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INTRODUCCION

El uso del Visual Merchandising refleja un contexto de estrategias varias que
permiten que se expanda una mayor distribucion y ventas de los jugos Pulp, siendo
necesario que se establezca un display mensualmente en el punto de venta para que en
las temporadas, se den promociones que motiven a los clientes. Es interesante que se
expanda la cantidad de productos incorporados en una misma linea dentro del
autoservicio, y los productos que no se venden deberian de agruparse con otros, para

reflejar un contexto nuevo en la percha.

El Pulp normalmente es apetecido por nifios para la lonchera en la escuela, porque
se debe de mostrar a la gente, que es rico en vitaminas y es 51 % de pura pulpa, la
vision trata, de ubicar a Pulp en cada uno de los puntos de ventas y motivando el
consumo tanto en los colores de empaque, micro perforados en puerta del autoservicio

para despertar la atencién del cliente y la curiosidad de probar nuestro producto.

El cliente coge y toca el jugo Pulp sin la necesidad de desmantelarlo de la percha,
para captar la atencion, se suma a ello el uso de palabras claves con cenefas, flanger y
en frios tener el stock de producto ordenado y en buena fecha de consumo, variar el
plan de Merchandising en etiquetado y agregar correctamente el contenido de los jugos

Pulp.

El objetivo estratégico es aplicar un adecuado procesos que oriente a la venta directa
del jugo Pulp en los autoservicios, utilizando técnicas y estrategias del Visual
Merchandising, para garantizar la distribucion y el incremento de venta en Jugos Pulp
de la empresa Ajecuador S.A y en las variedades de sus productos. El esquema de
jugos Pul es ser la estrella en cada estrategia de activacion de la marca para que los
padres consideren la compra de grandes cantidades para abastecer la lonchera de sus

ninos.



En el capitulo I: Se realiza un estudio del problema de las variables principales, en
el proceso de investigacion cientifica, solucionar los problema existente y cuales seran
los objetivos que viabilicen las estrategias del Visual Merchandising en los

autoservicios del sector norte de la ciudad de Guayaquil.

En el capitulo Il: Se estudian los mecanismo del Visual Merchandising y su
aplicacion en un producto de consumo masivo a traves de un marco tedrico y
conceptual que delimite las acciones de interés por parte de los clientes que visitan los
autoservicios, se establece el estudio de las estrategias principales a difundir y los

elementos afines al tema de investigacion.

En el capitulo I11: Se fija la metodologia aplicada, el estudio y los instrumentos
interviniente en la investigacion, fijando una poblacién y muestra que detalla el nimero
de personas a encuestar y los pardmetros exigido para conocer si la propuesta tendria la

validez necesaria para su ejecutoriedad.

En el capitulo IV: Se realiza propuesta con las estrategias que se aplicaran para
impulsar la venta de los jugos Pulp en los autoservicio del sector Norte de la ciudad,
ademas de aplicar cada uno de los procesos que se trabajaran con el mismo producto y

como orientar cada uno de los su aplicacion y conceptos.



CAPITULO |
EL PROBLEMA A INVESTIGAR

1.1. Tema

Visual Merchandising en el incremento de las ventas de jugos Pulp en autoservicios

de la zona norte de Guayaquil.

1.2. Planteamiento Del Problema

La poca visibilidad en el punto de venta, los contratos ya establecidos con otras
compafiias, la falta de producto en cada establecimiento para captar un mercado
potencial ya que tenemos segmentos muy competitivos, donde otros productos luchan
por tener la atencion y preferencia de cada una de sus marcas, especificamente dentro
de las perchas de los autoservicios porque los consumidores cada vez acuden a estos
puntos de venta para el abastecimiento general de los productos del hogar, y entre ellos

se encuentran los néctares de consumo regular.

Al momento de generar los despachos, abastecimientos y entrega en cada uno de los
puntos ventas hace que perdamos espacio dentro de los canales de distribucién, en otro
orden de cosas, el sistema de distribucion la logistica de los productos; y, en manera
particular de los productos de consumo masivo, considerando que un canal de
distribucion es el camino que debe seguir sistematicamente un producto desde su origen
de fabricacion hasta su consumo por parte de los grupos objetivos especificos, en este
proceso se suma el conjunto de personas que realizan diferentes funciones a lo largo de
este camino; a este grupo de personas 0 empresas que se sitUan entre la empresa y el
consumidor son denominados intermediarios, el sistema comercial o de distribucion,

que cada dia se ajusta a los cambios de estrategias para alcanzar a la demanda.

En el diagnostico se considera a los autoservicios que ingresaron al mercado de la
ciudad de Guayaquil, estos establecimientos cambiaron el método de la atencion tras
mostrador, adoptando el servicio autdbnomo y asi cambiar la forma en que se disponen

los productos en las perchas, naciendo asi  una nueva forma de venta para el



comprador, pero por el contrario mas compleja para el fabricante y el distribuidor, la

libertad de eleccion de un producto es de manera directa por parte del consumidor.

Sin duda esta nueva forma de venta permitio que el consumidor adquiriera mayor
libertad de movimiento al interior del establecimiento y transformando asi de manera
autonoma la decisién de compra. No obstante, este nuevo formato también afecto al
propio comprador porque debio acoplarse al sistema, de lineales de percha, los display
en los pasillos y a la disposicion estratégica de los productos, las ofertas y a otras
acciones dentro del punto de venta que se debieron implementar; en definitiva, este
acople ha tenido que hacerlo bajo nuevas condiciones presididas por un marketing

promocional que sin duda es mucho més dinamico que en tiendas tradicionales.

La realidad del desarrollo del comercio en autoservicio se da por el lanzamiento o
impacto que brinde la marca, para que el consumidor sea el encargado de elegir el mejor
producto a su interés por la influencia de las activaciones realizadas, lo ideal es que en
el momento de estar en un autoservicio el fabricante con el distribuidor tienen que
establecer un convenio donde se establezca un impulso sostenido de la marca, asi gana

la fabrica, el distribuidor y crece el producto.

La limitada relacion entre los fabricantes y distribuidores, la falta de desarrollar
técnicas de venta novedosas para estimular la compra del consumidor, y la necesidad de
usar instrumentos como el packing, las luces, la musica, los colores, y otros aspectos

mas, que engalanan el punto de venta.

Sin una adecuada atraccion hacia el comprador, al realizar acciones tales como la
colocacion de sistemas electronicos en los lineales que ofrecen informacion cuando
detectan la presencia del consumidor o carros motorizados dentro de los
establecimientos que facilitan el desplazamiento dentro del autoservicio y

especialmente para personas con movilidad reducida.

Lograr que el comprador recorra todo el establecimiento y que adquiera la mayor
cantidad de productos ofrecidos. La primera preocupacion del fabricante es que los
productos se encuentren bien ubicados en la percha y disponibles de forma adecuada,

por tanto se hace necesario la supervision permanente por parte de los mercaderistas, los
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cuales deben asistir a cada punto de venta y complementarla colocando materiales
publicitarios, verificar que el perchado esté acorde a lo planificado generando una
rotacion optima de los productos, revisar y mantener el inventario en percha y en
bodegas, realizar los reportes diarios sobre novedades encontradas, coordinar las labores
promocionales, de impulsién y degustacién y cumplir con el nimero de visitas en los
Puntos de Venta Clave, asignados segun la ruta establecida, identificando oportunidades

adicionales de exhibicion.

La situacion de los puntos de ventas implica una serie de pasos y procesos que nacen
desde la misma produccién del portafolio de productos combinando la distribucién vy el
punto de venta, que acorde a los pedidos forjan el adecuado desenvolvimiento de las
lineas de produccion. Un producto puesto en percha es un vendedor solitario que abarca
la necesidad de consumidor y a la vez incrementa los ingresos de quien dirige el punto

de venta.

1.3. Formulacion Del Problema

¢Como una buena gestion de visual Merchandising puede incrementar las ventas de

Jugos Pulp en los autoservicios de la zona norte de Guayaquil?

1.4. Delimitacién Del Problema

La delimitacion es muy importante porque nos va ayudar en la identificacion de los
limites de la investigacion, dentro del periodo que éste se efectué, el presente proyecto
de investigacion se efectuard en el sector norte, Av. Francisco de Orellana dentro de la
ciudad de Guayaquil,

La presente investigacion se desarrollara en el campo de la comercializacion de
productos de consumo masivo como eje principal los jugos Pulp en los puntos de
ventas de los autoservicios. Se examinaran los procesos que se realizan en el punto de

venta y la activacion de marca de la empresa Ajecuador S.A.



Campo: Manejo del punto de venta en autoservicios del

sector norte de Guayaquil en la Av. Francisco de

Orellana.
Area: Visual Merchandising
Aspecto: Activacion de la marca Pulp
Temporal: Periodo de estudio actual, julio del afio 2018
Espacio: Gasolineras del sector norte de Guayaquil,
provincia Guayas
Delimitacion del Universo: Aplicacion correcta y manejo de percha del

producto Pulp, por parte de la empresa Ajecuador

S.A en el sector norte de Guayaquil en la Alborada

En este estudio vamos a investigar acerca del Visual Merchandising para que las
herramientas que se apliquen obtengan mayor notoriedad en la marca y se incrementen
las ventas. No obstante se limita a las acciones dentro del punto de venta, que aungue se
centran a lo que se podria decir que es una batalla particular por estar en la preferencia
de los compradores, pero a la posteridad, también se deberia aportar con otras
estrategias fuera de este contexto que ayuden a ser mas eficientes desde el area fisica del

distribuidor.

1.5. Justificacion De La Investigacion

Utilizando la matriz productiva que tiene el Ecuador en el manejo adecuado de todos
los recursos utilizados en la produccion y comercializacion masiva de jugo y bebidas,
existe un retorno de la materia prima que con lanzamiento de marca y la imagen
institucional se logra procesos estratégicos del Visual Merchandising. La inversion
realizada en cada uno de los productos de Ajecuador S.A tiene la perspectiva de una
imagen innovadora en cada uno de los sectores con la promocién y activacion de la
marca Pulp, justificando la planificacion estratégica relacionada con el objetivo de la

organizacion. (Senplades, 2018)

Los beneficios por la aplicacion de las técnicas del Visual Merchandising en el punto
de venta genera un impulso en las negociaciones, tanto para la empresa Ajecuador S.A,
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el distribuidor o propietario del punto de venta, y la misma comunidad donde se ofrece
las promociones y descuentos por la adquisicion de jugo Pulp, se justifica la
optimizacion del punto de venta con técnicas llamativas y recreativas para que la ventas

comiencen a aumentar, acaparando una cuota muy importante el mercado.

Este proyecto me va a permitir el desarrollo intelectual y profesional, ademas de que
se utilizaria los puntos de ventas existentes para que estén ubicados en el lugar y
momento adecuado, dando apoyo y soporte a la marca, e incluso activandola
constantemente para el consumidor final, para ello, incorporar un Visual Merchandising
con objetivos mejorados, a través del cual se incrementa el control de sus marcas y el de

las ventas.

1.6. Sistematizacion De La Investigacion

¢Existe la aplicacion del Visual Merchandising en el punto de venta?

¢De qué forma el Visual Merchandising permitira tener notoriedad de jugos Pulp

frente a los productos competidores?

¢Existe un amplio mercado a conquistar en los autos servicio del sector norte con

jugos Pulp, considerando descuentos, entretenimientos y promociones?

¢Coémo las estrategias del Visual Merchandising podran incrementar las ventas de

jugos Pulp en los puntos de ventas y autoservicios?

1.7. Objetivos

1.7.1. Objetivo General De La Investigacion

Proponer estrategias de Visual Merchandising para el incremento de las ventas de

jugos Pulp en los autoservicios de la ciudad de Guayaquil.

1.7.2.  Objetivos Especificos De La Investigacion

e Describir las actividades del Visual Merchandising en productos de consumo

masivo en los autoservicios de la zona norte de Guayaquil.



o Definir factores que inciden en la decision del consumidor en la compra de
Jugos Pulp autoservicios con la aplicacién del Visual Merchandising.

e Evaluar las estrategias del Merchandising en el punto de venta de jugos Pulp en
los autoservicios de la zona Norte de Guayaquil.

e Establecer estrategias efectivas de Visual Merchandising para el incremento de

consumos de jugos Pulp en los autoservicios de la zona Norte de Guayaquil.

1.8. Limites De La Investigacion

El limite de la investigacion abarca al consumidor de bebidas de la empresa
Ajecuador S.A y especificamente las de jugos Pulp se ubica en las familias del sector
norte que es materia de la investigacion, en el nivel socioeconémico medio, con

tendencias hacia el medio bajo y el medio alto, este Gltimo en menor proporcion.

La investigacion abarca a todas las personas que se preocupan por tener bebidas
refrescantes 0 jugos naturales conservados para disponer en consumos generales de
comida, aperitivos, o el lunch de los hijos en las instituciones educativas en general.
Las estrategias que se consideren apropiadas para la propuesta se ejecutaran hacia un
publico objetivo de la clases socioecondmica media baja, media y media alta, son
familias que buscan el bienestar de sus miembros a través del consumo de productos
que beneficien no solo en la salud sino en la economia familiar. Los limites seran las
politicas que los establecimientos que respectan a todos los escaparates presentacion y

demas aspectos dentro del establecimiento.

1.8.1. ldentificacién De Las Variables

Tabla 1 Variables Generales

Variable independiente Variable dependiente

Visual Merchandising Ventas de jugos Pulp
Elaborado por: Sanchez Sanchez, C. (2018)




Tabla 2 Variables Especificas

Variable independiente Variable dependiente
Promocion Fidelizacién
Factores Ventas
Variables Gestion comercial
Gestién Comercial Ventas

Elaborado por: Sanchez Sanchez, C. (2018)

1.9. Hipdtesis General

Aplicando estrategias de visual Merchandising, se lograra el incremento de ventas de
Jugos Pulp en los autoservicios de Guayaquil y la rentabilidad de la empresa

Ajecuador.

1.9.1. Hipdtesis Especificas

Si se definen estrategias de promocion, existiria la fidelizacion de los clientes.

Si se muestra una nueva técnica de visual Merchandising, se incrementaria las

ventas.

Si se identifican los factores que influyen en el mercado, se aplicaria estrategias

adecuadas en el punto de venta.

Si se determinan las variables de las que depende la empresa, se podra realizar la

gestion de ventas.

1.9.2. Linea De Investigacion

La linea de investigacion es de Gestion del conocimiento y de las instituciones, que
tiene relacion con el emprendimiento y el aporte que brinda las estrategias aplicadas en
la comunidad con las técnicas de Visual Merchandising, apropiadas para el punto de
venta, en la percha de los autoservicios, donde se establecen los mecanismos necesarios
para la mejora del negocio Yy la comercializacion del jugos Pulp. Trabajando con la

linea de investigacion de la universidad Laica que en su articulo 13, numeral 3



menciona: Gestion del conocimiento y de las instituciones, dado que se amplia el
conocimiento de parte del mercado y servira para gestionar las estrategias del
crecimiento de las ventas, ya que el mercado de néctares es muy competitivo. (ULVR,
2018).

