesta General.

Generar estrategias para un mejor aprovechamiento del Potencial Creativo de los
empleados de las tiendas de ropa informal juvenil para mujer de las Secciones C. y D. del
Distrito de Pavas.

Objetivos Especificos de la Propuesta General.
= Elaborar un perfil del empleado con las caracteristicas deseables para futuras

contrataciones.

= Motivar al personal mediante diferentes dindmicas, actividades y recompensas.
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% Contenido.

En el plan, se enumeran ciertos puntos que los encargados del personal deben tomar en
cuenta, seguir y aplicar para que puedan desarrollar y aprovechar el potencial creativo de los
empleados. Estos puntos son como dindmicas para que los empleados se acostumbren a ellos
en poco tiempo, lo que les crea la costumbre de pensar con frecuencia en qué ideas pueden
aportar para ayudar a la empresa, sin la necesidad de que se sientan presionados. Los puntos

del plan son los siguientes:

— Perfil del empleado: este plan esta disefiado para los empleados actuales con que cuentan
las tiendas. Aun asi, si el encargado del personal todavia tiene que hacer la contratacion de

uno o varios dependientes, debe buscar en ellos las siguientes caracteristicas:

o0 Sexo Femenino. Para que la clientela se sienta identificada y mas comoda con el

personal cuando se tengan que probar las prendas o pedir opinion de cémo se les ven.

o Edad de 17 a 25 afios. Para que los consumidores se identifiquen con las dependientes

y ademas, porque a esa edad ya cuentan con cierta madurez necesaria para el trabajo.

o0 Educacion minima de secundaria incompleta. En este nivel ya han adquirido

conocimientos basicos que ayudan a desenvolverse y a tener un mayor razonamiento.

o Experiencia minima de seis meses. Para que puedan hacer aportes mayores seguin lo

que ya han vivido en otros lugares y ademas, porque saben de qué se trata el trabajo.

o Condicion fisica aceptable. Con buena memoria para saber dénde estan los productos,
que puedan pasar gran parte del dia de pie para atender clientes y que tengan agilidad y

fuerza para alcanzar o levantar objetos pesados que estén en niveles elevados.

0 Requisitos de personalidad. Se necesita que tengan iniciativa, que sean animados,
diligentes, optimistas, esforzados, dindmicos; que tengan ganas de hacer las cosas bien,

sentido de superacién y que sean compatibles con el trabajo.
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— Preparacion antes de la explicacion: el encargado del personal, antes de explicarle a los
empleados de qué se trata el plan, debe ir con una mentalidad un tanto informal y de
camaraderia con sus empleados; se los debe exponer y explicar como si las actividades
fueran una especie de juego y no una obligacién, o sea, que va a ser una dinamica
entretenida para hacer mas interesante el trabajo y aparte de eso, van a poder ganar algln
premio o0 reconocimiento por participar activamente de él. También, hay que recordar que

al explicarle el plan a los empleados, no se tiene que utilizar un lenguaje técnico, si no uno

mas sencillo y coloquial.

= Fijacién de reuniones: aqui se les explica a los empleados que todos los lunes se va a hacer
una pequefa reunién informal antes del trabajo, para comentar como les ha ido con las
dinamicas Yy si tienen alguna duda o alguna idea que brindar. Las reuniones se haran este
dia, porque asi se puede planear lo que se va a hacer durante la semana, ademas ese dia el
personal puede presentar toda la informacion que recopilo la semana pasada. Es deber del
encargado escuchar de buena forma (esto quiere decir, con interés y sin burla), cualquier

idea 0 comentario de su personal, por mas bueno, malo, tonto o loco que sea.

— Creacion del equipo: se le debe crear la mentalidad a los empleados de que ellos no son
enemigos y que mas bien estdn unidos por un bien comun. Por esto, hay que explicarles
que aunque en ocasiones estén compitiendo uno contra otro, en realidad todo se trata de

una dinamica o un juego, que no les va a afectar ni el salario, ni su puesto en la tienda.

— Retroalimentacion: el encargado debe recordar que los empleados necesitan saber si estan
haciendo las cosas bien 0 no, ya que la incertidumbre afecta tanto la creatividad como la
motivacion del personal. Se debe felicitar las acciones bien realizadas y las deficientes se
deben corregir de una forma sutil, como por ejemplo diciéndole: “me parece que podria
salirte mejor si lo haces de esta manera”; de esta forma, el empleado no cree que lo estan
corrigiendo porque hace mal las cosas, sino que lo estan aconsejando para que perfeccione

su forma de trabajo.
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— Primera dindmica: les proporciona a cada uno de los empleados un lapiz y un cuaderno
que utilizaran en su horario laboral y que permanecera en la tienda una vez que se hayan
ido a sus casas. Esto se hace con el fin de que ellos escriban ciertas cosas que viven al estar

en contacto con los clientes, como por ejemplo: comentarios acerca de la ropa, de la
tienda, de la decoracion de la tienda, de los precios de la ropa, o inclusive, cualquier idea
que se les ocurra. El encargado debe estar motivandolos y alentandolos constantemente a
participar de esta dinamica (al igual que con las otras), diciéndole cosas como: “la empresa
confia mucho en ustedes, por eso los pone a hacer esto”; y: “vieran que Util es el informe
que ustedes presentan”. Los informes que los empleados presenten seran discutidos en las

reuniones semanales y los aportes serviran para futuras estrategias.

— Segunda dindmica: en esta actividad, se va a seleccionar un empleado en la reunion de los
lunes, se recomienda que la primera vez se escoja al que lleve méas afios de laborar en la
tienda, o sino, hay que escogerlo por suerte (lanzando una moneda); de esta forma ningun
trabajador creera que existe algun tipo de favoritismo o preferencia en la empresa. El
dependiente escogido estara encargado de hacer una modificacion o un arreglo a la
decoracion del local comercial, (obviamente, serd supervisado por el encargado y se tendra
el respaldo del Manual para la Realizacién del Merchandising), ese mismo dia; dentro de
quince dias, le tocara al otro empleado realizar las modificaciones a la decoracion. De esa

manera, se irdn turnando cada quince dias.

— Tercera dindmica: en la reunion de la segunda semana del mes, se hablard sobre un
problema que exista en la tienda y se tratard de encontrar su origen para buscarle alguna
solucion. Por ejemplo, se puede plantear de la siguiente manera: “Vean, compafieros,
existe un problema, las Promociones de Ventas no estan funcionando como el Gerente
quiere... ¢por qué creen ustedes que pasa eso?, ¢qué recomiendan ustedes o qué han visto
que dé resultado en otros lados?”. O sea, se trata de convertir el problema en una solucion
con el potencial creativo de los empleados. De esta forma, los empleados sienten que
toman en cuenta su punto de vista en las decisiones, que se les tiene confianza y que son

una parte muy importante de la empresa.
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— Cuarta dinamica: se hard una vez al mes en la tercera reunién mensual y se buscara
estimular la creatividad del personal para que puedan generar ideas que conciernen a un
evento especifico. Consiste en que el encargado debe decir una palabra clave y, entonces,
ellos escriben en sus cuadernos todo lo que se les viene a la mente con respecto a esa
palabra y qué productos de la tienda pueden relacionarlos con ella. Por ejemplo, si estan en
noviembre la palabra clave seria: “Navidad”, para que el personal piense todo lo

relacionado con eso y se puedan usar las ideas para las futuras estrategias de la tienda.

