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RESUMEN

El presente proyecto de investigacion se ha realizado con el objetivo de
disefiar estrategias de Trade Marketing para la introduccion del producto
Congelado de la marca Bocatessen en el sector Guayacanes, en la zona

norte de la ciudad de Guayaquil.

En el capitulo 1, del desarrollo de la investigacion, se detallan los conceptos
mas relevantes para el buen entendimiento del tema, esto con el fin de que

los lectores comprendan y conozcan los términos a desarrollarse.

En el capitulo 2, se efectla la metodologia de la investigacion utilizando los
enfoques cuantitativos y cualitativos, a traves de los métodos de encuesta,
entrevista y focus group, para obtener un diagnostico sobre los aspectos a

considerar para la introduccion del producto en el mercado meta.

En el capitulo 3, se presenta el analisis e interpretacion de los resultados
de los instrumentos utilizados en la investigacion, el mismo que de acuerdo
a estos resultados se podra definir la propuesta aplicada al presente
proyecto. Se pudo determinar que los consumidores prefieren realizar la
compra de los productos congelados en tiendas cercanas a su domicilio,
asimismo como las estrategias para establecer un nexo comercial con los
distribuidores minoristas (tienderos) y las buenas referencias vy

percepciones agradables que tiene el consumidor hacia los productos.

En el capitulo 4, se plantea la propuesta de este proyecto, el cual
determinan las estrategias de Trade Marketing enlazadas con las técnicas
de merchandising, push, branding, asignaciones de precios entre otras,
asimismo como los aspectos legales a considerar para que la introduccién
del producto congelado “Nuggets” de la marca Bocatessen, tenga una

rentabilidad en el mercado.

Palabras claves: Trade Marketing, estrategias, marketing mix, branding,

merchandising, rentabilidad.



ABSTRACT

This present project has been carried out with the objective of marketing
strategies for the introduction of the frozen product of the Bocatessen brand

in Guayacanes in the northern area of the Guayaquil city.

In chapter 1, the development of the investigation, the most relevant
concepts for the good understanding of the subject are detailed, this in order

to the readers understand and know the terms to be developed.

In chapter 2, the research methodology is used, the results of the research,
the interview and the focus group are used to obtain a diagnosis on the
aspects of the introduction of the product in the target market.

In chapter 3, the analysis and interpretation of the results of the instruments
used in the research is presented, which according to these results can be
defined the proposal applied to the present project. It can be determined
that those who are borrowed can purchase frozen products in stores by their
domicile, as well as the strategies regarding the commercial link with retail
distributors and the good references and pleasant perceptions that the

consumer has towards consumers. products

In chapter 4, you are presented with the proposal of this project, which
determines the marketing strategies of marketing, marketing techniques,
push, branding, price assignments among others, as well as the legal
aspects for the advertisement. Frozen product "Nuggets" of the Bocatessen

brand, have a profitability in the market.

Keywords: Trade marketing, strategies, marketing mix, merchandising,

branding, profitability.
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INTRODUCCION

Antecedentes
En el Ecuador existe un gran consumo de alimentos congelados, el cual se

ha incrementado a través de los afilos en un 9.53%.

En estudios realizados en la Universidad Politécnica Salesiana, durante el
lanzamiento y promocion de un “Talco medicado a base de almidon de
yuca” se pudo constatar que, para introducir un producto nuevo al mercado,
es necesario utilizar estrategias basadas en marketing emocional en
conjunto con el marketing mix ya que el nuevo consumidor, la mayoria de
veces realiza sus compras desde el plano emocional algunas veces

superando la logica racional.

Por otro lado, de acuerdo a investigacion realizada en la Escuela Superior
Politécnica de Chimborazo, en donde se diseiid un modelo de Trade
Marketing para la empresa Macrodist se pudo verificar que las estrategias
utilizadas para generar mayor reconocimiento en el mercado fue la
aplicacion del marketing mix y merchandising en todos los productos de la

empresa.

La marca Bocatessen, es una empresa que se encarga de realizar el
servicio de catering para eventos, sin embargo; se debe considerar que
actualmente, el mercado en la ciudad de Guayaquil se encuentra saturado
por empresas dedicadas a reparticion de productos alimenticios que tienen

una distribuciéon y comercializacién de manera empirica.

La empresa en mencion, ha decidido expandir su linea de negocio, en el
gue desea introducir productos alimenticios para el consumo en general.
Uno de estos productos son los congelados “Nuggets”, basados en
alimentos pre- cocinados refrigerados en bajas temperaturas. Para la
comercializacion de este producto, es importante que la empresa pueda
elegir el canal de distribucion adecuado, en donde exista una relacién
amena entre la empresa y el distribuidor para que su producto llegue de la

mejor manera a los consumidores finales.



El Trade Marketing es la alianza estratégica que buscar crear una
compatibilidad entre el fabricante y distribuidor, es decir el desarrollo

estratégico en el punto de venta.

Por lo tanto, este proyecto busca proponer estrategias para introducir al
mercado los productos, de la linea “Congelados” de la marca Bocatessen,
aplicando estrategias de trade marketing que tendrd como resultado
aumentar la demanda en los canales de distribucion de forma eficiente
adaptados a las necesidades de los distintos clientes de las tiendas del

sector de Guayacanes, en la zona norte de la ciudad de Guayaquil.

Planteamiento del problema

Bocatessen catering, es una marca que surge en el afio 2010, con unalinea
de negocios enfocada en el servicio de alimentacion corporativa. En la
actualidad, la empresa brinda sus servicios en fiestas, eventos vy
presentaciones de diversa indole. Sin embargo, vio la oportunidad de
expandir su negocio, incrementando productos que tienen mayor demanda,
como lo son los congelados, que se basan en alimentos cocinados,
refrigerados en bajas temperaturas, los mismos que distribuyen a clientes
y conocidos de los duefios de la empresa. Estas ventas se realizan por

canales como: venta directa, redes sociales y delivery puerta a puerta.

Sin embargo, para que sus ventas sigan aumentando los propietarios han
decidido introducirse al mercado minorista. Pero, ¢Cuales son las
estrategias de trade marketing que ayuden a introducir al mercado la linea
Congelados de la Marca Bocatessen en el sector Guayacanes, en la zona
norte de la ciudad de Guayaquil, afio 2019? Teniendo en cuenta que la
empresa no dispone con asesoria especializada en marketing, y
considerando que uno de los principales propésitos del Trade marketing es
tener una “alianza estratégica entre el fabricante y el distribuidor orientada
a desarrollar acciones conjuntas de publicidad, promocion y presentacion
del producto en el punto de venta, con el fin de incentivar la demanda final,
en beneficio de ambos” Santesmases, citado por (Cuesta & Labajo, 2015,

p. 42). Es preciso mencionar, que para introducir este producto y pueda ser



distribuido en las tiendas del sector Guayacanes de la zona norte en la
ciudad de Guayaquil, uno de los requisitos indispensables es realizar la
gestion de la Notificacion Sanitaria. Por lo tanto, se busca guiar a la marca
Bocatessen en este proceso para que el producto de la linea congelados
pueda tener una ventaja hacia sus competidores en el punto de venta.

Formulacion del problema

El problema del presente caso de estudio se reduce a la siguiente pregunta:
¢, Cuales son las estrategias de trade marketing que ayuden a introducir al
mercado la linea Congelados de la Marca Bocatessen en el sector de

Guayacanes, en la zona norte de la ciudad de Guayaquil en el afio 2019?

Delimitacion

La presente investigacion se realizara en la provincia del Guayas, parroquia
Tarqui, en el sector Guayacanes ubicada en la zona norte, en la ciudad de
Guayaquil en donde se busca introducir el producto “Congelados” de la

marca Bocatessen. La propuesta que estara dentro del periodo 2019-2020.
OBJETIVOS

Objetivo general
Disefar una estrategia de Trade Marketing que permita la introduccién al
mercado de la linea “Congelados” de la marca Bocatessen en tiendas del

sector Guayacanes, en la zona norte de la ciudad de Guayaquil, afio 2019.

Objetivos especificos
e Fundamentar las bases tedricas del Trade marketing dirigidas a las
empresas de servicios alimenticios en el sector de Guayacanes,
zona norte de la ciudad de Guayaquil en el afio 2019.
e Identificar los conocimientos actuales que tiene el mercado en el
sector de Guayacanes, zona norte de la ciudad de Guayaquil sobre

la linea de congelados de la marca Bocatessen.



e Diagnosticar la situacion actual de la linea de “Congelados” de la
marca Bocatessen en el sector de Guayacanes, zona norte de la
ciudad de Guayaquil.

e Proponer estrategias de Trade marketing apropiadas para la
introduccién al mercado de la linea “Congelados” de la marca

Bocatessen.

VARIABLES

Variable dependiente

Introduccion del mercado de la linea congelados de la marca Bocatessen.

Variable independiente

Estrategias de Trade Marketing.

JUSTIFICACION

Este proyecto comprende disefiar estrategias de Trade Marketing que
ayuden a la marca Bocatessen a introducir al mercado su linea de
congelados y asi poder incrementar su linea de negocio, generar mayor

rentabilidad para la empresa y mejor participacion en el mercado actual.

Actualmente, el mercado de servicios alimenticios enfrenta una
competencia excesiva por lo que se debe cuidar cada detalle, desarrollando
estrategias especialmente dentro del punto de venta como actividades
promocionales y publicitarias que ayudaran a conocer el producto, asi
también generar lazos de negocios entre el fabricante y el distribuidor para

una mejor explotacién del producto dentro de los establecimientos.

Por dltimo, la presente investigacion, analizara las opciones que tienen las
empresas que se dedican a brindar servicio alimenticio, la factibilidad de
gue introduzcan su producto novedoso al mercado para que su marca

tenga mas reconocimiento y crecimiento dentro de los consumidores.



NOVEDAD

Es de suma importancia, ejecutar esta investigacion debido a la variedad
de oportunidades que brinda el marketing, especialmente utilizando una
rama de esta ciencia como es el Trade Marketing y aplicando sus
estrategias para que un producto pueda tomar auge y aceptacion en el

mercado actual.

ALCANCE DE INVESTIGACION
La presente investigacion utilizara los métodos descriptivo y exploratorio,
con herramientas cuantitativas y cualitativas con fuentes de informacién

primarias en su mayoria.



MARCO TEORICO

CAPITULO |



La ciencia del Marketing.

“El marketing es la administracion de las relaciones redituables con el
cliente. La meta doble del marketing, consiste en atraer nuevos clientes
prometiéndoles un valor superior y mantener y hacer crecer a los clientes
actuales satisfaciendo sus necesidades” (Philip & Armstrong, 2012, p. 4)en
sintesis, el marketing busca compensar las necesidades de los clientes, de
forma que se mantenga una relacién de valor, por un lado, que la empresa
ofreciendo su producto o servicio busca obtener un rédito por el mismo vy el

cliente por otro lado satisface su necesidad.

Otro concepto, se refiere a que “hace hincapié en la orientacion del cliente
y en la coordinacion de las actividades de marketing de una organizacion
deben coordinarse”. (Stanton, Michael, & Walker, 2004, p. 11) Esto significa
gue toda empresa debe tener una planeacion de su plan de marketing. Es
decir, que un encargado de esta rama pueda dirigir al equipo con
coherencia para efectuar todas las actividades que este pueda desarrollar

en su plan.

Por otra parte, se indica que uno de los principales objetivos del marketing
es lograr que el consumidor realice compras innecesarias, “el marketing es
un proceso social y administrativo mediante el cual los individuos y las
organizaciones obtienen lo que necesitan y desean creando e

intercambiando valor con otros” (Philip & Armstrong, 2012, p. 5).

De los conceptos anteriores se puede indicar que el marketing es una
herramienta muy importante para que las compafias puedan crear valor al
producto y que esto permita que el cliente pueda fidelizarse, generando un

valor especial y agregado para los mismos.



La importancia del marketing.

El marketing esta presente en todas las areas del campo de negocios ya
sea en labores sociales y econdmicas, que a veces sin darse cuenta el
consumidor estd ejecutando leyes o principios de marketing en su vida
cotidiana. (Rivera & Garcillan Lopez, 2012)Por lo tanto, el marketing guiara
todas las acciones estratégicas y operativas para que las organizaciones

sean competitivas en la satisfaccion de sus mercados.

Es importante destacar que el Marketing puede afirmar un encuentro
eficiente entre la oferta y la demanda, el cual trata de asegurar que es vital
para el desarrollo econémico desde de una grande organizacién como lo
puede ser un pais hasta una pequefia compaiiia, asimismo no se podria
imaginar un mundo sin marketing, ya que esta ciencia desempefa una de
las funciones importante que es la economia mundial de cualquier ciudad,

empresa y en la del consumidor. (Stanton, Michael, & Walker, 2004, p. 21)

De esa misma manera, se indica que el marketing tiene una gran mision
gue es lograr un avance econémico alto para una organizacion, definiendo
como principales objetivos el identificar, evaluar y elegir las oportunidades
del mercado para aplicar sus estrategias. (Philip & Armstrong, 2012) Se
puede interpretar, de acuerdo a lo antes mencionado que, se debe de
realizar un estudio minucioso para poder generar crecimiento a la compafia
de la mano de estrategias para asi incrementar el nimero de oportunidades

de ser elegidos por el consumidor.

Marketing mix como parte del marketing.

El marketing mix se sitda en las actividades de ejecucion. El marketing mix
intervendra en el proceso de planificacién, pero fundamentalmente, en las
actividades que corresponden a la identificacion y elaboracion de las

estrategias. (Bravo, 1990, p. 5)

Otro concepto importante que se puede destacar es: Es el proceso
comercial clasico de alcanzar la participacion del mercado de
referencia a través del uso de medios tacticos, relacionados con el

producto, la distribucién (plaza), el precio y las decisiones sobre



comunicaciones (promocién): las cuatro pes, o la mezcla de
marketing como se le llama en la jerga profesional McCarthy,
(Lambin, Galluci, & Sicurello, 2009, p. 9)

El marketing mix ha sido a través de los tiempos, uno de los principales
componentes de basicos del marketing, el cual se centra en investigar el
aspecto interno de una compafiia y poder plantearse metas y objetivos para

los futuros retos comerciales.

Componentes del marketing mix.

Segun (Espinosa, 2014)existen 4 variables tradicionales con las que cuenta
una organizacion (producto, precio, plaza, promocidn) para conseguir sus
objetivos comerciales. Por ello es necesario que se combinen con total

coherencia y trabajen conjuntamente para lograr complementarse entre si.

Variable Producto.

Segun (Philip & Armstrong, 2012) se puede definir como producto,
cualquier tipo de bien que se brinde al mercado, pero también, actualmente
en la economia mundial un servicio también forma parte de un producto.
Con esto se puede decir que el concepto de producto es brindar al

consumidor algo tangible o intangible.

Por lo tanto, se indica que seria una demanda siempre y cuando una

necesidad este soportada por el nivel de la compra del cliente.