10



1.9.3.

Operacionalizacion De Las Variables

Tabla 3 Operacionalizacién de las variables

Hipdtesis General

Variables

Definicién Marco
Tedrico

Fuentes

Dimensiones

Indicadores

Categorias

Instrumentos

Aplicando estrategias
de visual
Merchandising en el
punto de venta,
mejoraria las ventas de
los jugos Pulp

Independientes

Visual Merchandising

Definicion y
Caracteristicas

Ejemplos De
Aplicacion

Orientacion En Otros
Paises

Estrategias Aplicadas

Estrategias De
Merchandising

Cantidad de Producto

Tipos de Productos

Entrevista

9) que Compiten Observacion
Numero de perchas Area de ubicacion de Observacion
(5 a 6 perchas) productos

Trabajo en percha y disefios Horarios de trabajo en Entrevista

(3 Activaciones de marca semana) percha Observacion
NUmeros de clientes Identificacion de tipos Entrevista

(800 a 1200 diarios) de clientes Observacion
Numeros de Actividades Materiales y medios Entrevista

promocionales en percha
(3 promociones x semana)

publicitarios en la
percha.

Observacién

Dependientes

El Incremento de
Ventas

Manejo de Perchas

Medios de
comunicacion

Programas de ventas y
descuentos

Impulso de ventas

Activacion de marca

Estrategias de Ventas

Stock de producto en bodega y en

percha Inventario de Entrevista
Minimo (24) mercaderias
Méximo (300)
comportamiento del cliente frente Tipos de actitudes en Entrevista
a la percha la percha Observacion
80 productos diarios P

Anélisis de las ventas por periodos
2400 x mes

Area de ventas

Investigacion

documental
Estudio de mercado Anélisis de resultados de las Comparativo de lo Observacion
acciones de ventas. proyectado versus lo Entrevista
3600 x mes realmente vendido

Elaborado por: Sanchez Sanchez, C. (2018)
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CAPITULO Il
FUNDAMENTACION TEORICO

2.1. Antecedentes referenciales y de investigacion

Joselyn Elizabeth Diaz Carrillo, en su tesis titulada:, ”El Merchandising como
estrategia para el incremento de las ventas en las tiendas detallistas de productos de
consumo del canton Duran” elaborada en el afio 2014 en la universidad Laica Vicente
Rocafuerte de Guayaquil expresa que es obligatorio disponer de un aspecto seductor al
lineal de la percha y al establecimiento para poder promover la imagen del propio
distribuidor, ademas hay que tener en cuenta que el consumidor llega a observar y
aceptar los productos a través de todos los sentidos (un 55% a través de los ojos, un
18% a través del oido, un 12% del olfato, un 10% del tacto y un 5% del gusto); es
necesario crear un ambiente agradable en el local, ya que ayuda a la venta visual

presentando una tienda bien decorada y bien iluminada. (Diaz, 2014)

Coincidiendo con Joselyn Diaz en primer lugar, para promover la imagen no sélo de
la marca sino del distribuidor, todas las acciones instauradas en esta disciplina permiten
que se despliegue las acciones en la percha generando atraccion por parte de los
consumidores; en segundo lugar, el trabajo de exhibicion de los productos se debe tener
en cuenta con los sentidos, en tanto y cuanto intervengan en el proceso de compra,
tomando en consideracion la estancia del cliente en el punto de venta. Lo demas sera

complementario, es decir el ambiente agradable desde la decoracion e iluminacion.

A este se suma el criterio de Luis Rodrigo Martin, en su tesis titulada: la importancia
del Merchandising como estrategia de comunicacién y ventas: caso practico Leroy
Merlin de la universidad de Valladolid, en el afio 2015, donde menciona el disefio
interno es uno de los componentes mas destacables porque a través de estos se mejora la
rentabilidad; a criterio de Martin, traslada y orienta a los consumidores a traves de la
superficie de venta, aumentando la visibilidad y por ende la satisfaccion de los clientes
potenciales y actuando como universo de marca, fortaleciendo los valores que se tiene

sobre esta, y que a la posteridad puedan quedar plasmados en el establecimiento.
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Es decir que la marca que se comercializa, debe aportar valor, imagen y prestigio al
punto de venta, a pesar de la referencia de los autoservicios en Guayaquil, como son Mi
Comisariato, Supermaxi, TIA, AKI, también se debe considerar que la marca debe
aportarle valor y prestigio. Estos componentes los divide en tres: Merchandising de
presentacion visual, de gestion y de seduccion. Para el caso de la presentacion o visual,
el autor menciona que se trata de todas las acciones que destacan a los productos en la
superficie de venta, conseguir la atencion, estimular el interés y mostrar el valor de los

productos. (Gonzéalez, 2015)

En otro orden de temas, la rotacion de los productos debe realizarse con periodicidad
semanal tratando de cuidar las perchas, sobre todo que no estén vacias o los productos
exhibidos en mal estado ni tampoco abarrotadas. Tener en cuenta las fechas de visitas
masivas de los compradores, observar que en etapas pico de consumo se debe ejercer
mayor control para satisfacer a todo cliente a la maxima capacidad de la tienda.
(Gutierrez, 2017).

Gutiérrez ademas en su propuesta destaca dos aspectos que son mantener y atraer a
los clientes, para esto es vital para la gestion, establecer estrategias adecuadas de visual
Merchandising centrando todos los esfuerzos en sus componentes, utilizando nuevas
formas de distribucion considerando el escaparate para hacer mas atractivo el disefio
del establecimiento y asi lograr la rotacion méaxima del producto, la iluminacion permite
que se localice y observe desde una distancia mayor la musica motivantes, el olor,

ademas de la preparacién del personal, todo esto en conjunto. (Gutierrez, 2017)

Al resumir este fundamento referencial de quienes han antecedido en la investigacion
con sus tesis, se puede resumir que se debe tomar muy en cuenta un disefio exterior
como interior del establecimiento haciéndolo atractivo para estimular los sentidos del
consumidor, la marca debe promover su imagen y asi dotarle de cierto grado de impulso
también a la marca del distribuidor, considerando que las acciones que se desplieguen
en el lineal de la percha estimule los sentidos una vez més, por tanto, la marca debe

generar valor y plasmarlos al establecimiento.

La gestion que optimizar y rentabiliza al producto o marca, es precisamente en el

lineal de percha y la gestion del surtido, de manera méas detenida con productos de
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mucha rotacion; la seduccién es crear la espectacularidad en lo exhibido, en
combinacién con algunos materiales comunicacionales y de publicidad. Todo esto debe
tener la incorporacion del grado innovador, tambien que se aproveche las épocas pico de
consumo atendiendo de forma tal la demanda creciente por épocas de afio o
estacionalidades que generen mayor compra. Se puede adicionar la iluminacién, el

disefio atractivo y demas aspectos sensoriales que se han mencionado con anterioridad.

Directamente se mide la capacidad de venta que existe en el punto de venta con la
comercializacion del jugo Pulp en sus diferentes empaques y presentaciones. La
presencia de productos similares o secundarios genera una competencia en calidad,
precio, cantidad, y otros factores imprescindibles para la accion de compra. Esto implica
que la distribucion se debe de manejar en forma planificada considerando activaciones

continuas de la marca Pulp.

Se considera que con la aplicacion del visual Merchandising existe un desglose de la
percha, porque su fortaleza radica en que existen diferentes sabores, distintos tamarios,
variedad empaques y a la vez promociones que incentiva la comercializacion. Estos
aspectos bien planificados hacen que el inversionista como el distribuidor de la marca

logre ampliar sus expectativas rentables.

2.2. Marco teorico referencial

2.2.1. Punto de venta

El establecimiento no es simplemente un lugar en donde se puede encontrar el
producto que se busca y que satisface determinadas necesidades. Es también, y sobre
todo, el lugar donde se encuentran ideas sobre la organizacion material de la vida, el
lugar capaz de aportar transformaciones de la misma, el enclave que ayuda, a través de
sugerencias y tentaciones, a vivir mejor. En resumen es el lugar donde se pueden

adquirir satisfacciones siempre nuevas. (Palomares, Ricardo, 2012)
Una buena presentacion del punto de venta atrae al cliente a visitar el establecimiento

y generar nuevas compras, no solo por atraer alguna necesidad si no crear la satisfaccion

de nuestros clientes y generar el incremento de nuestra marca.
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Como indica el autor Roldan (2012), “El punto de venta es un medio para
comunicarnos con nuestros clientes, para lo cual existen 5 requisitos que seran de vital

importancia seguir para poder hacer un punto de venta.”

Ella propone 5 pasos a seguir para lograr un punto de venta exitoso (ver tabla 4)

Tabla 4 Requisitos imprescindibles en el punto de venta

Requisitos imprescindible en el punto de venta

Tener productoo | Enlacantidad | En momento | Al precio Atencion
servicio adecuado adecuada adecuado adecuado personalizada

Fuente: (Roldan, 2012)
Elaborado por: Sanchez Sanchez, C. (2018)

Donde segun Roldan (2012), detalla las caracteristicas mas relevantes que tiene el

punto de venta:

Tener el producto o servicio adecuado: Conocer las necesidades del publico

objetivo.

En la cantidad adecuada: Regular el stock es una prioridad fundamental en
cualquier negocio, por lo que tenemos que conocer el consumo de nuestros productos,
siempre hay que tener una cantidad de presentaciones diferentes, cuando trabajamos una
accion ahi que asegurar de no caer en decadencia de stock durante la promocion, ya que

perderiamos nuestra seriedad de la promocidn ante nuestro cliente.

En el momento adecuado: Esto varia de segun el sector, tener el producto en el
momento correspondiente, ya que si no contamos con el mismo en el punto de venta,
después de la necesidad perdemos la venta y se aumentaria la mercancia inmovilizada,

lo cual es fatal para la rentabilidad del negocio.

Al precio adecuado: La relacion precio calidad es la base de cualquier negocio,

aunque hay excepciones en el sector de lujo, a nadie por mas dinero que tenga le gusta
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sentir que estd pagando de mas; analizar a nuestros competidores, nuestros gastos y

fijemos un costo beneficio al producto y a la imagen de nuestro negocio.

Atencion personalizada: En cualquier establecimiento agradecemos que seamos
atendido personalmente y que conozcan todas las cualidades del producto que estan
vendiendo, la gran base del comercio es la atencion personalizada y especializada del

cliente, si generas confianza el cliente vuelve al establecimiento.

Para los autoservicios debemos tomar en cuenta que el establecimiento debe tener
siempre el producto adecuado conociendo las necesidades de los consumidores, con un
stock necesario para cumplir con el cliente en el momento adecuado, con precios al
alcance de todos y contando con una atencién al cliente personalizada y sobre todo
capacitada para lograr dar la satisfaccion y la facilidad al cliente al momento de adquirir

nuestros productos.

2.2.2. Leguaje Visual

Indica Roldan (2012), “Un producto que no esta expuesto es un producto no vendido,

para lo cual tenemos 6 aspectos a considerar.”

La cantidad: Mucha cantidad o surtido es equivalente a buen precio, una unidad

expuesta en solitario es sindbnimo de exclusividad y de precios altos.

El Orden: Una exposicion de producto desordenado no indica bajo precio, pero no
calidad. Este tipo de exposicion es perfecto para liquidaciones de mercaderias pero sin

abusar de la misma.

Colgado en perchas: Este tipo de colocacion del producto indica que ahi variedad,
que la mercancia esta organizada segun uno o varios criterios donde podemos mirar,

tocar y elegir.

La falta de mercancia: Cuando es un lineal u otro tipo de exposicion faltan

referencias y se dejan huecos vacios y se da a entender que el surtido no esta completo y
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el cliente escogera otro producto, por lo tanto se debe reagrupar el surtido para que no

se note la falta de stock.

Montones ordenados: cuando exponemos de este modo, no estamos hablando de
grandes cantidades, si no de unas cuantas unidades apiladas, el mensaje es que hay

suficiente mercaderia y que no es un producto exclusivo y tampoco es saldo.

La limpieza y estado de la mercancia: Si la mercancia tiene polvo, o el embalaje
esta deteriorado, o simplemente el aspecto no es el éptimo, se dara un mensaje al cliente

de la mercancia esta en mal estado.

En el proyecto de investigacion se toma en consideracion el lenguaje visual, ya que
es muy importante para el incremento de las ventas de los Jugos Pulp en autoservicios,
generando al cliente una buena impresion al verlo en este punto de venta, se debe contar
con una cantidad surtida y a un buen precio para los clientes contando con la calidad,
poner la cantidad en montones ordenados para ensefiar a los clientes que son productos
de calidad, pero de precios no exclusivos ni saldos, se pondra producto en exhibidor
para que se vea la variedad del producto, cuando no tengamos los diferentes formatos
los reagruparemos para no dar a notar una falta de stock, teniendo siempre la
mercaderia limpia y en buen estado para que el cliente escoja nuestros productos de

calidad.

2.2.3. Emplazamiento

Nos indica Roldan (2012), “Donde y como se colocan los productos es fundamental
para el buen funcionamiento de los negocios, por lo que tenemos que tener presente los

siguientes conceptos.”
Criterio de colocacion: Al colocar la mercancia tenemos que seguir un criterio y

una légica que facilite y guie a los compradores segun sus habitos y gustos siguiendo las

costumbres locales.

Zonas calientes y frias: Las zonas calientes son las de mayor venta transito que por

lo general estdn a la entrada de un negocio y las zonas frias son las de menos
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movimiento de personas y ventas que suelen ser la parte final de los locales, es

importante reconocerlas para poder preparar las acciones promocionales.

La caja: Es la zona en donde el cliente realiza el proceso de finalizacion de la
compra y suelen esperar en esta zona convirtiéndose en un lugar idéneo para colocar

algunos productos que se suelen comprar por impulso.

En el punto de venta debemos analizar criterios que guien al cliente segin sus
hébitos, donde los podemos direccionar a las zonas donde hay mayor transito o a la
zona fria donde estan los productos mas apartados del local; al momento que el cliente
se acerque a la caja también podemos colocar productos que puedan comprar por

impulso.

2.2.4. Sefalizacién

Comenta Roldan (2012), “Una vez que el cliente llega al negocio es importante
guiarlo visualmente hasta la accion promocional para lo cual debemos tomar en cuenta

los siguientes medios”:

La fachada: Dependerd mucho de los recursos que podamos utilizar para el disefio
de la fachada, pero de algin modo debemos comunicar las acciones promocionales, se
puede iluminar con colores, lamparas, colocar objetos, vinilos, textos, lonas etc.
Siempre reforzar el mensaje de la promocion y potenciar la imagen del negocio

Escaparate: cuando hacemos una accion promocional los escaparates deben ser

claros en la comunicacion de la promocion.

El techo: No siempre es posible, ni tampoco conveniente, pues nos puede recordar a
decoraciones festivas y esto no necesariamente puede interesar, pero una buena
sefializacion aérea, fotos, guindolas, sobre la promocidn puede ser eficaz.