= Creacion de una especie de archivo: se debe tratar en lo posible de ir archivando cada idea
0 solucion buena que da el personal, con el respectivo nombre de la persona que la brindo,
ya que si da muy buen resultado se vuelve a utilizar; de esta forma, se le puede dar el

reconocimiento a la persona que se le ocurrio.

— Reconocimiento: todos los meses se escogerd al empleado que haya proporcionado las
mejores ideas y aportes a la tienda segun las dinamicas. En la primera reunion del mes, el
encargado felicitard al ganador del mes pasado y lo nombrara como Empleado del Mes,
(por ejemplo, en la primera reunion del mes de julio se nombraré el Empleado del Mes de
junio). Se debe hacer en un lugar donde todo el personal lo pueda ver o donde maés
convenga. Para hacer el cuadro, debe usar una regla, un marcador y una cartulina; luego en
la cartulina se hace un cuadriculado de cuatro cuadros de largo por tres de ancho, lo que
daria doce cuadros en total, en cada cuadro se escribira Empleado del Mes “X” y abajo se
escribira el nombre, (Véase Cuadro 4). El ganador del mes podra escoger cualquier dia del

préximo mes para que se lo den libre y pago.

Cuadro 4.

Ejemplo del Cuadro de los “Empleados del Mes”.

EMPLEADO DEL

EMPLEADO DEL

EMPLEADO DEL

EMPLEADO DEL

MES DE ENERO MES DE FEBRERO | MES DE MARZO MES DE ABRIL
Andrea Araya. Daniela Bonilla. Andrea Araya. Andrea Araya.
EMPLEADO DEL EMPLEADO DEL EMPLEADO DEL | EMPLEADO DEL
MES DE MAYO MES DE JUNIO MES DE JULIO MES DE AGOSTO
Andrea Araya. Daniela Bonilla. Daniela Bonilla. Andrea Araya.
EMPLEADO DEL EMPLEADO DEL EMPLEADO DEL EMPLEADO DEL
MES DE MES DE OCTUBRE MES DE MES DE
SETIEMBRE NOVIEMBRE DICIEMBRE
Daniela Bonilla. Andrea Araya. Andrea Araya. | Daniela Bonilla.

Fuente: Elaboracién Propia. Mayo, 2003.
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= Premio: al final del afio, el empleado que tenga méas reconocimientos de Empleado del
Mes tendra un cupdn valido por “X” cantidad de dinero (dependiendo de las posibilidades

de la tienda), en mercaderia de la tienda.
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% Cronograma de Actividades.
Para ensefiar como trabajara el Plan de Aprovechamiento del Potencial Creativo de los

empleados, se ha elaborado el siguiente cronograma para el primer mes de su utilizacion.

Cuadro 5.
Cronograma de Actividades del Plan de

Aprovechamiento del Potencial Creativo de los empleados.

1. Motivar, alentar y recordar a los empleados que todos son un equipo.
2. Conversar en equipo acerca de los informes de los empleados.
Primer Semana. (Dindmica 1).

3. Comentar por separado con el empleado acerca de su rendimiento,
qué esta bien y qué no. (Retroalimentacion).

4. Escoger al empleado que va a cambiar la decoracion del local el
préximo lunes. (Dinamica 2).

5. Reconocimiento y recompensa a la mejor idea.

1. Motivar, alentar y recordar a los empleados que todos son un equipo.
2. Conversar en equipo acerca de los informes de los empleados.
Segunda Semana. | 3. Discutir y buscar solucién a algin problema existente en la tienda.
(Din&mica 3).

4. Comentar por separado con el empleado acerca de su rendimiento,
qué esta bien y qué no. (Retroalimentacion).

1. Motivar, alentar y recordar a los empleados que todos son un equipo.
2. Conversar en equipo acerca de los informes de los empleados.

3. Comentar por separado con el empleado acerca de su rendimiento,
Tercer Semana. qué esta bien y qué no. (Retroalimentacion).

4. Avisar al empleado encargado de la decoracidn del local del proximo
lunes. (Dinamica 2).

5. Asociacion de ideas a una palabra. (Dindmica 4).

1. Motivar, alentar y recordar a los empleados que todos son un equipo.
2. Conversar en equipo acerca de los informes de los empleados.
Cuarta Semana. 3. Comentar por separado con el empleado acerca de su rendimiento,
qué esta bien y qué no. (Retroalimentacion).

4. Guardar en un félder las mejores ideas del mes con el nombre de la

persona que la brindé.

Fuente: Elaboracién Propia. Mayo, 2003.
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El costo total del Plan seria de 1.210 colones, sin tomar en cuenta el Bono o premio anual.

Costo del Plan de Aprovechamiento del Potencial Creativo de los empleados.

Cuadro 6.

COSTO DE LA IMPRESION DEL PLAN:

1 encuadernacion a 250 cada una. 250 colones
6 copias a 10 colones cada una. 60 colones
COSTO DE LA PRIMER DINAMICA:

2 lapices a 60 colones cada uno. 120 colones
2 cuadernos a 185 colones cada uno 370 colones
COSTO DEL RECONOCIMIENTO:

1 marcador a 310 colones cada uno. 310 colones
1 regla a 50 colones cada una. 50 colones
1 cartulina a 50 colones cada una. 50 colones

TOTAL:

1.210 colones*

* Al Total se le suma el premio anual o Bono.

Fuente: Jiménez & Tanzi de Pavas. Mayo, 2003.
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PROPUESTAS COMPLEMENTARIAS

Guia para el desarrollo de promociones de ventas.

Por lo general, las guias presentan una serie de datos, indicaciones o preceptos recopilados
en un escrito, tratado, folleto o libro, referentes a un determinado tema o asunto en especial,
(Garcia Pelayo y Gross, 1989). Se debe tomar en cuenta que esta propuesta complementaria
esta disefiada para las tiendas de ropa informal juvenil para mujer que fueron investigadas y
que en la mayoria de los casos, los encargados de hacer las Promociones de Ventas no tenian
ningln tipo de orientacion a la mano, que los ayudara a recordar los puntos importantes que

debian incluir en las mismas.

Objetivo general de la primer propuesta complementaria.
Realizar una Guia para el Administrador y / o empleados con los aspectos basicos

necesarios para el planeamiento y desarrollo de Promociones de Ventas.

Objetivos especificos de la primer propuesta complementaria.
= Mostrar diferentes opciones en cada aspecto para que el usuario pueda escoger cudl es la

mas conveniente.

= Definir conceptos esenciales para el entendimiento de las Promociones de Ventas.

Contenido.

En la guia, se presentan los aspectos mas importantes que los gerentes o encargados de las
tiendas deben escoger o seguir para planear y desarrollar las Promociones de Ventas. Estos
aspectos estan explicados junto con el esquema de una forma breve, simple, sencilla y flexible,
(no rigida), para que le faciliten la creacion de las Promociones de Ventas. Ademas, se debe
tomar en cuenta que las ideas que brinden los empleados con el Plan de Aprovechamiento del
Potencial Creativo de los empleados, también tienen que ser utilizadas. Los temas de la guia

son los siguientes:
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= Introduccion: Las Promociones de Ventas son todas las actividades que se realizan para
motivar a los clientes a consumir y preferir sus productos. Se debe recordar que la
Promocion de Ventas no es publicidad, ya que esta ofrece razones para comprar los
productos la proxima vez; en cambio, la Promocion de Ventas ofrece las razones para
comprarlo... YA!!  Pero, ¢por qué se debe hacer Promocion de Ventas? Primero, porque
siempre hay necesidad de subir las ventas y ganar dinero, y la Promocion de Ventas es un
método rapido y sencillo para conseguirlo. Segundo, porque la competencia esta utilizando
en estos momentos la Promocién de Ventas y si no hace algo para contrarrestar eso, se
pierden ventas y dinero. Y tercero, con la Promocion de Ventas se puede atraer a nuevos
clientes que ni siquiera sabian que la tienda existia, para que vayan, conozcan Y,

seguramente, compren en esa tienda. “Asi que... ¢¢¢;QUE ESPERA???”.