De esa misma manera, (Ferrell & Hartline, 2012, p. 12)aseguran que “una
definicion muy simple es que un producto es algo que puede adquirirse por
medio del intercambio para satisfacer una necesidad o un deseo. Esta
definicion permite clasificar un amplio niumero de “cosas” como productos.”
Del concepto de estos autores se puede interpretar que, el producto de una
marca debe de satisfacer la necesidad de los consumidores, siempre y
cuando el producto final permita activar el deseo de compra a las personas
y lograr tener mayor beneficio a obtener algun producto en especifico ya

sea un bien o un servicio.



Por lo tanto, para poder determinar un plan de marketing se debe definir
cuales son las ventajas y desventajas de forma general del producto que

se quiere introducir al mercado.

Clasificacion de los productos.
Es muy importante definir como se introducira el producto de acuerdo a

ciertas estrategias que tienen que ser aplicadas.

Segun (Ferrell & Hartline, 2012, p. 151)aseguran que los productos se

dividen en dos categorias generales.

1. Productos de consumo (Los que se destinan al uso personal y el
placer).
2. Productos de negocios (La fabricacion de otros productos o el uso
en las operaciones de una empresa).
De acuerdo a esta clasificacion se puede decir que ciertas empresas tienen
una mezcla de productos ya sea de consumo 0 negocios, no solamente
tienen un producto sino tratan de ampliar su cartera para poder tener una
mayor rentabilidad al capitalizar su empresa, también se puede indicar que
las actividades del marketing son muy costosas, mientras mas diversidad

de productos pueda tener una compafiia.

Presentacion de los productos.
Muchas veces cuando un consumidor decide comprar algun producto en
particular es por su presentacién, por eso es importante el disefio del

producto.

Segun (Rivera & Garcillan Lopez, 2012) menciona que es debemos
de tomar en cuenta ciertos aspectos al momento de lanzar un

producto y que este sea diferencia de los demas lo cuales son:

e Disefio de producto: Es el caracter importante del producto a simple
vista, ya que se va a diferenciar del competidor.
e Disefio gréfico: Tomar en cuenta los codigos de colores y formas,

traduce la identidad visual de la empresa.
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e Disefo del packaging: Encierra técnica del embalaje y envasado,
es uno de los elementos claves del marketing mix, tiene como
objetivo proteger el producto a cambios de clima o riesgos a través
de la transportacion del mismo.

Existen cuatro aspectos a considerar por al elaborar el envase:
proteccion, preservacién, presentacion, promocion.

e La calidad: Es el grado de satisfaccion que el cliente puede percibir

del producto.

Variable Precio.
Para analizar sobre esta variable primero se debe de investigar algunos

conceptos sobre precio, los cuales podemos destacar los siguientes:

“‘Monto de dinero que esta dispuesto a pagar los consumidores o usuarios
para lograr el uso, posesibn o consumo de un producto o servicio

especifico” (Bravo, 1990, p. 11)

De tal manera que (Ferrell & Hartline, 2012, p. 231)aseguran que la “fijacion
de precios recibe una enorme atencion porque se considera que es el unico
medio real de diferenciacion en los mercados maduros plagados de
commodities” por lo tanto, los clientes ven que todos los productos en
competencia ofrecen las mismas caracteristicas y beneficios, sus

decisiones de compra son impulsadas principalmente por el precio.

Por otro lado, (Espinosa, 2014)afirma que, el precio es la variable del
marketing mix por la cual entran los ingresos de una empresa. Por lo tanto,
antes de fijar los precios de nuestros productos, debemos estudiar ciertos

aspectos como el consumidor, mercado, costes, competencia, etc.

11



Estrategias de fijacion de precios

Tabla 1

Estrategias de fijacion de precios

Estrategias de fijacion de Precios

Estrategia Descripcién
Reduccion de precios para recompensar
Descuento y Bonificacién las respuestas de los clientes como el
pronto pago o promocién del producto
Ajustar precios de acuerdo a diferencias
Segmentada :
entre productos, clientes y lugares
R Ajustar precios para lograr un efecto
Psicolégica J P Jpara ‘og
psicolégico
. Reduccidn de precios temporales para
Promocional .
incrementar ventas a corto plazo
- Ajustar precios de acuerdo a la ubicacién
Geografica e .
geogréfica de los clientes
Ajustar precios de manera continua para
s satisfacer las caracteristicas de los
Dinamica . L i )
clientes individuales y situaciones
especificas
. Ajustar precios para mercados
Internacional . )
internacionales

Fuente: “Marketing”, (Philip & Armstrong, 2012, p. 328)

Es importante que la compafia considere realmente varios factores para
establecer los precios de un producto o servicio ya que, esta variable

representa la utilidad de la empresa y el incentivo de compra de un cliente.

12



Por lo tanto, se puede indicar que al podemos identificar distintas técnicas
al cual nos podemos apegar al momento de establecer el precio de nuestro

producto.

Variable Promocién.

Para determinar algunos conceptos de esta variable se puede mencionar

los siguientes:

“Actividades que realizan las empresas mediante la emisién de mensajes
gue tienen como objetivo dar a conocer sus productos y servicios y sus
ventajas competitivas con el fin de provocar la induccion de compra entre
los consumidores o usuarios” (Bravo, 1990, p. 13)

Por otro lado, (Stanton, Michael, & Walker, 2004, p. 567) afirma :

Desde la perspectiva del marketing la promocion sirve para lograr
los objetivos de una organizacion. En ella, se usan diversas
herramientas para tres funciones promocionales indispensables:
informar, persuadir y comunicar. A continuacion, se analiza cada
una por separado:

El producto mas util fracasa si nadie sabe de su existencia, de
modo que la primera tarea de la promocion es informar. Mas alla
de simplemente tener conciencia de un producto o marca, los
consumidores deben entender cudles beneficios proporciona,
como funciona y de qué modo obtenerlo.

Como otro objetivo de la promocion es la persuasion, en una
economia con oferta abundante de productos, los consumidores
disponen de muchas alternativas para satisfacer inclusive sus
necesidades fisiologicas basicas.

Deben recordar/comunicar a consumidores también sobre la

disponibilidad de un producto y su potencial para satisfacer.

13



De acuerdo a lo antes mencionado, se debe de considerar las herramientas

y formas que tiene la variable promocion para poder tener un mayor

reconocimiento del producto en el mercado.

Objetivos de la promocion

Estos se basan en estimular la demanda de usuarios a corto plazo, mejorar

el desempefio en las funciones de mercadotecnia en los distribuidores y

complementar y coordinar las actividades de publicidad, fuerza de ventas y

relaciones publicas. (Rivera & Garcillan Lopez, 2012, pag. 405)

Se puede destacar dos tipos de promocién:

Tabla 2

Tipos de promocidn

Tipos de promocion desde el fabricante hacia:

Distribuidores

Incrementar el espacio de ventas

Consumidores

Incrementar las ventas (el segundo
producto mas barato)

Aumentar nuestra cobertura

Dar a conocer la gama del fabricante

Mejorar la imagen de nuestra marca ante
los intermediarios lo que ayuda a la
incrementar las ventas.

Desarrollar fidelidad

Dialogos entre fabricante y distribuidor
aplicados a técnicas de venta, eso le
permite tener mas influencia

Reforzar la imagen dada por la
publicidad

Incorporar toda la gama de regalos y
reduccién de precios

Retener usuarios frecuentes animando
la compra repetida

Mantener fidelidad

Acelerar el habito del consumo

Incentivar al distribuidor hacer un pedido
de mayor volumen

Animar la prueba del producto

Motivar al detallista

Sugerir nuevos usos o empleos del
producto

Fuente: “Direccion de Marketing” (Rivera & Garcillan Lopez, 2012)
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De acuerdo a lo antes mencionado, se puede interpretar que generar una
relacion estrecha entre el distribuidor y el fabricante es importante ya que
este es nuestro principal cliente porque hara la tarea de vender los
productos en el establecimiento a los consumidores finales. Por otra parte,
para que la promocion de ventas pueda tener efecto es importante que el

publico tenga conocimiento del fabricante.

Variable Plaza (Distribucion).

Se puede determinar algunos conceptos de esta variable que podemos
mencionar los siguientes:

“Estructura interna y externa que permite establecer el vinculo fisico entre
la empresa y sus mercados para permitir la compra de sus productos o
servicios” (Bravo, 1990, p. 12).

Segun (Ferrell & Hartline, 2012) esta variable es muy importante porque
sintetizan en reducir la utilidad de tiempo, lugar y posesion al consumidor y
en muchos casos a los distribuidores del establecimiento. Si no se enfoca
una buena distribucion, los compradores no podran adquirirlos cuando los
requieran.

Asi también, de acuerdo con el blog Emprendepyme.net (2016), La
distribucion en las empresas supone el conjunto de actividades que se
realizan desde que el producto se elabora por el fabricante o0 empresa hasta
gue es comprado por el consumidor. Es fundamental trabajar en la calidad
de dicho canal de distribucion para cumplir con los plazos de envio y
entrega prometidos a los clientes, darles confianza y, en definitiva, ofrecer

un servicio excelente y 100% confiable.

Se puede interpretar que la distribucién intenta colocar de una manera mas
eficiente y posible el producto o servicio a los consumidores con el tnico fin
de que estos tengan mayor oportunidad de adquirirlos, y ademas de tener
el abastecimiento necesario cumpliendo con el cronograma de entrega y

cerciorarse que el producto llegue en buen estado al establecimiento.
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TRADE MARKETING

Definicién del Trade marketing
Segun (Cuesta & Labajo, 2015) indica que el Trade marketing es una forma
de colaboracion eficiente en la que el fabricante trata a cada distribuidor

como un verdadero cliente.

Por otro lado (Haro & Espinoza, 2017) sefialan que, el Trade marketing es
una rama de la mercadotécnica que busca crear una compatibilidad y
sinergia de la estrategia de marca del proveedor con la estrategia de
negocio del distribuidor, es decir, el desarrollo estratégico del punto de
venta. Desde otra perspectiva, se determina que el trade marketing “esta
unido integramente a la distribucion comercial, pues permite optimizar la
actividad clasica del marketing de marca de la industria mediante sus
diferentes clientes principalmente por la busqueda conjunta de un mayor
intercambio a fin de compartir un beneficio suplementario”. Lépez, (citado
por (Chimbo, 2017)

Segun Doménech Castillo,(2000) indica que el Trade marketing es una
estrategia que une a integrantes de un mismo canal comercial para ejecutar
un plan de marketing que beneficia a los integrantes del mismo, ya sea

fabricante, distribuidor o consumidor.

Otra definicion que se puede destacar es que: el fabricante y distribuidor
estdn obligados a entenderse y dependen el uno del otro para la
consecucion de sus objetivos, mas aun en el contexto de algunos mercados
de gran consumo caracterizados por tendencias como la concentracion, el
poder de las marcas de la distribucion y la acuciante necesidad de

diferenciacién. Lebajo, Gonzélez citado por (Haro & Espinoza, 2017)

En referencia a los conceptos de estos autores se puede indicar que el
Trade Marketing, busca compatibilizar o mejorar las estrategias del
fabricante y distribuidor para que se pueda tener un alto nivel de
estimulaciéon al consumidor final al momento de la compra del producto ya

sea bien o servicio.
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¢, Qué es evolucion?

“‘Desarrollo de las cosas o de los organismos, por medio del cual pasan
gradualmente de un estado a otro” (Real Academia Espaiiola, 2019, p.
2752).

Evolucion del Trade Marketing.

Segun (Doménech Castillo, 2000) afirma que en el desarrollo de la
distribucién comercial moderna uno de los elementos claves, es la mejora
de la eficiencia del canal de distribucion. Por lo tanto, se menciona la
evolucién del Trade marketing en tres etapas:

2da Etapa

*E| fabricante que ejerce de TM INTERACTIVO

Il‘de_r. del canal en las 1992-1999 «Comprende al periodo de
actividades de marketing. El la etapa actual, la
distribuidor  adopta en —— iniciativa no depende de

muchos casos una postura los protagonistas

pasiva, centrandose en la
actividad de compras vy
aceptando las acciones que
el fabricante propone.

1era Etapa
TM INICIAL
1973-1991

*Un consumidor “mas exigente” lo
que genero un cambio progresivo de
mentalidad en la distribucidn, en
favor a las estrategias de eficiencia
del canal y de diferenciacién
competitiva. Esto comporta una
relacion con mayor participacién
activa del distribuidor, que ejerce su
posicion de lider del canal no solo
como comprador, sino como
colaborador del fabricante en las
actividades del marketing.

individuales del sector del
gran consumo, sino en el
sentido que constituye la
via directa para alcanzar
la eficacia del canal y para
diferenciar tanto el
surtido del distribuidor
como la gama del
fabricante, de modo que
ambos generen valor al
consumidor.

3era Etapa

TM ESTRATEGICO
2000 - ACTUAL

Figura 1 Evolucion del Trade Marketing

Fuente: “Trade Marketing” (Doménech Castillo, 2000)

Se puede notar que el Trade marketing ha tomado una evolucién eficiente

dentro del mercado.

En la actualidad se puede indicar que los clientes son mas exigentes, por
lo tanto, el fabricante debe de realizar y poner en practica ciertas
estrategias de promocion para que el canal se vea beneficiado (distribuidor)
y asi, su producto pueda ser expuesto de mejor manera y tenga mejor
rotacién dentro del establecimiento y poder generar la mayor cantidad de

ventas al consumidor.
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Objetivos del Trade Marketing.
De acuerdo a esto, se puede indicar que los objetivos del trade marketing,

son los siguientes:

e Tener rotacion en el punto de venta.
e Impulsar las ventas coordinando el merchandising y Branding.
e Asegurar que tanto el fabricante y distribuidor tengan éxito.

e Planificar el surtido del producto.

Funciones del Trade marketing.
Segun (Lopez- Quesada, s.f, pag. 10) las funciones del trade marketing se

centran en los siguientes factores:

o Adaptacion a las necesidades del distribuidor y el consumidor
por parte del fabricante con un surtido eficiente.

o Experiencias en el punto de venta acordes al formato y
posicionamiento del intermediario.

o Visual Merchandising compartido.

o Coordinacion de la fuerza de ventas del fabricante e
intermediarios.

o Andlisis de la informacion con el objetivo de convertirla en
inteligencia de negocio compartida (EDI).

o Fidelizacion del consumidor final.

o La gestion de la cadena de suministro (SCM) y el
cumplimiento y satisfaccion de los pedidos en cuanto a la
planificaciéon, fabricacion, almacenamiento y distribucién
(fulfillment), con el objetivo final de la entrega en plazo, calidad y
nivel de servicio.

o Innovacion conjunta en el desarrollo de nuevos productos.

Se puede concluir que las funciones del Trade marketing es potenciar el
punto de venta y el merchandising, utilizando las gestiones comerciales y

llegar con éxito al consumidor final.
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Canales de distribucién.
Un producto especifico se puede distribuir de muchas maneras, estos se
deben transportar desde el lugar donde se fabrica hasta el establecimiento

donde el cliente o consumidor lo vaya a adquirir.