El suelo: Lo podemos sefializar de una manera muy sutil, siempre encontraremos

alguna solucion para colocarla, excepto en suelos moquetas que generan deterioro de la
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imagen, al colocar en el suelo una sefial de manera inconsciente los clientes seguiran el

recorrido.

Los lineales: Se pueden animar como si fueran escaparates, es una opcion cuando no

hay mucho presupuesto y se gana impacto visual.

Zona de animacién: Es la zona donde esta el corazon de la promocion, se guia al
cliente al punto y ahi le expondremos claramente el producto, y los argumentos de la

promocion.

La iluminacion: Con la luz guiamos y comunicamos, todo aquello que nos interese

promocionar.

Debemos tomar en cuenta la fachada al momento de querer comunicar que tenemos
alguna promocion ya que serd lo primero que llamara la atencion al cliente, dentro de
las instalaciones de los negocios se usaran escaparates las mismas que comunicaran las
promociones y si se harad algun regalo por compra, el mismo que se pondra en el

escaparate con los productos a vender.

Podemos atraer al cliente con una buena sefializacion aérea o en el suelo de tal
manera que seguiran el recorrido inconscientemente, el uso lineal lo podremos utilizar
cuando no hay mucho presupuesto para ganar un mayor impacto visual o usarlo en la
zona de animacioén en donde esta el corazon de la promocién, mostrar una promocion
atractiva y contar con una buena iluminacién ya que de esta dependera dar a conocer al

cliente lo que queremos promocionar.

2.2.5.  Promocion de producto

No se debe identificar promocién con publicidad o Marketing mix. La variable
estratégica promocion implica mas. Se debe identificar con el concepto de
comunicacion. Comunicar la existencia y las bondades del producto. La promocion es el
conjunto de acciones comerciales que las empresas pueden llevar a cabo con el objetivo

de incentivar a los consumidores a consumir sus productos. (Lacalle, 2014)
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INFORMAR

OBIJETIVO DE LA AL CLIENTE SOBRE
PROMOCION CONVENCER EL PRODUCTO

RECORDAR

Figura 1 Objetivos de la promocion
Fuente: (Lacalle, 2014)

La promocién es la actividad que efectla la empresa para informar e introducir un
nuevo producto al mercado, modificar algun aspecto del producto, convencer a cliente
de elegir cuando la competencia ataca con fuerza o agresividad y recordar al

consumidor gque estamos en el mercado (Sangri C. , 2015).

Promocionales que una empresa debe seguir para lograr una promocion:

1) Ofertas y descuentos en el punto de venta: Se efectla bajo la modalidad de
2x1 0 3x2 o acompafiado por otro producto de la misma empresa y que tenga

que ver con el producto promocionado.

2) Bonificacion en dinero y especie: Si lo adquiere en este momento le

descontaremos un porcentaje o se le dara otro del mismo valor o menor precio.

3) Regalos: Al adquirir el producto, se ofrece al consumidor algin objeto que

indique la promocion.

4) Muestras o degustacion: Al concurrir al punto de venta, se da al consumidor

una “probadita” del producto que se promociona
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5) Concurso: Al efectuar una compra de un producto o productos de la empresa, se
da un boleto para la rifa de algun objeto cuyo valor es superior a los productos

que se adquirieron.

6) Demostraciones: Antes de comprar el producto se hace una demostracién del

mismo Yy el funcionamiento.

7) Promocion directa por correo: Se le envia al consumidor un obsequio si hace

una compra del producto que se esta promocionando.

8) Feria, exhibiciones, espectaculos y exposiciones de mostrador: Si asiste a
algun espectaculo en el que el fabricante patrocina artistas, deportes, o algun

evento en el que se permita hablar del producto o demostrarlo.

En mi proyecto concuerdo con las opiniones de los autores, debemos comunicar
sobre los productos que ofrecemos para que el cliente pueda conocer sobre ellos,
debemos incentivar al consumidor a adquirir nuestros productos y para ello debemos
atraerlos con estos plus que le podemos agregar a nuestros productos, podemos usar
ofertas, descuentos, regalos, obsequiar muestras y degustaciones. Para incentivar la

compra.

2.2.6. Publicidad en el local

La publicidad cumple basicamente con la finalidad de informar en el mercado, sobre
la disponibilidad del producto, recordar existencia y méritos con aquellos clientes que

ya han usado nuestros productos. (NUfiez, 2013)

Si tomamos en cuenta que la publicidad es la base fundamental de la organizacion,
en los autoservicios debemos generar una intencion en los clientes y asi impulsar para
incrementar las ventas, dado que si en otra forma la empresa no da a conocer el

producto no tendriamos clientes.

21



2.2.7. Clientes

Para lograr eficiencia de en la ventas de un producto, conviene que se conozcan
caracteristicas de los posibles clientes como: donde viven, cuanto ganan, preferencias,
estos datos se recolectan al momento de realizar la segmentacion de mercado, es
importante analizar las necesidades de los clientes sobre que sienten por los productos y
que piensan hasta que deciden comprarlo, incluso después de haber tomado la decision
de compra (Rosales, 2016).

Cuando no lo hace todo |la misma persona, debemaos tener en cuenta a
las diferentes personas que intervienen, quienesy comao son, y que
valoran

Quien decide, quien compra, quien

—1 pags, y quien consume

Se puede elegir un producto en funcion de sus caracteriscas, calidad,
Que compra y porque? imagen de marcs, etc. Por ejemplo un boligrafo sencilloes un material
de escritura, pero uno de lujo es ademas, imagen, prestigio y calidad

Cuando se compra y con que Hay que saber =i se trata de un producto que =& adquiere disramente,
frecuencia enwvacaciones, con motivo de alguna fiesta . Etc.

— Para que los clientes decicen comprarlo no tengan ninguna dificultad en
Donde s=e compra localizarlo, hay que saber 8 donde =e compra:en tiendas especializadas,
en grandes almacenes, en supermecados, enfarmacias

Principales Aspecto de los clientes

— Silas preferencias estan dirigidas hacia envases pequefios o grandes. Si
Cuanto se compra

se adquieren de uno o varios a la vez, etc.

Figura 2 Principales aspectos de los clientes
Fuente: (Hernandez A. M., 2016)

Para Philip (2012), “El Marketing trata de identificar y satisfacer las necesidades
humanas y sociales, una de las mejores y mas cortas definiciones de Marketing es

“satisfacer las necesidades de manera rentable.”

Hacemos referencias de la opinion de los autores ya mencionados ya que dentro del
proyecto de los autoservicios, se exponen donde una de las razones es el incremento de
ventas, satisfaccion del cliente, siempre es importante conocer sobre los clientes y uno
de los mas importante es conocer que piensa durante antes y después de la compra,
conociendo estos sentimientos hacia el producto y al local se creara una motivacién para

que el cliente regrese, y a su vez creamos una relacion que tenga inicio pero no final.
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2.2.8. Investigacion de Mercados

Dentro de mi proyecto de investigacion, aplicaremos la investigacion de mercados
para recolectar y analizar informacion de un mercado especifico, con la finalidad de que
puedan tomar decisiones acertadas y puedan conocer los diferentes factores que
influyen sobre la decisién de compra de los clientes y el éxito de la empresa para el

incremento de venta

La investigacion de mercados se puede considerar como aquella que mediante la
aplicacion del método cientifico relne, registra, analiza e interpreta la informacion
objetiva sobre los hechos que tienen lugar en el proceso de comercializacion de
productos y servicios para que el gerente pueda tomar decisiones con menor grado de
incertidumbre, es decir, disminuir los riesgos en la toma de decisiones, para ello indica
8 pasos a seguir para el proceso de investigacion de mercado (ver figura 3) (Mesa,
2012).

1.-Reconocimiento del problema: Necesidades de Informacion —

I

2.- Establecimiento de objetivos y especificacion de necesidades de informacion

I

3.- Diseno de la investigacion, fuentes de datos y procedimientos de reloccion de
datos

4.- Disefio de la muestra

1

5.- Recoleccion de Datos

4 Al

Figura 3 Proceso de investigacion de mercado
Fuente: (Holguin, 2012)

Donde segun (Holguin, 2012)
1) Reconocimiento del problema: Es relevante para el investigador descubrir el
problema mediante un andlisis de antecedentes y formularlo por medio de

preguntas cuya repuesta conduzca a la solucion del mismo.
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2) Establecer objetivos y especificar necesidades: Se trata de establecer cuél es el
propdsito y porque se realiza el proyecto, asi como cuales son resultados que se
esperan lograr con el desarrollo de la investigacion, es decir, los objetivos
reflejan a donde se quiere llegar y aclarar los fines propuestos en la

investigacion de mercado.

3) Disefio de la investigacion, fuente de datos y recoleccion de datos: Es la
estructura que enuncia el tipo de informacion a recolectar, las fuentes de datos,
procedimiento y analisis de la correccion de datos, para el disefio de

investigacion hay que tener en cuenta lo siguiente:

Investigacion Explorativa: Permite descubrir informacién cualitativa y curso de

accion alternativa relacionados con la investigacion y toma de decisiones.

Investigacion concluyente: Proporciona informacion al gerente para toma de
decision de la empresa y el mercado consumidor, esta se divide en descriptiva que se
disefia para detallar las caracteristicas de una poblacién y la causal es conducida para

identificar las relaciones causa efecto entre variables.

Fuente de Datos: Pueden ser secundarios que corresponden a datos que ya existen y
se han recolectado para propdsitos diferentes a las necesidades especificas de la
investigacion y primarios son los que recolectan directamente de la fuente para ser

utilizados por la investigacion en proceso.

Proceso de recoleccion de datos: Son técnicas, normalmente de opinion, que sirven

de soporte para la investigacion concluyente.
1) Disefios de la Muestra.-La muestra es un subconjunto o parte de una
poblacion mas grande, ahorra tiempo, dinero y probablemente menos errores

en cada uno de los pasos interdependientes del proceso.

2) Recoleccion de Datos.- Es el trabajo de campo, que consiste en la aplicacion

del instrumento o cuestionario en la muestra seleccionada, previo el
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desarrollo de cronograma de actividades, presupuesto, necesidades de

personal, seleccion del método de recoleccion de datos.

3) Procesamiento de datos.- Si el objetivo de una investigacion de mercados es
proporcionar informacion pertinente, los datos en bruto recopilados en el
trabajo de campo demanda ser procesados, analizados e interpretados de tal

manera que el resultado responda las preguntas del gerente.

4) Analisis estadistico de datos.- El proposito de esta etapa de la investigacion
es el suministro de informacion significativa para la toma de decisiones,
producto de andlisis estadistico de los datos procesados, se procede con el

analisis cuando los datos han sido recopilados y procesados adecuadamente.

5) Informe final de resultado.- Tiene que ver con la preparacion y
presentacion del informe de resultados, la revelacion de los resultados,
presentados en textos con ayudas graficas, cuadros Yy tablas facilita la

interpretacion de la informacion y mejoran la presentacion del informe.

Al aplicar una investigacion de mercador en los autoservicios de la zona norte se
debe comenzar por reconocer el problema después de realizar un analisis por medio de
preguntas y que las respuestas conduzca a una solucion, para ello de estableceran
objetivos sobre cual es el proposito del proyecto y sus resultados, siguiendo el disefio de
investigacion explorativa que nos permite extraer datos cualitativos para la toma de
decisiones, se recoleccionara datos por medio de la encuesta y cuestionarios para luego

procesar datos pertinentes, y mostrar los mejores resultados finales.

Nos indica (Posner, 2016). “El estudio de mercado tiene 2 tipos de enfoques:

cualitativos y cuantitativos™:

Estudio Cualitativo: Investiga la calidad de algo y proporciona pruebas sobre las
razones por las que el mercado es de una determinada manera, este estudio tiene una
naturaleza explorativa y resulta Gtil para recopilar datos sobre lo que piensan o sienten

los consumidores.
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Estudio Cuantitativo: Es un tipo de estudio de caracter numérico, ya que cuantifica
el mercado, puede ser utilizado para calcular la cuota de mercado y para proporcionar
estadisticas pormenorizadas sobre los consumidores. Son de naturaleza cuantitativa y
pueden llevarse a cabo personalmente de la calle o domicilio, 0 mediante encuesta en

internet, por correo o via telefénica.

En el siguiente proyecto vamos aplicar un estudio cualitativo por el cual se va a
realizar recoleccion de datos de acuerdo a lo que piensan los consumidores y a su vez

cuantitativa porque utilizamos datos numéricos basados en encuestas y cuestionarios.

2.2.9. Visual Merchandising

Se puede determinar que el Visual Merchandising es una herramienta ideal para
poder comunicarse con una marca dado que posee una funcion muy interesada, la cual
es de vender, dandole asi al producto un activo papel de venta por su presentacion y
colocacion, es decir, exhibicion, dado que toda la planeacion que lleva el Merchandising
en la construccién de la marca, es por ello que indica la suma de todos los elementos
que se dispone para la comunicacion y la venta de los productos, en muchos de los
casos es la ayuda de los vendedores, desde una vitrina, una pared, percheros, anaqueles

y demas que ayuden a exhibir susceptible de ser vendido.

La importancia de considerar dicha herramienta de la mercadotecnia, para
implementarla en un punto de venta, y lograr que este tenga éxito en el mercado; debido
a que, da las pautas para manejar al producto en su presentacion, comunicacion y
gestion; con lo cual se podra incrementar la rentabilidad de dicho punto de venta,
ademas de otorgarle una diferenciacion entre la competencia y por ende una ventaja
diferencial. (Moreno & Parra, 2016)
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Habora la Atraves de este se

|paditica a seguir ejecuta dicha politica
. para las ventas Visual * Fone las mercancias
Marketing * forma de Merchandising £n movimiento Ventas
veneer * Las exhibe
* Tipa d
publicidad * utiliza elementos
peicologions

Figura 4 Factores determinantes en el proceso de venta, mediante el Merchandising.
Fuente: (Hernandez S. G., 2012)

Es por ello que el autor (Aguirre & Moreno, 2017) describe que, “El Merchandising
visual es muy bueno en el manejo de la imagen y la distribucion de productos en una
tienda, en su sefializacion, ubicacion y a la vez en la creacion de trafico para que las

personas circulen de manera facil y orientada”.