— Cosas necesarias para desarrollar las Promociones de Venta: se necesita tener mucha
informacion acerca de sus productos, de lo que estid haciendo la competencia y de sus
clientes. Hay que pensar en ¢qué se va a hacer?, ;qué se quiere alcanzar?, ;con qué se
quiere alcanzar?, ;como se va a hacer?, ;cuando se va a hacer? y ;jcuanto va a durar? Y
ademas, tomar en cuenta cualquier aspecto legal que lo pueda afectar, en especial si va a

hacer un juego, sorteo o0 entrega de premios.

— PASO 1. Plantear el objetivo de la Promocion de Venta: se debe tener presente que es lo
que va a hacer y para eso existen tres tipos de objetivos de Promociéon de Ventas, el
primero es el de imagen, y con este se trata de promover la tienda buscando que los
clientes recuerden una buena imagen de ella 'y de los productos que se venden. El segundo
objetivo es el de informacidn, o sea, que se busca comunicar al cliente sobre productos
nuevos 0 nuevas colecciones. Y por ultimo, est4 el objetivo de incentivo, con el que se
quiere hacer promocion a ciertos productos con un precio bajo para poder venderlos

rapidamente.

— PASO 2. Prever el resultado que se quiere alcanzar: cuando ya se sabe qué es lo que quiere
hacer, lo que sigue es pensar qué resultado se quiere alcanzar, ya que se puede buscar

aumentar las ventas o mantener las ventas.
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Lo mas aconsejable es tratar de conseguir una mezcla de estos dos resultados, o sea, buscar

aumentar las ventas y mantenerlas arriba.

PASO 3. El presupuesto de la Promocion de Ventas: en el momento en que se hayan
terminado los dos primeros pasos de la planeacién, surge una de las cosas mas dificiles:
pensar con qué recursos se va a realizar la Promocién de Ventas. Se debe saber como o de
donde se va a sacar el dinero para hacerla; para eso ha de existir un presupuesto. Lo méas
aconsejable es que para determinar este presupuesto se utilice el método de lo permisible;
esto quiere decir que simplemente se debe pensar cuanto quiere y puede gastar, y de esta
forma se define la cantidad, o sea, que no es un monto fijo y varia segun el dinero que se

tenga y la Promocion de Ventas que se utilice.

PASO 4. Tipos de Promociones de Ventas que puede utilizar: cualquiera de estas opciones
se pueden utilizar, pero si se llega a pensar en algun tipo de Promocion de Ventas que no

esta mencionada aqui y que es nueva, original y creativa... “UTILICELA”.

o Ofertas. Son rebajas en el precio con las que hay que tener mucho cuidado, ya que si el

descuento es grande, la gente puede llegar a percibir que la calidad del articulo es baja.

o Planes de incentivos. Estos son los conocidos planes de clientes frecuentes donde se

toman los datos del cliente y se le avisa cuando hay productos nuevos en la tienda.

o0 Licencia de personajes. Se usa un personaje famoso para captar la atencion de los

clientes. Por ejemplo, una modelo nacional usando los productos de la tienda.

o0 Promociones de continuidad. Al cliente se le da una recompensa o un premio por hacer

compras frecuentes en la tienda, en un determinado tiempo.

o0 Sorteos. Entre varias personas que han comprado en la tienda se da un obsequio, el

ganador se escoge al azar.
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o Concurso. Varias personas compiten haciendo una serie de cosas para obtener un

premio o reconocimiento de la tienda. Pueden ser preguntas, juegos, entre otras.

o Especialidades Publicitarias. Articulos utiles que se obsequian a los clientes y que
tienen impreso el nombre de la tienda, como por ejemplo lapiceros, calendarios,

Ilaveros, fésforos, bolsas de compra 'y limas de ufias.

0 Cupones. Papelitos impresos que se presentan en la tienda para ser cambiados por

dinero, descuento o algin producto.

— PASO 5. Fechas importantes para realizar las Promociones de Ventas: es importante
recordar que hay ciertos momentos en el afio que se pueden aprovechar para hacer
Promociones de Ventas y vender mas. En algunos casos, se hacen Promociones de Ventas
de acuerdo con el clima, (invierno o verano), los dias feriados o especiales del calendario,
como por ejemplo: Afio Nuevo, entrada a clases, Dia de los Enamorados, Semana Santa,
Dia del Trabajo, Entrada a vacaciones de medio afio, Dia de la Madre, Dia de la

Independencia, Halloween, Salida de clases y Navidad.

= PASO 6. Planear la duracion de la Promocion de Ventas: la duracién va a depender del
tipo de Promocion de Ventas por usar, ya que puede realizar las Promociones de Ventas
durante todo el afio. Hay que tener cuidado de no aburrir a los clientes. Por periodos
determinados, o0 sea, en invierno, entrada a clases, entre otras. O de forma intermitente,
esto quiere decir que segiin como se vean las ventas, ya que a veces hay momentos donde
no se vende casi nada y es preciso hacer una Promocién de Ventas, pero es probable que al

mes siguiente se normalicen las ventas.

— PASO 7. El seguimiento de la Promocion de Ventas: cuando se ha lanzado la Promocién
de Ventas, debe darsele un seguimiento y control diario, semanal, quincenal o mensual (o
como mas le convenga a la tienda), para que pueda prevenir errores o cambios que tal vez
se necesiten dar. EI método mas sencillo y aconsejable de seguimiento y control se hace
semanalmente y consiste en ir midiendo las ventas y observando si se agotan los productos

en la bodega.
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= PASO 8. La evaluacién de la Promocién de Ventas: después de haber obtenido todos los
resultados de la Promocion de Ventas, se deben evaluar y analizar para saber si funciond y

si se cometieron errores. Ademas, si funciono se puede tomar la decision de utilizarla otra
vez pero sin abusar. La técnica mas sencilla de evaluar una Promocion de Ventas es
comparar las ventas antes, durante y después de esta; si aumentan las ventas es gracias al

impacto de la Promocion de Ventas.



DESARROLLANDO
PROMOCIONES

% Esquema de la Guia para el Desarrollo de Promociones de Ventas.

DE VENTAS.

3. Plantear:
¢Con qué se va a hacer?

Presupuesto de la Promocion de
Ventas.

1. Plantear:
¢Qué se va a hacer?

Objetivo de la Promocion de
Ventas.

4

\ 4

4. Plantear:
¢Como se va a hacer?

Tipo de Promocién de Ventas que
se utilizara.

A

2. Prever:
¢ QuEé se quiere alcanzar?

Resultado de la Promocion de
Ventas.

7. Realizar:
Seguimiento.

Controlar la Promocién de Ventas.