Segun (Stanton, Michael, & Walker, 2004), afirman que el papel de la
distribucién dentro de la mezcla de marketing consiste en hacer llegar el
producto a su mercado meta, afadiendo funciones como promover el
producto, almacenarlo, y asumir parte del riesgo financiero que surge

durante el proceso de distribucion.

Por otro lado, segun (Kotler, Kartajaya, & Setiawan, Marketing 3.0, 2012)
afirman que los distribuidores son entidades complejas. Son un hibrido
entre empresas, consumidores y empleados. Sin embargo, indica que, si
una empresa tiene problemas con sus socios de canal es posible que no
haya elegido a los socios correctos. De acuerdo a esto, es importante
investigar, conocer y observar al distribuidor para luego poder tener una

confianza al momento de distribuir los productos.

Con esto podemos interpretar que dentro del presupuesto debe incluirse
las gestiones de distribucion ya que se debe analizar el costo de
transportacion, entrega o en ciertos casos almacenaje del producto.
Asimismo, que un canal de distribucidén es una estructura de negocio que

va desde el punto de origen hasta el consumidor.

Segun indica (Stanton, Michael, & Walker, 2004),en el &mbito empresarial

son varios los canales de distribuciéon que podemos encontrar:
Canal de distribucion de bienes de consumo: Es aquel que hace

llegar productos perecederos de manera rapida y sencilla a los

clientes.
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Productor -> consumidor.

Productor-> detallista -> consumidor.
Productor-> mayorista -> detallista-> consumidor.
Productor-> agente -> detallista -> consumidor.

Productor-> agente -> mayorista-> detallista -> consumidor.

Canal de distribucion de los bienes industriales: Es del que se

valen las empresas productoras que basicamente, suministran y

acercan productos que seran empleados en el proceso de

produccién o manufacturacion de otras empresas.

Productor-> usuario.

Productor-> distribuidor industrial ->usuario.

Productor-> distribuidor industrial -> revendedor-> usuario.
Productor-> agente -> usuario.

Productor-> agente -> distribuidor industrial ->usuario.

Canal de distribuciéon de servicios: Por la naturaleza tan

personalizada de los mismos.

Productor -> consumidor.

Productor-> agente -> consumidor.

Niveles de los canales de distribucion

Segun (Kotler & Armstrong, Marketing, 2017) indica existen niveles de

canales de distribucion que son directos e indirectos:

e Directo: Que no tiene niveles de intermediarios.

e Indirectos: Cuenta con uno 0 mas niveles de intermediarios.

A continuacién, se indica un modelo de los canales de distribucién segun

sus niveles
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Canales de marketing de consumidores 'y de negocios
Productor Productor | Productor
l | Mayorista
|
Minorista | Minorista
Consumidor | Consumidor | | Consumidor

Figura 2 Canales de distribucion

Fuente: “Marketing” (Kotler & Armstrong, Marketing, 2017)

Estructura del canal de comercializacion

Una buena eleccion de estructura de un canal asegura el éxito entre el
fabricante y distribuidor, para esto segun (Ferrel & Hartline, 2018, p. 173)
existen tres opciones en términos de cantidad y cobertura, que son los

siguientes:

Distribucion exclusiva: Es restrictivo de cobertura del mercado, el
fabricante le da a un distribuidor el derecho exclusivo de vender su

producto.

Distribucion selectiva: El fabricante comercializa su producto a varios

distribuidores, pero en una zona o region geografica especifica.

Distribucion intensiva: El fabricante distribuye su producto al maximo
namero de establecimientos o puntos de venta, para mayor exposicion y

oportunidades de venta posibles.

Intermediarios
Entre otras investigaciones los autores encontraron que es caracteristica
intervencion de empresas llamadas intermediarios que desempefian

algunas actividades en nombre del productor o el cliente.
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Un intermediario es una empresa comercial que presta servicios
relacionados directamente con la venta o compra de un producto al tiempo
gue este fluye del productor al consumidor. (Stanton, Michael, & Walker,
2004)

La importancia de los intermediarios dentro del canal de distribucién.
Se puede decir que los intermediarios hacen que los precios del producto
final sean altos o excesivos de acuerdo a ciertas funciones que son
innecesarias, sin embargo, afirman que “la desintermediacion, no siempre
logra bajar los costos. El resultado no es predecible por un axioma
fundamental del marketing: Se puede eliminar a los intermediarios, pero no
se pueden eliminar las actividades esenciales de distribucion que ellos

llevan a cabo” (Stanton et al .,2004).

En sintesis, se puede indicar que siempre debe de haber una relacion con
un intermediario porque para ciertas empresas o compariias no siempre
pueden tener contacto directo con el cliente o consumidor final, si no existe

una entidad que pueda atender los requerimientos del mismo.

Por otro lado, los intermediarios efectian las actividades de distribucion
mejor o a mas bajo costo que los productores o los consumidores. Incluso
las grandes empresas llegan a veces a la conclusion que valerse de los
intermediarios es mejor que aplicar el “enfoque de hagalo usted mismo” a
la distribucién. (Stanton et al ., 2004).

Los intermediarios, gracias a su experiencia, logran realizar ventas mas

precisas ya que ellos tratan directamente con el cliente, por lo tanto, se

podria indicar que sus funciones son las siguientes:
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Tabla 3

Funciones de los intermediarios

FUNCIONES

Reduccién del numero de transacciones en los agentes de intercambio

Agrupar la oferta en varios productores

Controlan las necesidades de productores y consumidores

INTERMEDIARIOS

Mejoran el servicio, surtido de oferta y més contacto con el mercado.

Fuente: Direccion de marketing” (Rivera & Garcillan Lopez, 2012).

Asimismo, se agrupan por varios tipos de intermediarios que son

mayoristas, minoristas, agentes y sociedades comerciales o de servicios.

icio

minoristas, servicios de que no adquieren
compran bienes y 1=  forma directa a la propiedad del
almacenany los consumidores producto, pero
tienen una rapita para su uso las negocian con

empresas en
funciones de

“ distribucion o en
funciones de
compra venta en
traspaso de

[0
o)
o
@
£
o

abastesamiento personal, tienen los clientes. son
de productos. el margen entre compensados
lo que pagany lo bajo comisiones. posecion.
que cobran a sus
clientes.

Sociedades de serv

Figura 3 Tipos de intermediarios

Fuente: “Direccion de Marketing Gestion estratégica y operativa del mercado” (Lambin,
Galluci, & Sicurello, 2009)

¢, Qué son las estrategias?
“Consiste en proyectar, ordenar, dirigir una operacién de tal manera que

se consiga el objetivo propuesto” (Gonzéalez Ornelas, 2003, p. 2)

Estrategias de Trade Marketing.

Las principales estrategias del Trade Marketing, se toman en cuenta los
canales de distribucion y el beneficio del consumidor final, es decir, optar
por una idea innovadora del crecimiento de las ventas en conjunto del

marketing tradicional.
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Estrategias de Promocidn de ventas.

La promocion tiene cada vez méas importancia por la influencia del aspecto
lidico del elemento de juego en una economia desarrollada. Es por eso
que “la promocién de ventas siempre presenta al producto rodeado de un
mundo imaginario (regalos, viajes, sorteos) que despiertan interés, avivan
la curiosidad y provocan la adhesion del comprador hacia el producto o la
marca que le hace participar en el juego del que obtiene satisfacciones
fisicas y psiquicas, Sanchez Guzmén citado (Rivera & Garcillan Lopez,
2012)

La herramienta de la promocion es muy utilizada debido a que las empresas
pueden comunicar sus productos ya sea bien o servicio al distribuidor y

consumidor.

Estrategias de Fijacion de precios psicolégica.

Una de las estrategias mas usadas para definir el precio de su producto es
la psicoldgica, “En la fijacion de precios psicoldgica los vendedores toman
en cuenta los aspectos psicolégicos de los precios y no soélo el aspecto
economico. Por ejemplo, los consumidores suelen percibir que los
productos con precios altos tienen una mayor calidad” (Kotler, Kartajaya, &
Setiawan, Marketing 3.0, 2012, p. 320)

Estrategia de Push y Pull

Segun (Stanton, Michael, & Walker, 2004) afirman que la estrategia push
(presion) es dirigido a los intermediarios, es decir el miembro del canal
puede dirigir la promocion a los demas integrantes de los canales. Por otro
lado, la estrategia pull se dirige a los usuarios finales, con intension a

motivarlos a que soliciten los productos.

La estrategia push, tiene mas relacion con el distribuidor ya que se aplican
ciertas promociones como 2x1 para que los intermediarios adquieran mas
producto, aumenten las ventas para el fabricante y el establecimiento este

abastecido por el producto, mientras que la estrategia pull es basicamente
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dirigida al consumidor final atrayéndolo a que reconozca la marca por

medio de publicidades en medios tradicionales y no tradicionales.

Promocién de ventas al consumidor.

Segun, (Ferrel & Hartline, 2018)indica que las actividades de promocién de
ventas representan una forma eficaz de introducir nuevos productos o
promover marcas establecidas. Utilizando cupones (electrénicos), rebajas.
Muestras, programas de lealtad, promocién del punto de compra, premios,

concursos, sorteos y correo directo.

Promover al consumidor es una tarea que el fabricante en conjunto con el
intermediario debe de realizar para que puedan establecer conexiones con

la marca.

Promocioén de ventas de negocios (comercial).

Del mismo modo, “al orientar a los intermediarios de los canales con
actividades promocionales, los fabricantes esperan impulsar sus productos
por el canal aumentando las ventas y fomentando un mayor esfuerzo entre

sus socios del canal” (Ferrel & Hartline, 2018, p. 191)

e Intercambiar subsidios

e Mercaderia gratis

e Publicidad cooperativa

e Asistencia de capacitacion e incentivos de ventas.
Es muy importante incentivar al distribuidor con promociones ya que es el
contacto directo que tendran con el cliente final y ayudara a promover e

incentivar la compra del producto.

Estrategias promocionales para distintas etapas del producto.

Segun, (Stanton et al.,2004) indica que existen distintas etapas de un
producto el cual influye en las estrategias de promocion. Por consiguiente,
tanto la publicidad (entre los consumidores) como la venta personal (entre

los intermediarios) son cruciales en la etapa introductiva.
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Tabla 4

Ciclo de vida del producto

Estrategias promocionales para distintas etapas de ciclo de vida del producto

Situacién de mercado Estrategia Promocional

Etapa de introduccién

Los clientes no estan conscientes de las | Reconocimiento del producto por medio de
caracteristicas del producto, ni entienden | la publicidad ante el mercado meta, amplia
en como los beneficiara exposicion ante muchos intermediarios.

Etapa de Crecimiento

Estimular la demanda selectiva (de la
Los clientes estan conscientes de los marca) a medida que crece la competencia.
beneficios del producto. Este se vente bien Crece el énfasis en la publicidad. Los
y los intermediarios quieren manejarlo. intermediarios participan méas en labor total
de la promocion

Etapa de madurez

La competencia se intensifica y las ventas La publicidad se usa mas para persuadir
se estabilizan que para solo promocionar.

Etapa de declinacién

Todos los esfuerzos promocionales se

reducen sustancialmente, enfocarse en

realizar recordatorios a los clientes que
quedan.

Las ventas y las ganancias declinan.
Nuevos y mejores productos estan
entrando al mercado.

Fuente:” Fundamentos de marketing” (Stanton et al .,2004)

Los aspectos promocionales de acuerdo a la etapa del producto, ayudara
al fabricante identificar que estrategias es la mas viable de acuerdo al

estado de su producto.

Merchandising como estrategia del Trade marketing.

Definicion

“Es un conjunto de estudios y técnicas de aplicacion realizados por los
distribuidores y fabricantes con miras a acrecentar la rentabilidad del punto
de ventay laintroduccion de productos mediante una adaptacion del surtido
a las necesidades del mercado” (Bastos Boubeta, 2006, p. 2). Asi también,
otra definicion “sontodas las acciones que se pueden realizar en los puntos
de ventas” (Rivera & Garcillan Lopez, 2012, p. 414) Sefala que, el

merchandising es una de las politicas de distribucion mas desarrolladas por
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el fabricante se realiza en el punto de venta, dotando al producto y al lugar
donde se adquiere de elementos, para convertir la oferta en un escalén

inmediatamente anterior a la decisién de compra final del consumidor.

En primer lugar, surgi6 el concepto de animacion en el punto de venta,
como un conjunto de técnicas utlizadas por el fabricante en los
establecimientos minoristas para hacer resaltar su producto respecto al de
sus competidores, y a la vez crear en dicho establecimiento un lugar

agradable. Pere, citado por (Chimbo, 2017)

Por lo tanto, se puede decir que el merchandising es una estrategia para
estimular la compra del cliente en el punto de venta usando una buena
colocacion, presentacion, y difusion de todos los productos para impulsar

la compra en el establecimiento.

Evolucion del merchandising.

Se considera merchandising, si se habla del punto de venta; ya que ahi es
donde se encuentra el comerciante y el consumidor. Segun (Bastos
Boubeta, 2006), indica que el comercio es uno de los oficios mas antiguos
y puede decirse que desde que hubo trueque y deseo de venta, hubo

merchandising.

Principales tareas del merchandising.

Se debe de tomar en cuenta que existen tareas que realizan el fabricante y

distribuidor, las cuales son detalladas a continuacion:

> Del fabricante. -
o Definir claramente las politicas de merchandising de la firma.
o Elaborar el manual de merchandising de la firma en el cual se
detallan por escrito las politicas definidas anteriormente.
o Negociar con los puntos de ventas (lineas, lugar de colocacion
de productos, promociones, etc.)
o Conocimiento del sistema de distribucion, intentando adaptar

sus productos a las condiciones del sistema comercial actual.
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o Implantar un sistema de informacién que le permita llevar a la
practica politicas de merchandising y aumentar el poder de
negociacion en los puntos de venta.

o Colocar los productos en los estantes de los puntos de venta.
(Rivera & Garcillan Lopez, 2012, p. 415)

El merchandising dentro del fabricante intenta que su producto tenga la
mayor visibilidad en el punto de venta haciendo més visible para el cliente

y distribuidor, adaptando el producto al mercado actual.

»  Del distribuidor. —

o Estudio del mercado (clientes).

o Perfecto conocimiento del merchandising y sus avances.

o Definir las politicas de merchandising del establecimiento.

o Puesta en practica del merchandising, especialmente la
gestion del lineal.

o Conocimiento de los fabricantes, sus productos y sus
politicas.

o Elaboracion de los manuales de formacién que recogen las
politicas de merchandising. (Rivera & Garcillan Lopez, 2012, p.
416)

En definitiva, el merchandising del distribuidor es el mas importante porque
deben encargarse de que el producto este a plena disposicion en el punto

de venta, y generar resultados 6ptimos y rentables frente al consumidor.
Tipos de merchandising.