Una estrategia bien desarrollada y pensada desde el empaque y/o etiquetado se
convierte en una accion de Visual Merchandising fundamental al momento de vender
los productos, y especialmente cobra mayor atraccién en la construccion de las marcas,
convirtiéndose en muchas ocasiones en el factor diferencial de la misma comunicacion.
(Moreno & Aguirre, 2017)

Un ejemplo de una exhibicion eficiente

Zona caliente - 0jos
LO8 productos que mis se quiere vender

Zona fria - suelo
Los productos de buena rotaclén, pero el
cliente tiene referenciados y no se necesitan
mostrar tanto

Figura 5 Visual Merchandising
Fuente: (Jiménez D. P., 2015)
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Para lograrlo, se deben conocer precios, espacios, colores, concepto, crear un
ambiente propicio y gestionar el surtido de la mercancia, todo bien planificado para
lograr uno de los principios basicos del Merchandising: la rentabilidad, y en este caso la
construccion de la marca, la una debe ir de la mano con la otra, al respecto, hemos sido
muy buenos creando conciencia (marca), pero no tan buenos para asegurar que esa
conciencia nos lleve a la preferencia (venta), una identidad chévere no garantiza los
deseos del comprador, pero el deseo siempre garantizara una identidad chévere.
(Thomassen, Lincoln, & Aconis, 2011)

Como uno de los objetivos principales del Merchandising visual es lograr el aumento
en cada uno de sus ventas, es necesario combinar muchos de los elementos, en donde se
tiene que tener presente el reflejar la esencia de la tienda, la esencia de la misma marca,
los principios y la imagen inconfundible para asi finalmente poner ese sello particular el
cual sera que contribuya a que los clientes lo encuentren atractivo, diferente y asi se

efectlen las acciones de compra.

2.2.10. Caracteristicas del Visual Merchandising

Asi como lo describe el autor (Stahlberg & Maila, 2013), el Merchandising visual es
el arte de implementar ideas de disefio eficaces para aumentar el trafico en las tiendas y
el volumen de ventas. Es un arte y una ciencia de exhibir la mercancia para permitir la

venta maxima. Posee las siguientes caracteristicas:

a) Los revestimientos especificos de las tiendas atraen a los diferentes segmentos

de los clientes.

b) El estilo post-moderno atrae a los grupos de consumidores mas jovenes y con

ingresos.

c) Su estilo post moderno el cual atrae a los grupos de consumidores mas jovenes y

con mayores ingresos.
d) El estilo tradicional y basico el cual atrae a los refinados.

e) El estilo de las presentaciones de lujo el cual atrae a grupos de consumidores

con mayores ingresos.
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f) El estilo colorido el cual atrae un amplio espectro de los grupos de consumidores
que orientan a la calidad.

g) El estilo de presentacion elegante, pero distanciado, atrae a grupos de

consumidores orientados al estilo de vida moderno.

h) El estilo de presentacion simple atrae a grupos altruistas de consumidores.

2.2.11. Funcion del visual Merchandising

La funcion principal del visual Merchandising es incrementar las ventas, primero
consiguiendo que los compradores ingresen a la tienda gracias a la fuerza del
escaparate, el visual Merchandising debe de ser creativo, positivo con sentido

comercial. Investigando siempre lo que es tendencia.

2.2.12. Manejo de perchas en el comisariato y tiendas de barrio

Entre las oportunidades mas relevantes dentro de un negocio es importante replantear
que de manera empirica el emprender un pequefia despensa tiene como objetivo
primordial el crecer dia a dia, a la vez que este ofrezca servicios eficientes y eficaces a
cada uno de sus clientes, permitiendo asi las implementaciones estratégicas del
Merchandising asi como el de las rotaciones de productos en las perchas, dado que esto
ayuda a un mejor acceso a préstamos fomentados por parte del estado para los
microempresarios, ademas que este cuenta con diferentes medios de comunicaciones
para asi difundir cada uno de los servicios, obteniendo un mejor posicionamiento del

mercado.

Las amenazas que deben afrontar este tipo de negocios es la alta competencia que
existe, la inestabilidad de precios que pueden variar por la situacion econémica del pais
0 por situaciones externas como desastres naturales que provocan que suban los precios
de los productos. (Baird & Viejo, 2013)

Entre las principales debilidades que tiene este negocio no posee conocimientos de

cada una de las técnicas de marketing mix y Merchandising, lo cual ha sido permitido
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que con anterioridad aplicando asi las técnicas pero en la actualidad dado que se puede
observar una mejoria del negocio, siendo esta una forma empirica, dado que no cuentan
con una adecuada rotacion de los productos en las perchas, ocasionando asi el manejo
del stock de productos que no poseen mucha salida, dado que estas debilidades le
acomparfian la poca publicidad que realizan para darse a conocer y captar nuevos de

clientes.

2.2.13. Lanzamiento de marcas

Entre los significados que son mas perdurables de una marca entre en cada uno de los
valores, asi como su cultura y personalidad, hace que la marca se haya dejado de ser un
vendedor silencioso como se solia hacer en el pasado, dado que ahora se le presta una
mayor atencion a los aspectos como la correlacion del nombre de la compafia que
también puede ser la marca de la empresa, es por ello que la marca debe de ser
explicada de como se trata el producto ya que es la garantia que respalda a los productos

asi mismo al tiempo del servicio que en este se presta al consumidor.

La mayor parte de las empresas nacionales fabricantes de productos cosméticos, ya
sean grandes o pequefias, no reconocen el valor de una marca, ni siquiera tienen un
equipo o comité de desarrollo de productos nuevos, mucho menos van a invertir en un
equipo para desarrollar una marca, para hacerlo, es necesario incluir este punto dentro
del programa de desarrollo de productos nuevos y formar un equipo encargado del
desarrollo de la misma, en donde todos puedan tener el mismo rango dentro de la

organizacion. (Philip, 2012)

Los retos que pueden presentarse seran si se usa 0 N0 en una marca para distinguir a
un producto, el segundo reto serd como manejar la promocion y la publicidad de la
marca, el tercero es la eleccion de un nombre, el cuarto es decidir qué estrategia de
marca utilizar y el quinto reto es decidir si debe reposicionar o no la marca, después de

que el producto ya ha sido lanzado.

30



2.2.13.1. Caracteristicas de lanzamiento de marcas

| Seleccionar una — | Creatividad, sugerencias, analisis y
idea seleccion de ideas

C hir s Ay Test de concepto. Describir el
OIp oAt SISAAY producto y realizar un

demanda cuestionario a los consumidores.
Hacer estimaciones ventas, ciclo

‘I-IIIIIIIIIII.
* .

; Etapas del : de vida, competencia...

b i . Viabilidad

:Ianzamlento: técnica y Capacidad técnica para hacer el

- de nuevos : : —— | nuevo producto y para obtener

. - financiera recursos financieros

: productos :

S _.'. Elaboracion de prototipos vy
B A || Desarrollar el _.| estudio de los costes a través del

producto test del producto (pruebas sobre

envase, marca, atributos...)

Realizar un test de mercado
Testar su — | (medir la reacciéon del mercado) y
aceptacion precisar el plan de lanzamiento

Llevar a cabo el plan de
—— | lanzamiento en el momento
apropiado

4 Lanzamiento

Figura 6 Etapas del lanzamiento
Fuente: (Robles, 2011)

En un promedio, una marca exitosa suele impactar que el 12% proviene de los
hogares, mientras que el 28% la volvieron a comparar, para lo cual se toma en cuenta
que solo el 6% de los lanzamientos suelen lograr mas de 10 puntos de acogida en los
primeros meses de marketing de un producto, muchas de las caracteristicas mas

comunes de estas marcas suelen ser representadas por:

Valor agregado entregaban un mayor valor a sus usuarios finales y esto se reflejaba
en un mayor precio. 6 de estos 10 lanzamientos eran marcas que catalogamos como
“Premium”, es decir, su precio es un 20% superior al promedio. Y el 66% de los
compradores de estas marcas son de niveles medio (C) y medio bajo (D). Nos damos
cuenta entonces que, aunque el escenario econémico actual no es el mejor, hay espacio
para desarrollar marcas o innovaciones de valor agregado puesto que la gente esta

dispuesta a pagar por ella.

31



Target especifico otro elemento que encontramos que tienen en comun estas
innovaciones es que no son productos familiares, para uso de cualquier integrante del
hogar, puesto que estaban dirigidos a un integrante en particular del hogar; por ejemplo,
el 50% de estos lanzamientos destacaron en hombres jovenes como usuarios finales del

producto.

Foco en distribucion los canales en los cuales se vendieron principalmente también
tienen que ver en su éxito. Aunque 6 de estas 10 marcas destacan en autoservicios, 4 de
ellas, a meses de su lanzamiento, sacaron otros tamafos, mas pequefios, para incursionar

en canales de cercania a precios accesibles para llegar a mas shopper.

2.2.13.2. Caracteristicas del jugo de Pulp

Deliclosamente
NATURA g

Flgura 7 Modelos de j jugos Pulp
Tomado por: Sanchez Sanchez, C. (2018)

e Pulp es una bebida nutritiva, deliciosa para toda la familia producida con

ingredientes naturales (néctar)

e EI proceso se inicia con la compra de la pulpa de cada una de las
frutas (naranjas, durazno, mango y manzana) los cuales se procesan, y en la que

se mezclan con los demas ingredientes, para poder producir el Néctar.

e La marca Pulp compite con marcas multinacionales como Del Valle Néctar,

Nutri, Jugazzo, Deli, Facundo y Natura.
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2.2.13.3. Administracién de las ventas de jugos Pulp en la zona norte de

Guayaquil

Debido a que los jugos Pulp son productos de consumo masivo de la

comercializacién de los juegos que se la realiza mediante intermediarios, los cual esto

beneficiara a las ventas porque la distribucion se hace en grandes volimenes

disminuyendo asi los costos de la empresa, los intermediarios son los que se encargan

de poner el producto en el lugar donde se lo necesita, dado que se asumen el riesgo de

transporte y cobro, se encargan de la distribucidn al menudo. La distribucién se refiere

en especial sobre las diferentes estrategias que tomara la empresa en materia de

cobertura y penetracion de los productos de la empresa en los diferentes territorios o

zonas de ventas y su respectiva comercializacion. (Bowen, 2015)

En consideracion a investigaciones de mercados, los principales canales de

distribucién que podrian tener el jugo Pulp en los supermercados, tiendas y

autoservicios, para que de esta forma lleguen a los consumidores finales.

MINIMARKET

TIENDAS

EMPRESA

MAYORISTA

RESTAURANTES

CONSUMIDOR

GASOLINERAS

Figura 8 Modelos de jugos Pulp

SUPERMERCADOS

Elaborado por: Sanchez Sanchez, C. (2018)

A pesar de existir varios distribuidores en el proceso de comercializacion si es

posible mantener el control sobre el precio de venta con que llega al consumidor, ya que

planea llegar desde el momento en que se evallan los costos de produccion y los

margenes de ganancia esperados, siendo el costo de distribucion de este canal es menos
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costosos que su la venta fuera realizada directamente a los consumidores. (Espinoza &
Narvéez, 2017)

Dentro de esta etapa de distribucion las etapas y lanzamientos de productos son
colocados en los supermercados, asi como tiendas de abarrotes, autoservicios por medio
de degustacion de productos, en donde estos otorguen que los jugos Pulp sean

destacados como aporte nutricional.

2.2.14. Definicién de néctar

El néctar es uno de los productos que son obtenidos a partir de la pulpa de la fruta, la
cual es una dilucion con el agua, en donde se agrega azucar y acidos para asi lograr un
producto agradable, en donde los néctares experimentan variaciones de los parametros
de dilucidn, asi como la cantidad de azlcar y acido, en donde es sometido a panel de
degustacion a fines de determinar las caracteristicas organolépticas 6ptimas.

El néctar es el producto obtenido por la mezcla de agua potable con la parte
comestible de la fruta, es un producto no fermentado ni gasificado, el néctar puede ser
obtenido a partir de la fruta fresca, normalmente se parte de la pulpa; en algunos paises
se ha determinado que el porcentaje minimo de pulpa o jugo que debe llevar no debe ser
menor del 50%. (Espinoza & Herrera, 2015)

El néctar de durazno es un producto que no posee la necesidad de ningun tipo de
acondicionamiento previo; sélo que se realizan analisis de controles en donde se pesan
en balanza digital de 600g para poder ser agregados al recipiente donde se realizara, los
néctares contienen el 25% de jugo de fruta y el 75% entre agua y aditivos. Los jugos
contienen el 100% de jugo natural, se aplica Gnicamente para frutas como la naranja,

manzana, uva y otras frutas. Es utilizado para mezcla de jugos tropicales.

Los néctares de frutas es un producto sin fermentar, pero fermentable, obtenido
mediante procedimientos idoneos, por ejemplo tamizando, triturando o desmenuzando
la parte comestible de la fruta entera o pelada sin eliminar el zumo (jugo), la fruta

deberd estar en buen estado, debidamente madura y fresca, o conservada por
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procedimientos fisicos o por tratamientos aplicados de conformidad con las

disposiciones pertinentes de la Comision del Codex Alimentarius. (Ramos, 2015)

La elaboracion del néctar puede variar dependiendo de la fruta que se utiliza y del
gusto de los consumidores, todo esto hace que se produzcan varios defectos durante la
elaboracion, es por eso que en el siguiente cuadro se presentan algunos de los defectos

mas comunes, sus causas Yy solucion.

2.3. Marco legal

Los indices de obesidad y sobrepeso en el Ecuador han crecido en los altimos afios.
Segun las ultimas estadisticas del INEC, en el anuario de nacimientos y defunciones,
4.695 personas fallecieron a causa de diabetes y 4.189 casos por enfermedades
hipertensiva debido a la mala alimentacion, ademas, 2.942 personas fallecieron por
enfermedades del corazén a causa de una alimentacion inadecuada que es un factor de

riesgo para que se produzcan enfermedades cronicas. (INEC, 2013)

En las principales especificaciones para el rotulado nutricional, se explica que la
informacion nutricional complementaria en las etiquetas debe ir acompafiada de
programas educativos al consumidor para aumentar su capacidad de comprension, y
lograr que se haga mayor uso de la informacion. Asi mismo, se indica que los alimentos
procesados, envasados o empaquetados no deben describirse ni presentarse con un
rotulado en el que se empleen ilustraciones o palabras que lo identifiquen con
propiedades medicinales o curativas que puedan confundir a las personas sobre la

verdadera naturaleza del producto.

El etiquetado nutricional de alimentos que rige actualmente en el pais es el propuesto
por el INEN, Instituto Ecuatoriano de Normalizacion. La normativa presenta los
requerimientos de informacién nutricional para cada producto, con el objetivo de que se
aplique a todo alimento procesado, envasado y empaquetado que se ofrece como tal
para la venta directa al consumidor, comprende s6lo la declaracion de nutrientes y no
obliga a declarar la informacion nutricional complementaria. (Instituto de

Normalizacién, 2014)
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La semaforizacién es un instrumento de facil entendimiento para toda la comunidad,
para que cuando las personas adquieran un alimento procesado puedan darse cuenta qué
tipo de alimento estd consumiendo. Los colores de la semaforizacion tienen como
objetivo que la persona sepa diferenciar el nivel o grado que contienen los llamados
“alimentos procesados” en cuanto a grasa, sal y azucar. Sin embargo, el Dr. Fuenmayor
manifestd la importancia de distinguir la diferencia entre alimentos y productos al
senalar que “una bebida gaseosa no es alimento, una galleta azucarada de chocolate no
es un alimento, tenemos que diferenciar bien si es que son alimentos porque no lo son”.

