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INTRODUCCION

Costa (1993) explica que desde siempre el hombre ha buscado comunicarse, con el fin de
transmitir mensajes y lograr identificarse. En el transcurso de los afios la manera de lograrlo ha
variado, pero la necesidad sigue siendo la misma: darse a conocer, lograr el reconociendo y la
memorizacion a través de distintos simbolos visuales. Hoy en dia, existe una fuerte competencia
entre los comerciantes para lograr tener la preferencia de los consumidores. En este sentido, las
organizaciones han concientizado la importancia que tiene el punto de venta como reflejo de lo
que la compafiia quiere que sus clientes perciban de ellas.

Fresco (1997) afirma que: “En el punto de venta se dan cita los fabricantes con sus
productos, los comerciantes con su gestion, y los clientes con sus necesidades, deseos y
motivaciones de compra” (p.16). De esta manera, las acciones realizadas dentro del
establecimiento comercial son primordiales para brindar una mejor experiencia de compra y
ganar la lealtad del publico.

Librerias Nacho es una empresa que tiene una larga trayectoria en el pais. Esta empresa
hace muy pocos esfuerzos publicitarios, y sin embardo, es lider en el mercado de las librerias en
el pais. Por ello, esta investigacion busca analizar los componentes de la identidad y el uso de las
herramientas del merchandising en las Librerias Nacho para determinar si es efectivo el uso de
estos elementos para ofrecer una mejor experiencia dentro del establecimiento.

La estructura de este trabajo estd conformada por ocho capitulos. En primer lugar, se
representa la descripcién, formulacién, delimitacién y justificacion del problema a investigar. En
el segundo capitulos se presentan los sustentos tedricos. En el capitulo tres se presenta a la
organizacion a la cual se le aplicd este estudio. En el cuarto capitulo se describe toda la
metodologia utilizada para la investigacion. En el capitulo cinco, se dan los resultados del
estudio, lo que son discutidos en el capitulo siguiente. EIl séptimo capitulo corresponde a las

conclusiones, y por Gltimos se dan las recomendaciones, en el capitulo ocho.
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CAPITULO |
PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA

1.1  Descripcion del problema

La mayoria de los sectores de la actividad comercial estdn caracterizados por la
saturacion de productos y servicios similares. Por esto, las empresas buscan ofrecer ventajas
competitivas que les permitan diferenciarse de la competencia y atraer a los clientes. En este
sentido, las organizaciones han entendido que uno de los elementos que las hace distinguirse es
el punto de venta, el cual debe ofrecer a los consumidores una buena experiencia de compra y un
servicio de calidad.

Las herramientas de merchandising y la identidad corporativa son factores que permiten
la diferenciacion de los competidores del establecimiento, impulsar el proceso de compra y
generar fidelidad en los consumidores. Underhill (2000) afirma que: "EI marketing, la
publicidad, la promocién y la ubicacion pueden atraer a posibles compradores, pero es tarea de
los articulos, los empleados y del establecimiento en si conseguir que adquieran algo” (p. 41).

Los detallistas son el punto final de la cadena de distribucidn y son quienes tienen el trato
directo con el cliente, por ello, deben ser reflejo de lo que las compafiias quieren proyectar a sus
consumidores. La mayoria de los compradores desconocen los elementos del merchandising, y
para ellos la disposicion de estos en el punto de venta son casuales. Pero uno correcta aplicacién
de estos factores puede permitir que los consumidores tengan una mejor experiencia de compra.

El objeto de esta investigacion es determinar si hay relacion entre los elementos del
merchandising y de identidad corporativa presentes en el punto de venta con el proceso de
compra y asi determinar cdmo se puede mejorar el uso de componentes para tener una mejor
experiencia dentro del establecimiento.

Para el momento de creacion de este trabajo de investigacion existen algunas fuentes
documentales, en las cuales se hace referencia al estudio de la influencia del merchandising en

los establecimientos comerciales.
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1.2 Formulacién
¢En qué medida es efectivo el uso de los elementos de merchandising y de identidad
corporativa presentes en los puntos de venta de Librerias Nacho para ofrecer una mejor

experiencia dentro del establecimiento?

1.3 Delimitacion

El desarrollo de la investigacion se limita a los establecimientos de Librerias Nacho
ubicados en los centros comerciales: Centro Comercial Galerias Paraiso, Centro Comercial
Expreso Chacaito, Centro Comercial Boleita Center, Centro Comercial EI Tolén, Centro
Comercial Lider y Centro Comercial Sambil (Nivel Feria), todos localizados en Caracas. El
lapso de tiempo de su realizacién comprende desde abril de 2012 hasta febrero de 2013.

Para esta investigacion se realiza en primer lugar la observacion estructurada de los seis
establecimientos, posteriormente una entrevista al personal administrativo de Librerias Nacho y,
por ultimo, encuestas a los clientes de las tiendas. Todo esto con un especial énfasis en los

elementos del merchandising y de identidad corporativa.

1.4 Justificacion

Esta investigacion busca observar las herramientas de merchandising y de identidad
corporativa presentes la cadena de Librerias Nacho, y si el uso de estos elementos influyen o no
en la experiencia de compra de los consumidores.

Esta trabajo pretende ofrecer una vision general de los elementos que se deben fortalecer
en los puntos de venta de esta cadena de librerias, a fin de dar con aquellos que impiden que el
cliente adquiera algin producto de manera satisfactoria y ofrecer un contraste entre el
merchandising, la identidad corporativa y el servicio ofrecido por los vendedores de Librerias
Nacho.

La utilizacion de elementos del merchandising y de identidad corporativa puede permitir
que el establecimiento ofrezca a los clientes una mejor experiencia de compra, garantizando la

preferencia del local por parte de los consumidores.
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CAPITULO II
MARCO CONCEPTUAL

2.1 Identidad Corporativa

Costa (1993) afirma que la identidad corporativa es un sistema de signos visuales que
tiene por objeto facilitar el reconocimiento y recordacion de una empresa, permitiendo
distinguirla de las demaés. Por su lado, Van Riel (1997) dice que:

La identidad corporativa era sinénimo de logotipo, estilo
corporativo, y otras formas de simbolismo utilizadas por una
organizacion. El concepto se ha extendido, y se ha hecho mas
amplio, ahora se refiera a la forma en la que una empresa se
presenta mediante el uso de simbolos, comunicacion, Yy
comportamientos. Estos tres elementos constituyen el llamado mix
de identidad corporativa (IC). Todos los elementos de del mix de
IC pueden usarse para presentar la personalidad de una empresa
tanto de forma interna como externa, segun la filosofia de la
empresa. (p.29)

En referencia a esto, Tejada Palacios (1987) considera que las empresas construyen una
personalidad, que se proyecta en el entorno donde se desenvuelven. Es decir, que no es un
elemento con en el que una compafiia nace, sino que surge del esfuerzo que haga para
diferenciarse.

Collins y Porras (1995) citados por Capriotti (2009) sefialan que la identidad corporativa
de una organizacion tiene una influencia en los aspectos de la gestién de una empresa, ya que
“orienta las decisiones, politicas, estrategias y acciones de la organizacion, y refleja los

principios, valores y creencias fundamentales de la organizacion” (p.19)
2.1.1 Tipos de identidades

De esta manera, Romer (1994) refiriéndose a Tejada Palacios explica que existen dos

identidades: la conceptual; que incluye a todas las caracteristicas y atributos que diferencian a
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una empresa, ésta es la que se vive dentro de la empresa; y una visible graficamente hablando, la

identidad visual.

2.1.1.1 ldentidad conceptual
Dutton y Dukerich (1991) nombrados por Capriotti (2009) afirman que se refiera a
“aquello que sus miembros creen que es el caracter de la organizacion” (p.20). Ind (1992) afiade
que la identidad “incluye el historial de la organizacion, sus creencias y filosofia, el tipo de
tecnologia que utiliza, sus propietarios, la gente que trabaja en ella, la personalidad de sus
dirigentes, sus valores éticos y culturales y sus estrategias” (p.4).
En base a los enunciados de distintos autores, Capriotti (2009) define a la identidad
corporativa en el enfoque organizacional como:
El conjunto de caracteristicas centrales, perdurables y distintivas
de una organizacién, con las que la propia organizacion se
autoidentifica (a nivel introspectivo) y se autodiferencia (de las
otras organizaciones de su entorno). Al hablar de caracteristicas
“centrales” nos referimos a aquellas que son fundamentales y
esenciales para la organizacion, que estan en su ADN corporativo.
Por “perdurables”, entendemos aquellos aspectos que tienen
permanencia o voluntad de permanencia en el tiempo, que
provienen del pasado, que estan en el presente y que se pretende
mantenerlos en el futuro. Y las caracteristicas “distintivas™ estan
relacionadas con los elementos individualizadores y diferenciales

que tiene una organizacion en relacion con otras entidades. (p.21)

2.1.1.1.1 Componentes de la identidad
Desde el enfoque organizacional, Capriotti (2009) establece que la identidad tiene dos
componentes fundamentales: la Cultura Corporativa y la Filosofia Corporativa; la primera se
refiere a lo que la empresa es en un momento determinado, y la denomina “el alma”; la segunda

representa lo que la organizacion quiere se ser, y la llama “la mente”
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Figura 1. Componentes de la identidad (Fuente: Capriotti, 2009)

2.1.1.1.1.1 Cultura corporativa
Serna GOmez (1992) citado por Romer (1994) en referencia a la cultura corporativa
apunta que “incluye los valores, las creencias y los comportamientos que se consolidan y
comparten durante la vida empresarial” (p.59). A su vez, Scheinsohn (1997) considera a la
cultura corporativa como el “patrén de comportamiento que se desarrolla en una organizacion,
sus logicas y dinamicas propias” (p.50)
De esta manera, Capriotti (2009) considera que la cultura de una organizacion es:
(...) el conjunto de cddigos compartidos por todos —o la gran
mayoria— los miembros de una entidad. Se formaria a partir de la
interpretacion que los miembros de la organizacion hacen de las
normas formales y de los valores establecidos por la Filosofia
Corporativa, que da como resultado una simbiosis entre las pautas
marcadas por la organizacion, las propias creencias y los valores

del grupo. (p.24)
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Romer (1994) sefiala que la cultura corporativa es una de las mayores fortalezas de una

empresa, porque estable como se hacen las cosas, o que distingue a una organizacion de su

competencia. El autor advierte que la cultura corporativa debe coincidir:

(...) con las estrategias que pretenda ejecutar la empresa porque de
lo contrario, la cultura sera un freno a las estrategias que cualquier
gerente se plantee ejecutar. Asi, una fortaleza puede convertirse en
la mayor debilidad de una empresa, si sus planes corporativos no
son lo que la empresa es capaz de ejecutar. (p.59)

Los tres componentes de la cultura corporativa, establecidos por Schein (1985) y
difundidos por Capriotti (2009), son:

Creencias compartidas: el conjunto de pensamientos basicos compartidos por los

miembros de la organizacion sobre aspectos de la organizacion.

Valores compartidos: los principios compartidos por los integrantes de la

organizacion en su relacion cotidiana dentro de la entidad. Son mas visibles que las
creencias.

Romer (1994) cita a Serna Gomez (1992) quien considera que las empresas “deben
hacer explicitos los valores que inspiran su vida institucional. Deben divulgarlos y ser
consecuentes con ellos. Asi se crea cultura, viviendo los valores de cada decision, en
cada operacion organizacional” (p.52)

Pautas de conducta: son los modelos de comportamientos visibles en un grupo de

miembros de la organizacion. Representan la cultura corporativa y expresan las

creencias y los valores de la organizacion.

Para Capriotti (2009) la cultura corporativa “es un elemento vital en toda organizacion,

ya que las pautas de conducta y los valores imperantes influirdn de forma decisiva en la forma en

que los empleados valoraran y juzgaran a la organizacion” (p.25)

2.1.1.1.1.2 Filosofia corporativa

Garcia Echevarria (1994) considera que la filosofia es la que genera los criterios para el

comportamiento interno de las organizaciones. Por ende, ésta debe definir la base para dar

orientacion y criterio a la empresa como una organizacion.

Capriotti (2009) basandose distintos autores define a la filosofia corporativa como:

23



(...) la concepcion global de la organizacion establecida por la alta
direccion (propietario, CEO, Consejo de Direccion, etc.) para
alcanzar las metas y objetivos de la misma. Es aquello que la alta
direccion considera que es central, perdurable y distintivo de la
organizacion. En cierto modo, representa los “principios basicos”
(creencias, valores y pautas de conducta) que la entidad deberia
poner en préctica para llegar a cumplir sus metas y objetivos
finales fijados. (p.25)
Son tres los elementos que componen la filosofia corporativa, los cuales, segun Capriotti
(2009), responden a las preguntas: ¢Que hago?, ;Coémo lo hago?; y ¢ A donde quiero llegar?:

- Misién, ;/Qué hago?: para Francés (2006) proporciona una definicion del area de

actividad dentro del cual se deben ubicar los negocios en el presente y el futuro. Debe
explicar de manera clara qué hace la organizacion.
- Vision, ¢A ddénde quiero llegar?: Serna Gomez (1992) citado por Rémer (1994) la

define como:
(...) el conjunto de ideas generales, la mayoria de ellas abstractas,
que proporcionan el marco de referencia de la empresa en dos
tiempos: lo que se es y lo que se quiere ser. Sin vision, la alta
gerencia no puede establecer un patrén de directrices que podrian
encaminar a la empresa al desarrollo que se pretende de ella. (p.73)

- Valores centrales compartidos ;Como lo hago?: Capriotti (2009) explica que:

(...) son los valores y principios profesionales (los existentes en la
entidad a la hora de disefiar, fabricar y distribuir sus productos y/o
servicios) y los valores y principios de relacion (aquellos que
gobiernan las interacciones entre las personas, ya sean entre los

miembros de la entidad o con personas externas a la misma). (p.26)
2.1.1.2 Identidad visual

Sanz y Gonzélez (2005) afirman que es dificil definir la identidad de una empresa, de

acuerdo a sus valores y creencias, sin caer en estereotipos; pero es aun mas complejo darle
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formas audiovisuales, porque hay aspectos culturales, creativos y comunicativos que se deben

superar. Estos autores definen la Identidad Visual Empresarial (IVE) como:

El proceso de formalizacion de la identidad empresarial tiene como
eje comunicativo los valores o los atributos seleccionados para ser
simbolizados en la IVE. Este proceso puede ser considerado como
la interpretacion conceptual de los citados valores o atributos para
su version, al menos, en los tres codigos gréficos principales:
linguistico, iconico y cromético. Al conjunto o unidad resultante de
este proceso, lo llamamos Identidad Visual Empresarial que, por su

funcidn representativa, se convierte en el simbolo de la empresa.
(p.78)

En este sentido, Capriotti (2009) indica que:

El estudio de la Identidad Visual se vincula al analisis de todo lo
relacionado con sus elementos constitutivos: el simbolo (la
figura iconica que representa a la organizacion); el logotipo
y tipografia corporativa (el nombre de la organizacion
escrito con una tipografia particular y de una manera
especial); y los colores corporativos (0 gama cromatica, es
decir, aquellos colores que identifican a la organizacion). u
a través del disefio grafico, audiovisual, industrial,

ambiental o arquitectonico. (p.19)

Por su parte, Costa (1993) explica que los signos que conforman la identidad visual,

logotipo, simbolo y gama cromaética, representan el maximo de elementos que deben estar

presentes, N0 es necesario que existan los tres para que haya una identidad visual de una

empresa.

Logotipo: tiene una naturaleza linglistica y se refiere al nombre de la empresa,
que el disefiador convierte en una tipografia diferente. Este elemento tiene una
funcion mas informativa.

Simbolo: es un elemento iconico, y se refiere a la marca grafica o distintivo

figurativo de la empresa.
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- Gama cromatica: se refiere a los colores que la empresa usa como distintivo
emblematico.

Costa (1993) considera que la “combinacion de logotipo, simbolo y gama cromatica, en

la identidad visual de las organizaciones favorece una simbiosis, que es parte importante de la

integracion de tales elementos por parte del publico en una percepcion global.” (p.44).

2.1.3 Relevancia de la identidad corporativa
Van Riel (1997) afirma que “una empresa con una identidad corporativa fuerte y
convincente puede lograr mucha més con los distintos publicos objetivo™ (p.30). Explica que
una fuerte identidad corporativa debe:
- Aumentar la motivacion de los empleados
Keller (1990) citado por Van Riel (1997) considera que una fuerte identidad
corporativa hace que el empleado se sienta identificado con la empresa, y genere un
“sentimiento de ‘nosotros’”. El tener trabajadores mas comprometidos con la
organizacion, se denota en su comportamiento.
- Inspirar confianza entre los publicos objetivos externos de la empresa
Tener una fuerte identidad corporativa permitira que los publicos externos tengan una
imagen clara de lo que la empresa es y quiere alcanzar.
- Tener conciencia del importante papel de los clientes
Se debe inspirar confianza en los consumidores, estos no solo son el publico objetivo.
Hay que tener una relacion continta para lograr la fidelidad.
- Tener conciencia del papel vital de los publicos objetivos financieros
Los proveedores son el segundo publico mas importante. Ya que ellos son los que

suministran los productos que permiten la estabilidad del local.
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2.2 El merchandising

Palomares (2001) indica que el merchandising es el conjunto de actividades y tareas que
permite gestionar estratégicamente el area de exposicion, con el fin de conseguir una
determinada rentabilidad, satisfaciendo a los clientes del establecimiento. Por su lado, Prieto
(2006), de una forma méas amplia, sefiala que el merchandising es:

(...) una parte del marketing que integra las técnicas de
comercializacion y que permite presentar el producto en las
mejores condiciones. Es la manera de tener la mercancia adecuada
en el lugar conveniente con precios, cantidades y en el momento
oportuno. Es el conjunto de actividades que permite una
mayor valoracion del producto por parte del consumidor en el
punto de venta. ElI merchandising hace énfasis en los atributos del
establecimiento como: superficie de venta, surtido, ubicacion del
punto de venta, ambientacion, imagen  corporativa,
mobiliario, personal, precios, promociones, material POP, numero
de puntos de pago, horarios de atencién y umbral minimo de
percepcion. (p. 7).

Underhill (2000) indica que la venta esta integrada por tres elementos: “el disefo, la
mercancia y el funcionamiento” (p. 199). Estos elementos: el disefio interno y externo del local,
los productos ofrecidos, y el comportamiento de los empleados estan estrechamente relacionados
y son los que se consideran en este trabajo de grado como piezas claves para ofrecer una
agradable experiencia de compra al cliente.