Merchandising visual o de presentacion.

Segun (Rivera & Garcillan Lopez, 2012) menciona que, es la presentacion
de los productos y del establecimiento, con el fin de generar un buen
ambiente al momento de visitar el punto de venta lo que influye la decision

de compra de los clientes. Por otro lado, podemos de decir que “su objetivo
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es promover la venta por impulso a travées de las exhibiciones de productos,
la promocion y publicidad, a fin de que los productos cobren vida en las
estanterias”. (Bastos Boubeta, 2006, p. 4)

Merchandising de gestion.
Se refiere a la “rentabilidad de los espacios, a la rotacion del producto y al
beneficio por referencia o familia de productos, comprende la gestién del
surtido, el lineal, los estudios de mercado y la animacion del punto de venta”
(Bastos Boubeta, 2006, p. 4)

Merchandising de seduccién.

Crea clientes que adquieren productos a traves de internet, que se basan
en promociones y en ventas no directas, los productos que son de mayor
predominio son los (ecoldgicos, lights, alta definicion) (Bastos Boubeta,
2006)

Se puede indicar que de acuerdo a esta clasificacion del merchandising, el
visual se entiende por la carteleria y ubicacion de los productos que sean
mas visuales para el consumidor, por otro lado, tenemos al de gestion el
cual estudia demanda y oferta de acuerdo a la rotacion del producto, y por
ultimo el de seduccion que utiliza productos vivos para generar la compra

basandose en promociones.
El Branding como estrategia de Trade marketing.

Definicion de Branding.

Segun, (Kotler & Armstrong, Marketing, 2017) es la habilidad mas
reconocida por los especialistas de marketing, es decir es la capacidad de
construir y llevar las marcas al éxito. De acuerdo a esto, se puede decir que
Branding es el valor que se le da a una marca en especifica, donde el

cliente pueda sentir emociones o un tipo de conexion con la marca.
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Definicién de marca.

“Un simbolo susceptible de representacion grafica que sirve para distinguir
los productos o servicio que pueden ser el objeto de actividad de una
persona fisica o juridica” (Rivera & Garcillan Lopez, 2012, p. 275)

Otra definicién indica que marca es “hombre, termino, letrero, simbolo,
disefio o una combinacién de estos elementos, que identifican los
productos o servicios de uno o mas vendedores y las diferencian de sus
competencias” (Kotler & Armstrong, Marketing, 2017, p. 239) en sintesis,
una marca identifica a un proveedor, fabricante o empresa de la

competencia.

Claves para una estrategia de Branding.

‘Para que la estrategia de Branding sea realmente exitosa, se debe
desarrollar una marca que capture de manera concisa la oferta del producto
de un modo que responda una pregunta en la mente del consumidor”.
(Bazan Claro, 2016)

Segun (Kotler & Armstrong, Marketing, 2017) indica que para un
posicionamiento, la marca debe demostrar una actitud honesta ante el
cliente final, y entre sus estrategias este el desarrollo de la marca que
comprende realizar una extension de esta que se basa en utilizar el nombre
de la marca para introducir al mercado de nuevas formas, colores y

productos.

Segun (Ferrel & Hartline, 2018) indican que una de los aspectos mas
importantes del Branding es el empaque y el etiguetado ambas son un

conjunto del desarrollo de la imagen de la marca.

Posicionamiento de marca.

‘Lograr que un producto ocupe un lugar claro, distintivo y deseable en
relacion con los productos de la competencia, en las mentes de los
consumidores meta.” (Kotler, Kartajaya, & Setiawan, Marketing 3.0, 2012,
p. 49).
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Esquema de estrategias de desarrollo de la marca.

Tabla 5

Estrategia de marca

Categoria de producto

Existente Nueva
@ ., . Extensién
S 2 Extension de linea
p 0 de marca
— x
° i}
©
© ©
o) % - Marcas
= o Multimarcas
c S Nuevas
o Pz
zZ

Fuente: “Marketing” (Kotler & Armstrong, Marketing, 2017)

Realizar una efectiva estrategia de Branding ayuda a que la marca tome
valor ante el consumidor, teniendo en cuenta estos cuatro aspectos claves

una marca puede llegar a ser escogida dentro del mercado competitivo.
ALIMENTOS CONGELADOS

¢, Qué son los alimentos congelados?

“La congelacion de un alimento se basa principalmente en la aplicacion
intensa de frio capaz de detener los procesos bacterioldgicos y enzimaticos
gue a temperatura ambiente o de nevera procederian al deterioro del
producto” (Ripoll, s.f). Se puede interpretar entonces que estos alimentos
en estado sélido, refrigerado en bajas temperaturas que pueden estar libres

e inmunes de bacterias por no estar expuestos a la temperatura ambiente.

Consumo de los alimentos congelados.

De acuerdo a publicacion emitida por (OCE , NEW YORK, 2017) en el que
indica que “El futuro de los alimentos congelados” son las opciones que
encuentran los consumidores, asi también como el total de compradores
de alimentos que adquieren sus productos de esta seccidn, son

principalmente los millennials y amas de casa con nifios.

El consumo de los alimentos congelados esta en auge, ya que hoy en dia

vivimos a contra reloj, por lo tanto, estos alimentos son los seleccionados
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por los consumidores por su rapidez de coccién. Se puede notar que en los
establecimientos comerciales existe una gran demanda de estos productos

alimenticios por la rotacion en el punto de venta.

32



MARCO LEGAL

33



Aspecto Juridico

Para realizar la introduccion de este producto al mercado, en primera
instancia se debe de consultar el aspecto juridico, dando en primer lugar,
la revision de los articulos de la Constitucion de la Republica del Ecuador y
posteriormente la Ley Organica de Salud - con la resolucion ARCSA-DE-
067-2015-GGG expedida el 08 de junio del 2015.

De la Constitucion.

De acuerdo a la seccidn séptima — Salud en donde indica Art. 32.- La salud
es un derecho que garantiza el Estado, cuya realizaciébn se vincula al
ejercicio de otros derechos, entre ellos el derecho al agua, la alimentacion,
la educacion, la cultura fisica, el trabajo, la seguridad social, los ambientes
sanos y otros que sustentan el buen vivir. Y en el Art. 361.- El Estado
ejercerd la rectoria del sistema a través de la autoridad sanitaria nacional,
sera responsable de formular la politica nacional de salud, y normara,
regulard y controlara todas las actividades relacionadas con la salud, asi
como el funcionamiento de las entidades del sector. (Constitucion de la
Republica del Ecuador , 2008)

De la Ley Organica de Salud & Resolucion ARCSA-DE-067-2015-GGG.
De acuerdo a la clausula Octava.- Los alimentos procesados que obtengan
notificacion sanitaria deberan reemplazar en las etiquetas la palabra
registro sanitario por “Notificaciéon Sanitaria” seguido del codigo unico
otorgado por la Agencia; y, los alimentos procesados que se inscriban por
linea de produccion certificada en Buenas Practicas de Manufactura
deberan reemplazar en las etiquetas la palabra registro sanitario por
“Cddigo BPM” seguido del codigo otorgado por la Agencia, el cual sera
Unico para todos los productos elaborados en las lineas certificadas en
BPM.

Art. 13.- La Agencia es el organismo publico encargado de otorgar,

suspender, cancelar o reinscribir la Notificacién Sanitaria de los alimentos

procesados.
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En sintesis, se puede indicar que de acuerdo a la resolucion ARCSA-DE-
067-2015-GGG se ha cambiado el nombre de registro sanitario por
Notificacion Sanitaria. Y el organismo publico encargado de este tramite
es Agencia Nacional de Regulacion, Control y Vigilancia Sanitaria.

Sujetos a la Notificacién Sanitaria.
Art. 5.- Tipos de alimentos. - Con fines de notificacion, inscripcion,
vigilancia y control sanitario se establecen los siguientes tipos de alimentos
procesados:

9. Elaboracién de comidas listas y empacadas.

Procedimiento para la obtencion de la Notificacion Sanitaria por perfil
de Riesgos.

Art. 18.- Perfil de riesgos para la obtencion de la Notificacion sanitaria para
Alimentos Procesados. -Para la obtencion de la Notificacion Sanitaria de
alimentos procesados nacionales o extranjeros, se considerara su perfil de
riesgo; mismo que sera establecido por la Agencia considerando las
caracteristicas del alimento, el proceso, el tiempo de vida util, la forma de
conservacion, entre otros; la matriz se encontrara publicada en el portal

web de la Agencia.
Tabla 6

Clasificacion de alimentos procesados

TABLA DE REFERENCIA PARA LA CLASIFICACION DE ALIMENTOS PROCESADOS

CATEGORIA | CODIFICACION | SUBCATEGORIAS J RI\LEE%%D

Alimentos preparados
; ; gue requieren
12. (é?nmfgalal:;as 12.1 tratamiento térmico X
y P (calentar, fritura,
coccién)

Fuente: (ARCSA, 2015)

Art. 19.- Solicitud de la Notificacion Sanitaria. - El usuario que requiera
obtener la notificacién sanitaria de un producto alimenticio procesado,
debera ingresar al sistema informético que la ARCSA implemente para el
efecto, a través de una solicitud digital en la cual se debera consignar los

datos y documentos correspondientes.
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Art. 20.- Orden de Pago. -Posterior a consignar la informacion, el sistema
emitira una orden de pago de acuerdo a la categoria que consta en el
Permiso de Funcionamiento otorgado por la Agencia, el cual debe ser
acorde al tipo de alimento a notificar; y en relacion a la normativa regulatoria
correspondiente de tasas y derechos econdmicos por servicios, prevista en

la normativa vigente.

Art. 21.- Confirmacion de Pago. -Después de la emision de la orden de
pago el usuario dispondré de 5 dias laborables para realizar la cancelacion
del importe de derecho econdmico (tasa) correspondiente, caso contrario
sera cancelada dicha solicitud de forma definitiva del sistema de

notificacion sanitaria.

Art. 22.- Aprobacion de la solicitud para la obtencion de la Notificacion
sanitaria en relacion al nivel de riesgo. -La documentacion digital ingresada
detallada en los articulos 26 y 27 de la presente normativa técnica sanitaria
sera sometida al siguiente analisis en virtud del nivel de riesgo del alimento

procesado, conforme al siguiente procedimiento:

a) Para los alimentos procesados clasificados de riesgo alto, se
realizara la revisibon documental y técnica (verificacion del

cumplimiento de acuerdo a la normativa vigente);

Art. 23.- Revision documental y técnica. -Cuando se realice la revision
técnica y documental para alimentos de alto riesgo, la ARCSA procedera a
realizar la revision para confirmar el total cumplimiento con las normativas
vigentes relacionadas con el producto en el término de 5 dias laborables,
en caso de existir observaciones se podran corregir en el término de 15
dias laborables y se podra realizar dos rectificaciones a la solicitud inicial,

caso contrario se dara de baja dicho proceso.
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Art. 24.- Emision de la Notificacion Sanitaria. -Posterior a la revision
documental y técnica o a la revision de ingredientes y aditivos segun sea el
caso, Si no existiera observaciones se emitira la respectiva notificacion
sanitaria, la cual debera ser impresa de forma directa por el usuario,

accediendo al sistema informatico establecido por la Agencia.

De la elaboracion de Packs de Alimentos Procesados. -

Art. 54.- Comunicacion de Packs de Alimentos Procesados.- El titular de
la/las notificacion(es) sanitaria(s) del/los alimentos procesados o el titular
del certificado de Buenas Préacticas de Manufactura segun sea el caso,
deberd comunicar la comercializacion bajo la modalidad de pack a la
ARCSA mediante el sistema automatizado que la Agencia estipule para el
efecto, en caso de notificaciones sanitarias el costo sera el estipulado en la
normativa referente a pago de importes vigentes y para los alimentos
procesados elaborados en linea de produccion certificada en Buenas
Practicas de Manufactura no tendran costo, presentando los siguientes
requisitos:
e Formulario de solicitud en donde se consigne toda la informacion
requerida, suscrito por el solicitante.
e Proyecto de etiquetas para el pack, las cuales deberan contener
como minimo los siguientes aspectos:
1) Nombre comercial del pack;
2) Nombre de cada producto que conforma el pack;
3) Contenido neto de los productos que conforman el pack;
4) Notificacion sanitaria o inscripcion de cada producto que conforma
el pack segun sea el caso;
5) Cadigo de lote de cada producto que conforma el pack;
6) Fecha de vencimiento del pack;

7) Condiciones de conservacion y almacenamiento del pack.
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Requisitos para la obtencién sanitaria de alimentos procesados.
Art. 26.- Requisitos. - En el formulario de solicitud se debera adjuntar los
siguientes documentos con la respectiva firma del responsable técnico:

Requisitos generales:

a. Declaracion de la norma técnica nacional bajo la cual se elaboré el
producto y en caso de no existir la misma se deberd presentar la
declaracion basada en normativa internacional y si no existiria una
norma técnica especifica y aplicable para el producto, se aceptaran
las especificaciones del fabricante, y debera adjuntar la respectiva
justificacion sea técnica o cientifica;

b. Descripcion e interpretacion del codigo de lote;

c. Disefio de etiqueta o rétulo del o los productos, ajustado a los
requisitos que exige el Reglamento Técnico Ecuatoriano vigente
relativo al rotulado de productos alimenticios para el consumo
humano y las normativas relacionadas;

d. Especificaciones fisicas y quimicas del material de envase, bajo
cualquier formato emitido por el fabricante o distribuidor

e. Descripcion general del proceso de elaboracion del producto;

De la vigencia de la Notificacidén Sanitaria.
Art. 28.- Vigencia de la Notificacion Sanitaria. -La Notificacion Sanitaria del
producto tendra una vigencia de 5 (CINCO) afos, contados a partir de la

fecha de su expedicién y podra renovarse por periodos iguales.

Del costo de la Notificacion Sanitaria.
Art. 1.- Los importes a cobrarse por concepto de inscripcion, certificaciones
y notificaciones sanitarias obligatorias es de USD$104.53 (Ciento cuatro

con 53/100 ddlares americanos).

Reglamento Sanitario de Etiqguetado de Alimentos Procesados para el
consumo humano.

Para realizar el etiquetado de los alimentos procesados, se debe considerar
lo siguiente en base al reglamento sanitario ARCSA del Ecuador (ARCSA,
2016)
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Art. 25.- La etiqueta de los alimentos procesados debe cumplir con lo
dispuesto en el Registro Sanitario autorizado por la Agencia Nacional de
Regulacion, Control y Vigilancia Sanitaria(ARCSA).

Caracteristicas del sistema gréafico para contenido de componentes y
concentraciones.