(Fuenmayor, 2013)

El Instituto Ecuatoriano de Normalizacion (2014), aclara que las normas de
etiquetado de alimentos varian en cada pais, en el caso de Ecuador se rige en la “Norma
técnica ecuatoriana NTE 1334-1-2014 que se aplica a todos los productos alimenticios
procesados, envasado y empaquetado para la venta al consumidor y para propositos

promocionales.

De acuerdo con la Ley Orgéanica de Defensa del Consumidor (2014), el etiquetado de

los alimentos procesados debe regirse a los siguientes articulos:

Articulo 5.- El etiquetado de alimentos procesados para el consumo humano, se
ajustara a su verdadera naturaleza, composicion, calidad, origen y cantidad del alimento
envasado, de modo tal que se evite toda concepcion erronea de sus cualidades o
beneficios y estara fundamentada en las caracteristicas o especificaciones del alimento,

aprobadas en su Registro Sanitario.

Articulo 6.- EI Ministerio de Salud Pudblica a través de la Agencia Nacional de
Regulacion, Control y Vigilancia Sanitaria (ARCSA) autorizara el etiquetado de los
alimentos procesados para el consumo humano, conforme a lo dispuesto en la

legislacion sanitaria vigente.

2.3.1. Permisos que necesitan los autoservicios

Los autoservicios deberan de estar disefiados para ser un lugar apto para el acoger a

las personas y la capacidad del mismo, en donde estos cuenten con salidas de
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emergencia, sefializacién, instalaciones, almacenamiento de alimentos y equipos que

estén instalados de forma correcta y que cuenten con instrumentos necesarios.

Permiso de bomberos el permiso de funcionamiento va acorde al tipo de actividad
gue se quiera ejercer, para el supermercado este se encuentra enarcado en el TIPO B
junto con Aserraderos, lavanderias, centros de acopio, gasolineras, mecanicas,
lubricadoras, hoteles, moteles, hostales, bares, discotecas, casinos, bodegas de viveres.

(Espinoza, Pizarro, & Sénchez, 2013)

El propietario del local o la persona interesada para obtener el permiso de
funcionamiento debe presentar al Cuerpo de Bomberos la siguiente documentacion:

e Solicitud de inspeccion del local,

e Informe favorable de la inspeccion;

e Copiadel RUC;

e Copia de la calificacion artesanal (artesanos calificados).

Permiso de funcionamiento publico emitido por sus representantes para comprobar
que el supermercado cumple con los requerimientos de aseo, asepsia y que el lugar
fisico estd dentro de las normas para el almacenamiento de alimentos y acogimiento
personas, para lo cual debe cumplir con los siguientes requisitos:

e Planillas de Inspeccion.

e Solicitud valorada de permiso de Funcionamiento.

e Copia de Cédula del Representante Legal.

e Copia del Ruc del Establecimiento.

e Copia del Certificado del Cuerpo de Bomberos.

Registro Unico de Contribuyentes (RUC) este documento se obtiene en las
dependencias del Servicio de Rentas Internas (SRI), este requisito es necesario para
generar documentos de venta o facturas y poder cumplir con los impuestos que se

genera el momento de vender y comprar. (Espinoza, Pizarro, & Sanchez, 2013)
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Permisos Municipales, Patentes, Impuestos Catastrales otorgados por la llustre
Municipalidad para el funcionamiento y control ambiental. (Espinoza, Pizarro, &
Sanchez, 2013)

Afiliacion a gremios y/o Camaras es pertinente afiliarse a los gremios y/o cdmaras
que para el caso en cuestion es necesario ser parte de la Camara de Comercio de Quito,
la misma que ofrece apoyo a los afiliados en formacion continua y convenios bilaterales

entre entes interesados. (Espinoza, Pizarro, & Sanchez, 2013)

Registro en Superintendencia es pertinente registrarse dentro de la Superintendencia
de Compaiiias, para saber la legislacion y reglamentos que rigen a la empresa, asi como
un ente de control de la misma. Ademas se tomaré en cuenta las obligaciones patronales
de todo el contingente humano que prestaria los servicios dentro de la empresa que
comprende basicamente la afiliacién de la plana laboral al Instituto Ecuatoriano de
Seguridad Social (1.E.S.S). (Espinoza, Pizarro, & Sanchez, 2013)

2.4. Marco conceptual

Ayuda ventas: se identifica como un folleto plegable, poco voluminoso, que
comunica las caracteristicas de un producto, por medio de grafismos publicitarios,
pueden ser informativos o decorativos exponiendo el valor de los productos. (Yate,
2012)

Dispensador es un objeto o producto donde se posiciona una gama de productos con
el proposito de exhibirlos al pablico, permite dispensar o distribuir una porcién o unidad
determinada del producto que promociona; a su vez garantiza la conservacion de las

propiedades de los productos expuestos. (Yate, 2012)

Dummy es un simulador de producto de forma falsa, algunos son mufiecos, titere o

maniqui; expresa por medio de la forma las caracteristicas de una marca. (Yate, 2012)

Exhibidor segun el libro de Material POP, se trata de un artefacto en el que se
posiciona un agama de productos para presentarlos o exponerlos al publico o
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compradores gque acuden a un punto de venta, a su vez, garantiza la conservacion de las
propiedades de dicha gama de productos para la percepcion de sus caracteristicas. (Yate,
2012).

Escaparates la mejor forma que se tiene para la comunicacion entre el comercio y
su clientela clave, asegura que es el mejor vendedor, porque posee un caracter
eminentemente persuasivo y coercitivo, el producto exhibido en el escaparate vende sin
descanso a cualquier hora del dia, no obstante, el mensaje debe ser captado por los
clientes en un espacio de tiempo muy reducido, en todo caso, el contenido debe ser muy
impactante y atrayente a los ojos de estos para captar su atencion toda vez que se

motiven a la compra. (Palomares, Ricardo, 2012)

Visualizacion de las perchas permite dar a conocer mas el producto, asegurandose
que el cliente vuelva a visitar el lugar, creando momentos positivos, es decir, ofrece en
el local una experiencia diferente, sea esta la decoracion con iniciativas mas

sorprendentes.

2.4.1. Tipos de exhibidores

Segun Yate, se pueden clasificar los exhibidores segun.

a) Su posicion
b) Su ubicacion
c) La cantidad del producto exhibido

Por su posicion, se refiere a la relacion de las proporciones y medidas, ancho, alto,

profundidad.

Por su ubicacion, es la clasificacion que depende del lugar en el punto de venta, es

decir que pueden estar cerca de: gondolas, cajas, vitrinas, pared, piso, colgantes.

Segun la cantidad de producto exhibido, pueden ser: de un producto o de mdltiples
productos. (Yate, 2012).
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Flayer lamina o tarjeta, que comunica por medio de grafismos publicitarios las
caracteristicas de los productos en un sector determinado, son descriptivas o valorativas

segun sea el caso (Yate, 2012).

Isla es un tipo de exhibidor que se ubica por separado de cualquier otro de su
tipologia, puede ser vertical u horizontal, que interfiere o separa el transito de las

personas en el punto de venta. (Yate, 2012)

Hablador se refiere a un Objeto o producto que expresa por medio de su forma o
algun grafismo publicitario, las caracteristicas, especificaciones u orientacion de
consumo de algun producto o servicio. Su funcion consiste en llamar la atencion de las

personas por medio de su estética formal y gréfica publicitaria. (Yate, 2012)

Material promocional cuando se habla de estos productos promocionales, se hace
referencia a una serie de elementos que contienen publicidad impresa, bordada o
impregnada de alguna forma para promover o motivar a las personas que se encuentran
en el punto de venta. La variedad es amplia, lapices, boligrafos, cajas de fosforos,
adhesivas, gorras, jarros, ceniceros, entre otros; el material promocional en ocasiones es

considerado como material de punto de venta.

El Visual Merchandising es la labor de rentabilizar al m&ximo los espacios
disponibles de un punto de venta (POP) para maximizar las ventas. Tanto productos
como servicios son expuestos o ubicados de tal manera de resaltar sus mejores
caracteristicas y beneficios. El objetivo de esta técnica es atraer, captar y motivar al
potencial consumidor hacia la compra. Este tipo de trabajo normalmente se hace en

retailers. (marketing-branding, 2013)

Punto de degustacion es un tipo de exhibidor que se ubica por separado de
cualquier otro tipo de exhibidor, interfiere o separa el transito de las personas en el
punto de venta, habitualmente son auxiliados por un promotor o impulsor, cuya labor es
destacar las bondades de un producto y motivar al transelnte a adquirir determinado
producto. (Yate, 2012)
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Retail engloba una serie de firmas comerciales especializadas en la venta al por
menor con base en diferentes productos y servicios. Asimismo esto hace referencia al
intercambio de grandes cantidades a diferentes consumidores, ejemplo de esto son los

supermercados o tiendas dentro de plazas comerciales. (Editorial, 2015)

Rompetrafico se trata de un objeto o producto que interrumpe, también puede
separar el transito de las personas que circulas por los pasillos de un punto de venta. Las
medidas son consecuentes a los espacios y la estrategia que se use para su fin. (Yate,
2012).

Lineal se trata de un objeto en el que se coloca elementos publicitarios, por lo

general son Flayer, volantes y sticker con el fin de motivar al comprador que tome uno,
esa accion de tomar una publicidad impresa se deriva su nombre. (Yate, 2012).
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CAPITULO 111

METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION

3.1. Metodologia

Los métodos utilizados en la presente investigacion son de caracter exploratorio,
descriptivo y analitico. EI método exploratorio se lo utiliza en el momento que se
establece un estudio en diferentes portafolios de informacién como son libros digitales,
articulos cientificos, ensayos, ponencias, entre otros que tiene relacion directa con el

Merchandising.

El método descriptivo abarca un estudio sistematico en el punto de investigacion,
en este caso en el autoservicio del sector norte de la ciudad Guayaquil, donde a través
de los instrumentos como la encuesta, entrevista y grupo focal se procede a obtener
informacion relevante para tomar decisiones optimas. EI método analitico es aquel en
donde se considera toda la informacion pertinente en el método exploratorio y luego
comparar la con la obtenida en el método descriptivo para que de tal forma establecer
las conclusiones y recomendaciones conjugadas en estrategias aplicables para la

solucién de un conflicto.

El problema de investigacion esta descrito a través de la formulacion y la
sistematizacion, objetivos e hipdtesis, se establece la forma de como incursionar en la
propuesta de difundir mensajes directo de los jugos Pulp, para todos quienes visiten los
autoservicios en la ciudad de Guayaquil, la siguiente etapa es la de medir sus variables y

fijar una repuesta de los sucesos intervinientes.

3.2. Tipos de investigacion

La realidad de la investigacion a desarrollarse abarca conceptos aplicados en paises
desarrollados y que tienen relacion en el mercado del norte de la ciudad de Guayaquil,
estableciendo una investigacion de tipo exploratoria con tendencia cualitativa, donde se

establece la forma de como impulsar la marca de Pulp.
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La investigacion es descriptiva con la aplicacion de métodos cuantitativos que
reflejan el interés de los ciudadanos por alcanzar la integracion de los jugos Pulp a
través de promociones en el sitio que vincula las estrategias aplicadas con la percepcion

de los ciudadanos en una realidad medible y justificada.

La investigacion es analitica porque una vez realizada las encuestas, entrevista o un
Focus Group se establece a través de los resultados, un analisis que da a conocer cuél es
el interés de los ciudadanos por el jugo Pulp y la variedades de productos de Ajecuador
S.A. La tendencia debe de ser de incremento continuo.

3.3. Enfoque

El enfoque se da un estudio cualitativo al describir los requerimientos que posee los
distribuidores en lo que a la activacion de la marca Pulp en los autoservicios, ademas se
genera un esquema cuantitativo, al medir a través de una inversion en los procesos de
promocion y publicidad, considerando un flujo de efectivo e indicadores que viabilizan

el proyecto.

La investigacion tiene el enfoque cualitativo al medir los gustos y preferencias que
hacen adquirir el producto Pulp, y un enfoque cuantitativo que determina las estadistica
de produccidn, distribucion y ventas de los Jugos, el enfoque mixto.es un esquema
sistematico, y controlado parte del método inductivo, pero el método deductivo, estd

relacionado con la investigacion cuantitativa.

Todo instrumento cuantitativo establece un analisis de las variables a medir,
andlisis de la informacién conceptual, para luego definir las variables, con prueba

pilotos de promociones y publicidad de ofertas del jugo Pulp.

3.4. Técnicas e instrumentos

La técnica aplicada en la investigacion abarca geograficamente y
demogréaficamente estar en los principales autoservicios o gasolineras que existe en el

norte de la ciudad de Guayaquil, donde se indaga la informacion a cada uno de los
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clientes que asisten al autoservicio, de esa manera se describe la percha de los jugos
Pulp y se procede a un estudio evaluativo de la importancia, interés, y necesidad de su

adquisicion.

La activacion de la marca de jugos Pulp, tiene un aspecto innovador de
presentacion lineal a través de volantes, dipticos y poOster. Se aplica ademas un
lanzamiento de la marca sobre la linea, es decir existe un aspecto generador de interés
que hace que cliente busque el consumo de jugo Pulp, esto garantiza las ventas para el
distribuidor y amplia la cobertura de negocio del fabricante.

Tabla 5 Técnicas e instrumentos de investigacion
TECNICAS E INSTRUMENTOS DE LA INVESTIGACION

INVOLUCRADOS EN LA
TECNICA INSTRUMENTO MUESTA APLICADA LOCALIZADOS EN
MUESTRA
Cuestionario de Personas y clientes del sector norte, Av. Francisco
Encuesta oreguntas 300 calculado con formulas auto\gervicio de Orellana dentro de la
ciudad de Guavaauil.
. Cuestionarios . . .
Entrevista 1 Cliente Ciudad de Guayaquil
de preguntas

Elaborado por: Sanchez Sanchez, C. (2018)

3.4.1 Encuesta
Estuvo conformada por preguntas relacionadas directamente con el objetivo general
de este proyecto de investigacion, a cada una de las personas que visitan los

autoservicios

3.4.2 Entrevista
Para la investigacion, se realizO entrevistas a las personas que visitan los

establecimientos en este caso a cada uno de los clientes

3.5. Poblacion

La poblacién a considerar en el presente estudio son todos aquellos distribuidores
del sector norte de la ciudad Guayaquil que visitan a diario los autoservicios y conocen
las necesidades que tiene de cada uno de los autoservicios la cual se la realizara a 30

Distribuidores
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3.6. Muestra

N= Tamanho de la muestra
Z= Nivel de confianza deseado

z"2(p*q) p= Proporcion de la poblacion con la caracteristica
n=  e"2+ (z"2(p*q)) deseada (exito)
M Q=Proporcion de la poblacion sin |a caracteristica

deseada (fracaso)
e= Nivel de emor dispuesto a cometer
MN= Tamafio de la poblacion

Se establece un estudio a los distribuidores que buscan proporcionar de los
productos en los diferentes autoservicios, dando interés por ampliar el mercado de los

jugos Pulp.