Underhill (2000) también sefiala que el merchandising incluye elementos que le permiten
al producto estar bien ubicado, de forma que capte la atencion del cliente. Saber ubicar un
producto de rotacion lenta podria aumentar las posibilidades de que los clientes lo adquieran.

Una buena utilizacion de los elementos del merchandising también podria mejorar e
incluso facilitar el proceso de compra, ya que si la tienda esta bien distribuida, las secciones bien
identificadas, los precios estan marcados en los productos y la mercancia se encuentra en buen
estado y bien organizada, los productos se impulsaria por si solos y el cliente tendria un proceso

de compra mas fluido y agradable.
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2.2.1 Merchandising visual

Prieto (2006) habla sobre el merchandising visual y dice que:

“(...) es aquel en donde las empresas productoras realizan
actividades propias en el interior de cada establecimiento
utilizando la animacion, habladores, volantes, muestras, cupones,
descuentos, concursos, degustaciones, demostraciones y demas
publicidad, para lograr la preferencia de sus productos basados en
la marca, la compra impulsiva, desarrollo del produservicio y la
investigacion del comportamiento de los consumidores”. (p. 46)
Por su parte, Palomares (2001) afirma que este tipo de merchandising:

(...) tiene como objetivo dirigir el flujo de clientes hacia secciones
0 productos concretos, provocar ventas por impulso, poner los
productos al alcance del consumidor y disefiar el establecimiento
de forma que resulte comodo, l6gico y ordenado para los clientes
que acuden a la tienda a realizar sus compras. (p. 64)

Se entiende entonces al merchandising visual como aquella estrategia de venta en el local
comercial que busca presentar los productos de la mejor manera posible para causar una
agradable experiencia de compra en el cliente, buscando hacer ver a los productos y al
establecimiento mas atractivos y persuasivos.

Para Palomares (2001) el merchandising visual tiene distintos componentes, entre ellos:
la arquitectura interior y exterior del establecimiento, los niveles o zonas de exposicion en el
lineal y la publicidad en el punto de venta (P.L.V).

Este Gltimo punto, se define segin Macias (1972, p.67), citado por Martinez Martinez
(2005) comao, el tipo de publicidad:

(...) que absorbe todos los problemas publicitarios de una marca
en el punto de venta; se ejerce en cualquier lugar donde se
encuentre el comprador, es decir que concierne a los escaparates en
cualquiera de sus formas, sefializacion interiores luminosas o no, y
explotacion publicitaria exterior o interior del almacén: expositores
metalicos o de cartdn, presentadores-distribuidores, muebles de

exposicion y venta, etc.”(p. 109)
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Algunas de las funciones del merchandising para Palomares (2001) son:

- Disefo de expositores y de la publicidad en el punto de venta

- Supervisar la éptima exhibicion de los productos en el punto de venta
- Gestionar estratégicamente la superficie de ventas

- Crear un ambiente propicio para provocar las ventas por impulso

- Disefio de arquitectura externa e interna del establecimiento

En la funcion de crear un ambiente propicio para provocar ventas por impulso, Palomares
(2001) hace hincapié en que es preciso que el ambiente en el que se desenvuelva el cliente sea
realmente agradable en distintos aspectos que se encuentran dentro del establecimiento.

2211 La arquitectura exterior del establecimiento
Conocer y saber utilizar los elementos que conforman la parte externa de la tienda
permite hacer una mejor gestion de la informacion que ésta presenta ante los clientes, pudiendo
generar actitudes, opiniones y creencias positivas si estos elementos (letrero, vitrina, entrada) no

pasan desapercibidos.

22.1.1.1 Letrero

Segun la vision de Palomares (2001) el letrero cuenta con un objetivo especifico que es el
de identificar al establecimiento y a los productos que éste ofrece. Este objetivo se logra
combinando los elementos de identidad de la empresa (nombre, simbolo, signo, disefio y
colores).

De acuerdo con este autor el letrero debe realizarse segun la imagen que se desee
proyectar, identificando al local y tratando de diferenciarlo de los deméas. En cuanto a la
instalacion del letrero, para Palomares (2001) es necesario que esté situado de manera tal que
siempre este visible para los potenciales clientes, desde cualquier &ngulo. También es importante

que el letrero y la tienda a la que representa puedan ser reconocidos desde lejos.
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22112 Vitrina

La vitrina es considerada por Palomares (2001) “como un vehiculo fundamental de
comunicacion entre el comercio y su clientela clave, sintetizando y reflejando el estilo de la
tienda, lo que es y lo que vende” (p.76).

El disefio y contenido la vitrina debe ser atractivo, ya que este elemento puede ser el que
invite al cliente a entrar a la tienda e incluso puede ser el elemento que impulse la compra. Asi lo
dice Palomares (2001): “Su caracter eminentemente informativo y persuasivo actia como un
elemento de atraccién, donde el mensaje debe ser captado por el cliente en un espacio de tiempo
muy breve” (p.77).

Palomares (2001) indica que existen distintos tipos de vitrinas o escaparates y para él, los
mas utilizados son:

- Vitrinas de temporada: se exponen al inicio de una temporada, informan

sobre nuevos productos y tendencias.

- Vitrinas informativas: dan a conocer productos nuevos o desconocidos,
suponen cambios 0 avances en su concepcion.

- Vitrinas estacionales: exponen productos sometidos a la estacionalidad,
mayormente por motivo de la moda.

- Vitrinas comerciales: estdn compuestas por los productos de los que esta
surtido el establecimiento permitiendo un mensaje de venta.

Es importante que a traves de la vitrina, los clientes puedan tener una idea de la variedad
de productos de la tienda. Una vitrina en mal estado, mal organizada no crearia un interés en los
clientes, por ende no generaria tampoco el deseo de entrar en el establecimiento.

Para Palomares (2001) existen distintos elementos o componentes que son fundamentales
en la creacion y composicion de la vitrina:

El elemento mercancia, debe ser el foco visual de la vitrina, la atencion de los clientes
debe estar concentrada en ella. La mercancia debe estar actualizada, siguiendo las tendencias del
mercado, ya que como Palomares (2001) comenta: “los consumidores no siempre realizan sus
compras por necesidad sino por deseo de seguir la moda (...) a ningun cliente le interesa
contemplar a primera vista un producto desfasado” (p. 82).

El elemento psicologia, lleva al cliente a apreciar la vitrina con una percepcién no

solamente objetiva, sobre qué es y para qué sirve, sino que también lleva a apreciar la vitrina de
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una manera subjetiva, emitiendo distintos mensajes en la mente del publico. Como afirma
Palomares (2001) con este elemento se logra atraer miradas, despertar interés en la compra, hacer
que el cliente desee el producto, incluso pueden llevar al publico a entrar en la tienda y comprar
el articulo.

Para el uso del elemento de composicién, en la vitrina es importante que la mercancia
esté dispuesta de manera tal, que ocupe el espacio en funcién a su relevancia y el interés que
pueda causar en el publico. Para Palomares (2001) también es importante que exista “un efecto
de conduccion légica y ordenada para no perderse en la mercancia y evitar la confusion” (p. 83).
Al no haber confusion, el pablico puede saber, qué es lo que desea y por fin entrar a la tienda y
adquirirlo.

La luz es para Palomares (2001) uno de los elementos méas importantes en la vitrina,
puesto que puede llevar a sensaciones positivas 0 sensaciones negativas. El especialista en
merchandising encargado del establecimiento, debe tener conocimiento sobre las deformaciones
que cierta luz puede ocasionar, y, por otro lado, también debe conocer los beneficios en materia
de resalte de mercancia que puede producir. En cualquier caso, es importante tener un
especialista en esta area tan delicada y evitar tener un escaparate demasiado iluminado o
demasiado oscuro. Como afirma Underhill (2000) si un local se encuentra en la calle, sus vitrinas
no se veran iguales con la luz del dia y con la luz de la noche, adecuarse a este cambio puede ser

beneficioso para el local ya que el publico siempre podria apreciar la mercancia expuesta.

2.2.1.13 Entrada

La entrada puede convertirse en una facilidad de acceso al establecimiento o en un freno
a que esto ocurra. Como explica Palomares (2001) “es fundamental que se disefie
apropiadamente (...) de modo que la entrada como tal no suponga una barrera para el cliente sino
una llamada, invitandole a entrar” (p. 88). El tamafio de la entrada del local es importante, lo
ideal seria que haya un espacio suficiente para que dos personas puedan entrar o salir del
establecimiento al mismo tiempo coémodamente, ya que muchas personas que pasean o van de
compras lo hacen acompariados.

Palomares (2001) aconseja que la entrada sea de vidrio transparente, ya que esto da una
sensacion de amplitud y accesibilidad. La puerta de un establecimiento cerrada se traduce en una

barrera para el acceso y limita la libertad que puede sentir el cliente para entrar al local.
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2.2.1.2 La arquitectura interior del establecimiento

Saber encargarse del area de exposicion de la tienda permite hacer una mejor
organizacion de la misma, aprovechando cada espacio existente para los beneficios del
establecimiento, haciéndolo claramente mas comodo para el cliente. Si la arquitectura exterior
del establecimiento atrae y persuade al cliente para que entre, la arquitectura interior debe
procurar una larga estadia en el establecimiento.

Para Palomares (2001) es importante tomar en cuenta los elementos como la iluminacion,
la temperatura, el aroma, el color, el mobiliario y la decoracion:

La iluminacidn es importante dentro del establecimiento porque condiciona la imagen del
establecimiento. Este autor sefiala que con la luz, incluso, los espacios pueden separarse y
diferenciarse entre ellos.

Otro factor importante para Palomares (2001) es la temperatura, puesto que tiene gran
influencia en la conducta de los consumidores y su decision de compra: “La temperatura ideal
dentro de un establecimiento oscila entre 18 y 20 grados” (p. 452)

El aroma genera sensaciones y puede impulsar o no la posibilidad de compra. Que exista
olor a polvo o a suciedad puede persuadir al cliente de no adquirir un producto, en especial si son
libros nuevos de una gran libreria, pues da la sensacién de usados. Es importante la limpieza y
que los conductos de aire siempre estén en correcto funcionamiento.

Si el establecimiento hace un buen uso del color puede generar que los clientes reciban
informacion de los elementos crométicos presentes y reaccionen de determinada manera. Segun
Palomares (2001) el color influye de manera determinante en los estados de animo de los
clientes.

El mobiliario debe estar en concordancia con la identidad del establecimiento y adaptarse
a la naturaleza de los productos presentados. Segin Palomares (2001) el mobiliario: “Debera
tener una distribuciéon uniforme y proporcionada en funcion del desarrollo necesario para la

implantacion y la exposicion de los productos de acuerdo a su formato comercial” (p. 225)

22121 El punto de acceso del establecimiento
La ubicacién del punto de acceso puede generar un tipo de circulacion especifica en los
clientes al momento de ingresar al establecimiento, esta circulacion puede influir en la rotacion

de productos y en la experiencia de compra del consumidor.
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Segun Palomares (2001) el punto de acceso:

Se localiza, nada mas penetrar en el establecimiento en el extremo
derecho de la sala de ventas, con el objetivo (...) de situar al
cliente en un punto de partida que propicie el sentido del flujo de
circulacion que realizan los clientes de manera natural (p. 93).

El establecimiento debe aprovechar esto para generar un desplazamiento de clientes entre
aquellos productos que son de menor rotacién y asi crear la posibilidad de aumentar sus ventas.
Mientras el publico va en busqueda de los productos de mayor rotacién circulard casi
obligatoriamente por los de menor rotacién y esta accién podria iniciar un interés hacia ellos.

Palomares (2001) indica que distintos estudios aseguran que los clientes tienen una forma
particular de circular por un establecimiento local:

Los clientes, cuando acceden a una gran superficie de ventas,
tienen una clara tendencia a dirigirse hacia el centro del
establecimiento y girar en sentido contrario a las agujas del reloj
(...) como consecuencia de este comportamiento del cliente
podemos dar una explicacion valida y conveniente de idoneidad de
situar el punto de partida en el extremo derecho, como decimos,
por la tendencia natural del consumidor a desplazarse hacia la

izquierda (p. 94)

/1

Figura 2. Movimiento natural de clientes en el establecimiento (elaboracion propia)

2.2.1.2.2 Pista de aterrizaje
Underhill (2000) plantea que una pista de aterrizaje es un elemento que le permite al
cliente darse cuenta que ya se encuentra en el establecimiento. Segun este autor, las personas que

entran a la tienda no se dan cuenta de donde se encuentran y hay que ubicarlas, preferiblemente
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con un elemento cercano a la entrada que capte la atencion del mismo y le haga pensar en el
lugar en donde esta:

Una vez que los clientes entran al establecimiento (...) estan

ocupados haciendo adaptaciones (simultdneamente  estan

reduciendo su velocidad, adaptando sus ojos al cambio de

iluminacién y el espacio y estirando el cuello para empezar a ver

todo lo que hay por ver). En otras palabras suceden muchas cosas

pero les puedo asegurar algo: estas personas no estan realmente en

la tienda (...) aln tienen que transcurrir unos segundos mas antes

de que estén aqui en realidad, (...) todo esto significa que cualquier

cosa que haya en la zona que cruzan antes de hacer esta transicion

estd malgastada. Es la ley de la naturaleza (los compradores

necesitan una pista de aterrizaje). (p. 52)

Por lo general los establecimientos utilizan distintos elementos como pistas de aterrizaje.

Para Underhill (2000) una excelente opcion seria algun vendedor que salude a los clientes.

2.2.1.2.3 La localizacion de la zona fria y zona caliente

Palomares (2001) explica que:

La zona caliente y la zona fria son extensiones imaginarias que,
tedricamente, dividen la sala de ventas en dos partes iguales.
Dependiendo de la ubicacion del punto de acceso, asi como del
numero de los mismos en la superficie de ventas, se localizaran
estas zonas o areas de la arquitectura interior del comercio (p. 96)

Palomares (2001) dice que generalmente, en los establecimientos que poseen una sola
entrada y salida, la zona fria se ubica al fondo de la tienda, mientras que la zona caliente se ubica
al inicio de la tienda y es donde circula la mayor cantidad de gente, teéricamente esta division
deberia darse de forma diagonal si el punto de acceso esta ubicado a la derecha del
establecimiento.

Las zonas frias son las areas de menor circulacion de personas ya que, segun Palomares
(2001), los clientes no circulan por ellas naturalmente dentro del establecimiento. Se entiende

entonces que la zona fria deberia ser empleada para exhibir productos de mayor rotacion para
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que los clientes a medida que se acercan a ella se sientan atraidos por los productos de menor
rotacion que se coloquen en la zona caliente.

Este autor indica que las zonas calientes tienden a ser utilizadas para colocar los
productos de menor rotacion, para asi poder impulsar su venta ya que los clientes estarian

obligados a pasar cerca de ellos y pudieran sentir el impulso de adquirirlos.

ZONA FRIA

/ZONA CALIENTE

s

a /1

”
,

Figura 3. Zona friay caliente diagonal (elaboracién propia)

Palomares (2001) define a los puntos frios como los espacios delimitados por los veértices
poligonales de la superficie comercial y, tedricamente los puntos mas inaccesibles y, por lo tanto
los menos visibles y transitados del establecimiento. Estos puntos pueden ser areas mal
iluminadas, rincones, pasillos sin salida, escaleras, los niveles muy altos o muy bajos en las
estanterias, lugares con corrientes de aire o muy calurosos, etc.

Este autor también explica que los puntos calientes tienen la caracteristica de tener un
importante flujo de circulacion, representa los puntos mas accesibles y visibles. Dependiendo de
las caracteristicas del establecimiento, se establece la localizacion y extensién de los mismos.
Estos puntos pueden ser areas muy bien iluminadas, areas marcadas con ofertas, lugares con
espejos, la caja, etc.

Underhill (2000) comenta que la tienda que tiene una buena estrategia de ubicacion de
productos, es aquella que los coloca en el camino de los clientes, porque los coloca en su campo
de vision y eso aumenta posibilidades de que se concrete la compra. Este autor comenta que los
“arquitectos tienen que disefiar las tiendas pensando en los campos de vision. Tienen que
asegurarse de que los compradores puedan ver lo que hay delante de ellos pero también puedan

mirar a su alrededor y ver todo lo demés”. (p. 88)
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Uno de los retos méas importantes que debe cumplir el establecimiento es hacer que los
consumidores vayan hasta el fondo del local. Esta accion pudiera darse si el cliente, durante su
estadia, se da cuenta de que hay algo interesante en el fondo del establecimiento que pueda
interesarle y ofrecerle una experiencia agradable.

22124 La ubicacion de las distintas secciones

Para Palomares (2001) la funcion principal de las secciones es crear un espacio adecuado
para la exposicion de las distintas categorias de productos generando asi una sensacion de
ubicacion en los clientes dentro del establecimiento, lo que facilitaria el proceso de eleccion, y
compra de productos.

La ubicacién de secciones es una decision que se debe tomar con mucho cuidado,
estudiando distintos aspectos que lleven al cumplimiento de los objetivos de rentabilidad,
orientacion y compra. Palomares (2001) comenta que las secciones deben llevar un orden légico
que facilite el proceso de adquisicion de productos, de manera que se genere una oferta coherente
y atractiva ante los clientes.

Este autor comenta que es importante conocer la rotacién de las categorias de productos
existentes en el establecimiento para luego saber como y donde ubicarlas, para él existen tres
tipos de rotaciones (baja, media y alta). Esto indica que el establecimiento deberia ubicar los
productos de baja rotacion en la zona caliente; los productos de media rotacion en la zona media
del establecimiento; por ultimo, los productos de alta rotacion en la zona fria 0 menos transitada.

Aunque todos estos conceptos se cumplan siempre puede pasar que existan zonas o areas
frias que reduciran de algin modo las ventas, con respecto a esto, Palomares (2001) explica que:

(...) siempre quedard una zona fisica y psicologicamente fria,
caracterizada por ser un area poco frecuentada por los clientes, o
sea, poco vendedora que, en muchos casos, dificilmente podemos
calentar debido a sus caracteristicas fisicas, como rincones, pilares,
cuellos de botella, pasillos muy estrechos, pasillos sin salida, etc.,
asi como las psicologicas como olores, iluminacion inadecuada,

mala o nula sefalizacion, ruidos, etc. (p.104)
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2.2.1.25 La disposicion del mobiliario

Para Palomares (2001) existen distintas maneras de disponer el mobiliario dentro de un
establecimiento comercial, las cuales se diferencian entre ellas por las funciones que cada una
cumple:

La disposicion libre del mobiliario, tal como dice Palomares (2001): “supone una gran
libertad de movimiento para el consumidor, al no ponerle una circulacion de destino que lo dirija
hacia un objetivo concreto” (p. 105). Al no haber un objetivo u orden concreto el cliente puede
perder la concentracion y no colocar atencion en lo que esta expuesto.