El sistema gréfico estara en el extremo superior izquierdo del panel
principal o secundario del envase del alimento

procesado ocupando el area correspondiente de dicho panel de
conformidad a la TABLA No. 2 del articulo 12 del presente

Reglamento, incluyéndose la siguiente informacion:

1. Frase: “ALTO EN...” seguida del componente.

2. Frase: “MEDIO EN...” seguida del componente.

3. Frase: “BAJO EN...” seguida del componente.

El sistema gréafico debe respetar los porcentajes (%) de las proporciones
indicadas en las siguientes graficas:

PORCENTAJES RELATIVOS DE LA ETIQUETA EN RELACION AL TAMANO TOTAL

PORCENTAJES RELATIVOS DE LA ETIQUETA EN RELACION AL TAMANO TOTAL

Pigina 6de §

Fiel Web 13.0 (woww fielweb.com) :: Ediciones Legales, 2013

Figura 4 Semdforo 1

Fuente: ARCSA del Ecuador (ARCSA, 2016)
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PORCENTAJES REALES DE LAS BARRAS
TAMARO RELATIVO

100%

60%

@ en AZUCAR

Figura 5 Semdforo 2

Fuente: ARCSA del Ecuador (ARCSA, 2016)

Ademas, el sistema grafico debera cumplir con las siguientes

caracteristicas:

1. Debe estar enmarcado en un cuadrado de fondo de color gris
(codigo CMYK; C 0%, M 0%, Y 0%, K 80%) o de color blanco
a fin de que genere contraste con el color predominante de la
etiqueta y delimitado con una linea de color negro (12puntos).
2. El orden de colores de arriba hacia abajo sera siempre rojo,
amarillo y verde.
3. Los colores para las barras deben ser:
a. Para la barra que representa el contenido alto se
debe utilizar color rojo (codigo CMYK; C 0%, M
100%, Y 100%, K0%).
b. Para la barra que representa el contenido medio se
debe utilizar color amarillo (c6digo CMYK; C 0%, M
0%, Y 100%, K 10%).
c. Para la barra que representa el contenido bajo se
debe utilizar color verde (codigo CMYK; C 75%, M
0%, Y 100%, K0%).
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Licencia PRIMERO ECUADOR

En relacion a lo establecido en ACUERDO MINISTERIAL No. 18128. Del
‘REGLAMENTO PARA EL OTORGAMIENTO DE LA LICENCIA DE USO
DE LA MARCA PRIMERO ECUADOR?, se indica lo siguiente:

Art. 4.-Marca Primero Ecuador. —

4.1 Definicion: Es un instrumento estratégico que reconoce la identidad
nacional que forma parte del patrimonio del Estado, y que impulsa el
consumo de productos y servicios ecuatorianos para fortalecer el
crecimiento de la industria nacional y favorecer el desarrollo de una cultura

de valoracion del pais.

4.2 Objetivo: Potenciar la promocion del consumo de productos y servicios
nacionales a través del valor agregado de la marca, incentivar a la
formacion empresarial, fortalecer el consumo de la produccion nacional de
calidad, generar fuentes de empleo formal, mejorar la balanza comercial y
contribuir a la creacion de una cultura de valoracion y sentido de

pertenencia hacia la produccién nacional.

4.3 Valores: Orgullo, innovacion, sostenibilidad, actitud de progreso,

excelencia, calidad y desarrollo.

4.4 Disefio: La marca Primero Ecuador esta constituida por el siguiente
disefio caracteristico que expresa amigablemente la prioridad de nuestra
identidad como ecuatorianos y como industria ecuatoriana, la primera

opcion en escoger lo nuestro.

Figura 6 Logo Primero Ecuador
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Solicitud de licencia de uso de marca PRIMERO ECUADOR.
De acuerdo a la pagina web (Portal Unico de Tramites Ciudadanos, 2018)
indica que para solicitar la licencia de uso de marca se debe de realizar lo

siguiente:

1. Ingresar al Registro Unico Ecuatoriano (RUE) a través del siguiente
enlace: http://servicios.industrias.gob.ec/site_rue/rue.htmly
generar un usuario.

2. Acceder con el usuario creado a la solicitud de otorgamiento de la
licencia de uso de la marca Primero Ecuador utilizando el
formulario publicado en el siguiente enlace:
http://servicios.industrias.gob.ec/primeroEcuador/paginas/empresa/i

ndex.jsf
3. Llenar el formulario con la siguiente informacion:

. Nombre de la empresa o persona natural solicitante

. Tipo de documento de identificacion o RUC

. Numero de documento de identificacion

. Direccion o medio para atender notificaciones

. Direccidn exacta de las instalaciones

. Detalle de la actividad a la cual se dedica el interesado
. Tipo de licencia de uso solicitada

. En el caso de la licencia de uso de productos, detalle de

tales productos

. Numero de teléfono, y correo electrénico

. Nombre del representante legal y nUmero de identificacion
en caso de persona juridica.

4. Adjuntar los documentos habilitantes en relacion a los requisitos
del 1 al 7y enviar la solicitud a través del sistema.

5. Recibir mediante correo electrénico y en el lapso de 5 dias
habiles la aprobacién de la solicitud, el manual de uso de logo, el
logotipo de la marca y el Contrato de licencia de uso de marca

Primero Ecuador.
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6. Entregar el contrato firmado en la Coordinacion General de

Servicios para la Produccion en las oficinas de Mipro en Matriz.

Requisitos Obligatorios.
De acuerdo a lo indicado en el portal web (Portal Unico de Tramites

Ciudadanos, 2018) los requisitos son los siguientes:
1. Certificado de encontrarse al dia en sus responsabilidades tributarias.

2. Certificado de encontrarse al dia en sus responsabilidades patronales.
3. Cumplir con los Reglamentos INEN, en caso que asi la ley lo
determine.

4. Permiso de funcionamiento emitido y notificacion sanitaria emitida por
la Agencia Nacional de Regulacion, Control y Vigilancia
Sanitaria (ARCSA).

5. Titulo de registro de marca de los servicios y/o producto que brinda el
solicitante emitido por el Instituto Ecuatoriano de Propiedad Intelectual
(IEPI) o documentacion que respalde que se ha iniciado el tramite del

registro del titulo.

6. Ficha de flujo del proceso de produccion de la marca Primero Ecuador.
7. Carta de certificacion de cumplimiento de porcentaje de materia prima

nacional

Duracion de la licencia.
Dos afios, pudiendo ser renovada previo al cumplimiento de los requisitos

y procedimientos establecidos en el reglamento.

Del costo del tramite para el contrato por la licencia Primero Ecuador. -

Este tramite no tiene costo.
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MARCO METODOLOGICO

CAPITULO 2
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Enfoque de la investigacién.

Se puede indicar que el término de la metodologia se enfoca en distintos
problemas los cuales buscan sus respectivas respuestas, por lo tanto,
existen ciencias que aplican varias maneras de realizar investigacion como
son: Ciencias Sociales, Humanas y Metodolégicas, de esta manera remiten

fundamentalmente a dos: Cuantitativa y Cualitativa. (Galeano M., 2004)

En el presente proyecto se utilizara un enfoque mixto, es decir cualitativo y

cuantitativo.

Enfoque cualitativo

“Utiliza la recoleccion de datos sin medicion numérica para descubrir o
afinar preguntas de investigacion en el proceso de interpretacion”.
(Hernadndez Sampieri, Fernandez Collado, & Baptista Lucio, 2006, pag. 8).
Con este enfoque se puede realizar la investigacion exploratoria previo a la
evaluacion de los datos cuantitativos en el muestreo, aportando elementos

en la formulacion del problema.

Enfoque cuantitativo

“Usa la recoleccioén de datos para probar hipdtesis, con base en la medicién
numérica y el analisis estadistico, para establecer patrones de
comportamiento y probar teorias” (Hernandez Sampieri, Fernandez
Collado, & Baptista Lucio, 2006, pag. 5).Con este enfoque se puede llevar
a cabo la medicién de los datos obtenidos en el muestreo, de forma que se

obtenga informacion objetiva para la conclusion de la investigacion.

Tipo de diseino seleccionado

El disefio elegido para esta investigacion es mixto, abarcando un enfoque
cualitativo en la fase exploratoria mediante el método de entrevistas a los
minoristas; por otro lado, el enfoque cuantitativo es usado para el analisis
estadistico del muestreo realizado mediante cuestionarios y Focus Group

a los potenciales consumidores del sector.
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Variables.

Variable dependiente.
Introduccion del mercado de la linea congelados de la marca Bocatessen,
el que se puede medir a través de la aceptacion del mercado de un producto

en particular como son los Nuggets.

Variable independiente.
Estrategias de Trade Marketing seran utilizadas en base a distintos
métodos y técnicas de promocién para que el producto pueda llegar de

manera eficaz y eficiente a los consumidores.

Poblacion.

Para el presente trabajo investigativo, la poblacion escogida son los 16.485
habitantes del Sector Guayacanes (Centro de Estudios e Investigaciones
Estadisticas ICM ESPOL, 2019).

Poblacion meta “es el conjunto de elementos u objetos que poseen la
informacion buscada por el investigador y acerca del cual se
haran inferencias “debe definirse en términos de los elementos, las

unidades de muestreo, la extension y el tiempo” (Malhotra, 2008, p. 336).

Elementos: Hombres y mujeres que tienen multiples ocupaciones y poco
tiempo para dedicarse a realizar un mend en sus hogares, realizan

frecuentemente sus compras en tiendas de conveniencia y de barrio.
Unidades de muestreo: Hogares
Extension: Ciudadela Guayacanes.

Tiempo: 2019

Muestra.

“Una muestra es un segmento de la poblacién que se selecciona para la
investigacion de mercados y para representar a la poblacion en conjunto”
(Philip & Armstrong, 2012, pag. 142).
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Muestreo por conveniencia.

Se puede decir que el muestreo por conveniencia “busca obtener una
muestra de elementos convenientes. La seleccion de las unidades de
muestreo se deja principalmente al entrevistador. Muchas veces los
encuestados son seleccionados porque se encuentran en el lugar y

momento adecuados.” (Malhotra, 2008, p. 341).

Otra definicién es que “consiste en la eleccién por métodos no aleatorios
de una muestra cuyas caracteristicas sean similares a las de la poblacion
objetivo” (Casal & Mateu, 2003, p. 5)por lo tanto, de acuerdo a estos
conceptos se puede indicar que el investigador determina la muestra a

elegir.

La férmula utilizada para el célculo de la muestra es:

k"'Z*p*q*N

(e"#*(N-1))+k"**p*q

Figura 7 Formula de muestreo

N: representa al universo (total de personas posiblemente encuestadas

segun la delimitacion poblacional del problema)

k: constante determinada por el nivel de confianza que se le asigne a la

investigacion, los valores mas utilizados son:

Tabla 7

Cdlculo de muestra

K 1,15 1,28 1,44 1,65 1,96 2 2,58

Nivel de
confianza

75% 80% 85% 90% 95% 95,5% 99%

Elaboracion: Autora
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e: error muestral deseado. El error muestral es la diferencia que puede
haber entre el resultado que obtenemos preguntando a una muestra de la

poblacion y el que obtendriamos si preguntdramos al total de ella.

p: proporcion de individuos que poseen en la poblacion la caracteristica de
estudio. Este dato es generalmente desconocido y se suele suponer que

p=0g=0.5 que es la opcion mas segura.

g: proporcion de individuos que no poseen esa caracteristica, es decir, es
1-p.

n: es el tamafio de la muestra (cantidad de personas a encuestar).
Céalculo muestral

N: el universo utilizado para el presente trabajo investigativo es la poblacion

de la ciudadela Guayacanes, la cual es: 16.485 habitantes.

k: el nivel de confianza elegido para la obtencion de la muestra es el 95%,

el cual representa una constante de 1,96.

e: el error muestral escogido fue de 5%.

B 1.962 x 0,5 x 0,5 x 16.485  15.832,19
"~ 0.05%2 x(16.485—-1)+1.962x0,5x0,5 42,17

n = 375,43 = 375

Tiendas de barrio — Minoristas sector Guayacanes

Para el presente proyecto de investigacion se determiné la cantidad de 200

micro empresas (tiendas de barrio) que se encuentran localizadas en el
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sector de Guayacanes. Cabe mencionar que, segun la encuesta realizada
por el INEC, el 48% del gasto del consumo de los hogares tiene como sitio
de compra las tiendas de barrio. (INEC, 2018)

Tipos de investigacion

El tipo de investigacion que se utilizara es exploratoria y descriptiva.
Teniendo como definicién a la investigacion exploratoria como “el objetivo
es examinar un tema o problema de investigacion poco estudiado del cual
se tiene muchas dudas” (Hernandez, Mendez, Mendoza, & Cuevas ,
2017)De acuerdo a esto, se debe analizar la percepcion de los clientes
(minoristas) al adquirir un producto para su distribucion a través del método
de entrevistas cualitativas y realizando un Focus Group ( Grupo focal) para
explorar lo que piensas los clientes del producto “congelado” Nuggets.
Asimismo, el método descriptivo “Busca especificar las propiedades, las
caracteristicas y los perfiles de personas, grupos, comunidades, procesos,
objetos o cualquier otro fendmeno que se someta a un analisis”
(Hernandez, Fernandez , & Baptista, Metodologia de la investigacion ,
2010, p. 80)a través de la técnica de encuestas se conocera la percepcion
de los clientes para la introduccion de los productos congelados de la marca

Bocatessen.

Técnicas de investigacion

Entrevista

“La entrevista cualitativa es un camino clave para explorar la forma en que
los sujetos experimentan y entienden su mundo. Proporciona un acceso
unico al mundo vivido de los sujetos, que describen en sus propias palabras
sus actividades, experiencias y opiniones” (Kvale, 2011) en sintesis, la
entrevista permitira conocer las reacciones sobre el tema en especifico del

entrevistado.

En la presente investigacion se realizd la entrevista a 5 minoristas de las

tiendas con mayor trafico de consumidores del sector Guayacanes,
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especificamente sobre los aspectos a considerar que estos tienen, antes
de realizar la compra de un producto y distribuirlo o venderlo en su
establecimiento.

Encuesta

‘La encuesta se ha convertido En una herramienta fundamental para el
estudio de las relaciones sociales. Las organizaciones contemporaneas,
politicas, econémicas o sociales, utilizan esta técnica como un instrumento
indispensable para conocer el comportamiento de sus grupos de interés y
tomar decisiones sobre ellos” (Galindo Caceres, 1998, p. 1) De acuerdo a
esto, se puede interpretar que es un método que se utiliza para descubrir

lo que piensa o desea una poblacion en especifico.

Se aplicara el método de encuesta a la poblacion de Guayacanes en donde
se tendrd una perspectiva de las variables. Se recaudé informacién de

acuerdo a las siguientes directrices:

Régimen de encuestas a la muestra de la poblacion de Guayacanes.
La aceptacion de los productos congelados en el sector.

El precio que la poblacién esté dispuesto a cancelar por el producto.

I A

Perspectiva del consumidor acerca de la presentaciéon de un

producto. (empaque).