Los distribuidores de bebidas de Big Cola, son un total de 33 repartidores en toda la
ciudad, donde tomando la muestra nos queda la encuesta a 30 personas, segun la

férmula de la poblacion finita descrita.

Calculo de Muestras para Poblaciones Finitas

Muestra para poblaciones
Finitas n= P *Q*Z>* N

N * E? + Z>*P*Q

INGRESO DE PARAMETROS ]

Tamaifio de la Poblacion (N) 33 Tamarfio de Muestra
Error Muestral (E) 0,05 Foérmula 30
Proporcién de Exito (P) 0,5
Proporcién de Fracaso (Q) 0,5 Muestra Optima 16
Valor para Confianza (2 (1) 1,96
) si: z

Confianza el 99% 2,58

Confianza el 97.5% 2,1

Confianza el 95% 1,96

Confianza el 90% 1,28

Figura 9 Calculo de la poblacion, Formula finita
Elaborado por: Sanchez Sanchez, C. (2018)
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3.7. Recursos: fuentes, cronograma y presupuesto para la recoleccion de datos

Los recurso a utilizarse son de cardcter humano, materiales, tecnoldgicos y
publicidad. Se utiliza el recurso humano desde el momento que cada persona
distribuidor hace un lanzamiento de la marca de jugos Pulp, activando los instrumentos
necesarios para que exista hegemonia y atencion en el proceso, se utilizar los recurso
materiales al momento de ubicar una tarima, panfletos, equipo de perifoneo y
multimedia, poster y otros materiales necesarios para la activacion de la marca. Los
recurso tecnoldgico tienen relacion directa con la proyeccion del producto a ofrecer, un
manejo adecuado del sonido o multimedia, acceso al interné y a la aplicacion del

producto de jugos Pulp.

El cronograma de actividades se va a desarrollar acorde al espacio o disponibilidad
que brinde la administracion del autoservicio, incluye un proceso promocional los fines
de semanas en diferentes puntos estratégicos. EI cronograma abarca un trabajo continuo

en los diferentes autoservicios todo los fines semanas, incluyendo dias feriados.

El presupuesto que se desarrolla para la activacion de la marca de jugos Pulp,
abarca el transporte de los recursos, manejo y direccion de las personas que activa la
marca, jugos de promocion a quienes participen, accesorios publicitarios del jugo Pulp.
El valor oscila en alrededor de 350 $ cada semana, cifra que mensualmente abarca un
promedio de 1400 $ sin incluir los materiales y productos publicitarios que son parte de

la organizacion.
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Tabla 6 Detalle de Actividades

Actividad DIAS

DIA 1| DIA 2| DIA 3| DIA 4| DIA 5| DIA 6] DIA 7 |[DIA 8| DIA9 | DIA10| DIA 11| DIA 12

Elaboracion de la encuesta X X

Revision de la encuesta X X

Impresién de la encuesta X

Distribucion de encuesta X

Realizacion de las encuestas X X X X

Tabulacion de encuestas X X

Analisis de los datos X X

Elaboracion de graficos X X

Elaboracion de resultados X X

Entrevista al Jefe de marca X

Elaborado por: Sanchez Sanchez, C. (2018)

Tabla 7 Presupuesto para Encuesta

Rubros Cantidad Costo Unitario Costo Total

Impresién de Encuesta 500 S 003|S 15.00
Movilizacion 10 S 5.00 | $ 50.00
Alimentacion 10 S 250 (S 25.00
Agua 10 S 1.00 (S 10.00
Lapices 5 S 0501 $ 2.50
Tableros 5 S 3.00| S 15.00
Honorarios encuestadores 10 S 20.00 | $ 200.00

TOTAL S 317.50

Elaborado por: Sanchez Sanchez, C. (2018)
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3.8. Analisis de resultados

Encuesta realizada a los distribuidores de los productos de Ajecuador S.A.
1) ¢El siguiente listado, cual es el producto que mas se distribuye?

Tabla 8 Productos de mayor distribucion
DESCRIPCION FRECUENCIA PORCENTAJE

Big cola 12 40%
Cielo 9 30%
Sporade 4 13%
Cifrut 3 10%
Pulp 2 7%
TOTAL 30 100%

Elaborado por: Sanchez Sanchez, C. (2018)

= Big cola

= Cielo
Sporade
Pulp

m Cifrut

Figura 10 Productos de mayor distribucion
Elaborado por: Sanchez Sanchez, C. (2018)

Andlisis e Interpretacion de resultados:
El producto de mayor distribucion de Ajecuador S.A es la Big cola luego el agua

Cielo con el 30%, le sigue el Sporade con el 13%, el Cifrut con el 10% y al ultimo el
jugo Pulp con el 7%, esto implica que es necesario realizar activaciones de marca en el

punto de venta o en los autoservicios, con el fin de que las ventas aumenten
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2) ¢Enladistribucion, cuantos lugares o autoservicios se visitan en el dia?

Tabla 9 NUmero de autoservicios que visitan

FRECUENCIA
locales DE VISITAS PORCENTAJE
De 21 a 40 10 33%
Dela?20 8 27%
De 41 a 60 5 17%
De 61 a 80 4 13%
Mas de 81 3 10%
TOTAL 30 100%

Elaborado por: Sanchez Sanchez, C. (2018)

® 1 a 20 locales

m 24 a 40 locales

=41 a 60 locales
61 a 80 locales

m Mas de 80 locales

Figura 11 NUmero de autoservicios que visitan
Elaborado por: Sanchez Sanchez, C. (2018)

Anélisis e Interpretacion de resultados:
La distribucién es amplia y sostenida por lo que el 33% visitan de 24 a 40

autoservicios, el 27% de 1 a 20 autoservicios, el 17% de 41 a 60 autoservicios, el 13%
de 61 a 80 autoservicios y locales y finalmente el 10% mas de 80 tiendas y
autoservicios, lo cual se analiza de que hay un adecuado manejo del mercado pero que
hay que impulsar la venta y comercializacion de los jugos Pulp, siendo necesario un

Visual Merchandising mas agresivo.
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3) ¢Considera que los autoservicios son importante en la distribucion?

Tabla 10 Importancia de los Autoservicios

DESCRIPCION FRECUENCIA PORCENTAJE
Muy importante 16 53%
Importante 8 27%

Poco importante 4 13%
Nada importante 2 7%
TOTAL 30 100%

Elaborado por: Sanchez Sanchez, C. (2018)

= Muy importante
= Importante
Poco importante
Nada importante

Figura 12 Importancia de los autoservicios
Elaborado por: Sanchez Sanchez, C. (2018)

Andlisis e Interpretacion de resultados:

Se planted si era importante la distribucion en los autoservicios del norte de
Guayaquil en los recorridos, el 53% es muy importante, el 27% solo Importante, un
13% poco importante y un 7% nada importante, Al incrementar las ventas de jugos Pulp
con Merchandising se amplia el mercado y la distribucion, activando la marca para todo

quienes visitan el lugar.
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4) ¢En los autoservicios se distribuye el portafolio de productos de forma
oportuna?

Tabla 11 Hay distribucion oportuna
DESCRIPCION FRECUENCIA PORCENTAJE

Totalmente de acuerdo 12 40%
De acuerdo 8 27%
Poco de acuerdo 6 20%
Nada de acuerdo 4 13%
TOTAL 30 100%

Elaborado por: Sanchez Sanchez, C. (2018)

m Totalmente de
acuerdo
m De acuerdo

m Poco de acuerdo

Nada de acuerdo

Figura 13 Hay distribucion oportuna
Elaborado por: Sanchez Sanchez, C. (2018)

Anélisis e Interpretacion de resultados:
Los distribuidores entregan en los autoservicios los productos en forma oportuna, el

40% totalmente de acuerdo, 27% de acuerdo, un 20% poco de acuerdo y un 13% no
esta nada de acuerdo, esto quiere decir que el trabajo de los distribuidores es correcto y
que la empresa debe de activar la marca Pulp en cada autoservicio, mejorando la

perchas y dando promociones a través de activaciones de la marca.
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5) ¢Enladistribucion del Jugo Pulp es importante activar la marca?

Tabla 12 Considera importante activar la marca de los jugos Pulp
DESCRIPCION FRECUENCIA PORCENTAJE

Si 23 77%
No 7 23%
TOTAL 30 100%

Elaborado por: Sanchez Sanchez, C. (2018)

mSj
= No

Figura 14 Considera importante activar la marca de los jugos Pulp
Elaborado por: Sanchez Sanchez, C. (2018)

Anélisis e Interpretacion de resultados:

Se interrogo a los distribuidores de jugos Pulp en autoservicios y manifestaron que
el 77% que si se debe de hacer constante activaciones de la marca Pulp, ademas de
difundir informacién POP o promociones, el 23% no estd de acuerdo, debido a que
igual se compra un monto considerable de cada producto. El andlisis permite definir que
es importante que se activen los productos de manera independiente una vez que estén
en el sitio o0 autoservicios
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6) ¢Considera que es importante ser distribuidor de jugos Pulp de Ajecuador
SA?

Tabla 13 Distribuidor de jugos Pulp
DESCRIPCION FRECUENCIA PORCENTAJE

Totalmente de acuerdo 14 47%
De acuerdo 8 27%
Poco de acuerdo 6 20%
Nada de acuerdo 2 7%
TOTAL 30 100%

Elaborado por: Sanchez Sanchez, C. (2018)

m Totalmente de
acuerdo
m De acuerdo

m Poco de acuerdo

Nada de acuerdo

Figura 15 Distribuidor de jugos Pulp
Elaborado por: Sanchez Sanchez, C. (2018)

Analisis e Interpretacion de resultados:

Se recalca importante la distribucion de los jugos Pulp donde el 46% esta
totalmente de acuerdo, 27% esta de acuerdo, un 20% estd poco de acuerdo y un 7%

manifestaron que estan nada de acuerdo, por eso es importante destacar un proceso de
activacion con Visual Merchandising.
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7) ¢Cbmo es el trato como distribuidor de jugos Pulp en la empresa Ajecuador

S.A?
Tabla 14 Consideracion a los distribuidores de jugos Pulp de Ajecuador S.A.
DESCRIPCION FRECUENCIA PORCENTAJE
Existe buen clima laboral 10 33%
Trabajo en equipo entre comparieros 6 20%
Amablemente 5 17%
Cortésmente 4 13%
Lo hace formalmente parte de la 3 10%
empresa
Otros 2 %
TOTAL 30 100%
Elaborado por: Sanchez Sanchez, C. (2018)
m Cortésmente

E Amablemente

® Lo hace formalmente
parte de la empresa

Existe buen clima
laboral

® Trabajo en equipo
entre compareros

Figura 16 Consideracion a los distribuidores de jugos Pulp de Ajecuador S.A.
Elaborado por: Sanchez Sanchez, C. (2018)

Andlisis e Interpretacién de resultados:

La empresa AJE considera a los distribuidores, con un buen clima laboral
aceptable en un 33%, el 20% que siempre trabajan en equipo, el 17% que hay
amabilidad, el 13% hay mucha cortesia, lo cual se analiza que son parte del desarrollo

de la marca.
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3.9. Conclusién de la encuesta

Las campafias innovadoras de activacion de marca en el punto de venta de cada
autoservicio por parte de los distribuidores y profesionales en Visual Merchandising,
este enfocado el incremento de las ventas de jugos Pulp, sin embargo, la preferencia de

las marcas cuentan con estrategias y disefios en la percha.

El estudio realizado en diferentes sectores donde se vende los jugos Pulp, describe
que es el producto que menos compras tiene relacién al portafolio de Ajecuador S.A,
siendo importante que se realice activaciones y promociones de la marca para asi

impulsar su actividad y el proceso de distribucion y venta.

La cantidad de autoservicios que se visita de manera diaria son méas de 30 locales
por unidad de distribucion, sin embargo muchos son los productos que se entrega, pero
el de menos salida es el jugo Pulp, esto hace que se tomen medidas estratégica para que
las ventas sean mas eficientes y el cliente conozca la importancia e interés para los

nifos en la lonchera diaria.

La mayor parte de los encuestados en un 77% esta de acuerdo en impulsar la marca,
para de esta forma acceder a conocer el contenido y las ventajas del jugo Pulp en los
nifos, es el interés tanto del distribuidor, el duefio del autoservicio y del consumidor el

tener una activacion de la marca.

3.10. Entrevista

Nombre del entrevistado: Sr Carlos Moya Medina
Empresa: Ajecuador

Cargo: Gerente

Fecha de entrevista: 15/09/2018

Entrevistador: Cinthia Sanchez S.
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¢Cree wusted que la empresa Ajecuador responde eficientemente a los
requerimientos de exhibicion de sus distribuidores?

Si pero estamos creciendo agresivamente que tenemos que innovar dia a dia

¢Cree usted que el mercado de bebidas refrescantes es muy competitivo y que se
requiere de estrategias de visual Merchandising para mejorar la visibilidad y
promocién de los productos que comercializa la empresa?

Efectivamente el mercado de bebidas es muy competitivo y siempre hay que mejorar
en las promociones y sobre todo con la visibilidad del producto

¢ Considera usted oportuna las acciones o técnicas de visual Merchandising para el
incremento de las ventas?

Claro, si no tenemos visibilidad del producto este no se vende

¢Haciendo un balance de lo actuado en el 2018, cuales han sido las experiencias del
uso de las técnicas de visual Merchandising en los diferentes autoservicios de la
zona norte de Guayaquil?

Hemos crecido y creo que uno de los puntos es justamente la visibilidad en el punto de
venta ya que si no tenemos visibilidad nadie lo conoce

¢Considera que los procesos de visual Merchandising son efectivos en la empresa
Ajecuador?

Sl, es necesario innovar constantemente las estrategias aplicada en los puntos de

ventas, solo asi se puede llegar a limites de ventas planificados.

¢ Considera necesario aplicar nuevas estrategias de marketing en el producto
de jugos Pulp?
Hay que hacerlo ya que dia a dia necesitamos mejorar las estrategias para hacer

crecer nuestro producto

Nombre del entrevistado: Ximena Decker
Empresa: Ajecuador S.A

Cargo: Jefe de Marca

Fecha de entrevista: 14/009/2018

Entrevistador: Cinthia Sanchez S.

56



¢Cree wusted que la empresa Ajecuador responde eficientemente a los
requerimientos de exhibicion de sus distribuidores?

Si, pero esto no quiere decir que lo hacemos perfecto por eso estamos abiertos a
nuevas ideas de los colaboradores con ideas de exhibicion nueva

¢Cree usted que el mercado de bebidas refrescantes es muy competitivo y que se
requiere de estrategias de visual Merchandising para mejorar la visibilidad y
promocion de los productos que comercializa la empresa?

Efectivamente el mercado es muy competitivo, y tenemos que mejorar dia a dia ya que
la competencia es muy agresiva

¢ Considera usted oportuna las acciones o técnicas de visual Merchandising para el
incremento de las ventas?