Por otro lado, este tipo de disposicion es recomendada para productos que no son
necesarios, sino imprevistos. Palomares (2001) comenta que rompe con la monotonia de la

uniformidad de los muebles y propicia una sensacion de variedad de surtido.
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Figura 4. Disposicion de mobiliario libre (elaboracion propia)

La disposicion en parrilla consiste en colocar el mobiliario de forma lineal y paralela
entre si. Con respecto a esto, Palomares (2001) indica que “permite dirigir al consumidor hacia
objetivos concretos, de manera ldgica y racional, propiciando un flujo hacia un nimero
importante de secciones” (p. 107)

Este tipo de disposicién lleva al cliente a trasladarse dentro un ambiente ordenado y
uniforme que podria llevar al establecimiento a parecer poco atractivo o aburrido. Pero, por otro
lado, esta disposicidon produce una circulacion determinada y coherente que compromete a los

clientes a desplazarse por la tienda en busqueda de los productos.
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Figura 5. Disposicion de mobiliario tipo parrilla (elaboracion propia)

La disposicion aspirada es definida por Palomares (2001) como aquella que “consiste en
la colocacion de las gondolas de manera oblicua al flujo de circulacion de los clientes”. Esta
disposicion atrae a los clientes hasta el fondo del establecimiento mientras va descubriendo los
productos colocados en el mobiliario y las secciones, es una disposicion de atraccion y por ellos
se dice que aspira a los clientes hasta adentro de la tienda.

Para Palomares (2001) esta disposicion es una mezcla entre libre y parrilla porque:

“por una parte el flujo es dirigido desde el punto de acceso del
establecimiento al fondo de la tienda a través del pasillo central de
aspiracion y, por otra, el consumidor se dirige segun sus impulsos,

trazandose su propio itinerario de regreso en direccion a la salida”
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Figura 6. Disposicion de mobiliario de aspiracion (elaboracion propia)
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2.2.1.2.6 Pasillos

Palomares (2001) define a los pasillos como:

“lugares por donde circula el flujo de clientes dentro de un
establecimiento. Estos deben estar disefiados con la idea de
facilitar la compra de los clientes, favoreciendo su circulacion y
orientacion en la busqueda de los productos” (p.109)

Los pasillos deben estar acorde con el tipo de establecimiento y los objetivos de fluidez
que este quiera alcanzar. Para Palomares (2001) existen tres tipos de pasillos: de aspiracion,
principales y de acceso:

El pasillo de aspiracion es el pasillo mas ancho y largo del establecimiento y su ubicacion
es entre el punto de acceso y el fondo del establecimiento y su principal funcién es aspirar o
Ilevar a los clientes hasta el fondo de la tienda.

Los pasillos principales son los segundos méas amplios, se encuentran ubicados entre las
distintas secciones del establecimiento, funcionando como una linea divisoria que ayuda a la
orientacion del cliente brindandole algun tipo de informacién de la seccién en la que se localiza.

Los pasillos de acceso son los pasillos estrechos y poco profundos, pero generalmente
son los mas numerosos, estan localizados de forma transversal a los pasillos principales y

objetivo es facilitar ain mas el desplazamiento de los clientes entre el mobiliario.
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Figura 7. Disposicion de tipos de pasillos (elaboracion propia)
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2.2.1.2.7 Sefializacion

La sefializacion es una estrategia de comunicacion que siempre tiene que estar incluida y
en un buen lugar dentro del establecimiento, ésta genera la informacion necesaria ante el cliente
para que este sepa hacia donde dirigirse. Esta informacidn también puede estar sujeta a informar
las ofertas o la llegada de nuevos productos.

Es recomendable que las sefializaciones se encuentren en la parte superior de los
anaqueles, que contengan informacion por las dos caras del cartel y que sea un estilo de cartel
uniforme, impreso, no hecho a mano.

Underhill (2000) comenta que lo que mas aprecia un consumidor es conseguir el
producto necesitado en corto lapso de tiempo. Entonces, para este autor, la funcion de los letreros
de sefializacion o de alguna otra informacion debe cumplir con las siguientes funciones:

Primero se tiene que lograr la atencion de la audiencia. Una vez
que ya se ha logrado esto, el mensaje tiene que presentarse de una
manera clara y logica (primero el principio, después la parte
central y después el final). Se tiene que dar la informacion de
manera que la gente la absorba, primero un poquito, después un
poco Mas, a un ritmo adecuado. Si no se logra la atencion primero,
nada de lo que sigue dara resultado. Si se les explica demasiado
pronto se les sobrecargara y se daran por vencidos. Si se les
confunde, pasaran por alto todo el mensaje. (p. 69)

2.2.1.3Los productos en el establecimiento

Los productos definen al pablico al que se dirige el establecimiento. La seleccion
de surtidos que sera presentada es una de las cosas mas importantes a la hora de disefiar un
establecimiento. Para Palomares (2001) “El surtido debe contener una estructura, unas
dimensiones y una gestion al segmento de mercado al que se dirige el establecimiento, es decir,

corresponder con su oferta a las necesidades reales expresadas por la clientela clave” (p.44).

2.2.1.3.1 Categorias de productos
Palomares (2001) dice que las categorias de producto son divisiones dentro de la seccion

que agrupa varias familias, formando grupos de productos que los consumidores perciben como
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interrelacionados. Las familias de productos representan un conjunto de articulos que satisfacen
una misma necesidad y asi se forman las distintas categorias de productos.

Para Palomares (2001) las subfamilias son “subdivisiones vinculadas a una determinada
familia y pueden ser clasificadas en funcion a mdltiples criterios: tamafios, formatos, colores,

texturas, componentes, naturaleza, etc.” (p. 55).

2.2.1.3.2 El lineal

Bruel y Saint Cricq (1975) sefialan que la exposicion lineal constituye el soporte de
exposicion en el establecimiento, lo que hace que los clientes concreten la compra. El lineal
ofrece una percepcién visual de todo lo existente dentro del establecimiento. Este elemento
diferenciador facilita las ventas cuando logra captar la atencion de los clientes hacia los
productos.

2.2.1.3.2.1  Niveles de exposicion de productos

El nivel de los ojos, segin Bruel y Saint Cricq (1975), es el nivel de la percepcion puesto
que es el nivel que se encuentra de primero ante los ojos de los clientes teniendo la atencién de
estos.

El nivel de las manos es, para Bruel y Saint Cricq (1975), el nivel que ofrece los
productos, puesto que los clientes solo debe estirar sus brazos hacia el frente para tomarlos.

Bruel y Saint Cricg (1975) comentan que el nivel del suelo debe ser un nivel con un
tratamiento especial, puesto que les genera un esfuerzo a los clientes para poder ver y tomar los

productos gque ahi se encuentran.

NIVEL DE LOS OJOS

NIVEL DE LAS MANOS

NIVEL DEL SUELO

Figura 8. Niveles de exposicion de productos (elaboracion propia)

2.2.1.3.2.2  Disposicion vertical y horizontal
Bruel y Saint Cricq (1975) explican que la disposicion de los productos puede ser

horizontal o vertical.

41



La colocacion de productos en los anaqueles de forma vertical consiste en que la

ubicacion de las familias sea de arriba hacia abajo.
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Figura 9. Disposicion vertical (elaboracion propia)

La colocacion de productos en los anaqueles de forma horizontal consiste en que la

ubicacion de las familias sea en un mismo nivel dentro del anaquel.

LIBROS DE GERENCIA

LIBROSDE LIDERAZGO

LIBROS DE RE CURSOSHUMANOS

Figura 10. Disposicion horizontal (elaboracién propia)
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2.3 El vendedor dentro del establecimiento

Para Underhill (2000) la funcion més importante del vendedor es ser un puente entre el
cliente y el establecimiento, siendo una fuente de informacion y parte de la identidad de la
empresa. El autor comenta que la interaccién entre cliente y vendedor puede ser un acto decisivo
ya que “cuantos mas contactos entre compradores y empleados se produzcan, mas aumenta la
venta media”. (p. 42).

El vendedor se convierte un elemento influyente en la decision de compra. Como afirma
Underhill (2000) si el vendedor estd de mal humor, es lento, estd desinformado, es descortés,
intimida, deja en evidencia que el servicio no es bueno, el cliente podria entender que sus
productos tampoco son buenos o y se alejaré del establecimiento.

Es de suma importancia que los vendedores estén entrenados e informados acerca del
surtido y categorias de productos existentes en el establecimiento, ya que eso podria facilitar e

impulsar la decisién de compra de los clientes.
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CAPITULO III
MARCO REFERENCIAL

3.1 Librerias Nacho

Librerias Nacho es una cadena de librerias, que cuenta con 32 sucursales ubicadas en los
principales centros comerciales de Venezuela. Esta empresa forma parte, desde el afio 2000, del
Grupo JC Cortez.

El Grupo JC Cortez es una empresa familiar fundada en 1983 en Venezuela, se encuentra
conformado por: Librerias Nacho, EI Regalo Universal, C.A. (mayorista), Nacho Toys, C.A. y
més recientemente Nobel Libros, distribuidora de libros del sello editorial Random House

Mondadori.

3.1.1 Historia

El presidente del Grupo JC Cortez, Julio Francisco Cortez Mogna (comunicacion
personal, febrero, 26, 2013) expresd que Librerias Nacho tiene muchos afios existiendo y que en
el afio 2000, fue adquirida por el Grupo JC Cortez. El duefio inicial de la cadena de librerias se
Ilamaba Ignacio y de ahi provino el nombre de las tiendas, cuya razon social para ese momento
era Libreria Nacho Caracas.

La Nueva Nacho, C. A., nombre fiscal actual de la cadena, nace el octubre 2000, con la
adquisicion de tres sucursales en Caracas, y ha ido creciendo progresivamente hasta llegar a 32
librerias a nivel nacional. Cortez Mogna (2013) indicé que Nacho es la empresa lider del
mercado de librerias en el pais.

Los cambios méas importantes de los Ultimos afios, que ha tenido Librerias Nacho son
inicialmente la incorporacién productos de tecnologia dentro del area de papeleria, lo cual
permitird que esta categoria tenga un crecimiento. En segundo lugar, la introduccion del
departamento de jugueteria, inicialmente, dentro de las tiendas con mayor espacio fisico. Hoy en
dia, la gran mayoria cuenta con este departamento y las que no lo tienen cuentan con un rincon
en donde se exhiben los juguetes.

Cortez Mogna (2013) explicd que, desde sus inicios, Nacho se ha propuesto desarrollar y

mantener una oferta de productos para el entretenimiento y la educacion, para toda ocasion y
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toda la familia, incluyendo: libros, papeleria, textos escolares, articulos de tecnologia, juguetes,
tarjeteria y afines, aunado al disefio interior de las tiendas que dan énfasis a la comodidad, la
iluminacion, la disposicion y la exhibicion de los productos permitiendo el disfrute de una
experiencia de compra placentera, como valor agregado.

Cortez Mogna (2013) manifestd que Librerias Nacho se ha insertado en los centros
comerciales por dos razones; la primera, por un tema de seguridad; la segunda, es que
normalmente las familias acuden a los centros comerciales de paseo, a realizar compras, ir a la
peluqueria, etc., Nacho busca que sus clientes perciban a las librerias como un elemento més de
ese circuito, que sea un lugar de encuentro, un sitio amigable y accesible, donde toda la familia

puede compartir y encontrar lo que buscan.

3.1.2 Identidad Corporativa de Librerias Nacho

3.1.2.1 Identidad conceptual

3.1.2.1.1 Valores
El presidente del Grupo JC Cortez establecio que los valores que se comparte en el grupo
empresarial son: la honestidad, el trabajo en equipo, la constancia, entre otros. Aunque no son
difundidos de forma explicita a todos los integrantes de la organizacién

Mision y vision
Cortez Mogna (2013) expreso durante la entrevista que la no existe una mision y vision
escrita para Librerias Nacho. Si, existe una mision del grupo empresarial, pero debido al rapido
crecimiento de la cadena de librerias, no hay una mision ni visién escrita.
La mision del Grupo JC Cortez es:
Contribuir al conocimiento, desarrollo y enriquecimiento del
individuo, fortaleciendo su relacion con la familia y la sociedad.
Crear las condiciones necesarias para generar satisfaccion a
nuestros clientes, bienestar y seguridad a nuestro talento humano,
confianza a los proveedores y ser el mayor motivo de orgullo para

los accionistas.

45



Por su parte, la vision del Grupo JC Cortez es “Ser un grupo empresarial multinacional
comprometido a facilitar y estimular en el individuo la comunicacion personal, la expresion de
sentimientos y el mejoramiento de la convivencia social”

Cortez Mogna (2013) expres6 que la mision y la vision implicita que comparten los
socios del Grupo Cortez es:

Satisfacer a nuestro publico, tratando de identificarnos como una
libreria familiar, donde cualquier persona del nucleo familiar que
visite nuestras librerias; desde el nifio mas pequefio hasta el abuelo
pueden encontrar algo que les agrade, que les sirva, que les
satisfaga alguna necesidad.

Con los empleados, esperamos que puedan desarrollarse
profesionalmente dentro de la organizacion. Con los accionistas
esperamos que haya una utilidad que les genere rentabilidad para
su inversion, y lo mas importante, tanto para empleados y
accionistas queremos que esta empresa sea un motivo de orgullo,
es decir, que sientan que estan aportando algo a la sociedad.
Queremos construir lectores. Incluso queremos construir espacios
para los méas pequefios, buscando que los nifios quieran interactuar
con una libreria, llegando al punto de construir poco a poco a un

lector.

3.1.2.2 Identidad visual
Cortez Mogna (2013) comento que la identidad visual de Librerias Nacho fue definida

por los antiguos duefios y fue conservada por el Grupo JC Cortez.

Figura 11. Identidad visual del Librerias Nacho (Fuente: Isabel Zuazua, Mercadeo de Librerias Nacho)
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- Logotipo: La tipografia es ITC American Typewriter BT. EI nombre utilizado es
“Nacho”

- Simbolo: este elemento es una N, con la tipografia y la gama cromaética de la
libreria

- Gama cromatica: los colores son el verde (Pantone 3305C) y el abedul (Pantone
1205C al 60%). (Anexo A)
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CAPITULO IV
EL METODO

4.1 Modalidad

En la seccidn de la pagina web de la Escuela de Comunicacion Social de la Universidad
Catolica Andrés Bello en relacion a las modalidades de Trabajo Especial de Grado se establecen
seis tipos de investigaciones: Estudios de mercado, Periodismo de investigacion, Proyectos de
produccion, Estrategias de comunicacion, Andlisis de medios y mensajes, Investigaciones
documentales, descriptivas y explicativas, y Pasantias. Segun ese manual se define la modalidad
Estudios de mercado como:

Esta area de investigacion abarca todos aquellos estudios que
tienen como principal finalidad la medicion y andlisis de variables
pertinentes para el disefio e implementacion de estrategias de
mercadeo. En esta categoria caben las investigaciones gque tengan
relacion con: andlisis del entorno, estilos de vida y perfiles de
audiencia, habitos y actitudes de consumo, imagen de marca para
productos y servicios, segmentacién de mercados, analisis de
sensibilidad de precios, posicionamiento de productos, efectividad
de medios, actividades promocionales para un producto, impacto
de estrategias publicitarias, niveles de recordacion, estudios de
canales de distribucién e investigaciones sobre la fidelidad del
consumidor.

A su vez, Zikmund y Babin (2009) afirma que la investigacion de mercados:
“es la aplicacion del método cientifico en busqueda de la verdad
acerca de los fenomenos del marketing. Estas actividades incluyen
la definicion de oportunidades y problemas de marketing. La
generacién y evaluacion de ideas, el monitoreo del desempefio y la
compresion del proceso de marketing.” (p.5).

Se considera que este trabajo de investigacion pertenece a la modalidad Estudios de

mercado ya que se pretendid recopilar, analizar, planificar y comunicar informacion relevante
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sobre la influencia de los elementos del merchandising e identidad corporativa de los

establecimientos de una cadena de librerias.

4.2  Tipo de investigacion

La investigacion fue de tipo exploratoria porque busco ampliar los conocimientos sobre
el area del merchandising y aportar informacién adicional sobre el tema. Segun Zikmund (1998)
este tipo de investigacion se refiere a ““(...) investigacion inicial conducida para aclarar y definir
la naturaleza de un problema” (p.51). A su vez, Bavaresco (1979) explica que: “sirve de base
para formular un problema méas preciso; para desarrollar una hipdtesis; para establecer
prioridades que conduzcan a una investigacion futura” (p. 5). Este tipo de investigacion no
gener0 resultados concluyentes, sino que requiere de estudios posteriores para obtener
deducciones finales.

Segun su naturaleza es empirica, que como lo explica Kerlinger (2002) es la comparacion
del estudio de teorias con la observacién de la realidad, para asi afirmar o desmentir lo estudiado.

4.3 Disefio de la investigacion

El disefio de esta investigacion fue no experimental, ya que como explica Kerlinger
(2002) no se ejercio control ni manipulacién sobre las variables de estudio, es decir, se mantiene
con sus caracteristicas intactas.

Kerlinger (2002) afirma que “en la investigacion no experimental se observa y, y también
se observan una o varias x. Estas se observan ya sea antes, después o concomitantemente a la
observacion de y” (p.505). Por esta razon, se estudiaron las variables de la investigacion a través
de la observacion estructurada, entrevistas y la aplicacion de encuestas, de esta manera no se
manipularon.

Esta investigacion se realizdé en un ambiente no controlado, ya que se tratdé de analizar
los elementos de merchandising y de la identidad corporativa ya existentes en el establecimiento.

Por otro lado, fue una investigacion de campo, que segun Kerlinger (1988): “los
experimentos de campo son muy convenientes para probar la teoria y para obtener respuestas a
preguntas practicas (...)” (p.419). El estudio de la muestra se hizo dentro de su propio ambiente,
los resultados permitieron contrastar las teorias sobre merchandising e identidad corporativa con

lo que se evidencio al observar estas variables en su propio entorno.
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4.4 Objetivos
4.1.1 Objetivo general

Analizar los componentes de la identidad y el uso de las herramientas del merchandising
en las Librerias Nacho, ubicadas en seis de los principales centros comerciales del area
metropolitana de Caracas.