Focus group (Grupo Focal)

“Es una entrevista del tipo personal en la que invitan de seis a diez personas
a hablar con un moderador que promueve un debate libre sobre un
producto, servicio u organizacién. El entrevistador “enfoca” la discusion en
los temas importantes” (Philip & Armstrong, 2012, pag. 111). Se aplicara
este método a un grupo de personas. La informacion proporcionada por los
participantes ayudara a ampliar la investigacion exploratoria al realizar la
degustacion del producto congelado “Nuggets” de la marca Bocatessen y

se podra conocer las opiniones sobre el mismo.
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Objetivo:
Determinar el grado de aceptacion o rechazo del producto congelado

“Nuggets” de la marca Bocatessen.

Segmento a investigar:

Habitantes del sector Guayacanes.
Muestra:

Conformado por 8 personas, que son clientes de las tiendas de Barrio

ubicadas en el sector de Guayacanes.
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ANALISIS E INTERPRETACION DE RESULTADOS

CAPITULO 3
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ENCUESTA

Edades:
Tabla 8
Edades
Edades 1825 26-30 31-35 3640 a1-50 50 amas Total
Resultados 89 162 42 37 26 19 375
Porcentaje 24% 43% 11% 10% 7% 5% 100%

Fuente: Levantamiento de informacién encuesta

Resultados

W 18-25 W26-30 W31-35 36-40 W 41-50 M 50amas

Grdfico 1Edades

Elaboracién: Autora.

Interpretacion: De acuerdo a lo representado en la grafica, el 43% de los
encuestados tienen una edad promedio entre 26-30 afios, o que demuestra

gue el mercado al cual se enfoca son consumidores jovenes.

53



Sexo:

Tabla 9
Encuesta sexo
Sexo Femenino Masculino Total
Resultados 263 112 375
Porcentaje 70% 30% 100%

Fuente: Levantamiento de informacién encuesta

Resultados

B Femenino M Masculino

Grdfico 2 Sexo

Elaboracién: Autora

Interpretacion: De acuerdo a lo representado en la gréfica, el 70% de los

encuestados es de sexo femenino, y el 30% de sexo masculino.

54



Pregunta 1. ¢Ha adquirido usted alimentos o productos congelados?

Explicacion: se basan en alimentos cocinados, refrigerados en bajas
temperaturas, que se consumen ya sea al horno o fritos.

Tabla 10
Encuesta 1
P.1 Si No Total
Resultados 352 23 375
Porcentaje 94% 6% 100%

Fuente: Levantamiento de informacién encuesta

Resultados

B Si M No

Grdfico 3 Encuesta 1

Elaboracién: Autora

Interpretacion: De acuerdo a lo representado en la grafica, el 94% de los
encuestados, ha adquirido los productos congelados, mientras que el 6%
no lo ha hecho. Por lo tanto, se puede indicar que el producto tiene

aceptacion en el mercado.
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Pregunta 2. ¢, Con que frecuencia consume productos congelados?

Tabla 11

Encuesta 2

P.2 Todoslosdias  Una vez por semana Una vez al mes CadaZmeses Cada3o5meses Total

Resultados 18 198 86 27 46 375

Porcentuje 5% 53% 23% 7% 12% 100%

Fuente: Levantamiento de informacién encuesta

Resultados
H Todos los dias = Una vez por semana
M Unavez al mes Cada 2 meses

M Cada 3 o 5 meses

Grdfico 4 Encuesta 2

Elaboracién: Autora

Interpretacion: De acuerdo a la gréafica, el 53% de los encuestados

consumen una vez por semana los productos congelados, el 23% una vez

al mes, el 12% cada 3 0 5 meses, el 7% cada dos meses y el 5% todos los

dias. Esto indica que el producto, sera factible para la comercializacion en

el mercado.
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Pregunta 3. ¢(Qué marca de productos congelado es de su

preferencia?

Tabla 12
Encuesta 3
P.3 Facundo Ice Man Supermaxi Plumrose  Mr, Cook Pronaca Otros Total
Resultados 174 3 25 98 55 20 375
Porcentaje 46% 1% 7% 26% 15% 5% 100%

Fuente: Levantamiento de informacién encuesta

Resultados

B Facundo Mice Man M Supermaxi Plumrose M Mr. Cook Pronaca M Otros

Grdfico 5 Encuesta 3

Elaboracién: Autora.

Interpretacion: El 46% de los encuestados prefiere la marca Facundo, el
26% prefiere Plumrose, el 15% prefiere Mr. Cook- Pronaca, 7% Supermaxi,
el 5 % otras marcas como (Naturissimo y Bocatessen) y el 1%lce Man. Se
pudo interpretar que Facundo lidera el mercado en productos congelados,
sin embargo, en su linea de productos no constan los Nuggets. Por lo tanto,

la marca Plumrose, seria uno de los competidores directos.
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Pregunta 4 ¢;Cudl es el sitio de su preferencia para comprar productos

congelados?

Tabla 13
Encuesta 4
P.4 Tiendas Supermercado  Autoservicios Total
Resultados 307 68 0 375
Porcentaje 82% 18% 0% 100%

Fuente: Levantamiento de informacién encuesta

Resultados

B Tiendas M Supermercado M Autoservicios

0%

Grdfico 6 Encuesta 4

Elaboracién: Autora

Interpretacion: El 82% prefiere realizar la compra en tiendas (barrio),
mientras que el 18% prefiere realizar la compra en supermercados. Por lo
tanto, se puede identificar que el mercado meta, prefiere realizar la compra

de este producto cerca de su domicilio.
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Pregunta 5. ¢Qué modalidad de preparacion prefiere al momento de

comprar producto congelado?

Tabla 14
Encuesta 5
P.5 Coccion en horno Coccion en microondas Frito Total
Resultados 174 42 159 375
Porcentaje 46% 11% 42% 100%

Fuente: Levantamiento de informacién encuesta

RESULTADOS

M Coccion en horno M Coccidn en microondas M Frito

11%

Grdfico 7 Encuesta 5

Elaboracién: Autora

Interpretacion: De acuerdo a la grafica, el 47% de los encuestados prefiere

la preparacion en el horno, el 42% prefiere la coccidn frita 'y el 11% prefiere

la coccion en el microondas. Este resultado refleja que unas de las

cocciones escogidas por los consumidores son, al horno por preferir una

coccion saludable y la coccidn frita que es uno de los métodos mas rapidos

para consumir un producto.
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Pregunta 6. ¢, Como tiene conocimiento de los nuevos productos que

adquieren las tiendas?

Tabla 15
Encuesta 6
Redes Referencias de Promocion del duefio . .
P.6 i . . Publicidad en la tienda Total
Sociales conocidos de latienda
Resultados 50 37 98 190 375
Porcentaje 13% 10% 26% 51% 100%

Fuente: Levantamiento de informacién encuesta

Resultados

M Redes Sociales M Referencias de conocidos

Promocion del duefio de la tienda m Publicidad en la tienda

Grdfico 8 Pregunta 6

Elaboracion: Autora

Interpretacion: El 51% de los encuestados tienen conocimiento por la
publicidad en la tienda, el 26% por la sugerencia del duefio de la tienda, el
13% por redes sociales y el 10% por referencias de conocidos. Lo que se
pudo interpretar que los consumidores si observan las publicidades

colocadas en las tiendas.
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Pregunta 7. Cuando se realiza la compra en una tienda, el promedio
de espera es de 5 minutos. ¢Qué es lo que observa en la tienda en el

transcurso que realiza su compra?

Tabla 16
Encuesta 7
Publicidad afuera de las Productos en Productos en
P.7 X Total
tiendas percha mostrador
Resultados 71 173 131 375
Porcentaje 19% 46% 35% 100%

Fuente: Levantamiento de informacién encuesta

Resultados

W Publicidad afuera de las tiendas
B Productos en percha

® Productos en mostrador

Grdfico 9 Encuesta 7

Elaboracién: Autora

Interpretacion: El 46% de los encuestados indicaron que observan los
productos en la percha, el 35% en los productos en el mostrador y el 19%
la publicidad afuera de las tiendas. Por lo tanto, se fijan mas en el mostrador

y se debe de presentar en ese punto el producto.
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Pregunta 8. ¢Qué considera usted al momento de comprar un

producto congelado?

Tabla 17
Encuesta 8
Modalidad de
P.8 Precio L. Saludable Rendimiento Marca Empaque Total
preparacion
Resultados 72 13 184 35 18 53 375
Porcentaje 19% 3% 49% 9% 5% 14% 100%

Fuente: Levantamiento de informacién encuesta

Resultados

M Precio m Modalidad de preparacion
M Saludable Rendimiento
W Marca M Empaque

Grdfico 10 Encuesta 8

Elaboracion: Autora

Interpretacion: El 49% de los encuestados indicaron que prefieren un

producto saludable, el 19%, se basa en el precio, el 14% se fija en el

empaque, el 9% en el rendimiento, el 5% en la marca del producto y el 4%

en la modalidad de preparacion. De acuerdo a esto se puede constatar que

un producto saludable es mas aceptado en el mercado para los

consumidores.
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Pregunta 9. La mayoria de los productos congelados tienen
preservantes y edulcorantes lo cual es perjudicial para su salud.

Sabiendo esto, ¢Usted los seguiria comprando?

Tabla 18
Encuesta 9
P.9 Si No Total
Resultados 96 279 375
Porcentaje 26% 74% 100%

Fuente: Levantamiento de informacién encuesta

Resultados

EmSi mNo

Grdfico 11 Encuesta 9

Elaboracién: Autora

Interpretacién: De acuerdo a la gréfica, el 74% de los encuestados
indicaron que no seguirian comprando estos productos con estos quimicos
y el 26% indico que si. Esto puede dar al producto congelado de la marca

Bocatessen, tenga una ventaja ante las marcas posicionadas en el
mercado.
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Pregunta 10. ¢Sabia usted que en el mercado existen productos

congelados sin quimicos?

Tabla 19
Encuesta 10
P. 10 Si No Total
Resultados 102 273 375
Porcentaje 27% 73% 100%

Fuente: Levantamiento de informacién encuesta

Resultados

mSi mNo

Grdfico 12 Encuesta 10

Elaboracién: Autora

Interpretaciéon: La grafica representa que el 73% de los encuestados no

tenian conocimiento que existen productos sin quimicos y el 27% indica

gue si. Por lo tanto, esta interpretacion conecta al grafico 13 Encuesta 6 en

el cual se debe de realizar publicidad para que los consumidores tengan

conocimiento de uno de los principales atributos del producto congelado de

la marca Bocatessen.
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Pregunta 11. ¢Le gustaria adquirir un producto congelado sin

preservantes ni colorantes?

Tabla 20
Encuesta 11

P.11 Si No Total
Resultados 369 6 375
Porcentaje 98% 2% 100%

Fuente: Levantamiento de informacién encuesta

Resultados

98%

HSi mNo

Grdfico 13 Encuesta 11

Elaboracion: Autora

Interpretacion: El 98% de los encuestados indicé que le gustaria recibir un
producto congelado sin preservantes y el 2% no. Por lo tanto, el producto
congelado de la marca Bocatessen tendria aceptacion en el mercado, ya

gue no contiene estos quimicos.
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Pregunta 12. Uno de los productos congelados son los Nuggets

(elaborados con pechuga de pollo) ¢Para qué ocasion lo compraria?

Tabla 21
Encuesta 12
P.12 Desayuno Almuerzo Cena Piqueo Total
Resultados 31 76 73 195 375
Porcentaje 8% 20% 19% 52% 100%

Fuente: Levantamiento de informacién encuesta

Resultados

H Desayuno H Almuerzo Cena Piqueo

Grdfico 14 Encuesta 12

Elaboracion: Autora

Interpretacion: La grafica representa que el 52% de los encuestados
compraria este producto para para piqueos, los cual tiene relacion con la
grafica edad, debido a que se realizd la encuesta a personas de edades

entre 26-30 afios.
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Pregunta 13. ¢Cuanto estaria dispuesto a pagar por (Nuggets)
congeladas en una presentacién de 10 porciones, elaboradas sin

conservantes ni edulcorantes?

Tabla 22

Encuesta 13

P.13 $1.00a$3.00 $3.00a$5.00 $5.00amas Total
Resultados 129 221 25 375
Porcentaje 34% 59% 7% 100%

Fuente: Levantamiento de informacién encuesta

Resultados

MS51.00a53.00 MWS$3.00a55.00 MWS5.00amas

Grdfico 15 Encuesta 13

Elaboracion: Autora

Interpretaciéon: De acuerdo alo indicado, el 59% de los encuestados indico
que estaria dispuesto a pagar de $3.00 a $5.00, el 34% entre $1.00 a $3.00

y el 7% entre $5.00 a mas. Con esto podemos tener referencia del precio

del producto congelado.
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Pregunta 14. ¢Compraria este producto congelado Nuggets, si

estuviera disponible hoy?

Tabla 23
Encuesta 14
P. 14 Si No Total
Resultados 356 19 375
Porcentaje 95% 5% 100%

Fuente: Levantamiento de informacién encuesta

Resultados

95%

HSi mNo

Grdfico 16 Encuesta 14

Elaboracién: Autora

Interpretacion: El 95% de los encuestados indicO que compraria el
producto congelado sin conservantes ni preservantes, y el 5% no lo

compraria. De esto analizamos que el producto podria ser adquirido por los

consumidores.
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Pregunta 15. ;Qué presentacion le agrada méas para los (Nuggets)

congelados?

Tabla 24

Encuesta 15

Presentacion en caja de Presentacion en

P.15 i Total
carton funda
Resultados 246 129 375
Porcentaje 66% 34% 100%

Fuente: Levantamiento de informacién encuesta

Resultados

M Presentacion en caja de carton M Presentacion en funda

Grdfico 17 Encuesta 15

Elaboracién: Autora

Interpretacion: La grafica refleja que el 66% de los encuestados, le agrada
mas la presentacion en cartdén, mientras que el 34% en funda. De esto, se

puede indicar que se tendria que mejorar la presentacion.
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Pregunta 16. ¢Si le presento esta marca cual es la primera impresion

gue le genera?

Tabla 25

Encuesta 16

P. 16 Confiabilidad Calidad Rechazo Total
Resultados 96 238 41 375
Porcentaje 26% 63% 11% 100%

Fuente: Levantamiento de informacién encuesta

Resultados

m Confiabilidad mCalidad mRechazo

Grdfico 18 Encuesta 16

Elaboracion: Autora

Interpretacion: El grafico representa que el 63% de los encuestados
indicaron que le demuestra calidad, el 26% confiabilidad y el 11% rechazo.
Se pudo notar que la marca Bocatessen, es bien vista para los posibles
consumidores, lo que tendra una buena apertura en el mercado con los

minoristas (tiendas de barrio).