5. Plantear:
¢Cuando se va a hacer?

Fechas para realizar la Promocion
de Ventas.

A 4

\ 4

8. Realizar:
Evaluacion.

Evaluar la Promocién de Ventas.

A

6. Plantear:
¢Cuanto va a durar?

Tiempo que durara la Promocion
de Ventas.

Fuente: Elaboracién Propia. Mayo, 2003.
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% Cronograma.
La utilizacion de la guia para el Desarrollo de Promociones de Ventas va de acuerdo con la
necesidad que tenga la tienda de realizar las estrategias de Promocién de Ventas y ademas se

reforzara con el Plan de aprovechamiento del potencial creativo de los empleados.

% Presupuesto.
El costo total de la elaboracion de la Guia seria de 310 colones cada una, tomando en
cuenta que la encuadernacion cuesta 250 colones y las copias de las 6 paginas de la guia

cuestan 10 colones cada una, o sea, 60 colones.

Cuadro 7.

Costo de la Guia para el Desarrollo de Promociones de Ventas.

COSTO DE LA ENCUADERNACION: 250 colones
COSTO DE LAS COPIAS: 60 colones
TOTAL: 310 colones

Fuente: Jiménez & Tanzi de Pavas. Mayo, 2003.
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Manual para la realizacién del Merchandising.
Segun J. M. Rosenberg, (1989), un manual es una: “Lista de informacidn, instrucciones,
precios, etc. Es decir un libro util de referencia”. (p. 255). Esto quiere decir que con la
propuesta complementaria se desea presentar los lineamientos del Merchandising para que los

empleados de la empresa conozcan verdaderamente qué es y como utilizarla.

Por esto, el objetivo primordial es hacer un manual para el administrador y / o empleados
con ciertos puntos que se deben considerar a la hora de planear y llevar a cabo el
Merchandising en la tienda. Se hara con el proposito de complementar el proceso de
decoracion del local comercial, ya que (como se ha mencionado anteriormente), se ha notado
que el concepto de Merchandising todavia no es muy conocido por la mayoria de los

encargados y empleados de las tiendas.

Objetivo general de la segunda propuesta complementaria.
Hacer un Manual para el Administrador y / o empleados con los aspectos basicos

necesarios para planear y llevar a cabo el Merchandising en la tienda.

Objetivos especificos de la segunda propuesta complementaria.

= Definir conceptos fundamentales para el entendimiento del Merchandising.

= Enumerar los puntos que se deben tomar en cuenta cuando se realiza el Merchandising en

la tienda.

Contenido.

En el manual, se presentan aspectos que forman parte del Merchandising y que deben
considerar los gerentes o encargados de realizar la decoracion en las tiendas. Estos puntos
estan explicados de una forma breve, simple, sencilla y flexible (no rigida), para que sirvan de
orientacion y faciliten la elaboracion del Merchandising. Ademas, se debe tomar en cuenta que
al igual que con la Guia para el Desarrollo de Promociones de Venta, las ideas que brinden los

empleados tienen que ser utilizadas. Los temas del manual son los siguientes:
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= Introduccion: EI Merchandising es una técnica que permite a la tienda resaltar y animar la
presentacion de sus productos de una forma mas atractiva para los clientes. Puede ser
exterior, 0 sea, toda la decoracion en el entorno de la tienda, por ejemplo en los
estacionamientos, la iluminacién y las plantas. O también en el interior, toda la decoracién

dentro del local.

— Aspectos que forman parte del Merchandising: El primer aspecto es el establecimiento
comercial, que debe contar con una zona para los clientes, cajas registradoras, surtido del
producto, promociones de venta y mobiliarios que permitan exhibir el producto. Segundo,
los graficos o anuncios, como por ejemplo los personajes animados, caricaturas,
fotografias, carteles, vallas, los luminosos y todo lo que guie a los clientes a la tienda. El
tercer aspecto es el sonido que ayuda a mejorar la presentacion. Y por ultimo, esta la
accesibilidad fisica o facilidad para entrar al local, esto quiere decir que una tienda con

muchos escalones y lejos de un parqueo tiene una baja accesibilidad fisica.

= Vitrinismo: Consiste en decorar una vitrina de forma atractiva para que de esta forma
ayude a promover la mercancia y muestre las variedades de productos con sus respectivos
precios. Su funcion principal es la de llamar la atencidn de los clientes para brindarles
informacion bésica, inmediata, imaginativa, de algin modo excitante, provocativa,
motivadora e interesante del producto que se ofrece en el local comercial.

— Mobiliario exterior de la tienda: Son, las fachadas del local, entre ellas estan las fachadas
con la parte de atrds cerrada para separarlas del resto del establecimiento; las fachadas
dobles de tiendas esquineras que sirven para aprovechar que las personas caminen en dos
direcciones; las fachadas con la parte de atras abierta que se usan para hacer totalmente
visible el local y las fachadas anguladas con la parte de atras cerrada que dan amplitud y

apertura para que los clientes tenga una mejor vision de los productos en el interior.

= Mobiliario interior de la tienda: Los muebles que estan dentro del local, entre ellos, los
mostradores, las islas, los exhibidores, los muebles modulares, los tableros con varillas,

entre otros.
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= Los Maniquies: Son modelos de seres humanos que se utilizan para impactar a los clientes
dentro del local comercial. Existen varios modelos de maniquies, como los de forma
completa, figuras de tres cuartos, con y sin brazos, solamente piernas o extremidades,
figuras de un cuarto, figuras de cabeza y figuras de pie. Hay maniquies que son copias del
cuerpo humano, pero también existen otro tipo de maniquies futuristas que rompen los
aspectos fisicos humanos. Un maniqui debe contener prendas, maquillaje, accesorios y

pelucas.

— Los Materiales para realizar el Merchandising: Son objetos naturales o artificiales que
permiten tener su propio equipo de Merchandising para lograr efectos especiales en una

tienda. Entre estos estan:

0 Las telas. Deben ser faciles de coser, de aplanchar y que permitan hacer pliegues,

(fieltro, satin, terciopelo, entre otras).

o0 El papel. Es menos resistente que las telas y tiende a oscurecerse o dafiarse con la luz,

(el tapiz y el celofan).

0 La pintura. Que sea a base de latex, porque se seca mas rapido y permite lavar y

limpiar.

o0 Las alfombras de felpas. Con precios muy cémodos, siempre y cuando se liguen a la

duracion.

o La utileria. Se utiliza para dar un toque diferente a los interiores (persianas,
antigliedades, jarrones, instrumentos musicales, lamparas, fotografias, botellas vacias,

entre otras).

o Herramientas. Debe tener su propia caja de herramientas, donde se encuentren tijeras,
alambres, alfileres, martillos, clavos, pistolas de pegamento caliente, entre otras.

(\Véase cuadro 8).



71
Cuadro 8.

Ejemplo de Caja de Herramientas de Merchandising.

Martillo de ufias: Para meter y extraer clavos y otros sujetadores.
Martillo para tachuelas: Para introducir tachuelas en estructuras solidas.
Juego de desarmadores planos: Varios tamafios que se usan con tornillos regulares.

Juego de desarmadores Phillips: | Varios tamafios que se usan con tornillos Phillips.

Engrapadora: Para fijar telas, papel y utileria en las paredes, pisos y techo.
Extractor de grapas: Para quitar grapas de las instalaciones anteriores.
Punzoén: Para marcar y delimitar un hoyo que debe perforarse.
Pinzas: Para meter tornillos, abrir una cadena, sacar clavos, etc.
Tijeras: Para cortar telas y papel.