4.1.2 Objetivos especificos

1. Analizar los elementos del merchandising en las Librerias Nacho
2. ldentificar los elementos de identidad de Librerias Nacho utilizados en el punto
de venta
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4.5 Operacionalizacion de variables

Tabla 1. Operacionalizacion de variables. (Elaboracion propia)

Variables Dimensiones Indicadores  Reactivos Técnica/ Fuente
Instrumento
Elementos del | Distribucion del | Entrada ¢En la entrada esta visible la identificacion del | Observacién | La tienda
merchandising | espacio  fisico | Accesibilidad | establecimiento desde cualquier angulo? estructurada
exterior Vitrinas ¢La entrada es apropiada para potenciar la

facilidad de acceso al establecimiento?

¢Cuantas entradas y salidas tiene el
establecimiento?

¢El  escaparate  externo o vitrina  del
establecimiento llama la atencion de los clientes
potenciales invitandolos a entrar?

iSe ve desde afuera la mercancia del

establecimiento?

Distribucion del | Ambiente ¢Hacia qué lado esta ubicado el punto de partida | Observacion | Latienda
espacio  fisico | general para acceso al interior del establecimiento? estructurada
interior Areas y | ¢Existe algin elemento en el establecimiento que

sectores sirva como pista de aterrizaje?

Presentacion | ¢Existen puntos frios?

de productos | ¢Existen puntos calientes?

o1



Distribucion del
espacio  fisico

interior

Ambiente
general
Areas
sectores
Presentacion

de productos

y

¢Cual es la zona fria?

¢Cual es la zona caliente?

¢Qué tipos de pasillos se encuentran disefiados en
el establecimiento?

¢ Como estan dispuestos los estantes y muebles?
¢Existe alguna sefalizacién que facilite el proceso
de compra?

¢La mercancia esta ordenada por categoria de
familia?

¢Hay espacios vacios en los anaqueles?

¢Los productos estan limpios y bien presentados?
¢ Cada producto esta identificado con su precio?
¢Hay espacios vacios en los anaqueles?

¢Dénde se encuentra ubicada la caja?

¢Cudles son las categorias de productos que
ofrecen actualmente las Librerias Nacho?

¢Cuales son los productos o categorias de
productos que generan mayor rentabilidad?

¢Sabe en qué seccion de los establecimientos
circulan mas o se quedan por mayor tiempo los

clientes? ¢ Cual?

Entrevista

Personal
adminis-

trativo

52




Cliente

Demografia

¢Como le parecio la iluminacion?

¢Coémo le parecid la distribucion de los productos
en el establecimiento?

¢Como le parecid la distribucion de los muebles y
estantes en el establecimiento?

¢Realiz6 alguna compra?

¢Los productos estan limpios y bien presentados?
¢Encontro facilmente lo que buscaba?

¢Encontr6 algin material que le suministrara
informacion adicional acerca del producto que
estaba buscando?

¢ Coémo ve usted a los establecimientos de Nacho?
¢ Volveria al establecimiento en otro momento?
¢Tiene alguna recomendacién o queja sobre el

establecimiento de Librerias Nacho?

¢ Género?

¢ Cual es su rango de edad?

¢ Cual es su estado civil?

¢Vino acompafado a la tienda?

¢Con qué frecuencia visita los establecimientos de

Librerias Nacho?

Encuesta

Encuesta

Cliente

Clientes
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Servicio

Atencion
comporta-
miento

personal

y

del

¢Tuvo contacto con algun vendedor durante su
visita a la tienda?

¢El vendedor esper0 a que usted le pidiera ayuda o
se la ofrecio?

¢La informacion dada por el vendedor fue de
utilidad?

¢En general como fue el trato del personal?

¢Usan el uniforme?

¢Abordan a los clientes en el establecimiento para
ayudarlos?

¢Esperan a que el cliente pida ayuda para
asistirlos?

¢ El trato es cortés?

¢Solucionan los problemas que tenga el cliente?

Al no poder solucionar el problema del cliente, ¢el
empleado da recomendaciones a éste para que

logre solventar su problema?

Encuesta

Observacion

estructurada

Clientes

Empleados
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Elementos
identidad

de

Identidad Visual

Logo
Simbolo
Emblema
Gama
cromatica

Tipografia

¢ Esta presente el nombre en el establecimiento?

¢ Esté presente el logo en el establecimiento?

¢Se hace un uso correcto de la gama cromatica en
el establecimiento?

¢Se hace un uso correcto de la tipografia en el

establecimiento?

¢Los empleados tienen un codigo de vestimenta?
De existir un uniforme para los empleados ¢se les
da la oportunidad de no usarlo algun dia de la
semana?

¢Librerias Nacho tiene lineamientos para la
decoracibn 'y  orden general de los
establecimientos? ¢ Cuales?

(Qué significado tiene el nombre de “Nacho™?
¢Qué tipo de letra usan para su identificacion y por
qué?

¢Qué colores usan para el logo y por qué? ;Posee

el codigo Pantone?

Observacién

estructurada

Entrevista
semi-

estructurada

La tienda

Personal
adminis-

trativo
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Identidad

Conceptual

Cultura
corporativa
Lineamientos

estratégicos

¢ Cual es la mision de Librerias Nacho?

¢Cual es la vision de Librerias Nacho?

¢ Cuales son los valores de Librerias Nacho?

¢ Cuales son sus objetivos?

¢ Cuales son las fortalezas de Librerias Nacho?

¢ Cuales son las debilidades de Librerias Nacho?

Entrevista
semi-

estrcuturada

Personal
adminis-

trativo
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4.6  Determinacion de las unidades de analisis y muestra

Para esta investigacion se establecieron cuatro unidades de anélisis:

Primera unidad de andlisis: los establecimientos comerciales de Librerias Nacho. En los

puntos de venta fue donde se realizo la observacion para analizar el uso de los elementos del
merchandising y de identidad corporativa.
Segunda unidad de analisis: el personal administrativo de Librerias Nacho. Este fue

objeto de una entrevista, en la que se identifico la identidad visual y conceptual de los
establecimientos de Librerias Nacho, ademas de factores referentes al merchandising.

Tercera unidad de analisis: los clientes que visitaron los establecimientos durante los dias

de observacion y aplicacion de encuestas. Estos fueron observados, y ademas se les realiz6 una
encuesta, en la que se detectd su nivel de satisfaccion con el local comercial, la atencion del
personal y el servicio prestado por la cadena de librerias.

Cuarta unidad de analisis: los vendedores, quienes fueron observados para conocer si

hacen uso apropiado de los elementos de identidad corporativa y como es el trato hacia el cliente.

4.7 Muestra

La muestra, segin Sabino (1992), es “una parte del todo que llamamos universo y que
sirve para representarlo” (p.118). Para cada unidad de andlisis varid el tamano de la muestra que
se aplico en funcidn del instrumento utilizado, entre otros factores:

Observacion estructurada: la muestra estuvo determinada por distintos criterios, de esta

forma el nimero de establecimientos observados se seleccion6 en funcion de la cantidad de:

- Nuoumero de Librerias Nacho existentes en el area metropolitana de Caracas:
actualmente en Venezuela existen 32 librerias, de las cuales 18 estan area de
estudio. Se seleccionaron seis librerias, las cuales representan méas de un tercio de
la poblacion.

- Ubicacion en la ciudad: se seleccionaron distintos puntos cardinales, para abarcar
diferentes zonas de Caracas.

- Tamafio y nimero de visitas: gracias a la informacion suministrada por Librerias
Nacho se escogieron las tiendas de presentes en Caracas que tienen mayor y

menor tamafo. Al igual las que reciben més y menos visitas promedio anuales.

57



Tabla 2. Establecimientos seleccionados en la muestra. (Elaboracion propia)

Establecimiento Ubicacion Tamafio Fecha
(Urbanizacién) aproximado inauguracion

C. C. Galerias Paraiso El Paraiso 229 m Mayo, 2004

C. C. Expreso Chacaito Chacaito 157 m? Enero, 2004

(Menor nimero de visitas)

C. C. Boleita Center Boleita 293 m* Agosto, 2001

(Mayor nimero de visitas)

C.C. El Tol6n Las Mercedes 323 m’ Noviembre, 2003

C.C. Lider El Marqués 224 m* Noviembre, 2009
Mezzanina 130 m?

C. C. Sambil (Nivel Feria) | Chacao 133 m? Noviembre, 2005
Mezzanina 45 m?

La entrevista: el tamafio de la muestra fue de dos personas ya que se consideré que la
informacién dada era suficiente para cubrir los objetivos de la investigacion, si se hubiese
entrevistado a mas personas el contenido estaria repetido, como explica Vazquez (2006):

La muestra es suficiente cuando la informacion ha alcanzado la
saturacion, es decir, cuando las informaciones se repiten, son
redundantes y no aportan aspectos nuevos, constatandose el
agotamiento de nuevos datos por parte de los diferentes
participantes y de los diferentes contextos. (p. 44)

Se convers6 con un miembro de la directiva de la empresa y una persona en
representacion de la Gerencia de Recursos Humanos: el presidente del Grupo JC Cortez, Julio
Francisco Cortez Mogna y la Analista de Reclutamiento, Francia Medina quien es la encargada
de la captacion de todo el personal de las empresas del Grupo JC Cortez.

Las encuestas: para determinar el numero de clientes a encuestar, el profesor de

Metodologia, Investigacion Publicitaria y Seminario de Trabajo Especial de Grado, Jorge
Ezenarro, indic6 que se debia tomar las dos preguntas de selecciéon simple con mayor nimero de
categorias, ese numero multiplicarlo por si mismo, para luego multiplicar esa cantidad por cinco.
Este fue el requisito para cruzar variables nominales entre si.

En el caso de esta investigacion las preguntas con mayor ndmero de categorias de

respuesta fueron:
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- ¢Lainformacién dada por el vendedor fue de utilidad?
- ¢Como le parecid la iluminacidn del establecimiento?

Estas preguntas tuvieron seis opciones de respuesta, este niamero al multiplicarlo por si
mismo dio 36, cantidad que luego se multiplico por cinco, dando como resultado 180. De esta
manera se aplicaron 180 encuestas, 30 encuestas por cada establecimiento. Se evaluaron a los
empleados y sus acciones con los clientes, ademas del espacio fisico de cada uno de estos

establecimientos y la satisfaccion existente con el servicio.

Numero de respuestas de preguntas con mayor numero de categorias: 6
6. multiplicado por si mismo: 6 x 6 =36
36, multiplicado por cinco: 36 x 5= 180

180, entre el nimero de establecimientos: 180/6= 30

30 encuestas por libreria

Figura 12. Calculo nimero de encuestas a aplicar (Elaboracién propia)

4.7.1 Tipo de muestra

Para la aplicacion de la encuesta, la muestra fue no aleatoria, Heinemann (2003) que
explica que en ésta “se construye una muestra segun caracteristicas ‘tipicas’ del universo de
forma que la seleccion sea una pequefia representacion en lo que se refiere a esas caracteristicas”
(p-203). Por tratarse de una investigacion de mercado de un establecimiento especifico, se
estudiaron solo a aquellas personas que se pudo evidenciar que eran clientes de Librerias Nacho.

En la aplicacion de la entrevista semi-estructurada se utilizé también el muestreo no
aleatorio, debido a que las personas con las que se converso tenian el conocimiento acerca de la
empresa que se estudio.

En el caso de la observacion estructurada, se realizé un muestreo de eventos. De acuerdo
con Kerlinger (2002) los eventos consisten en “situaciones naturales de la vida (...)
contemplando una unidad completa y natural del comportamiento individual y grupal. Al
hacerlo, se logra una unidad completa y realista mas grande” (p.669). Este tipo de muestreo
permitio presenciar una situacion real, en la que el investigador no tuvo influencia sobre las
variables, como es el caso del comportamiento de los clientes dentro de las tiendas, en donde no
se pudo definir cémo se iban a comportar ante alguna situacion o evento que se le presentaran en

el establecimiento.
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4.8 Instrumentos

Para esta investigacion se utilizaron tres instrumentos de recoleccion de datos (Anexo B):

Observacion estructurada:

La primera etapa se basé en la observacion estructurada en los puntos de venta.
Heinemann (2003) explica que la observacion estructurada o estandarizada:

(...) facilita a los observadores un protocolo de observacion con la
informacidn sobre las variables que debe observar, los valores de
estas variables y el significado de las acciones. En la construccién
del protocolo se decide cuales son las informaciones que se
seleccionaran durante el proceso de observacion. (p.140).

En este caso, en los seis establecimientos se observaron los elementos de merchandising
y de identidad corporativa presentes, lo que permitio evidenciar si se estad haciendo un buen o
mal uso de estos elementos.

En la observacion se utilizd una lista de control, que segin Arias (2006) “es un
instrumento en el que se indica la presencia o ausencia de un aspecto o conducta observada”
(p.70). La lista se enfocO en tres aspectos: arquitectura del espacio externo, arquitectura del
espacio interno y empleado. En este sentido, las preguntas fueron respondidas seleccionando en
la hoja las opciones “Si” o “No”, dependiendo de si estuvo o no presente cada elemento, ademas
de contar con un espacio para comentarios del investigador en una casilla Illamada
“observaciones”.

Entrevista:

La segunda etapa fue una entrevista semi-estructurada. Kerlinger (2002) plantea que la
entrevista es una situacion donde el entrevistador le hace al entrevistador preguntas con el fin de
obtener respuestas que permitan conocer aspectos del problema investigado. Para la aplicacion
de la entrevista se utiliz6 una guia de preguntas que permitié orientar la conversacion hacia los
puntos relevantes para la investigacion. La entrevista por ser semi-estructurada, no fue
totalmente rigida, debido a que fue una conversacion, en la que se establecié un dialogo con el
entrevistado. Esto permitié hacer mas preguntas y contestar mas inquietudes a lo largo de la
reunion.

Las personas entrevistadas fueron el presidente del Grupo JC Cortez, Julio Francisco

Cortez Mogna y la Analista de Reclutamiento de Recursos Humanos, Francia Medina.
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Encuesta:

La tercera y Ultima fase de la investigacion fue la encuesta a los clientes de los
establecimientos. Kerlinger (2002) define la investigacion por encuestas como aquella que
“estudia poblaciones (o universos) grandes o pequefias, por medio de la seleccion o estudio de
las muestras tomadas de la poblacidn, para descubrir la incidencia, distribucion e interrelaciones
relativas de variables socioldgicas y psicologicas™ (p.541)

Para este instrumento se utilizé una guia de preguntas rigidas que permitié conocer la
demografia del cliente, el grado de satisfaccion que habia tenido con distintos aspectos que se
encontraban en el interior del establecimiento.

Para la realizacion de esta encuesta se hicieron preguntas de respuesta cerrada que
permitian al cliente contestar con “Si” o “No”; también se hicieron preguntas que se respondian
dentro de una escala numérica (del uno al seis); preguntas de seleccién multiple y de respuesta

abierta que permitieron dar recomendaciones o quejas sobre el establecimiento.

4.8.1 Validacion de los instrumentos
Los instrumentos de esta investigacion concuerdan con los objetivos perseguidos y
fueron validados por los siguientes expertos (Anexo C):
- Lic. en Administracion de empresas, Miguel Falcén
Gerente de Desarrollo de Clientes en Colgate Palmolive C.A.
- Lic. en Comunicacion Social, Ximena Sanchez
Profesora de la Universidad Catdlica Andrés Bello en la escuela de Comunicacion
Social
- Lic. en Comunicacion Social y en Arquitectura, Alejandro Terenzani
Profesor de la Universidad Central de Venezuela y Jefe del Departamento de

Comunicacion Visual en la misma casa de estudios.

4.9  Criterios de Analisis
Para la entrevista se emple6 como criterio de analisis la matriz de doble entrada. La cual,
segun la profesora Yasmin Trak, en consultas durante el Seminario de Trabajo Especial de Grado

I1, es la mejor manera de ordenar los datos cualitativos que provinieron de la investigacion.
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Mientras que para la observacion estructurada y las encuestas, se utilizo el analisis
estadistico, obteniendo resultados y cruzando variables de interés para la investigacion. Para este
ualtimo analisis se utilizaron algunos elementos estadisticos como:

Coeficiente de contingencia o coeficiente de correlacion: Kerlinger (2002) mide a la

intensidad de la relacion entre dos conjuntos de variables. Para poder establecer cuan
relacionadas estan las variables se considerd la escala:

Tabla 3. Relacién entre variables de acuerdo al coeficiente de contingencia. (Fuente: profesor de
Estadistica, Jorge Ezenarro)

Valores ‘ Relacion

0-0.15 No hay relacion

0.16 -0.3 Relacién baja
0.31-0.45 Relacion moderada
0.46 — 0.55 Relacion media
0.56-0.7 Relacion moderada alta
0.71-0.85 Relacion alta

A partir de 0.86 Relacion muy alta

Es importante destacar, que en la observacion estructurada, “Si” implico existencia y
“No” significo inexistencia y “Observaciones” es donde se coloco la descripcion de aquello que
se observo.

En las descripciones:

- Cuando se refirio a si la entrada es apropiada para potenciar la facilidad del acceso al
establecimiento, se quiso decir que si hay suficiente espacio para que entren o salgan
dos personas a la vez, si no hay objetos bloqueando la entrada o si es lo
suficientemente grande para que pasen coches de bebé.

- Cuando se hablo de si la vitrina era atractiva y llamaba la atencién a los clientes
invitdndolos a entrar, se refirid a si cuando el cliente se acerco a la tienda, vio la
vitrina y entro a la tienda.

- Cuando se menciond el elemento pista de aterrizaje, se hablé de muebles o estantes,
cambio de temperatura, musica, un vendedor o guardia de seguridad, cerca de la

entrada, que le hicieran saber al cliente que ya esta dentro del establecimiento.
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- Cuando se especificaron los tipos de pasillo, se tom6 como referencia su anchura y si
eran principales, de aspiracion o de acceso.

- Cuando se refirio a como estaban dispuestos los muebles, se hablé de si estaban
dispuestos de forma libre, abierta, cerrada o tipo parrilla.