Claro, todo en elemento en el punto de venta es un punto para el incremento de ventas

¢Haciendo un balance de lo actuado en el 2018, cuales han sido las experiencias del
uso de las técnicas de visual Merchandising en los diferentes autoservicios de la
zona norte de Guayaquil?

Hemos incrementado cabeceras, microperforados, he invertido en mercaderistas para
que nuestro producto sea mas visible en el punto de venta

¢Considera que los procesos de visual Merchandising son efectivos en la empresa
Ajecuador?

S, pero sin embargo en el mercado nada estd dicho siempre tenemos algo nuevo

que hacer

¢Considera necesario aplicar nuevas estrategias de marketing en el producto
de jugos Pulp?

Hay que hacerlo como jefe de marca es necesario incentivar en los autoservicios
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CAPITULO IV

PROPUESTA

4.1. Titulo de la propuesta

Técnicas de Merchandising para el punto venta, incrementar la venta de jugos Pulp

en la empresa Ajecuador S.A en los autos servicios del norte de la ciudad Guayaquil.

4.2. Objetivo de la propuesta
4.2.1. Objetivo general
Crear un modelo de plan de Visual Merchandising con el fin de incrementar las

ventas de los jugos Pulp de la empresa Ajecuador S.A., en los autoservicios del norte de

la ciudad Guayaquil.

4.2.2. Objetivo especifico de la propuesta

Plantear estrategias de Visual Merchandising que estén acorde a las necesidades del
consumidor de jugos Pulp en los autoservicios del sector norte de la ciudad de
Guayaquil

Incentivar a los diferentes autoservicios para la exclusividad de los jugos Pulp, a
través de un adecuado Merchandising y asi lograr la competitividad en los canales de

distribucion cuentas claves y tradicionales.

Determinar el plan de Visual Merchandising que permite impulsar las negociaciones
de exclusividad de Merchandising para beneficio de los autoservicios del sector norte

de la ciudad de Guayaquil.

4.2.3. Importancia de la propuesta

Con la presente propuesta del disefio de un plan de Visual Merchandising, se creara

una herramienta técnica en la que ejecutard un plan inmediato para el incremento de la
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distribucion y ventas de los jugos Pulp en sus diferentes tamafios y presentaciones, y de

esta forma se cubrird el manejo adecuado del punto de venta.

4.3. Tratamiento a la informacion.- procesamiento y analisis

4.3.1.

Estrategias de Ajecuador S.A

El conquistar un 8% del mercado de bebidas es un fendmeno del marketing, que

permiten un incremento en las ventas que viabilizan a diferentes puntos de autoservicios
de los productos del Ajecuador S.A (La Republica, 2012)

La firma AJEGROUP, hizo una revolucion dando mas producto a un buen precio y

con calidad, ahorrando la distribucion. Las estrategias se las considera como:

1.
2.
3.

Manejo de los consumidores
Eficiencia en los autoservicios y distribucion

Manejo de los costos

La estrategia de posesion del Pulp es parte del dinamismo aplicado en los

autoservicios donde la comunicacion y el uso de los recursos donde el 92% de la

distribucion es para los comerciantes medianos y pequefios.

4.3.2.

Estrategias aplicadas por Ajecuador S.A

Dentro de la empresa AJE en el Ecuador se aplican las siguientes estrategias:

1)
2)
3)
4)
5)
6)
7)

Estrategias precios bajos,

Estrategias de marcas en otros paises

Estrategia de distribucion

Estrategia de calidad

Estrategia de alianza con distribuidores y autoservicios
Estrategias productos posicionados y activacion de marca

Estrategia Costos de Ajecuador S.A.
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4.3.3. Estrategia FO FA DO DA

Tabla 15 Matriz estrategia de precio a travées de la matriz FODA

FORTALEZAS

DEBILIDADES

F1: Capacidad maxima
utilizada en Ajecuador

F2: Costos bajos en
procesamientos

F3: Infraestructura acorde
a la produccion de
Ajecuador

F4: Distribuidores unidos
al equipo de Ajecuador

OPORTUNIDADES

O1: Ampliar el mercado  F2 01 02: Precios bajos,
con nuevas lineas de mayor cantidad de
productos productos y expansion

F3 Al: Oportunidad
laboral, distribuciones,
precios y calidad de
productos

O2: Competencia Unica
por precios y calidad
aceptables

AMENAZAS
Al: Situacion econdmica
y politica y econdémica del
Ecuador

D1: Capacitaciones al
personal

D2: Capacidad de obtener
nuevos distribuidores

D2 01: Ampliar la
distribucion de los
productos de Ajecuador
considerando los precios
bajos

D2 Al: Obtener nuevos
distribuidores de acuerdo a
la produccion

Elaborado por: Sanchez Sanchez, C. (2018)

La distribucion es la estrategia de éxito en bebidas, donde al existir un margen de

desempleo, se aplica un factor social a distribuidores con su propia fuente de transporte

para que participen en la distribucién de los productos.
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4.3.4. Ventajas de la distribucién a autoservicios

Tabla 16 Ventajas en la distribucion
DESCRIPCION POSITIVO NEGATIVO REGULAR

Ofrecimiento de trabajo a

propietarios de camionetas

y camiones

Entrega de productos

Ajecuador en tiempos

indicados y oportunos

Estrategia de publicidad

en vehiculos

distribuidores

Capacitacion en personal

de distribucion de

Ajecuador

Respaldo para la

adquisicién de insumos

para vehiculos de

distribucion

Elaborado por: Sanchez Sanchez, C. (2018)

Se orienta la publicidad adecuada en un autoservicio al realizar activacion en los
diferentes productos, dando prioridad a aquellos que tienen que estar un a mejor
aceptacion en el mercado, dejando publicidad y materiales POP, estableciendo una

comunicacion al consumidor a través de los autoservicios que son socios estratégicos.

La clave del éxito es la estrategia de precios y formato del producto, y la eficiencia
operacional que amplia los mercados con rapidez para facilitar el acceso a productos de
calidad a un buen precio. El hecho de pensar en grande, mantiene la marca unida a los

valores deportivos, familiares, comunitarios, entre otros.
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Estrategia de integracién
hacia atras.

Estrategia de integracién
hacia adelante.

Estrategia de integracion
horizontal.

Figura 17 Estrategias de socios estratégicos en los autoservicios
Elaborado por: Sanchez Sanchez, C. (2018)

4.4. Desarrollo del plan de Merchandising de jugos Pulp

4.4.1. Caracteristica de las 7B del Merchandising

Debido a la gran variedad de productos de bebidas existente en el mercado. Los
servicios y ventas, en supermercados y tiendas, el consumidor se ve en la necesidad de
caminar, observar, analizar y comparar ante la gran variedad de productos, promociones

y descuentos para luego de su decision culminar con su compra.

Los jugos Pulp aplican la técnica de las 7B, para que de esta manera el consumidor
tenga una libre eleccion y de esa forma vaya directamente a la percha en donde existe la
publicidad de los jugos en categoria de néctares, esta es la accion iniciada por el Visual

Merchandising.

Buena limpieza del establecimiento

Esta opcién es importante, debido a que el consumidor, siempre busca un lugar
agradable y totalmente acondicionado como son los autoservicios, por lo que en la
percha el producto jugos Pulp debe de estar intacto, es decir sin dafios en el empaque y

completamente limpio.
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Buena colocacion de los productos

Esto quiere decir que el jugo Pulp debe de estar a la mirada de los consumidores,
poseer una posicion exclusiva dentro de la percha, ademas de ayudarse con informacion

publicitaria en las distintas areas donde se comercializa la variedad de jugos.

Buena politica de precios

Se refiere a que el consumidor mantiene la decision de compra en base a un sin
namero de variables, pero la principal para elegir el jugo es la variable precio, lo que
esta debe de acondicionarse a la necesidad y preferencia vertida en un bajo precio,

donde se ve mayor cantidad y no se altere la calidad

Buena garantia de los articulos

Tiene relacion directa con la calidad y la preferencia en gustos que posee el
consumidor, siempre busca que el jugo Pulp tenga caracteristicas nutricionales que

mantenga a la buena salud y ademas fortalezcan el organismo.

Buena decoracion del punto de venta

La estrategia fundamental del Visual Merchandising por lo que la presentacion de la
percha tiene que estar acompafiada de un disefio perfecto, donde la tecnologia, el
sonido, la vision sea innovadora y quede latente en el consciente y subconsciente del

consumidor.

Buena atencion al cliente

Cuando un producto que tiene la exclusividad, ademas cuenta con la variable
importante que el consumidor busca, tiene que estar relacionado con el servicio dentro
del autoservicio, es decir el cliente se maneja inquietudes y curiosidades y esta tienen
que ser satisfechas por quienes manejan el alzamiento o la activacion de los jugos Pulp

en el punto de venta.
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Buena cantidad de productos

Es el soporte de los productos debe manifestarse en un inventario debidamente
controlado, es decir debe de existir en todo momento el producto en percha, es un error
no tener el soporte inmediato del jugo Pulp, por lo que una condicién bésica dentro del

servicio es que el abastecimiento sea inmediato.

4.4.2. Caracteristica de los envase de jugos Pulp

Logo del jugo

ulp

Figura 18 Logotipo Innovador del jugo Pulp
Tomado por: Sanchez Sanchez, C. (2018)

La Tipografia utilizada en jugo Pulp tiene relacion con una imagen que impulsa el
deseo de los nifios por una bebida fortificante y deliciosa que se requiere en todo
momento para ser acompafiada con un aperitivo solido en horas de clase o
entretenimiento y que se ubica en la lonchera de cada infante y que es imprescindible su

consumo todas las mafanas.
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Colores utilizados en jugos Pulp:

Los colores que utilizan jugos Pulp tiene relacion con una imagen que impulsa
deseo a los nifios a consumir nuestro producto y cuidar la flora y la fauna.

Rojo: Estd asociado a la energia, al coraje, la valentia, y fuertemente ligado
amor.

Verde: Es el color principal de la naturaleza, es crecimiento, renovacion y armonia

Blanco: luz, pureza, bondad, inocencia, tranquilidad, igualdad y unidad

Hojas: cuidar y amar a la naturaleza

=Y.
DURAZNO

TATe
WA

315mi

SIN PRESERVANTES

Figura 19 Esquema estratégico de colores, mensaje y disefio de
jugos Pulp
Tomado por: Sanchez Sanchez, C. (2018)
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4.4.3. Estrategia del plan de Merchandising

Estrategia pasillos y limpieza

Uno de los principales puntos de atencion en la percha que se encuentra en los
diversos puntos de servicios en lo referente al Visual Merchandising tiene relacion con
la limpieza que debe tener el producto jugos Pulp, esto permitird que el interés del
consumidor por la adquisicién del producto ofrecido en percha. Un producto en la
percha que esté en mal estado o sucio simplemente detiene la compra y trae consigo
aspectos negativos.

Lo més rico de la fruta

Figura 20 Estrategias de Visual Merchandising en pasillos del
autoservicio
Tomado por: Sanchez Sanchez, C. (2018)
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Figura 21 Estrategias de fin de percha de jugos Pulp en
autoservicio
Tomado por: Sanchez Sanchez, C. (2018)

Estrategia de distribucién secundaria

La aplicacién del Visual Merchandising consiste en estar en una determinada percha
orientada al tipo de producto que se comercializa, sin embargo la estrategia secundaria
tiene relacion con una percha exclusiva adicional de los jugos Pulp. Esto da una
caracteristica preferencial a los jugos, por el hecho de que se invierte en una seccion
exclusiva en la distribucion. En el punto de venta esto permite al consumidor viabilizar
la accion de compra porque en lo jugo un se visualizan en la percha original y
nuevamente en otra percha secundaria, esto trae consigo un recordatorio continuo como

se observa.
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Figura 22 Aplicacion de perchas secundarias de Jugos Pulp en
autoservicios
Tomado por: Sanchez Sanchez, C. (2018)

del autoservicio
Tomado por: Sanchez Sanchez, C. (2018)

68



Figura 24 Ubicacion exclusiva de jugos Pulp en pasillos
diferentes
Tomado por: Sanchez Sanchez, C. (2018)

Figura 25 Impulso de marca en &rea secundarias con promociones y
activacion
Tomado por: Sanchez Sanchez, C. (2018)
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Estrategia punto de gondola

Esta percha dentro del Visual Merchandising también tiene un tinte de exclusividad
para que sea visualizado en un extremo adicional dentro de la variedad de producto de
la misma tendencia, esto implica que el consumidor observa el producto al finalizar la
percha en toda una hilera vertical donde la marca reluce en comparacion a la variedad
de productos principales y sustitutos. La estrategia de gondola permite la exclusividad y

fortaleza del producto de jugos Pulp en su variedad de disefios y tamarios.

Figura 26 Cabecera de Gondola
Tomado por: Sanchez Sanchez, C. (2018)
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Figura 27 Percha exclusiva para la marca Jugos Pulp en
autoservicios
Tomado por: Sanchez Sanchez, C. (2018)
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Figura 28 Percha de abastecimiento vertical con exclusividad
Tomado por: S&nchez Sanchez, C. (2018)

Estrategia exhibicion horizontal

La percha conformada por variedades de productos en las diferentes secciones, hace
que el jugo Pulp, mantenga una vision latente, amplia, objetiva y extensa. Estas son las
condiciones basicas de las estrategias del Visual Merchandising, esto quiere decir que la
variedad de productos similares se ve opacada en el momento que el punto de venta esta
conformado por afiches, gondolas, jugos, degustacién, promociones, entre otras

realizadas en el punto de venta.
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Figura 29 Perchas con el portafolio de productos de jugos Pulp
Tomado por: Sanchez Sanchez, C. (2018)

Figura 30 Exhibicion exclusiva de jugos Pulp
Tomado por: Sanchez Sanchez, C. (2018)
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Estrategia de exhibicion tiburén

El producto de jugos Pulp tiene una caracteristica muy especial, que al estar esto en

temperatura baja tiene una mayor sensacion de agrado, por lo que en los puntos de venta

debe de existir un refrigerador que acapare a diferencia del otro producto la variedad o
diversidad de jugos existentes.

La estrategia tiburdn consiste en acondicionar un dia de refrigeracion con la misma

marca de jugos Pulp, esta debe de estar ubicada en un lugar exclusivo y su presentacion

debe mantener calidad y preferencia en comparacion a otros productos similares en el
punto de venta.
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Figura 31 Percha exclusiva lateral de jugos Pulp
Tomado por: Sanchez Sanchez, C. (2018)
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Estrategia de materiales POP

Lo cliente que visitan los autoservicios o punto de venta de los productos Pulp, crea la
necesidad de dar a conocer a los consumidores el contenido de cada uno de los producto
distribuidos, por lo que la informacion se la debe de presentar en material impreso en
forma de volantes, diptico o triptico. La estrategia del uso de materiales POP tienen dos
caracteristicas especiales, la primera edad informa del contenido que posee cada uno de
los productos distribuidos en el centro de servicio o punto de venta, la segunda tiene
relacion directa con promociones o descuento por la compra de varios productos de jugo

Pulp.
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Figura 32 Estrategia de Merchandising de jugos Pulp de un litro
Tomado por: Sanchez Sanchez, C. (2018)
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Figura 33 Estrategia de animacién Visual de jugos Pulp
Tomado por:Sanchez Sanchez, C. (2018)
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Figura 34 Estrategias de Vinculacién del precio y tamafio con los
estudiantes
Tomado por: Sanchez Sanchez, C. (2018)

4.1 Impacto/producto/beneficio obtenido

El canal de distribucion es la cadena de instituciones e intermediarios que compran
el jugo Pulp para las manos del consumidor final con un canal directo de
comercializacion desde el origen del traslado hasta ubicarlo en la percha de la tienda
donde genera las ventas a un precio establecido y con varios eventos de Merchandising.