Navaja de Display: Para cortar papel, tablero para construccion y de espuma.
Alicate: Para cortar alambre y algunas cadenas.

Sierra para metales: Para cortar metal.

Sierra manual para madera: Para cortar madera, paneles, clavijas, etc.

Llave de tuercas: Para girar tuercas y tornillos.

Regla “T”: Para medir angulos rectos perfectos.

Regla de acero de 36 pulgadas: Para medir lineas y usarla como borde cortante.

Cinta metalica de 12 pulgadas: Para medir anchos y longitudes mayores que una regla de 36.

Taladro: Para hacer perforaciones.

Fuente: Diamond, J.; Diamond E. (1999). Merchandising Visual. Pagina 98.

= Los Principios del disefio: Con esto se crean ambientes originales y funcionales para que
atraigan la atencion de los clientes. Para disefiar un local, es necesario contemplar siete

aspectos basicos:

o Equilibrio. Es la distribucién uniforme de todos los objetos a ambos lados de la

decoracion, o sea, no todo de un lado o de otro, sino que equilibrado.

o Enfasis. Es el punto de interés al que se le quiere dar realce y un aspecto particular.

o Proporcion. Es la relacion entre todos los elementos del disefio de la tienda, que puede

producir un efecto agradable o desagradable en los clientes.
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Ritmo. Es la ubicacion de los productos de forma que al mirarlos la vista pase

suavemente sin alteraciones o choques dréasticos.

Armonia. La utilizacion de formas y colores correctamente. Por ejemplo, los colores

claros con fondos oscuros y viceversa.

Iluminacion. Se utiliza la luz natural o artificial para realzar la visibilidad del local. La
luz natural es més atractiva, provoca menos agotamiento, da frescura y naturalidad. La
luz artificial forma efectos visuales diferentes y no usuales en la luz natural, ya que se

puede colocar en diferentes posiciones en la que es dificil que haya luz natural.

Color. Es lo més adecuado para aumentar el atractivo del local. Todos los colores
nacen de los colores primarios (rojo, azul y amarillo). El color tiene tres dimensiones,
el matiz (es el nombre propio del color, o sea, gris, rosado o verde), el valor o el tono
(se refiere al tono claro u oscuro de un color, o sea, rojo claro u oscuro) y la intensidad
(la pureza de un color, es decir, que cuanto més definido sea un color, genera mas
intensidad). El color blanco refleja todos los colores, los negros los absorben. EI color
produce sensaciones y respuestas emocionales, como por ejemplo los colores calidos
(rojo, naranja, amarillo y sus derivados), sugieren comodidad, salud, alegria y tienden
a alargar los objetos y acercarlo visualmente. En cambio, los colores frios (azul, verde
y sus derivados), producen anchura, pequefiez y lejania, dan sensacion de tranquilidad.
Los colores oscuros son elegantes, los claros hacen los objetos mas anchos. La
utilizacion de un solo color aumenta y agranda, la combinacién hace que se perciba
anchura. Todos los colores pasteles generan sentimiento de delicadeza. Ademas, los
colores pueden sugerir lo siguiente:

provoca calidez, mucha energia, luz y alegria. Se recomienda usarlo

solo o con fondo blanco.
indica sensualidad y méas cuando su matiz se acerca al rojo.
0 AZUL: indica frialdad y serenidad.
0 BLANCO: es el color mas frio, pero el que genera mayor amplitud.
da sensacion de fineza, elegancia y sobre todo alta autoestima.

o MARRON: indica accion, fertilidad, deporte, fuerza fisica, masculinidad,

madurez, amistad y calor.
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PURPURA O MORADO: es rigido y provoca sensacion de drama y misterio.
NEGRO: se asocia con depresion, elegancia y refinamiento.
ROJO: indica sensualidad, estimulacion, generacién de fuerza y coraje.
se asocia con alegria, intimidad, sexo y feminidad.

VERDE: crea ambientes de reposo y para generar frescura es preferible
combinarlo con amarillo y anaranjado.

da sensacion de caos, amor divino, piedad, muerte, soledad, amenaza,

supersticion, encanto y emocion.
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% Cronograma.
Su utilizacién ira de acuerdo con las posibilidades y necesidades del establecimiento, por
lo que no se puede dar un tiempo definido de utilizacion. Aunque lo l6gico es que éste sea
utilizado cada vez que se quiera realizar Merchandising en el local. Este manual también ira

intimamente ligado al Plan de aprovechamiento del Potencial Creativo de los empleados.

% Presupuesto.
El costo total de la elaboracion del manual para la realizacion del Merchandising es de 310
colones cada uno, si se toma en cuenta que la encuadernacion cuesta 250 colones y las copias

de las 6 paginas del manual, 10 colones cada una, o sea, 60 colones.

Cuadro 9.

Costo del Manual para la realizacion del Merchandising.

COSTO DE LA ENCUADERNACION: 250 colones
COSTO DE LAS COPIAS: 60 colones
TOTAL: 310 colones

Fuente: Jiménez & Tanzi de Pavas. Mayo, 2003.
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Anexo 1:

Objetivos de la

Investigacion



OBJETIVO GENERAL DE DIAGNOSTICO

¥ Analizar los principales aspectos que utilizan las tiendas de ropa informal juvenil para mujer
de las Secciones C. y D. del Distrito de Pavas para el desarrollo de las estrategias de

Promocion de Ventas y Merchandising.

OBJETIVOS ESPECIFICOS

X Identificar los aspectos que se utilizan actualmente para las estrategias de Promocion de

Ventas y Merchandising en las tiendas de ropa informal juvenil para mujer.

" Definir los diferentes puntos de planificacion que se deben tomar en cuenta en la realizacion

de estrategias de Promocién de Ventas.

™ Determinar los lineamientos adecuados para el Merchandising en las tiendas de ropa informal

juvenil para mujer.

"M Estudiar las caracteristicas de los empleados actuales de las tiendas de ropa informal juvenil

para mujer en cuanto a sus antecedentes y educacion para el desempefio del cargo.

OBJETIVO DE PROPUESTA

M Generar estrategias para un mejor aprovechamiento del potencial creativo de los empleados de

las tiendas de ropa informal juvenil para mujer de las Secciones C. y D. del Distrito de Pavas.



Anexo 2:

Cuadro de

Variables



OBJETIVOS

VARIABLES

INDICADORES

1. Identificar los aspectos que se utilizan actualmente para o Porcentaje de tiendas que utilizan estrategias
de | de Promoci6n de Ventas.
. . - Aspectos de las X X - .
las estrategias de Promocion de Ventas y Merchandising . Porcentaje de tiendas que utilizan estrategias
. . . . . ESt.r’fltEQIas de de Merchandising.
en las tiendas de ropa informal juvenil para mujer. Promocion de_\/_entas Y lo  Namero de aspectos utilizados en estas
Merchandising. estrategias.
2. Definir los diferentes puntos de planificacion que se o Cartidgd de Promociones de Ventas
utilizadas.
deben tomar en cuenta en la realizacion de estrategias de - 0 Duracion de las Promociones de Ventas.
., Promocion de Ventas. 0 Porcentaje de presupuesto asignado por las
Promocion de Ventas. Tiendas.
0  Frecuencia de seguimiento y control.
3. Determinar los lineamientos adecuados para el 0  Frecuencia de cambio de decoracion.
0 Numero de vitrinas.
Merchandising en las tiendas de ropa informal juvenil para . o Cantidad de mobiliario interior y exterior en
erchandising P J P Merchandising en el las Tiendas y
mujer. Punto de Venta. o Cantidad de maniquies.
0 Cantidad de herramientas que poseen.
4. Estudiar las caracteristicas de los empleados actuales de 0 Numero de empleados en cada tienda.
0 Edad de los empleados.
las tiendas de ropa informal juvenil para mujer en cuanto a . 0  Numero de empleados con preparacion
P J P J Preparacion de los coaderica T Prep
sus antecedentes y educacion para el desempefio del cargo. empleados. o Porcentaje de empleados con capacitacién en
Servicio al cliente.
o Cantidad de experiencia que poseen los

empleados.