4.10 Procesamiento de datos
Una vez recogidos todos los datos de la investigacion se procedio a realizar el vaciado de
los mismos.
- Las respuestas de las entrevistas se vaciaron completas en la matriz de contenido, y
de ellas se tomo la informacion que agregase valor a la investigacion.
- Los datos obtenidos en la hoja de observacion del establecimiento y de las encuestas

se vaciaron en el programa estadistico SPSS version 20.0

4.11 Desarrollo del trabajo de campo

Observacion estructurada: se realizd en seis establecimientos de Librerias Nacho,
ubicados en: C. C. Sambil (Nivel Feria), C. C. Boleita Center, C. C. Galerias Paraiso, C. C.

Expreso Chacaito, C.C. El Tolon y el C.C. Lider. La observacion se hizo en dias viernes y fines

de semana porgue esos dias hubo mayor afluencia de personas en los centros comerciales de la
ciudad. En este caso se tratd de pasar desapercibido, convirtiéndose en un cliente mas, prestando
atencion a la mercancia exhibida, el intercambio de informacion entre clientes y vendedores.

Entrevista: se realizd en un ambiente comodo para los entrevistados y las entrevistadoras,
en las oficinas administrativas del Grupo JC Cortez. Las entrevistadoras fueron recibidas de
forma atenta. Se les explico a los entrevistados cuél era el objetivo de la reunion y como seria la
dinamica, haciendo énfasis en que habia libertad de no seguir estrictamente la guia de preguntas,
es decir, que se podia preguntar mucho mas, conforme avanzara la conversacion. Se les indicd
que la entrevista seria grabada en audio.

Encuestas: se realizaron en las cercanias de las entradas de los seis establecimientos de
Librerias Nacho. Las encuestas se hicieron los dias viernes, sdbado y domingo en la tarde,
porque hubo mayor afluencia de personas en los centros comerciales. En este caso se encuesto a
las personas que salian de los establecimientos de Librerias Nacho, independientemente si habian

comprado o no, porque ello significaba que eran clientes del local. Las investigadoras abordaron
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a los clientes de forma tranquila y amigable, tratando de ser simpéticos y no invasivos, se
identificaron como estudiantes de la Universidad Catolica Andrés Bello, informandoles que
estaban en la realizacién de un trabajo de grado sobre Librerias Nacho y que la colaboracion de
los clientes de este establecimiento era de gran valor para la investigacion, se les aclaré que la

encuesta era sencilla y no tardaba méas de 2 minutos en responderse
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CAPITULO V
ANALISIS DE RESULTADOS

5.1 Andlisis de la entrevista

A continuacion se describe la entrevista que el Presidente del Grupo JC Cortez, Julio
Francisco Cortez Mogna

Tabla 4. Matriz de doble entrada, entrevista a Julio Francisco Cortez Mogna. (Elaboracion propia)

Item / Topico Julio Francisco Cortez Mogna

Presidente del Grupo JC Cortez

¢Cual es la historia de Nacho? Nacho era un pequefio negocio familiar de tres
establecimientos, nuestro grupo de socios la
compré en el afio 2000 convirtiendo a la
empresa en “La Nueva Nacho”. Luego de solo
tener 3 establecimientos, actualmente tenemos

32 a nivel nacional.

¢ Cuél es la mision de Librerias Nacho? No tiene una misién concreta definida y
escrita, pero si esta pensada.

La mision del Grupo JC Cortez es:

Contribuir al  conocimiento, desarrollo vy
enriquecimiento del individuo, fortaleciendo su
relacién con la familia y la sociedad.

Crear las condiciones necesarias para generar
satisfaccion a nuestros clientes, bienestar y
seguridad a nuestro talento humano, confianza a los
proveedores y ser el mayor motivo de orgullo para

los accionistas.

¢Cual es la vision de Librerias Nacho? No tiene una vision concreta definida y escrita,
pero si estd pensada. La visiéon del Grupo JC
Cortez es “Ser un grupo empresarial
multinacional comprometido a facilitar vy

estimular en el individuo la comunicacion
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¢Cual es la vision de Librerias Nacho?

personal, la expresion de sentimientos y el

mejoramiento de la convivencia social”

¢Cuadles son los valores de Librerias Nacho?

Honestidad, trabajo en equipo, constancia. Pero

no son difundidos.

¢ Cuales son sus objetivos?

No tiene objetivos concretos definidos vy

escritos, pero si estan pensados.

¢ Cuales son las fortalezas de Librerias Nacho?

Tenemos un buen surtido de productos.
Sentimos que el disefio dentro de las tiendas
estd bien logrado. Tenemos un buen
posicionamiento en la mente del consumidor,

somos faciles de reconocer.

¢Cuales son las debilidades de Librerias

Nacho?

Hemos crecido rapido y dejado muchas cosas
por concretar en el camino, tenemos muchas
ideas no estructuradas que no hemos podido ni
transmitir. No tenemos informacion de los
clientes acerca de los locales y a veces, por
eso0, no tomamos las mejores decisiones. Como
cadena de tienda grande, no sabemos con
exactitud como se encuentra cada tienda, qué
ocurre dentro de ella y cdmo ocurre; es dificil
hallar las fallas en cada establecimiento. Otra
falla es la mala formacion de nuestro personal,
a veces, los empleados cambian tan rapido que
no hay buen

tiempo para darles un

entrenamiento.

¢Los empleados tienen un codigo de

vestimenta?

Si, los empleados rasos tienen un uniforme que
consiste en una chemise verde con el logo de
Nacho que nosotros les proporcionamos y se
les exige un pantaldn color beige de jean o de
vestir y zapatos casuales o deportivos de color

negro. A veces hay que llamarles la atencién
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¢Los empleados tienen un codigo de

vestimenta?

porque llevan la camisa por fuera o el pantalon
muy abajo de la cintura; esto, generalmente,
ocurre con los empleados mas jovenes. Para
los gerentes, habiamos pensado en una camisa
tipo Columbia, pero no todos los socios, ni
todos los gerentes, estan de acuerdo con la idea
de usar uniformes, ya que tienen el rango méas
alto dentro de la tienda. Yo, particularmente,
pienso que lo correcto es que tengan un
uniforme, distinto al de los empleados rasos,

pero que lo tengan.

De existir un uniforme para los empleados ¢Se
les da la oportunidad de no usarlo algun dia de

la semana?

No.

¢Librerias Nacho tiene lineamientos para la

decoracion 'y orden general de los

establecimientos? ¢ Cual?

Nacho cuenta un departamento de Mercadeo
central que se encarga del disefio de las
vitrinas, el material se prepara desde Caracas y
se hace llegar a las tiendas junto con imagenes
de un montaje digital en donde se muestra
cémo deben quedar expuestas las vitrinas para
asi ayudar a las tiendas a crear las vitrinas
como se debe.

Eso asegura un proceso de estandarizacion de
las tiendas y hace mas facil su reconocimiento
ante el pablico.

Existen seis vitrinas obligatorias en el
calendario de Nacho; se hace vitrinas para el
dia de los enamorados, dia de la madre, dia del
padre, dia del nifio, temporada escolar y

navidad. También hacemos, ademas de las
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¢Librerias Nacho tiene lineamientos para la

decoracion 'y orden general de los

establecimientos? ¢ Cual?

vitrinas obligatorias, vitrinas tematicas, es
decir, si se lanza un nuevo libro y el proveedor
y a Nacho les interesa exaltar la llegada del
libro a la tienda se hace un acuerdo y se crea la
vitrina segun el tema del nuevo libro. En
temporada escolar, si Disney esta interesado en
que NACHO sea la tienda Disney de la
temporada escolar entonces se disefian vitrinas

para eso.

(Qué significado tiene el nombre de “Nacho”?

Antes de que adquiriéramos la libreria en el
afio 2000, el duefio del local llevaba por primer
nombre Ignacio, por lo general a las personas
con ese nombre les llaman “Nacho”, de ahi el
nombre de la tienda. Decidimos dejar ese
nombre porque al preguntar a los clientes si les

parecia un buen nombre, todos decian que si.

¢ Qué tipo de letra usan para su identificacion y

por qué?

No sé qué tipo de letra es, eso lo sabe mejor
que yo la persona de Mercadeo. Pero es una
letra facil y reconocible.

¢Qué colores usan para el logo y por qué?

¢ Posee el codigo Pantone?

Sé que el color es verde y abedul, pero el
cddigo no lo sé. La persona de mercadeo puede

dar esa informacion.

¢Cuales son las categorias de productos que

ofrecen actualmente las Librerias Nacho?

Libros; departamento de papeleria, donde se
pueden encontrar otras subcategorias como la
papeleria de oficina, la papeleria escolar y poco
a poco hemos insertado productos de
tecnologia; departamento de empaque Yy
regalos, donde se puede encontrar tarjetas de
felicitacion, empaques, papel de regalo; y un

ultimo departamento que es el de jugueteria.
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¢Cuales son los productos o categoria de

productos que generan mayor rentabilidad?

Los libros

¢Sabe en qué seccién de los establecimientos
circulan mas o se quedan por mayor tiempo los

clientes? ;Cual?

En la seccién de libros

Datos adicionales

Tabla 5. Matriz de doble entrada, entrevista a Francia Medina. (Elaboracion propia)

Item / T6pico

Francia Medina

Analista de reclutamiento de Librerias

¢Como es el proceso de reclutamiento vy

seleccion del personal?

Nacho

Se busca a personas mayores de 18 afios,

bachilleres, con ciertos conocimientos en el
area de ventas, pero no es una limitante, se les
hace una serie de pruebas medicas Yy
psicologicas.

El entrenamiento de los empleados lo
proporciona el gerente en la tienda, ellos
ensefiaran cémo esta distribuida la tienda y los
productos.

Los gerentes tienen poca rotacion. Si se
necesita un nuevo gerente se toma en cuenta al
personal que ya existe dentro de la tienda, no

se contrata gente de afuera.
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Arquitectura exterior del establecimiento

5.2 Andlisis de resultados de la observacion estructurada

Establecimiento

item

(En la entrada esta
visible la identificacién
del establecimiento

desde cualquier angulo?

Galerias

Paraiso

| No

Expreso
Chacaito

Si

Boleita

Center

No

Tabla 8. Resultados de la observacion estructurada. (Elaboracion propia)

Tolon

No

No

Sambil

(Nivel
Feria)
No

Observaciones

En los casos en que la
entrada no estaba visible se
debi6 a la estructura del
centro comercial, en los que
habia  elementos  que

obstruian

¢ Esta presente el nombre

en el establecimiento?

Si

Si

Si

Si

Si

Si

¢ Esta presente logo en el

establecimiento?

Si

Si

Si

Si

Si

Si

¢Se hace un uso correcto
de la gama cromatica en

el establecimiento?

Si

Si

Si

Si

Si

Si

¢Se hace un uso correcto
de la tipografia en el

establecimiento?

Si

Si

Si

Si

Si

Si
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Arquitectura exterior del establecimiento

Establecimiento

item

Galerias
Paraiso

Expreso
Chacaito

Boleita
Center

Si Si Si Si Si Si
para potenciar la

facilidad de acceso al

establecimiento?

¢Cuéntas entradas y | Una Una Una Una Una Una
salidas tiene e| | entrada y | entrada Yy | entrada y |entrada Yy | entrad entrada y
establecimiento? salida salida salida salida salida salida
¢El escaparate externo o | Si Si Si Si Si Si
vitrina del

establecimiento llama la

atencion de los clientes

potenciales invitandolos

a entrar?

:Se ve desde afuera la | Si Si Si Si Si Si
mercancia del

establecimiento?
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Arquitectura interior del establecimiento

Establecimiento

item

Galerias
Paraiso

Expreso
Chacaito

Boleita
Center

Observaciones

Si Si Si Si Si Si

en el establecimiento?

¢ Esta presente logo en el | Si Si Si Si Si Si

establecimiento?

¢Se hace un uso correcto | Si Si Si Si Si Si

de la gama cromaética en

el establecimiento?

¢Se hace un uso correcto | Si Si Si Si Si Si

de la tipografia en el

establecimiento?

¢Hacia qué lado estd|Punto de|Punto de | (Puerta a | (Puerta a|Punto de |Punto de

ubicado el punto de | acceso acceso la derecha) | la acceso acceso

partida para acceso al hacia  la | indetermin | Punto de | izquierda) | hacia la | indetermin

interior del izquierda | ado acceso Punto de | derecha ado

establecimiento? (Puerta (Puerta hacia  la | acceso (Puerta a | (Puerta
central) central) derecha indetermin | la central)

ado izquierda)
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Arquitectura interior del establecimiento

: Establecimiento | Galerias Expreso | Boleita Observaciones
Item Paraiso | Chacaito Center
¢Existe algun elemento | No Si Si Si Si Si En todos los
en el establecimiento establecimientos donde
que sirva como pista de existia este elemento un
aterrizaje? vendedor se mantenia cerca
de la puerta de entrada del
establecimiento,
funcionando como pista de
aterrizaje, pero cuando éste
debia atender a un cliente,
la puerta quedaba sola y la
pista de aterrizaje se perdia
¢ Existen puntos | Si Si Si Si Si Si
calientes?
¢Existen puntos frios? Si Si Si Si Si Si
iCuadl es la zona | Parte Parte Parte Parte Parte Parte
caliente? derecha derecha derecha derecha derecha derecha
del local, | del local, | del local, | del local, | del local, | del local,
drea de|éarea de|édrea de|éarea de |é&rea de|area  de
libros libros libros libros libros libros
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Arquitectura interior del establecimiento

: Establecimiento
ltem

Galerias
Paraiso

Expreso
Chacaito

Boleita
Center

Sambil
(Nivel

Feria)

Observaciones

;Cudl es la zona fria? | Parte Parte final | Parte del | Parte del | EIl area al
izquierda, | de la tienda | fondo de la | fondo de la | fondo de | fondo de la
area de | area de | tienda, tienda la tienda: | tienda
libros papeleria jugueteria juguetes,
infantiles .
papeleria
y tarjeteria
¢Qué tipos de pasillos | Pasillos Pasillos Pasillos Pasillos Pasillos Pasillos
se encuentran | principales, | principales, | principales, | principales, | principales, | principales,
disefiados en el | 9 de de de de de
establecimiento? aspiracion | aspiracion | aspiracion | aspiracion | aspiracion | aspiracion
y de acceso | y de acceso |y de acceso |y de acceso |y deacceso |y de acceso
¢Cémo estan | Tipo Tipo Tipo Tipo Tipo Tipo
dispuestos los estantes parrilla parrilla parrilla parrilla parrilla parrilla
y muebles?
¢ Existe alguna | Si Si Si Si No Si La sefializaciones no
sefializacion que tenfan un disefio estandar,
facilite el proceso de éstas no respetaban el uso
compra? de logo, colores 'y
tipografias.
Algunas estaban escritas a
mano.
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Arquitectura interior del establecimiento

: Establecimiento
ltem

ordenada por categoria

¢cLa mercancia esta

Galerias
Paraiso

Si

Expreso
Chacaito

Si

Boleita
Center

Si

Tolon

Si

Lider

Si

Si

Observaciones

de familia?
¢Los productos estan | No Si Si Si Si No Algunos de los productos
limpios y bien tenfan la envoltura rota y
presentados? estaban mal presentados.
Libros de las estanterias
mas altas y las mas bajas
estan llenos de polvo.
¢Cada producto esta | Si Si Si Si Si Si
identificado con su
precio?
¢Hay espacios vacios | Si Si Si No Si Si Habian anaqueles enteros
en los anaqueles? vacios
¢;Donde se encuentra | Estaba En la parte | En la parte | En la zona | Al fondo a | En la parte
ubicada la caja? ubicada a | izquierda izquierda central de | la derecha | izquierda
unos de latienda | de la | latienda de latienda | de la
metros de tienda, a tienda, a
la entrada unos unos metro
del local metros de de la
la entrada entrada
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Empleados

Establecimiento

item

Galerias
Paraiso

Expreso
Chacaito

Boleita
Center

Sambil
(Nivel

Feria)

Observaciones

¢Usan el uniforme? Si. Si. Si. Si. Si. Si.
Excepto los | Excepto los | Excepto los | Excepto los | Excepto los | Excepto los
gerentes gerentes gerentes gerentes gerentes gerentes
¢Abordan a los clientes | No Si No No No No
en el establecimiento
para ayudarlos?
¢Esperan a que el |Si No Si Si Si Si
cliente pida ayuda para
asistirlos?
¢ El trato es cortés? No Si Si Si Si Si El trato de los vendedores

es bueno. A excepcion de
Galerias Paraiso, donde
los vendedores de este
establecimientos se
refieren a los cliente con
frases de confianza como:

mi amor, reina, pana
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Empleados

da recomendaciones a

éste para que logre

solventar su problema?

: Establecimiento | Galerias | Expreso | Boleita Tolén Lider Observaciones
Item Paraiso Chacaito | Center
¢Solucionan los | A veces A veces A veces A veces A veces A veces
problemas que tenga el
cliente?
Al no poder solucionar | A veces En la | A veces A veces A veces A veces
el  problema  del mayoria de
cliente, ¢el empleado las  veces,
no
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5.3 Analisis de resultados de las encuestas

Las encuestas fueron aplicadas a 180 clientes de las seis Librerias Nacho estudiadas,
durante los dias correspondientes que los investigadores estuvieron presente en los
establecimientos.

Género

Las opciones de respuesta de esta pregunta fueron “femenino” y “masculino”.

- Obteniendo 57.2% de la totalidad de la muestra que representa a 103 personas de

sexo femenino.
- 42.8% de la totalidad de la muestra que representa 77 personas de sexo masculino.

% Género

60

50

40

30

20

10

Femenino Masculino

Figura 13. Género de los encuestados. (Elaboracion propia)

.En qué rango de edad se encuentra?

En esta pregunta se utilizaron los siguientes intervalos de edad: de 18 a 27, de 28 a 37, de
38a47,de 48 a57, de 58 a 67 afos, de mas de 68 afos.

- 27.2% de la muestra que representa a 49 personas en el intervalo de 18 a 27 afos

- 40% de la muestra que representa a 72 personas en el intervalo de 28 a 37 afios de

edad

- 20.6% de la muestra representa a 37 personas en el intervalo de 38 a 47 afos de edad

- 9.5% de la muestra representa a 17 personas en el intervalo de 48 a 57 afios de edad

- 2.2% de la muestra representa a 4 personas en el intervalo de 58 a 67 afios de edad

- Por ultimo, 0,5% de la muestra representa a 1 persona de mas de 68 afios de edad.
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o Edad

45
40
35
30
25
20
15
10

18a 27 28a37 38a47 48 a 57 58a67 Madsde 68

Figura 14. Edad de los encuestados. (Elaboracion propia)

. Cudl es su estado civil?