El impacto se establece ene le momento que se da una aspecto innovador al método
de las “cinco C” es decir a las caracteristicas del jugos Pulp, esto se lo denota en la
cobertura  en el mercado donde se realiza los requerimientos financieros,
almacenamiento y la venta. El gerente de marketing aplica las estrategias de

distribucién extensiva o intensiva, selectiva o exclusiva.

La Estrategia extensiva se refiere a la aplicacion de entrega de materiales P.O.P. con
una amplia cobertura para la marca Pulp, realizando una exposicion de todos sus
colores, tamafios y precios. Esta estrategia barca el uso masivo y una administracion

adecuada en la gestion de los Canales de distribucion.

Estrategia intensiva abarca una cobertura ampliada del territorio, ademas del uso de
materiales P.O.P. y varios lugares de almacenamiento, que permite ventas elevadas y
frecuentes por los. Canales de distribucién y el impulso que se le brinda a la marca

Pulp.
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La Estrategia selectiva es cuando el fabricante escoge a los intermediarios,
segmentando el sector comercial. Esta estrategia Influye en el servicio y amplitud que
tenga el distribuidor, buscando siempre la calidad y mantener el prestigio. La gestion

siempre busca mejorar la competencia técnica.

Los canales cortos de distribucion se refiere al uso de estrategia exclusiva donde la
expansion es selectiva, es decir que un solo distribuidor se decia de manera unilateral a
vender la marca solo de jugos Pulp, por la confianza y el manejo del precio,

establecimientos, calidad y el Canal de distribucién.

Presupuesto desarrollado

El desarrollo de un punto de venta, requiere estrategias de expansion y conservacion
en lo que a la distribucion de jugos Pulp se refiere, considerando un costo de mejora en
el establecimiento, que se vera reflejado en el dinamismo de comercializacion del

producto.

Tabla 17 Presupuesto para estrategia de Medios de Comunicacion.

Descripcion Precio

Redes Sociales $ 1.500.00

Pautas Publicitarias (TV y Radio) $ 3.500.00

Revistas $ 540.00

Degustacion del Producto $ 4.500.00
Total $ 10.170.00

Elaborado por: Sanchez Sanchez, C. (2018)
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Tabla 18 Presupuestos de Estrategias de visibilidad en puntos de ventas

Descripcion Total
Cabeceras de gondola $ 350.00
Letrero Luminoso $ 320.00
Rompe traficos $ 130.00
Flanger $100.00
Microperforado $112.00
Materiales POP $400.00
Total $1.412.00

Elaborado por: Sanchez Sanchez, C. (2018)

La inversion es un eje de mejora dentro de la planta, esto quiere decir que los
parametros de mejora del establecimiento, esto permite un manejo adecuado de la
distribuciéon, donde se establece un cumplimiento de las estrategias visual
Merchandising.

Tabla 19 Inversion realizada en Merchandising

TOTAL INVERSION $37.300
Activos Fijos $23.200
Capital de Trabajo $14.100

Elaborado por: Sanchez Sanchez, C. (2018)

Las nuevas ventas que generara la propuesta de implementar un procesos de visual
Merchandising en el punto de venta, permitira ampliar el consumo y la distribucién de

los jugos Pulp reflejado en la siguiente tabla.

Tabla 20 Distribucién de productos Pulp con Merchandising

. UNIDADES  UNIDADES PRECIO VENTAS
DESCRIPCION MENSUALES ANUALES  DE VENTA ANUALES
mIPrOd”CtO Pulp 240 5.320 63.840 $0,40 $25.536

Producto Pulp 145 6.500 78.000 $0.25 $19.500
ml Triangular

Producto Pulp 1 litro 6.830 81.960 $1,00 $81.960

TOTALES 18.650 223.800 $126.996

Elaborado por: Sanchez Sanchez, C. (2018)
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Existe

la comercializacion del jugo Pulp, en donde al

implementarse el

Merchandising se establece un aumento en las ventas esperezado en la tabla 20, esto

implica que hay reaccion por las estrategias en el punto de venta.

Costos de los insumos y materia prima

Tabla 21 Costos de los Insumos de los productos de Jugos Pulp

MATERIA PRIMA/MERCADERIA/COSTO PROMEDIO X UNID.

UNIDADES UNIDADES COSTO TOTAL
PRODUCTOS

MENSUALES ANUALES UNITARIO ANUAL

Producto Pulp 240 ml 5.320 63.840 0 $7.661
Producto Pulp 125 ml

Triangular 6.500 78.000 0 $5.850
Producto Pulp 1 litro 6.830 81.960 0 $24.588
TOTALES 18.650 223.800 $38.099

Elaborado por: Sanchez Sanchez, C. (2018)

Se considera gque los costos de los insumos o0 materia prima refleja una participacion

del 30% en relacion a las ventas, a ello se suma el proceso de las estrategias de

Merchandising relacionado con la mano de obra operativa y los materiales

promocionales y publicitarios.

Tabla 22 Insumos directos aplicados a las perchas en puntos de venta

INSUMOS DIRECTOS

UNIDADES UNIDADES  COSTO TOTAL
PRODUCTOS
MENSUALES ANUALES  UNITARIO ANUAL
Adaptacion de 12 144 $5,00 $720
perchas
Adecuaciones y 12 144 $14,00 $2.016
otros
Control y
ubicacién de Pulp 12 144 $6,00 $864
Publicidad'y 12 144 $7.00 $1.008
voladores
TOTALES $4.608

Elaborado por: Sanchez Sanchez, C. (2018)
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Tabla 23 Mano de obra que interviene en el Merchandising

MANO DE OBRA DIRECTA

INGRESO TOTAL
DESCRIPCION CANTIDAD
MENSUAL ANUAL
Jefe de percha y 1 $700 $8.400
supervision
Personal de
Merchandising 2 $450 $10.800
$0
TOTALES $19.200
Elaborado por: Sanchez Sanchez, C. (2018)
Dentro de la mano de obra se establece un coordinador de Merchandising y 2
operadores ejecutores de las acciones publicitarias y de promocion, esto implica que son
los responsables del proyecto, ademas de la distribucion de los nuevos pedidos de jugos
Pulp.
Tabla 24 Total a invertir en Merchandising
RESUMEN TOTALES
Materia Prima $38.099
Insumos Directos $4.608
Mano de Obra Directa $19.200
TOTAL COSTOS DIRECTOS $61.907
Elaborado por: Sanchez Sanchez, C. (2018)
Tabla 25 Principales estrategias a aplicar en Merchandising
GASTOS ADMINISTRATIVOS
DESCRIPCION CANTIDAD INGRESO TOTAL
MENSUAL ANUAL
Estrategias en el punto de 1 $118 $1.412
ventas
Estra_ltegl_e}s en medios de 1 $848 $10.170
comunicacion
TOTALES $11.582

Elaborado por: Sanchez Sanchez, C. (2018)
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Las estrategias del punto de venta estan dotada en la comercializacion del jugo Pulp
en diferentes lugares o espacios, ademas del uso de publicidad POP y promocionar en
los medio de comunicacion para dar apertura a cada activacion que se desarrolle en el

punto de venta, el costo a incurrir en este proceso es de $ 11.582.00 dolares.

Tabla 26 Gastos incurrido en el Merchandising en los puntos de ventas

RESUMEN TOTALES
Gastos Administrativos $11.582
Gastos Generales $3.000
TOTAL COSTOS INDIRECTOS $14.582

Elaborado por: Sanchez Sanchez, C. (2018)
Los gastos a incurrir en el Merchandising son de $ 14.582.00 ddlares, cifra que
sumado a los insumos y a la mano de obra interviniente, da como resultado el costo de

aplicacion de los procesos de Merchandising.

Tabla 27 Total de activos fijos en los puntos de ventas

ACTIVOS FJOS

Descripcion Valor

instalacion de sistema de control de inventario $1.200
Manejo de base de datos en puntos ventas $1.500
materia promocional en puntos de ventas $2.200
Disefio de islas y perchas $4.500
dispensadores y refrigeradores $5.200
adecuaciones e infraestructura $7.800
otros $800
otros

Total Activos Fijos $23.200

Elaborado por: Sanchez Sanchez, C. (2018)

La inversion en materiales a incorporar en cada punto de venta en el norte de la
ciudad de Guayaquil incurre en un valor promedio de $ 23.200.00 ddlares, cifra que
refleja el manejo de los puntos de ventas, el abastecimiento de los jugos Pulp y los

materiales publicitarios y de promocion.
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Tabla 28 Capital de trabajo utilizado

CAPITAL DE TRABAJO

Descripcion Valor
Supervisores y personal de Merchandising $8.488
Desarrolladores de estrategias visual $2.732
Capacitaciones en manejo de cronograma $1.440
Manejo de inventario y distribucion en punto de venta $1.440
Total Capital de Trabajo $14.100
Elaborado por: Sanchez Sanchez, C. (2018)
Tabla 29 Ventas de jugos Pulp aplicando Merchandising
Descripcion Ao 1 Ao 2 Afio 3 Total
Ventas $126.996 $130.806 $134.730 $392.532
(Costos Directos) $61.907 $63.764 $65.677 $191.348
Utilidad Bruta $65.089 $67.042 $69.053 $201.184
(Costos
Indirectos) $14.582 $14.582 $14.582 $43.746
Utilidad Operativa $50.507 $52.460 $54.471 $157.438
(Depreciacion) $5.534 $5.534 $5.534 $16.602
(Gastos $5.013 $3.373 $1.380 $9.766

Financieros)
Utilidad antes de

Impuestos $39.960 $43.552
(Impuestos

36.25%) $14.486 $15.788

UTILIDAD NETA $25.475 $27.765

$47.557 $131.070

$17.239 $47.513
$30.318 $83.557

Elaborado por: Sanchez Sanchez, C. (2018)

La aplicacién del proceso de Merchandising genera ventas adicionales de los jugos

Pulp, estableciendo medidas adicionales, esto de manera particular al analisis, se

observa que es viable, y que mantiene una nueva rentabilidad, esto garantiza el proyecto
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Tabla 30 Flujo neto de la distribucion de jugos Pulp

Descripcion ~ (Inv. Inicial) Afio 1 Afio 2 Afio 3
Flujos Netos | -$37.300 $22.027 $19.786 $20.346
Flujo Acumulado $22.027 $41.813 $62.159
Elaborado por: Sanchez Sanchez, C. (2018)
Tabla 31 Indicadores de gestion VAN y TIR
Valor Actual Neto (VAN) (Positivo) $10.980
indice de Rentabilidad (IR) (Mayora 1) 1,29
Rendimiento Real (RR) (Mayor a la T. Dcto) 29%
Tasa Interna de Retorno (Tir) (Mayor a la T. Dcto) 31%

Elaborado por: Sanchez Sanchez, C. (2018)

El flujo neto de la inversion realizada en temas de Merchandising, genera un

movimiento satisfactorio, al recuperar en menos de un afio los $ 37.300.00 ddlares

invertidos, ademas de obtener un valor actual neto de $ 10.980.00 ddlares y una tasa

interna de retorno del 31%, dando viabilidad y al plan de marketing implementado.
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CONCLUSIONES

El Visual Merchandising en los productos de consumo es una herramienta eficaz que
denota el interés de los clientes por los jugos Pulp, por lo que es importante su constante

innovacion en los autoservicios de la zona norte de Guayaquil.

Existe el interés de compra de los jugos Pulp en el momento que se aplique un
esquema de informacion y activacion de la marca, siendo importante que los
autoservicio establezca un cronograma promocional para aplicarlo de forma continua y
que el cliente conozca las promociones, premios e incentivos existente por la compra
realizada en las perchas de los autoservicios con la aplicacion del Visual

Merchandising.

Se aplica las estrategias de la 7 “B” como un esquema de atencion en el servicio,
ademas de los mudltiples manejos percha con las estrategias del Visual Merchandising

en el punto de venta de jugos Pulp en los autoservicios de la zona Norte de Guayaquil.

Se establece que cada autoservicio deben de estar vinculados con los distribuidores
creando un convenio para realizar actividades de impulsar las ventas con un cronograma
gue permita la activacion de la marca de jugos Pulp, considerando el manejo adecuado

de las perchas en los autoservicios del sector norte de Guayaquil.
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RECOMENDACIONES

La realidad de que el jugo Pulp es un producto que requiere la atencion de los
fabricantes, debido a que el mercado tiene variedades de jugos similares en precio y
calidad, siendo importante difundir mayor cantidad de publicidad y promociones para
de tal manera alcanzar un porcentaje de participacion en el mercado, esto con la
aplicacion del Visual Merchandising y activaciones en el punto de venta, con un
cronograma difundido a todos los cliente de los autoservicios del norte de la ciudad de

Guayaquil.

Establecer una promocion amplia del producto en un tiempo importante para abarcar
la atencion de los consumidores e incluso incursionar incentivos de viajes o premios
para activar la marca en el tiempo, creandose la curiosidad y el interés de la marca para

los nifios.

La estrategia de las 7 “B” aplicadas debe de ser innovadas continuamente para de tal
manera extender las acciones de ventas de los jugos y sostener la inversion realizada

para la difusién de la marca.

Los autoservicios deben de dar la facilidad necesaria para realizar eventos continuos
que permitan dar precios y regalos a todos los clientes, sin ser necesario difundir una
marca, sino el servicio a los fieles consumidores que continuamente se acerca al

autoservicio, claro esta el interés de sean los jugos Pulp los que realicen el evento.
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Sefior:
Carlos Moya Medina

Gerente General de Ajecuador S.A.

De mis consideraciones.-

ANEXOS 3

Guayaquil, 18 de Mayo del 2018

Por medio del presente solicito a usted su autorizacion para trabajar mi tema de tesis previo a la
obtencién del titulo de Ingenieria en Marketing. Titulado VISUAL MERCHANDISING EN EL
INCREMENTO DE LAS VENTAS DE JUGOS PULP EN AUTOSERVICIOS DE LA ZONA
NORTE DE GUAYAQUIL, para la cual solicito me ayude con acceso a informacién de las
diferentes dreas a medida que el proyecto valla tomando forma.

Esperando que mi carta tenga una aceptacién favorable, quedo a usted Totalmente agradecida™

Atentamente.
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Cinthia Sanchez S.

Dto. Marketing y Trade

Ajecuador S.A
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