Fuente: Elaboracién Propia. Mayo, 2003.




Anexo 3:

Metodologia



TIPO DE INVESTIGACION

Los seres humanos desde temprana edad, tienen la necesidad de preguntar, explorar e
investigar constantemente, ya que necesitan aprender cada dia y cuestionarse el por qué de las
cosas. La investigacion tiene sus bases en el método cientifico, el cual utiliza instrumentos
para aumentar y facilitar el conocimiento. La investigacion tiene por objeto descubrir nuevos

conocimientos en los diferentes campos, ya sea en el artistico, literario o en el cientifico.

Existen dos tipos principales de investigacion, la cientifica, que estudia a fondo un
fenémeno determinado y utiliza la observacion, la clasificacion y la interpretacion de datos, o
sea, que utiliza el método cientifico; y la social (que también es una investigacion cientifica),
que se relaciona mas directamente con el hombre y los conflictos de la humanidad, o sea, que
el hombre es el objeto de investigacion, lo que resulta bastante complejo, ya que la conducta

humana varia mucho.

Al efectuar una investigacion, se debe pensar en qué consecuencias puede tener ésta sobre
el grupo de personas sobre las cuales se va a realizar, ya que no es suficiente presentar solo un
problema, si no que se debe aportar también una solucién. Ademas, se debe tomar en cuenta si
ésta va a tener algun beneficio para la sociedad, si va a aumentar el conocimiento o la

formulacion de ideas o si va a mejorar la definicién de un concepto.

Debido a las caracteristicas y objetivos de este trabajo, se utilizo un tipo de Investigacion
Descriptiva. Segun Hernandez, Fernandez y Baptista, (1998), en la Investigacion Descriptiva;
“...se selecciona una serie de cuestiones y se mide cada una de ellas independientemente,
para asi, (valgase la redundancia), describir lo que se investiga”. (p. 60). La informacion
obtenida de esta investigacion ayuda a conocer los aspectos generales de la Promocion de
Ventas y el Merchandising en el Punto de Venta, brindando asi una idea mas exacta de los

mismos para que permitan la implementacion de estrategias més eficaces.



Ademas, aunque un estudio sea del tipo de investigacién descriptiva, también puede tener
elementos de los otros tipos de investigacion. Por esto, este trabajo también cuenta con ciertos

elementos de los siguientes tipos de investigacion:

La Investigacion Exploratoria.

Herndndez et al., (1998), especifican que estos estudios; “...sirven para aumentar el
grado de familiaridad con fendmenos relativamente desconocidos”. (p. 59). Se realizan
cuando se debe examinar un tema o problema de investigacion de poco o nulo estudio. Para

efectuar este tipo de investigacion en el trabajo, se utiliz6 la entrevista personalizada.

La Investigacion Correlacional.

Segln Hernandez et al., (1998), este tipo de investigaciones; “...tienen como proposito
medir el grado de relacidén que existe entre dos 0 mas conceptos o variables”. (p. 63). O sea,
que esta investigacion busca percibir si las variables estdn o no relacionadas con los sujetos y
cudl es su correlacion. Este tipo de investigacion también busca responder los motivos que
causan los eventos fisicos y sociales, o sea, explicar por qué ocurre un fenébmeno y en qué
condiciones se da. Para la realizacion de este trabajo, se usé la encuesta, el andlisis de los

resultados de esta y los otros instrumentos de investigacion.



ORIGEN DE LOS DATOS

% Sujetos:
Para la realizacion este Trabajo de investigacion se utilizdé un Conjunto Investigado
conformado por las tiendas de ropa informal juvenil para mujer, ubicadas en las Secciones C.
y D. del Distrito de Pavas. Jaime Arellano, (1990), define al Conjunto Investigado como un;
“...conjunto particular de unidades estadisticas, que ni ha sido concebido como poblacién o
universo, ni tampoco ha sido seleccionada como muestra de una determinada poblacion”.

(p. 116)

% Fuentes de informacion:

Se utilizaron varias fuentes de informacion para definir como y de qué forma se
desarrollan las estrategias de Promocion de Ventas y Merchandising. Segun José Nelson Rojas
Gamboa, (1999), las fuentes de informacién; “...estan compuestas por las personas o
documentos de donde emana la informacion que se recopilara”. (p. 26). Se manejaron
fuentes de informacion primarias, como datos obtenidos por los cuestionarios y entrevistas. Y
también, se utilizaron fuentes de informacion secundarias como libros y material bibliografico,

entre otros.

% Descripcion de instrumentos:
Con los instrumentos de investigacion se puede llegar a obtener la informacién necesaria

para su realizacion. Este Trabajo cont6 con cuatro tipos de instrumentos, que son:

— La Observacion. Hernandez et al., (1998), especifican que; “...consiste en el registro
sistematico, valido y confiable de comportamientos o conducta manifiesta”. (p. 316).
Gracias a esta se puede describir de forma detallada las diferencias, carencias o
necesidades que presentan las estrategias de Promocion de Ventas y Merchandising de los
puntos de venta. También se hace una observacion de las caracteristicas de los empleados

en el desempefio de su trabajo.



= El Andlisis Bibliografico. Este instrumento sirve para hacer conclusiones con un alto grado
de confiabilidad con base en la teoria que aparece en un texto, o sea, que se puede realizar
una recopilacion tedrica 'y compararla con la realidad. José Nelson Rojas Gamboa, (1999),
explica que el campo de trabajo del Analisis Bibliogréfico; “...se dirige a las fuentes
secundarias de informacion y no a las tradicionalmente primarias”. (p. 41). De esta
forma se puede analizar si algunos procedimientos que se describen en teoria, se hacen de

verdad en los puntos de venta.

= EIl Cuestionario. Hernandez et al., (1998), lo definen como, “...un conjunto de preguntas
respecto a una o mas variables a medir”. (p. 276). Este instrumento es considerado como
la mejor herramienta para extraer informacion de las fuentes por consultar, ya que traduce
los objetivos especificos de la investigacion en preguntas. Por esto, se considera

conveniente la obtencion de la informacion mediante el cuestionario.

= La Entrevista. Es un instrumento que utiliza una interrogacion méas exhaustiva buscando
que una sola persona hable y se exprese libremente acerca de sus actitudes y opiniones
sobre un tema especifico. Segun José Nelson Rojas Gamboa, (1999), la entrevista;
“...constituye el mecanismo idoneo cuando se tiene el interés de obtener datos
cualitativos a profundidad, pues permite indagar con el entrevistado mas alla de
criterios y opiniones superficiales obtenidas basicamente de los instrumentos
cuantitativos”. (p. 40). La entrevista se realizd a algunos empleados de las Tiendas de

Ropa Informal Juvenil para Mujer de las Secciones C. y D. del Distrito de Pavas.