Las respuestas asignadas a esta pregunta se dividieron en cinco categorias: Soltero,
Casado, Divorciado, Viudo y Otro.

- 47.8% de la muestra que representa a 86 personas solteras

- 44.4% de la muestra que representa a 80 personas casadas

- 7.2% de la muestra que representa a 13 personas divorciadas

- 0.6% de la muestra que representa a una persona viuda.

- No hubo otro estado civil reflejado en la muestra.

o Estado Civil
60

50

40

30

20

10

0 ]

Soltero Casado  Divorciado Viudo Otro

Figura 15. Estado civil de los encuestados. (Elaboracion propia)
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:Vino acompafiado a la tienda?

En esta pregunta existen las siguientes opciones de respuesta: No, Si

- 75% de la muestra estudiada representa a 135 personas que si fueron acompafiadas a
los establecimientos

- 25% de la muestra representa a 45 personas que fueron sin compafiia a los

establecimientos.

=T éVino acompaiado a la tienda?

80
70
60
50
40
30
20
10

Si No

Figura 16. ;Vino acompafiado a la tienda?. (Elaboracién propia)

+Con gquién vino acompafiado a la tienda?

Las categorias de respuesta para esta pregunta son: N/A (para quienes no estuvieron
acompafiados por alguien), amigos, familia y pareja. De las 135 personas que tuvieron
compaiiias durante su estadia en los establecimientos, los resultados indican que:

- 13 personas, que constituyen 7.2% de la muestra, estuvieron acompafiados por algin

amigo.

- 94 personas, que constituyen 52.2% de la muestra, estuvieron acompafados por algin

familiar;

- 28 personas, que constituyen 15.6% de la muestra, estuvieron acompafiados por su

pareja.

- 45 personas, que constituye 25% de la muestra no estaba acompafados
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l:l z . ~ .
¥ éCon quién vino acompaiado a la tienda?

60

50

40
30
20

10

0
Amigo Familiar Pareja N/A

Figura 17. ;Con quién vino acompafiado a la tienda?. (Elaboracion propia)

. Con gué frecuencia visita los establecimientos de Librerias Nacho?

Las opciones de respuesta para esta pregunta se presentaron en forma de escala,

enumerada del 1 al 6, siendo el numero 1: Casi nunca y el nimero 6: Siempre.

De la muestra, 7 personas (3.9%) escogieron el numero 1

32 personas (17.8%) escogieron el nimero 2

36 personas (20%) escogieron el nimero 3

48 personas (26.7%) escogieron el nimero 4

23 personas (12.8%) escogieron el nimero 5

Por ultimo 34 personas (18.9%) de la muestra escogieron el nimero 6. Los mayores
porcentajes de la muestra se ubican en una frecuencia regular de visita a los

establecimientos.

[n]
# Del 1 al 6 ¢qué tanto visita los establecimientos

Nacho?

30

25

20

15

10

Figura 18. ;Con qué frecuencia visita los establecimientos Nacho? (Elaboracién propia)
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¢+ Tuvo contacto con algun vendedor durante su visita a la tienda?

La distribucion de la frecuencia se dividio en: Si y No.

- Los resultados indican que 61.1% de la muestra que representa a 110 personas,
tuvieron contacto con algun vendedor durante su visita

- 38.9% de la muestra que representa a 70 personas, no tuvieron contacto con algun

vendedor durante su visita.

o éTuvo contacto con algin vendedor en la tienda?
90
80
70
60
50
40 —
30 —
20 —
10 —
0
Galerias  Expreso Boleita Toloén Lider Sambil
Paraiso  Chacaito  Center Feria
ESi = No

Figura 18. ; Tuvo contacto con algun? (Elaboracion propia)

.El vendedor esperd a que usted le pidiera ayuda o se la ofrecié?

Las opciones de respuesta para esta pregunta fueron: Esperé a que le pidiera ayuda y
Ofrecid ayuda sin esperar a que se la pidiera.
- De las 110 personas que tuvieron contacto con algin vendedor, 71 personas, que
constituyen un 42.2% de la muestra total, tuvieron que pedir ayuda al vendedor
- Mientras que 34 personas, que constituyen un 18.9% de la muestra total, fueron
abordados por el vendedor, quien les ofrecié su ayuda.
- 38.9% de la muestra que representa a 70 personas, no tuvieron contacto con algun

vendedor durante su visita.
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%o éEl vendedor esperé a que usted le pidiera ayuda
o se la ofrecié?

60
50
40 —
30 —
20 —
10 —
0
Galerias Expreso Boleita Toldn Lider Sambil Feria
Paraiso Chacaito Center

B El vendedor esperd a que le pidiera ayuda
El vendedor le ofrecié ayuda sin que se la pidiera

No tuvieron contacto con el vendedor

Figura 19. (El vendedor esper6 a que usted le pidiera ayuda o se la ofrecié? (Elaboracion propia)

¢;La informacidn dada por el vendedor fue de utilidad?

Las respuestas se presentaron en forma de escala enumerada del 1 al 6, siendo el nimero

1: Nada dtil y el nimero 6: Muy util. Los resultados indicaron que:

3 personas (1.7%) escogieron el nimero 1

2 personas (1.1%) escogieron el nimero 2

11 personas (6.1%) escogieron el nimero 3

16 personas (8.9%) escogieron el nimero 4

29 personas (16.1%) escogieron el nimero 5

49 personas (27.2%) escogieron el numero 6. Los mayores valores porcentuales de la

muestra que tuvo contacto con vendedores indican que la ayuda prestada fue muy util.
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S Del 1 al 6 ¢Qué tan util fue la informacion dada por el vendedor?
50
45
40
35
30
25
20
15
10
5 -
0
Galerias Expreso Boleita Center Toldén Lider Sambil Feria
Paraiso Chacaito
1 H2 m3 H4 m5 H6

Figura 19. ¢La informacion dada por el vendedor fue de utilidad? (Elaboracién propia)

Si tuvo contacto con el vendedor vy comproé

Para conocer la relacién entre el contacto con el vendedor y la accion de compra se
establecieron dos categorias de respuestas: Si y No. El cruce indica que de 110 personas que
tuvieron contacto con un vendedor

- 72 personas (66%) realizaron la compra

- 38 personas (34.9%) no realizaron la compra.

El coeficiente de contingencia mostré que la relacion entre estas variables es de: 0, 17; lo
que indico que la relacién era baja.

%, ,
Si tuvo contacto con vendedor -

éCompré?
70
60
50
40
30
20
10

Si No

Figura 20. Relacion Si tuvo contacto con un vendedor - compr6 (Elaboracion propia)
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.En general como fue el trato del personal?

La distribucion de la frecuencia se hizo en forma de escala enumerada del 1 al 6, siendo

el numero 1: Muy malo y el nimero 6: Muy bueno. Los resultados indicaron que:

3 personas (1.7%) escogieron el nimero 2
7 personas (3.9%) escogieron el nimero 3
12 personas (6.7%) escogieron el nimero 4
41 personas (22.8%) escogieron el nimero 5
- 47 personas (26.1%) escogieron el nimero 6. Los mayores porcentajes de

la muestra indican que el trato del personal en general fue bueno y muy bueno.

[u}
o Del 1 al 6 en general ¢como fue el trato del personal?
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Galerias Expreso Boleita Toldn Lider Sambil
Paraiso  Chacaito Center Feria

Hl 2 m3 m4 W5 H6

Figura 21. ¢{En general como fue el trato del personal? (Elaboracion propia)

:Como le parecio la iluminacién del establecimiento?

Las respuestas se presentaron en forma de escala enumerada del 1 al 6, siendo el niUmero

1: Muy mala iluminacion y el nimero 6: Muy buena iluminacion. Los resultados sefialaron que:

6 personas (3.3% de la muestra) escogieron el nimero 3

10 personas (5.6% de la muestra) escogieron el nimero 4

40 personas (22.2% de la muestra) escogieron el nimero 5

124 personas (68.9% de la muestra) escogieron el nimero 6. Los mayores porcentajes

de la muestra respondieron, entonces, que la iluminacion en los locales es muy buena.
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Ya Del 1 al 6 écomo le parecio la iluminacion del establecimiento?
120
100
80
60
40
20
0
Galerias Expreso Boleita Tolodn Lider Sambil Feria
Paraiso Chacaito Center
Hl m2 m3 m4 m5 m6

Figura 22. (Como le parecid la iluminacién del establecimiento? (Elaboracion propia)

.Como le parecid la distribucion de los productos en el establecimiento?

Las opciones de respuesta para esta pregunta se presentaron en forma de escala,
enumerada del 1 al 6, siendo el numero 1: Muy mal distribuidos y el nimero 6: Muy bien
distribuidos. Los resultados dijeron que:

4 personas (2.2% de la muestra) escogieron el nimero 2

9 personas (5% de la muestra) escogieron el numero 3

21 personas (11.7% de la muestra) escogieron el nimero 4

34 personas (18.9% de la muestra) escogieron el nimero 5

112 personas (62.2% de la muestra) escogieron el nimero 6. Los mayores porcentajes de
la muestra indicaron que la distribucion de los productos en los anaqueles del establecimiento

estaba muy bien lograda.
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o Del 1 al 6 cdmo le parecid la distribucion de los

productos en el establecimiento?
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Figura 23. ;{Como le pareci6 la distribucion de los productos en el establecimiento? (Elaboracion

propia)

. Como le pareci6 la distribucion de los muebles vy estantes en el establecimiento?

Las opciones de respuesta para esta pregunta se presentaron en forma de escala,

enumerada del 1 al 6, siendo el namero 1: Muy mal distribuidos y el nimero 6: Muy bien

distribuidos. Los resultados indicaron que:

5 personas (2.8% de la muestra) escogieron el nimero 2
18 personas (10% de la muestra) escogieron el niumero 3
38 personas (21.2% de la muestra) escogieron el nimero 4

119 personas (66.1% de la muestra) escogieron el numero 6.

Para la mayoria de las

personas dentro de la muestra, la organizacién y distribucion de muebles y estantes

estan muy bien logradas.
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Figura 24. ;Como le pareci6 la distribucion de los muebles y los estantes en el establecimiento?

(Elaboracién propia)



. Los productos estaban limpios v bien presentados?

Las respuestas se presentaron en forma de escala enumerada del 1 al 6; siendo el nimero

1: Nada limpios y mal presentados y el nimero 6: Muy limpios y bien presentados. Los

resultados revelan que:

2 personas (1.1% de la muestra) escogieron el nimero 1

2 personas (1.1% de la muestra) escogieron el nimero 2

1 persona (0.6% de la muestra) escogid el nimero 3; 9 personas (5% de la muestra)

escogieron el nimero 4

30 personas (16.7% de la muestra) escogieron el nimero 5

136 personas (75.6% de la muestra) escogieron el nimero 6. EI mayor porcentaje de

la muestra indica que los productos en los establecimientos estaban limpios y bien

presentados.
[u}
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Figura 25. ¢Los productos estaban limpios y bien presentados? (Elaboracién propia)

;Realizé alguna compra?

La distribucion de la frecuencia se dividio en: Si'y No. Los resultados indican que:

58.3% de la muestra que representa a 105 personas si compraron en los

establecimientos

41.7% de la muestra que representa a 75 personas no compraron en los

establecimientos.
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Figura 26. ¢Realiz6 alguna compra? (Elaboracion propia)

;Por qué si compré?

Las categorias de respuesta se dividieron en: precio, necesidad, impulso, fue bien
atendido y otro. Los resultados de la encuesta sefialaron que de las 105 personas que compraron:

- 81 (45%) compraron por necesidad

- 19 personas (10.5%) compraron por impulso

- 5 personas (2.8%) compraron porque fueron bien atendidos.

Yo

éPor qué si compré?
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45
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5 .
0 L

Precio Necesidad  Impulso Fue bien Otro
atendido

Figura 27. ¢Por qué si comprd? (Elaboracion propia)
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;Por qué no compro?

Las categorias de respuesta se dividieron en: precio, no encontrd lo que buscaba, no fue

bien atendido y otro. Los resultados de la encuesta revelaron que de las 75 personas que no

compraron:

4 personas (2.2%) no compraron a causa del precio

50 personas (27.8%) no compraron a causa de no encontrar lo que buscaban
6 personas (3,3%) no compraron a causa de ser mal atendidos

15 personas (8.3%) no compraron a causa de no buscar algo en especial.

o,
o éPor qué no compro?
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Precio No encontroé lo Fue mal No buscaba
que buscaba atendido nada en
especial

Figura 28. ¢Por qué no compr6? (Elaboracion propia)

:Encontré facilmente lo gue buscaba?

Para esta pregunta se utilizaron dos categorias de respuesta: Si, No y No buscaba nada en

especifico. Los resultados sefialaron que:

55.6% de la muestra, que representa a 100 personas, si encontrd facilmente lo que
buscaba
40.5% de la muestra, que representa a 73 personas, no encontrd facilmente lo que
buscaba

3.9% de la muestra, que representa a 7 personas, no buscaba nada en especifico.
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Figura 28. ¢Encontro facilmente lo que buscaba? (Elaboracion propia)

Si encontr6 facilmente lo que buscaba y compro

Para conocer la relacién entre el haber encontrado facilmente lo que buscaba y la accion
de comprar se establecieron dos categorias de respuestas: Si y No. El cruce indica que de 100
personas que encontraron facilmente lo que buscaban, 85 (85%) si realizaron la compra, mientras
que 15 (15%) no la realizaron.

El coeficiente de contingencia mostrd que la relacion entre estas variables es de: 0, 52; lo

que indico que la relacién era media.
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o Encontro facilmente lo que buscaba y comproé
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Figura 29. Relacion Encontré facilmente lo que buscaba - Compré (Elaboracion propia)
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:(Encontré algin material gue le suministrara informacién adicional acerca del producto

gue estaba buscando?

Se utilizaron tres opciones de respuesta para esta pregunta: Si, No y No buscaba nada en
especifico. Los resultados indicaron que:
- 61 personas (33.9% de la muestra total) si encontraron informacion adicional acerca
del producto que buscaban
- 112 personas (62.2% de la muestra total) no encontraron informacion adicional acerca
del producto gque buscaban

- 7 personas (3.9% de la muestra total) no buscaban nada en especifico.

e}
o éEncontrd algun material que le suministrara

informacion adicional acerca del producto
que estaba buscando?
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Figura 30. ¢{Encontr6 algin material que le suministrara informacion adicional acerca del producto que
estaba buscando? (Elaboracién propia)

. Colmo ve usted a los establecimientos Nacho?

Las respuestas asignadas a esta pregunta se dividieron en cinco categorias: Libreria,
Papeleria, Tarjeteria, Jugueteria y Otro. Muchos de los encuestados respondieron méas de una

opcidn en esta pregunta. Los resultados indican que:

93.9% de la muestra (169 personas) ve a los establecimientos Nacho como librerias

47.8% de la muestra (86 personas) ve a los establecimientos Nacho como papelerias

40% de la muestra (72 personas) ve a los establecimientos Nacho como tarjeteria

1.7% de la muestra (3 personas) ve a los establecimientos Nacho como jugueteria.

92



l:l ra - .
¥ éComo ve a los establecimientos Nacho?

100
90
80
70
60
50
40
30
20
10

Libreria  Papeleria Tarjeteria Jugueteria Otro

Figura 31. ;{COmo ve usted a los establecimientos Nacho? (Elaboracion propia)

:Volveria al establecimiento en otro momento?

Para esta pregunta se utilizaron dos categorias de respuesta: Si y No. Los resultados
indicaron que:

- 98.9% de la muestra (178 personas) volveria al establecimiento

- 1.1% de la muestra (2 personas) no volveria al establecimiento.

Q " . o
¥ éVolveria a los establecimientos Nacho?
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Figura 32. ¢Volveria a los establecimientos Nacho en otro momento (Elaboracion propia)
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. Tiene alguna recomendacidn o gueja sobre el establecimiento de Nacho?

Esta es una respuesta abierta, el cliente respondié como quiso. Las respuestas de todos los
entrevistados se analizaron por la similitud que existiera entre ellas. Algunas personas
respondieron opciones que mas de una categoria de similitud

- 68.68% no realiz6 ningln comentario (125 personas)

- 7.14% manifesto que se debe mejorar la atencion y el entrenamiento del personal (13

personas)

- 5.49% es necesario colocar las secciones de los libros (10 personas)

- 1.10% indic6 que los precios son muy altos (2 personas)

- 4.95% mostro su satisfaccion por Librerias Nacho (9 personas)

- 2.20% manifesto inconformidad con el espacio fisico (4 personas)

- 6.04% considera es necesario tener mayor surtido de productos (11 personas)

- 2.75% piensa que se debe tener mas cuidado de los productos (5 personas)

- 1.10% siente que necesitan actualizarse, remodelar sus tiendas (2 personas)

- 0.55% considera que es necesario tener mas librerias en Caracas (1 personas)

¢Recomendacion o queja?
1%

1%
_\ ° B Ninguna

3%

2% B Mejor atencidén y entrenamiento del
personal

 Necesario colocar las secciones

6%
1%
M Los precios
M Satisfaccion con Librerias Nacho
H Incorformidad con el establecimiento
(area de la caja, aire acondicionado)
Mayor surtido de productos
Cuidado de los productos

Necesitan actualizarse

Mas librerias en Caracas

Figura 33. ¢Recomendacion o queja? (Elaboracion propia)
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CAPITULO VI
DISCUSION DE RESULTADOS

6.1 Elementos del merchandising

6.1.1 Distribucion del espacio fisico exterior
En este apartado se discute todo lo referente a la facha de los establecimientos

comerciales del Librerias Nacho, los elementos estudiados y analizados son los siguientes:

6.1.1.1 Letreros
Los letreros no son completamente visibles desde todos los &ngulos, ni a gran distancia.
La visibilidad estd obstruida a causa de la infraestructura de los centros comerciales, que
bloquean a los establecimientos con escaleras, ascensores, kioscos, columnas u otros locales. Se
puede decir que este elemento no cumple con su tarea al 100%, debido a que como indica
Palomares (2001) es necesario que esté situado de manera tal que siempre esté visible para los
clientes, desde cualquier angulo y desde lejos. (Anexo D)
Los letreros estan conformados por dos elementos:
- Logotipo: éste se encuentra ubicado encima de la puerta de manera horizontal con
elemento lingiiistico “Nacho”, a excepcion del establecimiento localizado en el
Centro Comercial Expreso Chacaito que debido a la altura del local esta ubicado a un
lado de la puerta de forma vertical.
- Simbolo: Libreria Nacho usa como aspecto iconico la letra “N”, este elemento estd

ubicado en las vitrinas.