70



Pregunta 17. ¢ A simple vistarecomendariala marca Bocatessen aotra

persona?
Tabla 26
Encuesta 17
P.17 Si No Total
Resultados 297 78 375
Porcentaje 79% 21% 100%

Fuente: Levantamiento de informacién encuesta

Resultados

mSi mNo

Grdfico 19 Encuesta 17

Elaboracion: Autora

Interpretacion: El 79% de los encuestados indicd que, si recomendaria la
marca Bocatessen, mientras que el 21% no la recomendaria. Debido a que
la presentacién e imagen son atractivos a la vista de los consumidores y

podran ser incentivos para que el cliente pueda realizar su compra.
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Analisis de resultados de las encuestas.

Esta encuesta se la realizé en el sector de Guayacanes en el norte de la
ciudad de Guayaquil, con la finalidad de tener una apreciacion de los
posibles consumidores de la marca Bocatessen, ademas de tener
conocimiento acerca del producto y los aspectos a considerar en la decisiéon
de compra de los congelados.

Se midié que el 94% de los encuestados ha adquirido productos
congelados y el 6% no lo ha hecho, del cual se puede destacar que estos

productos congelados estan tomando auge en el mercado.

Se analiz6 la frecuencia en la que consumen estos productos congelados
lo que se obtuvo que la mayoria consume una por semana, el cual tendria
buena aceptacion para la comercializacion en el mercado de tiendas de

barrio.

Por otro lado, se analizé las marcas que se encuentran establecidas en el
mercado lo que obtuvimos la mayoria contesto a Facundo y Plumrose estas

serian una de las competencias directas.

Se analiz6 el sitio de preferencia para la compra de los productos
congelados, el que un 82% que adquiere los productos congelados prefiere

realizar la compra en las tiendas de barrio, cerca de su domicilio.

La modalidad de preparacion que prefieren los consumidores es en horno
y frita. Lo cual se pudo reflejar que el consumidor prefiere un producto de

facil preparacion.

Los consumidores tienen conocimiento de los productos nuevos en sus
establecimientos especificamente por las publicidades en las tiendas lo que
refuerza que el merchandising en el punto de venta puede sumar las ventas

del producto, junto con la promocién que brinda el duefio de la tienda.

En la siguiente pregunta, indican que los consumidores no comprarian

productos que le perjudiquen a su salud, por lo que esto es una ventaja a
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los productos congelados de la marca Bocatessen ya que no tienen

condimentos.

La mayoria no tiene conocimiento que existen productos congelados sin
guimicos, por otro lado, indican que si aceptarian a comprar un producto
sin estos aditivos. Esto da una gran ventaja ante las marcas posicionadas

en el mercado.

La ocasién especial para la compra de estos productos congelados
(Nuggets) son para piqueos, con la cual se puede realizar promociones o
publicidad en base a esta ocasion en particular.

El precio aceptado por este producto, mas sano, es de $3.00 a $5.00, ya
que el precio por el producto congelado Nuggets de la marca Bocatessen,
es de USD$3.60 para el publico, con un costo de produccién de USD$2.98.

Se analizé la aceptacion del producto congelado Nuggets, que se reflejé en

las encuestas que si comprarian este producto en especifico.

El empaque del producto es muy importante para la aceptacién del mismo,
de acuerdo a la encuesta se pudo analizar que los consumidores prefieren

un empagque de carton.

Se analizé qué representa la marca Bocatessen, lo cual indicaron que su
primera impresion es la calidad, al igual que si recomendarian la marca a
otra persona. Por lo tanto, es favorable para la marca debido a que su logo,
colores son atractivos para la vista del consumidor pudiendo ser un

incentivo para que realicen su primera compra.

Sintesis de las entrevistas.
El contenido de las entrevistas realizadas a los duefios de las tiendas de

barrio — minoristas, las cuales fueron agrupadas de la siguiente manera:
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Tabla 27

Entrevistas

Conocimiento de
marcas

En una conversacion con los minoritas se pudo destacar, que los
cinco entrevistados conocen al fabricante Pronaca, Plumrose.

Las marcas que
adquieren

Se pudo evidenciar que la marca que adquieren es Pronaca y
Plumrose: "Bueno, yo trabajo mas con Pronaca" (participante 1,
Junio 2019) "Por este sector es méas conocido Pronaca"
(participante 2, Junio 2019), "La marca de Plumrose"
(participantes 3, Junio 2019) "Pronaca, vende al por mayor"
(participante 4, Junio 2019) " Mas Pronaca " (participante 5, Junio
2019)

Tipos de congelados

Pronaca brinda distintos productos como son: Nuggets, carnes

res, cerdo, embutidos, pavo, pollo, deditos de pescado. La marca

Plumrose se destaca por sus embutidos, Nuggets y
hamburguesas pre cocinadas.

Frecuenciade
abastecimiento

El abastecimiento es de acuerdo a la rotacion de producto: " Cada
ocho dias" (participante 1) "Cada semana" (participante 2) "Cada
7 dias" (participantes 3) "Cada cinco dias" (participante 4) "cada

semana" (participante 5)

Cantidad de
abastecimiento

Los minoristas indicaron que se abastecen en un promedio de 10
a 15 unidades de los productos congelados Nuggets.

Promocién de sus
productos

Los minoristas promueven de la siguiente manera : "Me ayudo
con la publicidad que dejan en la tienda" (participante 1) "Yo trato

de ofrecerle el producto al cliente" (participante 2) "Con las
publicidad que dejan en la parte de afuera" (participante 3), "Yo le
doy publicidad interna a mis productos" (participante 4), "ellos me
preguntan qué puedo hacer de comida, yo les digo las opciones
por ejemplo tengo Nuggets y les armo un menu" (participante 5)

Facilidad de pago

Los cinco encuestados indicaron que su pago es al contado. No
existe un crédito.

Rentabilidad

Todos los minoristas indican lo siguiente: "La ganancia que
obtengo yo por estos productos es el 5% y 6%" (participante 1)
"Por lo general, es entre el 4% o 5%" (participante 2), "Entre el
5% es la ganancia de cada producto congelado” (participante 4)

"El 6% de ganancia " (participante 4)

Promociones del
Fabricante

Todos los minoristas indican lo siguiente: "Que nos den un 10+1 o
15+2 me ayuda a tener un porcentaje para mi" (participante 1)
"gue me dejen a menor precio” (participante 2), "6+1 0 12+1 esa
promocion me gusta” (participante 4) "que me den un producto
mas adicional" (participante 5).

Opcion de compra de
nuevo producto

Los minoristas indican que si estarian interesados en este
producto "Si usted me ofrece algo mas sano y natural yo me voy
por eso" (participante 1) "Si, me gustaria algo mas sano, asi
nosotros evitariamos mas enfermedades” (participante 2) "Si, yo
mismo le haria una publicidad indicandole que es mejor para su
salud" (participante 3) "Claro, si es un producto bueno y sano lo
cogeria" (participante 4) "Si, a la gente le gusta lo més sano"

(participante 5)

Inversion de nuevo
producto

La media de la primera compra esta entre 10 unidades de
acuerdo a las declaraciones de los minoristas: "Para empezar 10
unidades" (participante 1) "Yo compraria de 12 a 15 unidades"
(participante 2) "10 unidades para empezar" (participante 3) "15
unidades compraria del producto” (participante 4) "10 unidades"

(participante 5)

Elaboracién: Autora
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Informe resultado del FOCUS GROUP

La mayoria de los entrevistados presenta un interés significativo por los
productos congelados, en especial los Nuggets. Ademas, requieren que los
productos alimenticios sean saludables, y que los puedan adquirir

facilmente como en las tiendas ubicadas por su domicilio.
Aspectos visuales.

En referente al aspecto visual, los participantes estuvieron conformes con
el tamafio de los Nuggets, indicaron que si tenian similitud a la imagen
mostrada en la publicidad del empaque.

Con respecto al empaque, indicaron que el tamafio es el ideal para este
tipo de productos, y el material del empaque es resistente para que no se
dafie en su congelador por la acumulaciéon de otros productos que

usualmente se colocan en la nevera.
Aspectos Gustativos.

En referente al sabor de los Nuggets todos los participantes estuvieron
satisfechos con el producto, al degustarlo pudieron destacar que el
producto es elaborado con buena calidad. Por otro lado, la textura de los
Nuggets es la adecuada indicando ser crujiente. No se detecto, que el

producto tenga un aspecto “cauchoso” al paladar de los participantes.
Conclusiones.

En relacion a los resultados obtenidos del Focus Group, los participantes
indicaron opiniones favorables hacia el producto, los cuales son positivos
para poder realizar la introduccion y comercializacion del producto en el

sector Guayacanes.
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PROPUESTA

CAPITULO 4
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Analisis de la empresa.

Bocatessen, es una empresa ecuatoriana especializada en la alimentacion
corporativa y social brindando sus servicios de alimentacién para todo tipo
de ocasion. Bocatessen lleva 10 afios de trayectoria en el mercado de
servicios alimenticios, su propietaria Cristina Salas, hace un afio decidio
expandir su negocio, el cual ha venido trabajando en su nueva linea de
productos que son los “Congelados” especificamente los Nuggets, el
mismo que tiene algo que destacar, estos productos son sanos, es decir,
no tienen aditivos (preservantes, edulcorantes, conservantes) lo cual es

una ventaja ante las marcas que existen actualmente en el mercado.

La marca Bocatessen, para introducir este producto al mercado debe de
establecer y disefar estrategias de marketing, direccionadas al Trade que
abarcan implantar una relacion entre el fabricante y minorista para que el

producto tenga un mayor alcance al consumidor.

Mision
Ofrecer a nuestros clientes el mejor servicio y producto alimenticio de alta
calidad, cuidando cada detalle para generar una experiencia agradable a

nuestros consumidores.

Vision
Ser una marca reconocida a nivel nacional destacandonos por la calidad

de nuestros servicios y productos alimenticios.

Valores y principios de la empresa.
Sustentarse en pilares fundamentales como la excelencia, compromiso e

innovacion.

OBJETIVOS

Objetivo General.

Diseflar estrategias de Trade Marketing para la introduccion de los
productos congelados “Nuggets” en las tiendas minoristas del sector

Guayacanes en la ciudad de Guayaquil.
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Objetivos Especificos.

para su posterior introduccion al mercado.

Analizar estado situacional del FODA de la empresa Bocatessen.

Fortalecer los atributos del producto que permitan su diferenciaciéon

Elaborar estrategias de Trade Marketing para la introduccion de los

productos congelados que ayuden a fortalecer la relacion comercial

entre el fabricante y el minorista.

Anélisis FODA

MATRIZ

FODA

OPORTUNIDADES

Tabla 28
FODA
FORTALEZAS DEBILIDADES
No t I itad
Preparacién de productos saludables otenerun person:f\ capacitado en
marketing

Buenos implementos de cocina e
instalaciones

Poco reconocimiento de marca

Personal capacitado en servicio de
cocinay alimentos

Presentaciones de sus productos en

Ideas innovadoras en productos y
menus para consumidor

empaques, poco novedosos

FO

DO

Promociones rentables

Creacion de productos
alimenticios

Buscar nuevos canales de distribucién
para la comercializacidn de productos

Lanzamiento de productos saludables
que puedan competiry ser reconocidos
en el mercado.

Apertura en nuevos
mercados - canales de

Buscar nuevos canales de distribucion

Establecer Alianza con otras marcas

distribucion e
para la comercializacidn de productos - - —
Incremento de la demanda Realizar alianzas con distribuidores que
en sectores permitan fidelizar a la marca
AMENAZAS FA DA

Competenciaen el
mercado de la misma linea

Establecer precios que ayuden a
obtener una ganancia rentable

Creacion de linea de extension de
marcas para tener competenciaenel
mercado

Situacion econdmica del
pais que afecte el aumento
de precios en materia
prima

Establecer alianzas comerciales con los
proveedores de materia prima.

Contratacidn de personal especializado
para el lanzamiento de promociones
que beneficien alaempresa

Actualizacién de normas
alimenticias que requiera
de cambios en los

productos

Estar actualizados con las normas de
salud en conjunto con las tablas de
nutricion del pais.

Realizar estudio al mercado para tener
empaques innovadores que agraden al
consumidor

Elaboracion: Autora
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Desarrollo de la propuesta.
En base a los andlisis realizados para introducir este producto al mercado,

se debe de considerar los aspectos legales que comprende lo siguiente:

e Permiso de Notificacién Sanitaria.
e Regularizacion de empaque en relacion al semaforo nutricional. (ver

Figuraly 2)

Contratacion de personal de marketing.

La empresa Bocatessen tendran que contratar un especialista en

marketing, que tendra que cumplir con lo siguiente:
Mision del puesto

e Planificar estrategias para promover los servicios y productos
alimenticios de la empresa.

e Investigar sobre nuevas estrategias que puedan beneficiar y generar
rentabilidad a la empresa.

e Soporte al departamento de ventas direccionando las estrategias por
los canales de distribucion.

Perfil sugerido

e Creatividad.
e Habilidades Sociales.

e Vision estratégica.

Disefio de propuestas: Estrategias de Trade marketing.
En base a los resultados de las encuestas realizadas a los clientes y las
entrevistas realizadas a los minoristas se propone las siguientes

estrategias:

79



Segmentacion.

Tabla 29

Segmentacion Clientes

Segmentacion de cliente final

Aspectos Clientes
Geografica Sector Guayacanes
Hombres y Mujeres
, 26 a 30 afios
Demogréfica

Estudiantes - Profesionales
Generacion: Millenial

Psicografica

Clase: Media
Estilo de Vida: Rapido

Comportamiento

Frecuencia de uso: Compra Periédica
Momento de uso: Piqueos para
compartir
Nivel de uso: Consumidores Potenciales

Elaboracion: Autora

Tabla 30

Segmentacion de Tiendas Minoristas

Segmentacion de Tiendas Minoristas

Ubicacion:

Sector de Guayacanes

Actividad Comercial:

Venta de productos alimenticios

Articulos Necesarios:

Mostrador y Congelador

Comportamiento:

Vendedor debe tener buena relacion
con sus clientes

Elaboracion: Autora

Posicionamiento de Marca

Se realizard una ventaja competitiva con las otras marcas, en ser un

producto “Sin conservantes, ni colorantes”.
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Canal de distribucion
Se propone realizar una distribucién selectiva, de acuerdo a la etapa del
producto que es la introduccién al mercado por medio de intermediarios —

minoristas para asi poder llegar al consumidor final.

Tienda de Consumidor

Bocatessen ’ BTG Final

Figura 8 Canal distribucion Bocatessen

Elaboracion: Autora

Estrategia 1: Asignacién de precio — Dinamica.

Se basa en definir el precio final para un producto en especifico.
Objetivo de la estrategia de precio:

Realizar que el minorista se sienta atraido para invertir y comprar un

producto en especifico y este sea vendido al consumidor final.
Responsable:

Especialista en marketing.

Equipos implicados:

Departamento de marketing y ventas.

Aplicacién de la estrategia de precio:

Para penetrar el producto en el mercado, mediante su introduccion se
asignara al minorista el 8% de rentabilidad del producto para su compra,
siendo un porcentaje atractivo, beneficioso para el tiendero, por lo cual
tendra la necesidad de poner en practica sus estrategias de venta para

obtener su ganancia.
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Forma de pago.
Contado.