% Confiabilidad y validez de los instrumentos:

Segun Hernandez et al., (1998), la validez se refiere; “...al grado en que un instrumento
realmente mide la variable que pretende medir”. (p. 236). De esta manera, y con el propésito
de darle validez a los instrumentos de esta investigacion, se le solicitd a una serie de expertos
en mercadeo y especialistas en metodologia de la investigacion que revisaran todos los itemes

que iban a medir a las variables, para que no tuvieran ningun error antes de aplicarlos.



Por otra parte, Hernandez et al., (1998), sefialan que la confiabilidad de un instrumento se
refiere; “...al grado en que su aplicacion repetida al mismo sujeto u objeto produce iguales
resultados”. (p. 235). Por esto, a cada instrumento se le realizO una prueba piloto para
comprobar que no presentara errores de entendimiento; ademas, se aplicaron los instrumentos
en dos ocasiones, la primera en noviembre del 2002 y la segunda en febrero del 2003; en las
dos ocasiones, los resultados fueron similares, lo que indica que estos instrumentos son

altamente confiables.



ALCANCES Y LIMITACIONES

% Alcances:

Gracias a este Trabajo de investigacion, se podrd determinar cuéles son los actuales
insumos de las estrategias de Promocion de Ventas y Merchandising en las tiendas de ropa
informal juvenil para mujer. Esto facilitara el futuro planteamiento de estrategias de
Promocion de Ventas y Merchandising que beneficiaria tanto a la empresa (tendria un
mejoramiento en su imagen y en las ventas), como a los clientes, (se les daria una mejor y mas

agradable opcion de compra).

% Limitaciones:

Del conjunto investigado conformado por las tiendas de ropa informal juvenil para mujer,
ubicadas en las Secciones C. y D. del Distrito de Pavas; no quisieron colaborar con la
investigacion las Tiendas Mirage, Quique y Puerto Madero. A parte de eso, después de que se
realizo la investigacion se abrieron tres nuevos establecimientos que tampoco se pudieron

incluir dentro del Conjunto Investigado.

Ademas de eso, fue dificil conseguir que las tiendas proporcionaran informacion debido a
que los encargados de las tiendas ponian las fechas y horarios para poder repartir, aplicar y
recoger los cuestionarios y las entrevistas, o que representd un atraso considerable en el
desarrollo del trabajo. Asi también, esta investigacion podria verse sesgada de alguna forma,
por el simple hecho de tener que investigar personas, que pueden llegar a ser cambiantes e

impredecibles.
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al aire libre.

Luego se

En el establecimiento
comercial la mercancia tiene
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(Promocién de Ventas).

dio la

Por

Aparicion de Tiendas
Tradicionales. Eran oscuras,
cerradas, con un mostrador y un
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Delahi

que

El Merchandising y las
Promociones de Venta toman
importancia porque los clientes
son mas exigentes al escoger una
tienda para hacer sus compras.

esto
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se dio la

Ahora

Aparicion de Almacenes. Los
productos estaban en
mostradores al alcance de los
compradores.

Después | se
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Fuente: Elaboracién Propia. Mayo, 2003.

Surgimiento de Almacenes
Populares. Habia libre
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simplificado y participacion
reducida del vendedor.
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CUESTIONARIO A LOS ENCARGADOS DE LOS PUNTOS DE VENTA

Buenas tardes, se esta haciendo un estudio de los principales insumos de las estrategias de Promocién de Ventas
y Merchandising, dirigido a los puntos de venta de ropa informal juvenil para mujer de las Secciones C. y D. del
Distrito de Pavas. Se le agradeceria si fuera tan amable en contestar algunas preguntas, le quitara solamente unos
pocos minutos. Todo lo que nos diga sera ESTRICTAMENTE CONFIDENCIAL. Muchas gracias.

1. ;Qué posicién laboral ocupa usted en la tienda?
Duefio, (Gerente). Empleado encargado.
Administrador. Otro. Especifique:

2. ¢Con cuantos empleados cuenta la tienda?
1. 3.
2. 4 0 mas.

3. ¢ Qué requisitos académicos minimos debe tener
un empleado de la tienda?
Ninguno. Secundaria incompleta.
Primaria incompleta.  Secundaria completa.
Primaria completa. Estudios universitarios.
Es irrelevante. Otro. Especifique:

4. ;Se les brinda algun tipo de capacitacién a los
empleados acerca de las caracteristicas, ventajas y
beneficios de los productos que van a vender?

Si. No.

5. ¢Qué entiende usted como Promocién de
Ventas?, (Marque s6lo una opcion).
Los comerciales que dan en TV, radio y prensa.
La decoracion del local comercial.
La motivacion a los clientes para que compren.
Otro. Especifique:

6. ¢Utilizan algln tipo de estrategia de Promocion
de Ventas en la tienda?

Si.

No, (si contesta No, pase a la pregunta # 15).

7. ¢Quién es el encargado de realizar las
Promociones de Ventas en la tienda?
Duefio, (Gerente). Empleado encargado.
Administrador. Otro. Especifique:

8. ¢Se cuenta con algun tipo de presupuesto en la
tienda para las Promociones Ventas?
Si. No.

9. ¢Con qué frecuencia realizan Promociones de
Ventas en la tienda?
Todo el afio. Cada mes.
Por estacion, (invierno o verano).
Cuando entra una nueva coleccion.
De vez en cuando. Otro. Especifique:

Cada 2 meses.

No sabe / No responde.

10. ¢ Qué tipo de Promaciones de Ventas utilizan
con mayor frecuencia en la tienda?, (Puede marcar
2 opciones).

Ofertas. Recompensa por compra repetida.
Sorteos. Planes de cliente frecuente.
Concursos. Cupones.

Promociones con la imagen de un personaje.
Articulos con el nombre del anunciante impreso.

11. ;Cuél es el objetivo de mayor importancia en las
Promociones de Ventas de la tienda?
Promover la imagen. Informar al cliente.
Incentivar al cliente. Otro. Especifique:

12. ;Cual es el resultado mas importante que se
quiere obtener con el lanzamiento de las
Promociones de Ventas de la tienda?
Aumentar las ventas. Mantener las ventas.
Aumentar la cantidad de clientes. Otro.
Especifique:

13. ¢En la tienda se realizan Promociones de Ventas
segun el clima o estacion, (verano o invierno)?
Si. No.

14. ¢ En la tienda se realizan Promociones de Ventas
segun los dias festivos o fechas especiales?
Si. No.

15. ¢ Qué entiende usted como Merchandising?,
(Marque s6lo una opcion).
Es la palabra Mercadeo en inglés.
Decorar de forma atractiva el local comercial.
Satisfacer las necesidades de los clientes.
Otro. Especifique:

16. ¢ Utilizan algln tipo de estrategia para decorar
de forma atractiva la tienda?

Si.

No, (si contesta No, el cuestionario finalizo)

17. ¢ Quién es el encargado de decorar de forma

atractiva la tienda?
Duefio, (Gerente).
Administrador.
Otro. Especifique:

Empleados.
Disefiador especializado.

*** (SIGUE EN LA SIGUIENTE HOJA) ***



18. ;Se cuenta con algun tipo de presupuesto en la
tienda para decorarla de forma atractiva para los
clientes?