6.1.1.2Entrada
En todos los establecimientos hay una Gnica entrada y salida que funciona como punto de
acceso. La entrada esta conformada por dos puertas grandes de vidrio que se encuentran abiertas,
por lo que facilitan la visualizacion los productos que se encuentran dentro de la tienda, y
ademas posee un tamafio que permite que hasta dos personas pasen simultaneamente. Este

elemento cumple con lo propuesto por Palomares (2001) ya que al estar la puerta abierta no
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supone una barrera para el cliente sino que lo invita a entrar. Al mismo tiempo, el tamafio de la
entrada del local es ideal para que las personas ingresen con facilidad y ademas la puerta de

vidrio transparente da la sensacion de amplitud y accesibilidad. (Anexo E)

6.1.1.3 Punto de acceso
La ubicacion del punto de acceso no es uniforme en los seis establecimientos. En los
centros comerciales Lider y Boleita Center se ubica del lado izquierdo de la tienda; por su parte
en los establecimientos que se encuentran en Sambil (Nivel Feria) y Expreso Chacaito estan en la
zona central del local; y por ultimo, en los centros comerciales Galerias Paraiso y Tolén la
entrada esta del lado derecho. Con esta observacion se puede decir que la ubicacién del punto de
acceso no cumple con la recomendacién que hace Palomares (2001) sobre ubicarlo al lado
derecho de la tienda para que asi se genere un flujo natural hacia el lado izquierdo de la tienda y
permita el recorrido de todo el comercio.
6.1.1.4Vitrinas
En los seis establecimientos Nacho estudiados se puede observar que las vitrinas son

similares entre ellas en lo referente a la exposicién de productos y disefio.

6.1.14.1 Elementos dentro de las vitrinas

[luminacién

Las vitrinas estan bien iluminadas, no deforma los productos y permite que estos resalten.
Librerias Nacho hace buen uso de este elemento, que Palomares (2001) considera que es uno de
los méas importantes al momento de realizar la vitrina. A su vez, la iluminacion de la vitrina
destaca en comparacion con la luz existente en los centros comerciales, que es méas oscura que la
luminosidad del escaparate.

Composicion

En estos establecimientos, las vitrinas son sencillas y creativas, permiten una
visualizacion en orden ldgico de todos los productos que se encuentran en ellas sin saturar al
publico, y también reflejan lo que el establecimiento es y lo que vende. Librerias Nacho cumple
con lo que establece Palomares (2001) acerca del disefio y contenido la vitrina, ya que se observa

que los clientes se sienten atraidos hacia la vitrina, se detienen frente a ella visualizan su
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contenido y entran al local. Es decir, los escaparates logran cumplir sus dos funciones
primordiales: informar y persuadir.

Mercancia

Palomares (2001) indica que este elemento es el foco visual de la vitrina. Los clientes que
observan las vitrinas concentran su atencion en detallar los productos, los estan actualizados,

acorde a la promocion que se hace en los establecimientos.

6.1.1.4.2 Tipos de vitrinas

Cortez Mogna (2013) indica que Librerias Nacho realiza seis disefios de ‘“vitrinas
obligatorias” al afio: Dia de los enamorados, Dia de las madres, Dia del Padre, Dia del nifio,
Temporada escolar y Navidad, éstas cumplen con la descripcion de Palomares (2001) acerca de
dos tipos de vitrinas, las de temporada y las estacionales, las cuales promocionan los productos
sometidos a exposicion en un momento especifico del afio.

Los otros meses del afio disenan “vitrinas tematicas”, las cuales hacen referencia a
lanzamientos de nuevos libros, las que responden a la denominacion de Palomares (2001) de dos
tipos de vitrinas, las informativas y las comerciales: las que dan a conocer productos nuevos y
ofrecer los productos disponibles para la venta.

Al tener distinta categorias de productos, éstas deben estar exhibidas en las vitrinas.
Acorde con la teoria que dice que los clientes deben tener una idea de la variedad de productos
de la tienda.

6.1.2 Distribucion del espacio fisico interior

6.1.2.1 Pista de aterrizaje
Underhill (2000) sefiala que una excelente opcidon para ser pista de aterrizaje es un
vendedor, no para abordar, sino, para dar la bienvenida al establecimiento. Esto se cumple en
algunas de las tiendas Nacho, pero este comportamiento no es constante, debido a que en algunos
momentos el vendedor debe dejar la entrada sola, para atender a los clientes u ordenar la
mercancia, y por esto deja de existir en algunos momentos una pista de aterrizaje que les permita

a los clientes darse cuenta que ya estan dentro del establecimiento.
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6.1.2.2 Flujo de circulacion
Se ve como dependiendo de la ubicacion del punto de acceso la circulacion de los
clientes varia. En algunos de los casos, los compradores ya saben cudl es el producto que buscan
e ingresan directo a localizarlo. En lineas generales, acorde con lo que se sefiala en la teoria de
Palomares (2001), cuando la entrada estd ubicada a la derecha, los clientes circulan hacia la
izquierda, y viceversa. Cuando la puerta es central la circulacion de los consumidores es dificil

de identificar, porque no hay un patrén de comportamiento.

6.1.2.3 Zonas y puntos frios y calientes

En todas las tiendas se observa que la zona fria se encuentra en la parte trasera, mientras
que la zona caliente esté entre la parte delantera y central del local, que es donde se ve una mayor
concentracion de personas, y es donde estan ubicados los libros.

Julio Francisco Cortez, presidente del Grupo JC Cortez, indica que los libros es la
categoria mas importante y buscada en la tienda, y a la vez la que da mayor rentabilidad durante
todo el afio. Sin embargo, la circulacion de las persona varia dependiendo de la temporada, por
ejemplo si es el periodo escolar la seccion de papeleria es la que tiene mayor demanda.
Palomares (2001) que las zonas calientes deben ser utilizadas para colocar los productos de
menor rotacién y asi poder impulsar su venta ya que los clientes estaran de alguna forma
obligados a pasar cerca de ellos y sentir el impulso de adquirirlos.

En la mayoria de los establecimientos se observa que las secciones de papeleria y
jugueteria (si estd presente), estan ubicadas al final de la tienda y son las areas con menor
afluencia de personas, es decir son las zonas frias. Como sefiala Palomares (2001) aqui se
encuentran los de baja rotacion.

Se ve que en las tiendas existen distintos puntos frios que llevaban al cliente a alejarse
rapidamente o a no acercarse a ellos, tales como: escaleras, estantes muy bajos con mercancia,
estantes extremadamente altos con mercancia, rincones y pasillos sin salida o mal iluminados
(esto se vio en mayor medida en el area de jugueteria), estantes tapados por conductos de aire.

Los puntos calientes también pueden apreciarse debido a que las personas se acercan a
ellos y se quedan mayor tiempo alli. Destacan los siguientes puntos: areas bien iluminadas;
estantes a la altura de los 0jos, que segun la teoria de Bruel y Saint Cricq (1975) es el nivel de la

percepcion que se encuentra de primero ante los ojos de los clientes teniendo la atencion de
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estos; en muchos casos la caja, la cual no siempre se encuentra ubicada en el mismo lugar,

funciona como un punto caliente.

6.1.2.4 Pasillos

En los seis establecimientos de Nacho se ubican los tres tipos de pasillos descritos por
Palomares (2001): principales, de aspiracion y de acceso. El pasillo de aspiracion se puede
encontrar justo frente al punto de acceso de la tienda, el cual era més ancho; mientras que los
pasillos de acceso estan a los lados de las tiendas y los pasillos principales sirven para dar la
sensacion de cambio de seccion dentro de la tienda.

En lineas generales, los pasillos de Librerias Nacho son los suficientemente amplios para
que la gente circule con fluidez. La Unica excepcion es en los locales donde hay seccion de
jugueteria cuyos pasillos son mas estrechos y se hace maés dificil transitar comodamente por

ellos. (Anexo F)

6.1.2.5 Disposicion de mobiliario

La disposicion de mobiliario presente en los seis establecimientos es la de tipo parrilla, ya
que era lineal y paralela entre si, la cual como dice Palomares (2001) es mas ldgica y racional,
permitiendo que los consumidores se dirijan a las secciones mas importantes del local, buscando
adquirir el producto objetivo. Esta disposicion lineal da la sensacion de que las tiendas estan
ordenadas, esto esta bien puesto que los productos que se ofrecen en Nacho asi lo necesitan.
Ademas, Bruel y Saint Cricq (1975) explican que la estructura del mobiliario de manera lineal
hace que los clientes concreten la compra, ya que ofrece una percepcion visual de todo lo
existente dentro del establecimiento.

En concordancia con esto, el 66.1% de los encuestados les parece excelente la manera en
que estan dispuestos los muebles y estantes dentro del establecimiento, lo cual indica que lo
establecido por Palomares (2001) y Bruel y Saint Cricq (1975) que este tipo de disposicién

permite que los consumidores sientan un orden logico y racional dentro de la tienda.

6.1.2.6 Disposicién de productos
Se puede apreciar que en la mayoria de los establecimientos, los productos estan

separados por secciones y categorias de familias de productos interrelacionados entre si; en
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algunos establecimientos se observa que hay productos de la misma familia en lados opuestos de
la tienda, esto tiende a ocurrir mayormente con los productos para nifios. Palomares (2001)
explica que es importante la clasificacion de los productos porque asi se pueden interrelacionar a
los productos y colocarlos juntos en las estanterias, facilitando al cliente la experiencia de
compra.

Ademas de la disposicion, también se observa el mantenimiento de los productos, los
cuales estan bien organizados, limpios y en buenas condiciones, pero en otros casos se aprecia
que algunos libros estan sucios, llenos de polvo y con la envoltura rota.

En la mayoria de las librerias se observa la presencia de anaqueles vacios, lo que daba la
sensacion de poco surtido o desorden. Ademas de esto, no todos los productos tienen su precio
marcado. (Anexo G)

Se constata que en los establecimientos Nacho, muchos de los productos con menor
rotacion se colocan en un nivel de exposicién fuera del alcance directo de los 0jos, en estanterias
muy altas o en estanterias muy bajas, 1o que generaba que estos productos perdieran en gran
medida la atencion del publico.

La disposicion de los productos en las estanterias y muebles se encuentra ordenados de
forma horizontal, que consiste segin Bruel y Saint Cricq (1975) en que la ubicacién de las
familias en un mismo nivel dentro del anaquel. Se observa que este tipo de colocacién de los
productos permite que los clientes se desplacen a lo largo de un pasillo si estd interesado en
productos de la misma familia que se encuentren uno al lado del otro.

Para el 62.2% la disposicién de los productos es excelente para este tipo de

establecimientos ya que les permite encontrar de manera facil lo que desean adquirir. (Anexo H)

6.1.2.7 Sefializacion
Para Underhill (2000) una buena sefializacion debe generar fluidez en el paso del cliente
por la tienda, debe hacerlo sentir comodo y libre de poder ubicarse sin necesitar ayuda de alguien
mas. En los establecimientos Nacho la sefializacion es un elemento faltante y no estandarizado.
Se observa que Librerias Nacho esta tratando de incluir este elemento es sus locales,
pero aln no han logrado la estandarizacion de éste. Ya que, en varios establecimientos se
observa la presencia de la sefializacion en algunas de las secciones. En los locales en donde no se

ha incluido esta distincion, el personal de la tienda crea las sefializaciones de forma manual. En
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otras librerias se pudo comprobar la inexistencia absoluta de este mecanismo, lo cual hace que el
trabajo del vendedor sea determinante para ayudar a los clientes a conseguir lo que busca,
especialmente en la seccion de libros. Aproximadamente el 5% de los entrevistados afirma que
es necesario que exista una identificacion de la categorias de productos y asi facilitar el proceso
de busqueda.

También, se evidencia que en algunas de las librerias los empleados colocan
sefializaciones para pedir a los clientes que mantengan el orden de los productos. En especifico,
la libreria ubicada en el Centro Comercial Galerias Paraiso, estos avisos tenian un tono y

lenguaje inadecuados e irrespetuosos. (Anexo |)

6.1.3 Servicio

6.1.3.1 El vendedor

Como afirma Underhill (2000) si el vendedor estd de mal humor, es lento, esta
desinformado y es descortés no presta un buen servicio, y si el cliente percibe esto, se ird del
establecimiento, teniendo una mala experiencia dentro del local. Esto ocurre en varios de los
establecimientos de Nacho, donde se aprecia que no todos los vendedores estan lo
suficientemente preparados ni capacitados para responder a las preguntas y dudas que tengan los
clientes. Algunas veces, al no tener la respuesta, el cliente se iba insatisfecho.

Aproximadamente del 7% de los encuestados comentaron que se debe entrenar mejor al
personal, que estos deben ofrecerles ayuda a los clientes. De las 180 personas encuestas, solo 110
personas tuvieron contacto con el vendedor, de estos 71 personas tuvieron que pedirle ayuda al
vendedor. Underhill (2000) indica que la funcion méas importante del vendedor es ser un puente
entre el cliente y el establecimiento, siendo una fuente de informacion y parte de la identidad de
la empresa. También se observa que 3.3% manifiesta no haber comprado, por la mala atencién
del personal.

El contacto entre el vendedor y el cliente puede aumentar las posibilidades de obtener una
venta, por ello es importante contar con vendedores que sean capaces de responder de manera
adecuada al cliente, aca se observa que tan solo 49 personas de los encuestados (menos del 50%
que tuvo contacto con el vendedor) consideran que la informacién suministrada por el vendedor

fue excelente, esta cifra evidencia que los vendedores no tienen el entrenamiento adecuado para
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responder a las solicitudes de los clientes. Por ende, los empleados no estan cumpliendo con lo
planteado por Underhill (2000), dando un mal reflejo del servicio que proporciona esta cadena de
librerias. Librerias Nacho, como explica Francia Medina, Analista de reclutamiento de Recursos
Humanos, tiene alta rotacion del personal y esto dificulta que reciban un entrenamiento acorde
para el cargo que estan ejerciendo.

Por otro lado, los vendedores siempre llevaban su uniforme, a excepcién de los gerentes
de cada tienda que llevaba puesta ropa propia. Como explica Cortez Mogna (2013) los
vendedores tienen un uniforme que consiste en una chemise verde con el logo de Nacho, la cual
es suministrada por la empresa y les exigen el uso de pantaldn color beige y zapatos casuales de
color negro. Para los gerentes, no se ha terminado de definir un uniforme debido a que hay
resistencia por miembros de la directiva, ya que los gerentes deben mostrar que tienen un rango

mas alto dentro de la tienda.

6.2 Elementos de la identidad

6.2.1 lIdentidad conceptual

Dentro de los componentes de la identidad observados se ve como Librerias Nacho
carece de la mayoria de estos elementos. Si bien algunos estan definidos por la alta gerencia,
poco son transmitidos y difundidos al personal de las tiendas.

De acuerdo con la mision del Grupo JC Cortez, no se esta cumpliendo con lo que plantea
Francés (2006) de definir el area de actividad dentro del cual se ubica el negocio.

Por su parte, la vision del Grupo JC Cortez, no plantea que es lo que quiere ser el grupo
empresarial.

A pesar que la mision de la empresa no es difundida, logran identificarse como una
libreria familiar, ya que de los 180 personas encuestados, 67.8% estaba acompafiados por su

familia.

6.2.2 Identidad visual
En los seis puntos de ventas de Librerias Nacho se observa que la identificacion de los
locales es estdndar, manteniendo el mismo disefio, tamafio, la presencia del nombre, del

emblema, tipografia y gama cromatica establecidos en la identidad visual de la marca. Cumplen
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con la funcion descrita por Palomares (2001) como la mas importante, que es identificar a la
tienda y diferenciarla de sus competidores.

Dentro del establecimientos se nota que algunas de las sefializaciones no cumplen con la
identidad visual de las librerias, teniendo letreros hechos a mano, sin presencia del logo o los

colores correspondientes.

6.2.3 Relevancia de la identidad corporativa de Librerias Nacho

Van Riel (1997) plantea que las empresas deben tener una identidad corporativa fuerte y
convincente. Desde el punto de vista conceptual, Nacho no tiene parametros claros definidos, y
esto le crea fallas internas de personal poco interesado con la organizacion, sin embargo los
clientes no notan esto. Por qué 98.9% de los encuestados afirman que volverian al
establecimiento, esto denota que la empresa es lider, a pesar de sus debilidades.

El fortalecimiento de su identidad, se veria reflejado como indica Keller (1990) en

empleados motivados e identificado con la empresa.
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CAPITULO VII
CONCLUSIONES

Una vez finalizada la investigacion de este Trabajo Especial de Grado referente al uso de
elementos del merchandising e identidad corporativa presentes en los puntos de venta de
Librerias Nacho, se puede observar como esta empresa, de manera quiza intuitiva, tratando de
entender al target al que quiere llegar, logrando usar de manera Optima muchos de los factores
presentes en las teorias para lograr brindar a sus consumidores una experiencia de compra
positiva.

Esta cadena de librerias ha crecido de forma rapida y durante este crecimiento acelerado
ha tenido que dejar de un lado las cosas importantes como plasmar y difundir de forma explicita
la identidad conceptual de la empresa, tales como la misién, vision, valores, la confeccion de un
manual de identidad de marca, entre otros, para atender las urgentes. A pesar, de la ausencia de
una identidad conceptual establecida de forma explicita, han logrado hacer un buen uso de los
elementos de la identidad visual. Nacho ha conseguido que sus clientes los reconozcan vy
entiendan el concepto de “libreria familiar” que buscan transmitir, posicionandose como lider del
mercado en el que compite.

Al concluir la investigacion se observa que en la concepcidn de los establecimientos se
le ha dado mayor importancia al disefio del local. Ofreciéndoles a sus clientes una entrada
apropiada para facilitar el acceso, que los invita a pasar sin restricciones ni barreras. También, se
puede evidenciar que otro punto de gran relevancia es la vitrina, la cual esta excelentemente
lograda siendo atractiva y ordenada, a la vez que muestra todas las categorias de productos, e
invita a los clientes a pasar al interior de las tiendas. Los disefios de las vitrinas van en
concordancia con la que la empresa es y vende, con lo que quiere mostrar a su publico y lo que
quiere que este piense.