Si. No. No sabe / No responde.
19. ;Cada cuanto tiempo cambian la decoracion de
la tienda?

Cada semana.

Cada mes. Cada 2 meses.

Cada 6 meses. Segun la temporada.

Cuando entra una nueva coleccion.

Cada 15 dias.

20. ¢Cuantas vitrinas hay en la tienda?
Ninguna. 2.
1. 3 6 mas.

21. ;Quién decora las vitrinas de la tienda?
Duefio, (Gerente). Empleados.
Administrador. Disefiador especializado.
Otro. Especifique:

22. ;Con qué tipo de instalaciones o mobiliario
exterior cuenta la tienda?, (Marque las opciones que
corresponden).

Ninguna.

Fachadas con la parte de atras abierta.

Fachadas de acera con la parte de atras cerrada.

Fachadas anguladas con la parte de atras cerrada.

Fachadas dobles de tiendas esquineras.

Todos.

23. ¢ Con qué tipo de instalaciones o mobiliario
interior cuenta la tienda?, (Marque las opciones que
corresponden).

Ninguna. Islas.
Muebles altos, tipo mural. Exhibidores.
Mostradores. Todos.

24. ;Cuenta la tienda con maniquies?
Si. No.

25. ¢ Cuenta la tienda con un equipo de materiales
especiales para decorarla de forma atractiva para los
clientes?

Si. No. No sabe / No responde.
26. ¢ Se toma en cuenta la distribucion uniforme de
los todos los objetos, o equilibrio en el disefio de la
decoracion de la tienda?

Si. No. No sabe / No responde.
27. ;Se resaltan o se les da énfasis a ciertos puntos
de interés en el disefio de la decoracion de la tienda?

Si. No. No sabe / No responde.

28. ¢ Se toma en cuenta que todos los elementos del
disefio de la decoracion de la tienda tengan relacion
y hagan un todo, o sea, que tengan proporcién?

Si. No. No sabe / No responde.

29. ¢ Los productos en el disefio de la decoracién de
la tienda presentan una buena ubicacién o ritmo
para que no se den choques drasticos a la hora de
observarlos?

Si. No. No sabe / No responde.
30. ¢Se toman en cuenta los diferentes colores y las
sensaciones que estos producen a la hora de disefiar
la decoracidn de la tienda?

Si. No. No sabe / No responde.
31. ¢Se toma en cuenta la iluminacién del local
comercial para el disefio de la decoracion del
mismo?

Si. No. No sabe / No responde.
32. (Se le da al disefio de la decoracion de la tienda
una armonia entre formas y colores?

Si. No. No sabe / No responde.

MUCHAS GRACIAS...
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ENTREVISTA DIRIGIDA A EMPLEADQOS DE TIENDAS DE ROPA INFORMAL
JUVENIL PARA MUJER DE LAS SECCIONES C. Y D. DEL DISTRITO DE PAVAS

. Sexo: Masculino. Femenino.
A OU L | IR =T I Lo [T
. ¢ Qué posicion laboral ocupa usted en la tienda?...........cccoceviiiiii i

. ¢ Cuéles son las funciones principales de SU PUESTO?.........cevvierieieiiniieie e

1

2

3

4

5. ¢Cuéntas personas en total trabajan con USLEA?..........ccooieieiiiiiie e
6. ¢Qué nivel académico tiene usted actualMENtE?.........cccvviieie i
7. ¢Cuanto tiempo lleva de laborar en la tienda donde trabaja actualmente?.............cccccovvevrerenne.
8. ¢Cuanto tiempo lleva de laborar en tiendas de este tiPO?.........coverereirienienie e
9. ¢Qué tipo de capacitacion se le brindo6 acerca de los productos que vende?..............ccccoveuneee.
10. ¢Ha recibido cursos o capacitacion de Servicio al Cliente?...........ccccvvvveveiiciiie i
11. ¢En la tienda donde usted trabaja actualmente realizan algun tipo de Promocion de
Ventas? Si. NO.  GCUAI?. ..o
12. ¢Quién es el encargado de planear, hacer y desarrollar estas Promociones de
VL]0 £ TSRO PP P OPTPPOPRTOPRPPROTN
13. ¢ Qué aspectos toman en cuenta a la hora de planear, hacer y desarrollar las Promociones
A8 VBNEAS?. ...ttt ettt bbbt bbb b bRt R R Rt bbbt et R e bbbt nhete s
14. ;Toman su opinién en cuenta a la hora de planear, hacer y desarrollar estas Promociones
A8 VBNTAS?.... ettt bbb b bbb s bt R Rt bbb bttt b e n e r b
15. ¢En la tienda donde usted trabaja actualmente realizan algun tipo de Merchandising, (o
sea, decoracion atractiva del 10Cal)?.........cooiiiiiiiice e
16. ¢ Quién es el encargado de hacer el MerchandisSing?..........ccoeovviviereneieiiee s
17.  ¢Qué aspectos toman en cuenta a la hora de hacer el
MEICNANAISING?. ...ttt bttt et bt et e b e bt s e et e s beeaeebesbeebeenne b
18. ¢Toman su opinion en cuenta a la hora de hacer el
LT o T Lo [ T PSS PROPPP
19. ¢En la tienda donde usted trabaja actualmente, le dan algun tipo de motivacion por aportar
ideas para realizar las Promociones de Ventas 0 el Merchandising?..........ccccovvvvveivinieneneenes
20. ¢En la tienda donde usted trabaja actualmente le dan algun tipo de motivacion por las

VENEAS TRAIIZATAS?. ...ttt e ettt e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e ennnnneeeeeeeeeaneaaees
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HOJA DE OBSERVACION PARA LAS TIENDAS DE ROPA INFORMAL JUVENIL
PARA MUJER DE LAS SECCIONES C. Y D. DEL DISTRITO DE PAVAS

Personal de las Tiendas:

1. Caracteristicas fisicas de los empleados.

2. Aspectos de la personalidad de los
empleados.

3. Comportamiento de los empleados

cuando hay clientes en la Tienda

4. Comportamiento de los empleados

cuando no hay clientes en la Tienda

5. Desempefio de los empleados en las

labores de limpiar y ordenar la Tienda.

6. Desempefio de los empleados cuando

atienden a los clientes.

Promocién de Ventas:

1. Existencia de Promociones de Ventas

visibles en las Tiendas.

2. Cantidad de Tiendas que presentan

Promociones de Ventas.

3. Tipos de Promociones de Ventas

visibles que utilizan las Tiendas.

4. Existencia de estrategias de Promocion

de Ventas por el clima en las Tiendas.

5. Existencia de estrategias de Promocion
de Ventas por fechas especiales en las

Tiendas.

6. Forma en que reaccionan los clientes a
las Promociones de Ventas de las

Tiendas.




Merchandising:

1. Existencia de estrategias visibles de
Merchandising en las Tiendas.

2. Cantidad de Vitrinas que poseen las
Tiendas.

3. Cantidad de Maniquies que poseen las
Tiendas.

4. Tipo de Mobiliario Interior que poseen
las Tiendas.

5. Tipo de Mobiliario Exterior que poseen
las Tiendas.

6. Existenciay variedad del equipo de
materiales para Merchandising de las
Tiendas.

7. Disefio de la Tienda.

8. Forma en que reaccionan los clientes al

Merchandising de las Tiendas.