Una vez dentro del establecimiento tres factores toman el protagonismo: los pasillos, la
disposicién de los muebles y la disposicion de los productos. La mezcla entre pasillo amplios,
estantes de altura apropiada y productos organizados de forma l6gica por categorias permiten

que el consumidor circule de manera comoda logrando apreciar todo a su alrededor.
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Entre las principales debilidades dentro de los establecimientos de Librerias Nacho se
puede evidenciar la falta de sentido de pertenencia que tienen los vendedores hacia la
organizacion, no entendiendo el importante rol que cumplen como reflejo de la compafiia, esto se
debe a que una falla de la alta gerencia de la empresa es no definir y transmitir de forma explicita
su identidad conceptual.

Dentro de las fallas referidas al merchandising, se evidencia que no tienen una buena
estrategia para distribuir en las zonas frias y de menor circulacion los productos que son de
mayor rotacion, logrando que la clientela tenga que circular por todo el establecimiento y pueda
apreciar toda la mercancia durante su recorrido. Ademas de minimizar la presencia de los puntos
frios para asi lograr un maximo aprovechamiento del espacio del local.

Entre las principales desventajas se considera que los dos factores que deben optimizarse
lo més pronto posible son: las sefializaciones y la pista de aterrizaje, ya que el primero de ellos
permite guiar al consumidor de forma efectiva por el establecimiento y el segundo sirve para
crear una transicion fluida en donde el cliente se adapte al nuevo ambiente y se sienta a gusto en

éste.
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CAPITULO VIII
RECOMENDACIONES

Con base en las teorias del merchandising e identidad corporativa se le recomienda a la

empresa Librerias Nacho:

Es necesario que la directiva de Librerias Nacho defina y transmita de manera
explicita su identidad conceptual, sobre todo lo referente a sus lineamientos
estratégicos, para de esta manera lograr generar que sus empleados desarrollen
sentido de pertenencia y entiendan qué hacen, por qué lo hacen y la importancia
que tienen para el desarrollo de la organizacion.

Se deben colocar sefializaciones estandarizadas en todos los establecimientos.
Que denoten la ubicacion de las categorias de productos y secciones, evitando
aquellos avisos que se refieran al orden de la mercancia, ya que se debe entender
que el cliente esta en la necesidad de tocar los productos y que no estan obligados
a dejarlos de la misma manera, y que es trabajo del personal de la tienda es
mantener el orden y la limpieza del establecimiento.

Se deben aprovechar los productos de alta rotacion de la tienda, colocandolos en
las zonas frias del establecimiento. Y asi tener los productos de més baja rotacion
en la area delantera (zona caliente), para que los clientes puedan apreciarlos y
quizas sentir deseos de adquirirlos.

Una manera en la que pudieran aplicar este cambio, es que al momento de hacer
una promocion de venta, los productos promocionales se coloquen en la zona
media o final de la tienda para que los clientes circulen por gran parte del
establecimiento.

Hacer revision de los puntos frios de las tiendas sefialados en este trabajo de
grado, para darle un mejor uso y acondicionar estos espacios de manera mas
efectiva.

Diariamente hacer una revision de las condiciones del establecimiento antes de
abrir la tienda, haciendo énfasis en limpieza de los productos y anaqueles, para

evitar una mala presentacion de estos ante el publico.
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Utilizar un segundo elemento como pista de aterrizaje, que apoye la funcion que
ejerce el vendedor. De esta manera, cuando los vendedores no estén en la entrada
dando la bienvenida a los clientes, por estar cumpliendo su trabajo dentro del
establecimiento, haya otro factor que permita la adaptacion del cliente al nuevo
ambiente. Se recomienda el uso de un dispensador de folletos que haga que el
cliente haga una pausa al entrar al local, ademas de brindarle informacién
relevante acerca de los productos que son nuevos o estan en promocion.

Para evitar tener vendedores desmotivados y que desconozcan como la empresa
quiere proyectarse, se debe tener jornadas de capacitacion que vayan desde los
gerentes de las tiendas a los vendedores, para entrenarlos en la funciéon que
cumplen dentro del establecimiento.

Entendiendo que por el tipo de establecimiento el nivel de rotacion del personal es
alto, sobre todo en el cargo de vendedor. Se debe crear un manual de induccion
donde se especifique las funciones que debe cumplir dentro de su rol, ademas de
los lineamientos estratégicos de la organizacion y normas de conducta.

Se entiende que el cargo de vendedor es un cargo raso dentro de la tienda, pero su
papel es determinante en la relacion con el cliente, por ello el vendedor deberia
tener un nivel de conocimiento minimo o darle capacitacion para poder ayudar a
los consumidores, y ademas tener un buen dominio de la atencidn al publico, para
asi ofrecer una buena experiencia de compra en del establecimiento.

Seguir usando la identidad visual como se ha venido haciendo desde sus inicios.
Mantener la importancia que se le da al uso de los elementos del merchandising
como es el disefio de las vitrinas y la disposicion del mobiliario y los productos en

la tienda.
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ANEXOS

Anexo A — Identidad visual de Librerias Nacho

(Fuente: Isabel Zuazua, Mercadeo Librerias Nacho)
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Anexo B — Instrumentos
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B. 1 Observacion estructurada de elementos de merchandising en el establecimiento
Hoja de observacion estructurada de elementos de merchandising en el

establecimiento
Direccion:

Fecha:

Si No Observaciones

Arquitectura exterior del establecimiento

1. ¢(En la entrada estd visible la identificacion del establecimiento desde cualquier
angulo?

2. ¢La entrada es apropiada para potenciar la facilidad de acceso al establecimiento?

3. ¢Cuantas entradas y salidas tiene el establecimiento?

4. ¢ El escaparate externo o vitrina del establecimiento llama la atencion de los clientes
potenciales invitdndolos a entrar?

5. ¢Se ve desde afuera la mercancia del establecimiento?
Arquitectura interior del establecimiento

6. ¢Hacia qué lado estd ubicado el punto de partida para acceso al interior del
establecimiento?

7. ¢Existe algin elemento en el establecimiento que sirva como pista de aterrizaje?

8. ¢ Existen puntos frios?

9. ¢Existen puntos calientes?

10. ;Cual es la zona fria?
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11. ;Cual es la zona caliente?

12. ¢ Qué tipos de pasillos se encuentran disefiados en el establecimiento?

13. ¢ Como estan dispuestos los estantes y muebles?

14. ;Existe alguna sefializacion que facilite el proceso de compra?

15. ¢La mercancia est4 ordenada por categoria de familia?

16. ¢Los productos estan limpios y bien presentados?

17. ¢Cada producto esté identificado con su precio?

18. ¢(Hay espacios vacios en los anaqueles?

19. ;Donde se encuentra ubicada la caja?

Empleados

20. ¢Usan el uniforme?

21. ¢ Abordan a los clientes en el establecimiento para ayudarlos?

22. ¢Esperan a que el cliente pida ayuda para asistirlos?

23. ¢ El trato es cortés?

24. ¢ Solucionan los problemas que tenga el cliente?

25. Al no poder solucionar el problema del cliente, ¢el empleado da recomendaciones a
éste para que logre solventar su problema?
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B.2 Entrevista semi-estructurada a la empresa

a.

Sobre la identidad conceptual

1. ;Cuaél es la mision de Librerias Nacho?

2. ¢Cual es la vision de Librerias Nacho?

3. ¢Cuales son los valores de Librerias Nacho?
4. ¢ Cudles son sus objetivos?

5.
6
b
7

Cuales son las fortalezas de Librerias Nacho?

. ¢Cuales son las debilidades de Librerias Nacho?
. Sobre la identidad visual

. ¢Los empleados tienen un cddigo de vestimenta?
8.

De existir un uniforme para los empleados ¢Se les da la oportunidad de no usarlo

algin dia de la semana?

9.¢Librerias Nacho tiene lineamientos para la decoracion y orden general de los

establecimientos? ¢ Cual?

10. ¢Qué significado tiene el nombre de “Nacho”?

11. ;Qué tipo de letra usan para su identificacion y por qué?

12. ;Qué colores usan para el logo y por qué? ¢Posee el codigo Pantone?

c. Sobre Productos:

13. ¢Cuéles son las categorias de productos que ofrecen actualmente las Librerias

Nacho?

14. ;Cuales son los productos o categoria de productos que generan mayor

rentabilidad?

15. ;Sabe en qué seccion de los establecimientos circulan més o se quedan por

mayor tiempo los clientes? ;Cuéal?
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ENCUESTA CONSUMIDORES LIBRERIAS NACHO

Esta encuesta forma parte del Trabajo Especial de Grado de la Universidad Catélica Andrés
Bello que lleva por nombre: Elementos de identidad y merchandising en el punto de venta.
Caso: Librerias Nacho. Se le leer& cada una de las preguntas, por favor, respondalas con la
mayor sinceridad, sus respuestas son totalmente confidenciales, y no existen respuestas
correctas o incorrectas. Muchas gracias.

NUmero de encuesta: Establecimiento:

¢Género? Femenino___ Masculino____

¢Cual es su rango de edad? 18 a 27 afios_ 28 a 37 afios_ 38 a47 afios__
48 a57 afios_ 58 a 67 afios_ Mas de 67 aflos_

¢, Cual es su estado civil? Soltero_ Casado___ Divorciado _ Viudo
Otro

¢Vino acompafado a latienda? Si___ No___ ¢Con quién?

1. ¢ Con qué frecuencia visita los establecimientos de Librerias Nacho?
Casinuncal2 3456 Siempre

2. ¢ Tuvo contacto con algun vendedor durante su visita a la tienda?(si su respuesta es
afirmativa pase a la siguiente pregunta, de lo contrario pase a la pregunta 6)

Si_ No_

3. ¢El vendedor esperdé a que usted le pidiera ayuda o se la ofreci6?

Esper6 a que le pidiera ayuda___ Ofrecié ayuda sin esperar a que se la pidiera___ 4. ¢La
informacidn dada por el vendedor fue de utilidad?

Nada atil 12 345 6 Muy util

5. ¢ En general como fue el trato del personal?

Muy malo 12 345 6 Muy bueno

6. ¢ Como le parecio la iluminacion del establecimiento?

Muy mala iluminacion 1 2 34 5 6 Muy buena iluminacion

7. ¢Como le parecio la distribucion de los productos en el establecimiento?

Muy mal distribuidos 1 2 34 5 6 Muy bien distribuidos

8. ¢ Como le parecid la distribucion de los muebles y estantes en el establecimiento?
Muy mal distribuidos 1 2 34 5 6 Muy bien distribuidos
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9. ¢ Los productos estan limpios y bien presentados?

Nada limpios y mal presentados 1 2 3 4 5 6  Muy limpiosy bien
presentados

10. ¢Realizé alguna compra?

Si__ ¢Porqué?

Precio_ Necesidad __ Impulso___ Fue bien atendido Otro

No__ ¢Por qué?
Precio__ No consigui6 el producto_ No fue bien atendido__ No buscada nada__
Otro

11. ¢ Encontrd facilmente lo que buscaba?

Si_ No__ Nobuscadanada

12. ¢Encontrd algun material que le suministrara informacién adicional acerca del
producto que estaba buscando?

Si__ No

13. ¢ Como ve usted a los establecimientos Nacho?

Como libreria__ Como papeleria__ Como tarjeteria__ Otro

14. ;Volveria al establecimiento en otro momento?
Si No
15. ¢Tiene alguna recomendacién o queja sobre el establecimiento de Librerias

Nacho?

iMuchas gracias por su colaboracion!
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Anexo C - Validaciones
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C. 1 Miguel Falcon
|
U C A B Universidad Catdlica
ANDRES BELLO
| |

CONSTANCIA DE VALIDACION

Yo, Miguel Eduardo Falcén Oramas, titular de la Cédula de Identidad N° V.-

15.066.452, de profesion Lic. En Administracion de Empresas, ejerciendo

actualmente como Gerente de Desarrollo de Clientes en Colgate Palmolive, C.A.

Por medio de la presente hago constar que he revisado con fines de Validacién los
instrumentos que forman parte del Trabajo Especial de Grado que lleva por
nombre: Elementos de identidad y merchandising en el punto de venta.

Caso: Librerias Nacho

A. Entrevista semi-estructurada a la empresa (directiva) X

B. Encuesta para clientes sobre el espacio fisico y atencion de los
establecimientos de librerias nacho _ X

C. Observacion estructurada de elementos de merchandising en el
establecimiento X

En Caracas, a los 26 dias del mes de Enero del 2013

Firma
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FORMATO DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO

INSTRUCCIONES:

Coloque en cada casilla la letra correspondiente al aspecto cualitativo que le
parece que cumple cada item, segun los criterios que a continuacién se detallan:

E: Excelente B: Bueno R: Regular D: Deficiente

Congruencia Redaccion de | Pertinencia Claridad y
de items los ltems precision

Entrevista semi- E E E E
estructurada a la
empresa

Encuesta para E E E E
clientes sobre el
espacio fisico y
atencion de los
establecimientos
de librerias
nacho

Observacion B E B B
estructurada de
elementos de
merchandising
en el
establecimiento
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OBSERVACIONES

En pro de identificar mas elementos para futuras recomendaciones es importante conocer

elementos adicionales de valor para la investigacion, entre ellos:

A la Empresa

- Cuales son los Productos o Categorias que Generan mayor Rentabilidad?

- Cual(es) son sus categorias identificadas como rutina o destino?

A los Clientes

- Encontro facilmente lo que buscaba?

- Hay elementos en la tienda que facilitan el proceso de compra (sefializacién)?

- Los productos estaban Limpios y bien presentados?

- Cada producto estaba identificado con su precio?

- Encontro algun material que le suministrara informacion adicional acerca del producto que

estaba buscando?

El instrumento es congruente con los objetivos del Trabajo de Investigacién y responde a las

Interrogantes que guiaran a la identificacion de los Elementos de Identidad y Merchandising en el

Punto de Venta de Librerias Nacho
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C.2 Ximena Sanchéz3

99993333

U C A B Universidad Catdlica
ANDRES BELLO
|
CONSTANCIA DE VALIDACION
= TANLIA DE VALIDACION

. 1 .
vo, Yo emnis S Hes  AQU UGS , titular de

la Cédula de Identidad N° F.92.209( & . , de profesién
DO 1 CADGIA S’)ZM( ejerciendo

N . /
actualmente como Aspimy 1x C’\H\Eam( Tufs iumgau:{ Codivicucia, -

Por medio de la presente hago constar que he revis%do con fines de Validacién los
instrumentos que forman parte del Trabajo Especial de Grado que lleva por

nombre: Elementos de identidad y merchandising en el punto de venta,
Caso: Librerias Nacho

A. Entrevista semi-estructurada a la empresa (directiva) Z

B. Encuesta para clientes sobre el espacio fisico y atencion de los
establecimientos de librerias nacho <’

C. Observacion estructurada de elementos de merchandising en el
establecimiento <

En Caracas, a los ,29 dias del mes de W20 del 9~y §

2440, S0
( \“*f:i}-na j
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FORMATO DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO

INSTRUCCIONES:

Cologue en cada casilla la letra correspondiente al aspecto cualitativo que le
parece que cumple cada Item, segun los criterios que a continuacion se detallan:

E: Excelente B: Bueno R: Regular D: Deficiente

Congruencia Redaccién de | Pertinencia Claridad y

de items los items precision
Entrevista semi-
estructurada a la S E = =
empresa =

Encuesta para
clientes sobre el
espacio fisico y
atencion de los
establecimientos
de librerias
nacho

)
M
a
qf

Observaciéon
estructurada de 6
elementos  de &)

merchandising & 5

en el
establecimiento
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C.3 Alejandro Terenzani

|
U CA B Universidad Catdlica
ANDRES BELLO

CONSTANCIA DE VALIDACION

Yo, ALEJIANPRD TERT S 2AN. . titular de
la Cédula de Identidad N° AQ. 653 Téd , de profesion
LIC. Er CoM. SociAc , ejerciendo

actualmente como _ VET€ Df (A CATENA DE oW ViSuil
ESC. Be CoM Soc. DELA U.C V.

Por medio de la presente hago constar que he revisado con fines de Validacion los
instrumentos que forman parte del Trabajo Especial de Grado que lleva por
nombre. Elementos de identidad y merchandising en el punto de venta.
Caso: Librerias Nacho

A. Entrevista semi-estructurada a la empresa (directiva) X

B. Encuesta para clientes sobre el espacio fisico y atencion de los
establecimientos de librerias nacho >~

C. Observacion estructurada de elementos de merchandising en el

establecimiento
En Caracas,alos _C"%  dias del,rﬁes d,e’F‘IYEE’QEefO del 2015

V7

/ Firma
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FORMATO DE VALIDACION DEL INSTRUMENTO

INSTRUCCIONES:

Coloque en cada casilla la letra correspondiente al aspecto cualitativo que le
parece que cumple cada Item, segun los criterios que a continuacién se detallan:

E: Excelente B: Bueno R: Regular D: Deficiente

Congruencia Redaccion de | Pertinencia Claridad y
de items los Items precision
Entrevista semi- P o
estructurada a la — £ — >

empresa

Encuesta para
clientes sobre el
espacio fisico y -
atencion de los
establecimientos
de librerias
nacho

i

Observacion
estructurada de
elementos  de = > T e
merchandising e
en el
establecimiento
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Anexo D — Bloqueo de visibilidad
(Fuente propia)
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D.1 Centro Comercial Galerias Paraiso

D.2. Centro Comercial Lider
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Anexo E. Letreros, Vitrinas y entradas

(Fuente: Isabel Zuazua, Mercadeo Librerias Nacho)

128



E.1 Centro Comercial Galerias Paraiso




E.3 Centro Comercial Boleita Center
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E.5 Centro Comercial Lider




Anexo F — Pasillos y disposicion de mobiliario
(Fuente propia)
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F.1 Centro Comercial Lider
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Anexo G — Anaqueles vacios
(Fuente propia)
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G.1 Centro Comercial Galerias Paraiso

G. 2 Centro Comercial Lider
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Anexo H — Disposicién de productos
(Fuente propia)
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H.1 Centro Comercial Lider
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Anexo | — Sefalizaciones

(Fuente propia)
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I.1 Centro Comercial Galerias Paraiso

139



|.2 Centro Comercial Boleita Center

™
)
>
“
o
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I.3 Centro Comercial Lider
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