Rentabilidad.

Se detalla los precios de acuerdo a los gastos del fabricante, el cual se

propone un 60% de rentabilidad para Bocatessen.

Tabla 31

Rentabilidad Fabricante

Congelado "Nuggets de Pollo"

Materia Prima $ 1,00
Empaque $ 0,15

Mano de obra $ 0,05
Transporte $ 0,05

Costo Neto Fabricante |$ 1,25
‘Renabiidad 60| 195
PRECIO A MINORISTA | $ 3,20

Elaboracion: Autora

Asimismo, se indica un margen de rentabilidad del 8% para el minorista, el

cual incentivara a que venda el producto en su establecimiento.

Tabla 32

Rentabilidad Minorista

Congelado "Nuggets de Pollo™"

Costo Neto Fabricante $ 1,25
Rentabilidad 60% $ 1,95
PRECIO A MINORISTA |$ 3,20
Rentabilidad 8% Minorista | $ 0,10
P.V.P $ 3,30

Elaboracion: Autora
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La estrategia de precio, se mantendra durante todo el periodo de los 12
meses, los cuales sera un incentivo a que el distribuidor prefiera ofrecer el

producto de la marca Bocatessen ante la competencia.
Medicion de la estrategia:

Indicador de rentabilidad del mercado.

Estrategia 2: Promocion a los distribuidores.
Se basa en incrementar las ventas del producto en el establecimiento o

punto de venta.
Objetivo de la estrategia promocion a los distribuidores:

Incentivar que el distribuidor realice la compra del producto, estableciendo

una estrecha relacion entre el intermediario y fabricante.
Duracion:

Todo el periodo (12 meses).

Responsable:

Especialista en marketing

Equipos implicados:

Departamento de ventas y marketing.

Aplicacion de la estrategia promocion a los distribuidores:

Se aplicara esta estrategia, Unicamente en la primera compra, en base a
un pedido minimo de 10 unidades del producto congelado “Nuggets” y se

entregara 1 unidad adicional al minorista. (Se aplicara la estrategia 10+1)
Medicién de la estrategia:

Indicador: Ventas por cliente
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Tabla 33

Pres Fabricante Estrategia 2

Fabricante (Bocatessen) - Estrategia 10+1

Costo de ventaa L. .
L. . Venta minima- 10 . . GASTO Promocion +1 .
minorista (caja de . . Ganancia Fabricante Ganancia Neta
unidades por 1tienda 1CAJA
nuggets)
Costo de venta * N° de Costo Fabricante + % Ganancia
Formula ) ) Rentabilidad * N°de | Costo Neto Fabricante. Fabricante -
cajas vendidas ) ) .
cajas vendidas Gasto 1Caja
Operacion 3,20x 10 1,95*%10 $1,25 19,50- 1,25
$3,20 $32,00 $19,50 ' $18,25

Elaboracion: Autora

Estrategia 3: Promocion a los clientes.
Se basa en incrementar las ventas del producto en el establecimiento o

punto de venta.

Objetivo de la estrategia de promocion a los consumidores:
Atraer al consumidor incentivando el deseo de compra.
Duracion:

5 meses

Responsable:

Especialista en marketing

Equipos implicados:

Departamento de ventas y marketing.

Aplicacion de la estrategia promocion a los consumidores:

Consiste en realizar la compra de 2 cajas de Nuggets, y se entregara un
llavero - destapador con el logo de la marca Bocatessen. Aplica para la

primera compra del consumidor.
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Caracteristicas del material:

Llavero con destapador con impresion logo Bocatessen.

Medicion de la estrategia:

Indicador: Unidades vendidas

Tabla 34

Pres estrategia 3

Programa de fidelizacion para clientes - Promocion
Compra de 2 cajas
Costo de PVP (cajade P _ _j ) ) )
C.N.F + Rentabilidad Precio de llavero Ganancia Fabricante
nuggets)
60%
ES | C.N.F + Rentabilidad C.N.F + Rentabilidad 60%
ormula 60% * N° Cajas vendidas - Precio llavero
Operacion 1,95*2 50,15 3,90-0,15
$3,30 $3,90 $3,75

Figura 10 Llavero 2

Elaboracién: Autora

Elaboracion: Autora

Bocatessen
FOODS

Nuggets de Pollo

Figura 9 Llavero 1

Elaboracion: Autora
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Estrategia 4: Merchandising

Basada en estrategias que apuntan al reconocimiento en el punto de venta.
Objetivo de la estrategia de merchandising

Captar la atencion de los consumidores para que tengan conocimiento de

la marca y del producto que se encuentra a la venta en el establecimiento.
Duracion:

Dos meses.

Responsable:

Especialista en marketing

Equipos implicados:

Departamento de marketing.

Aplicacion de la estrategia de merchandising

Esta estrategia se aplicara, utilizando el merchandising visual, en el cual se
colocara 2 afiches en los exteriores del punto de venta, y stickers en los
mostradores utilizando los colores estratégicos para captar la atencion del
cliente y promover la compra. Se colocara solamente para los minoristas
gue realicen su compra de mas de 10 unidades de Nuggets y se renovara

la publicidad cada 4 meses.

Caracteristicas del material:

Afiche Bocatessen, impreso en cartulina maule en medidas 50x40 cm.
Medicién de la estrategia:

Indicador de ventas totales por estrategia. (Permitira evaluar cada dos

meses, para renovar el afiche en el punto de venta).

Indicador: indice de compra.
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Tabla 35

Pres Estrategia 4

Merchandising visual

Compra minima - 10
unidades por tienda

Gasto de afiche Gasto de Sticker

Gasto de Publicidad
$0,14 (2encada | $0,08 (lencada | o0 ¢€ Puplicida

tiend
tienda) tienda) portienda

Gasto Anual - Por tienda
renovacion de
publicidad cada 4 meses

C.N.F + Rentabilidad
60% * N° Cajas vendidas

1,95*10

Afiches + Sticker

0,08 0,28 +0,08
0,14*2

$19,50

0,36 x 3 (veces)

$0,28

$0,36

$1,08

Elaboracion: Autora

Se muestra el gasto por tienda, sin embargo, en la tabla de ventas se coloca
establece como inversion en el 1 mes.

SIN CONSERVANTES NI
COLORANTES

NUGGETS

,SOLO POLLO, Si.. POLLO !
]

;

Bocatessen ~

Figura 11 Afiche Bocatessen

Elaboracion: Autora
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Bocatessen
OODS

Figura 12 Afiches en tiendas
Elaboracién: Autora

-.w""'
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o
Bocgtessen ’fluggfﬂde@ouo Bcfooelsassen

Figura 13 Stickers Bocatessen Mostrador

Elaboracion: Autora
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Estrategia 5: Publicidad en Redes Sociales.

Apuntan al conocimiento del producto.
Objetivo de la estrategia de publicidad en Redes Sociales.

Captar la atencion de los consumidores para que tengan conocimiento de
la marca y del producto que se encuentra a la venta en el establecimiento.

Duracion:

Cuatro meses.

Responsable:

Especialista en marketing

Equipos implicados:

Departamento de marketing.

Aplicacion de la estrategia de merchandising

Se realizara una publicacion en la cuenta de Instagram de la marca
Bocatessen del producto congelado “Nuggets” que tendra como
segmentacion el sector de Guayacanes, se realizara en los primeros 4

meses para que los clientes puedan reconocer el producto y la marca.
Canal:

Se utilizara como canal, la red social Instagram, que se caracteriza por subir

realizar publicaciones fotograficas y videos.
Medicién de la estrategia:

Se mediran por medio de la aplicacién, que cuenta con la opciéon de
estadisticas, desglosadas por las variables de Actividad, Contenido,

Audiencia.
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< Publicaciones < Publicaciones

@ bocatessen.catering o ©® bocatessen.catering see
=== Samborendén

&= Samborondén
@

Begsse™
JYa probaste nuestros
Productos Congelados?

| N

PRUEBA
NUESTROS
NUGGETS

Y I\ X

Figura 15 Publicacion 1

Figura 14 Publicacion 2

Elaboracién: Autora Elaboracién: Autora
< Estadisticas

Activity Content Audience

Interactions ()

858

Actions taken on your account from
14 de January - 20 de January

lun mar mié jue vie sab dom

Profile Visits 839

+514 vs. 7 de January - 13 de January

Website Clicks 17

+13 vs. 7 de January - 13 de January

Emails
+2 vs. 7 de January - 13 de January

Discovery ()

1 o
Figura 16 Estadisticas Publicidad en redes

Elaboracion: Autora
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Estrategia 6: Push
Se basa en empujar la venta especificamente en los canales de

distribucién.
Objetivo de la estrategia push:

Motivar a distribuidor a realizar la venta por medio de incentivos, quien va

a empujar el producto naturalmente por medio de la comunicacién verbal.
Duracion:

Tres meses.

Responsable:

Especialista en marketing

Equipos implicados:

Departamento de ventas y marketing.

Aplicacion de la estrategia push:

Se aplicara esta estrategia, por un pedido que realice el minorista en un
trimestre un total de 90 unidades, es decir, 30 unidades por mes, de los
productos congelados “Nuggets” el cual entrara a un sorteo en el que se le
colocara una tolda en su tienda con el nombre de ella y la marca
Bocatessen. Esto hara que el minorista se sienta motivado a promover el

producto y que el consumidor realice la compra.
Medicién de la estrategia:

Indicador: Actividad del vendedor.
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Figura 17 Modelo Tolda

Elaboracién: Autora

Estrategia 6: Producto

En mayores ocasiones el cliente decide comprar un producto, Gnicamente

porque le llama la atencion

Objetivo de estrategia de producto

Captar al cliente, en base a un empaque novedoso lo que mostrara al

producto que es de buena calidad.
Responsable:

Especialista en marketing
Equipos implicados:
Departamento de marketing.

Caracteristicas del producto:

Empaques congelados “Nuggets” Bocatessen, impreso en papel cartulina

Maule de medidas 17x15x4 cm.



Aplicacién de la estrategia del producto

Se disefiard un empaque atractivo para los consumidores, el cual contendra

los requisitos legales para la venta al publico, que son los siguientes:

¢ Notificacién sanitaria.
e Semaforo nutricional
e Fecha de elaboracion y expedicion
e Conservacion de alimento.
El empaque contard con un disefio representativo, el cual distinga los

colores de la marca y mejor visualizacién del producto.

El costo del empaque, se considera en el costo de elaboracién del producto.

Bocatessen

| Bocatessen
FOODS -4t .
=55 ) Huggels doPollo |

NO CONTIENE AZUCAR
Noc ontes,
antes

Siguenos:
| £}

Figura 18 Empaque Bocatessen

Elaboracién: Autora

Bocatessen
FOODS
Nuggets de Pollo

Figura 19Empaque Bocatessen Abierto

Elaboracion: Autora
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Estrategia 7: Branding.
El objetivo de esta estrategia es establecer la marca, la cual pueda generar

valores y atributos para el consumidor.
Objetivos de la estrategia de Branding.

Indicar valor a la marca, la cual pueda ser la primera opcién de compra de

los consumidores.

Responsable:

Especialista en marketing

Equipos implicados:

Departamento de marketing.

Aplicacion de la estrategia de Branding,

Se realizard una extension de linea de la marca Bocatessen con su

respectivo logo que tendra el nombre de “Bocatessen Foods”.
Linea 1: Bocatessen — Servicios alimenticios.

Linea 2: Bocatessen Foods — Productos alimenticios “Congelados”.

Bocatessen
FOODS

Figura 20 Logo Bocatessen Foods

Elaboracion: Autora
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Estrategia 8: Alianza de marcas

Consiste en posicionar la marca en base a una relacion de una o mas

marcas para generar valor y rentabilidad.

Objetivos de la estrategia de alianza de marcas

Indicar valor a la marca, la cual pueda ser la primera opcién de compra de

los consumidores.

Duracion:

Dos afios (Duracion de licencia)

Responsable:

Especialista en marketing

Equipos implicados:

Departamento de marketing.

Aplicacion de la estrategia de alianza de marcas.

Consiste en realizar una alianza estratégica con la marca “Primero

Ecuador”, para esto firmara un contrato para obtener el permiso de la

utilizacion del logo en su empaque, el objetivo principal es incentivar a los

consumidores en comprar un producto nacional y con un sello de calidad.

Medicién de la estrategia:

Indicador: Reconocimiento de marcas.

Bocatessen
e FOODS - <l

=== Nuggets dePolo

,Bm,_,,_n _ i
NO CONTIENE AZUCAR 2
-

]

Figura 21 Empaque Logo Primero Ecuador

Elaboracion: Autora
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Presupuesto de Marketing.
Tabla 36

Presupuesto de estrategias

Presupuesto de Marketing

Descripcion Valor
Costo de Tolda $ 350,00
Costo Publicidad $ 216,00
Disefador
(Afiche-llaveros -empaque- logo- $ 75,00
Publicacion en redes)
Licencia "Primero Ecuador" $ -
Notificacion Sanitaria $ 104,53
Publicidad Redes Sociales $ 120,00
Costo de Llaveros $ 150,00
Total $ 1.015,53

Elaboracion: Autora

Proyeccion de ventas
Se realiza esta proyeccion de ventas, para tener conocimiento sobre las
tendencias de ventas en las tiendas minorista del sector de Guayacanes en

la zona norte de la ciudad de Guayaquil.

Se iniciara distribuyendo a las 5 tiendas minoristas en las que se realizaron
las entrevistas, las cuales indicaron su afirmacion para adquirir este
producto con una compra de 10 unidades(cajas), terminando con un total
de 30 tiendas alcanzadas en el periodo de 12 meses, lo que representa el

15% de cobertura por el sector de Guayacanes.

En la tabla 39 de este documento, se puede verificar que el primer mes se
realizard la inversion de la mayoria de las estrategias, sin embargo, a partir

del mes 3 y mes 4, se recuperara este gasto.
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Tiendas y unidades alcanzadas

Tabla 37

Total de tiendas
Alcanzadas en el
sector Guayacanes

Total de tiendas del
sector Guayacanes

MES Cantidad gle Cajas| Tiendas que
vendidas compraron
Mes 1 150 5
Mes 2 210 7
Mes 3 300 10
Mes 4 360 12
Mes 5 420 14
Mes 6 480 16
Mes 7 540 18
Mes 8 600 20
Mes 9 660 22
Mes 10 720 24
Mes 11 780 26
Mes 12 900 30
Elaboracion: Autora
Tabla 38
Alcance de tiendas
Porcentaje

alcanzado en el
periodo de 12
meses

30

200

15%

Elaboracién: Autora
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Tabla 39

Proyeccion de ventas

PROYECCION DE VENTAS

MESES
L Total del
Descripcion eriodo
Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6 Mes 7 Mes 8 Mes 9 Mes 10 Mes 11 Mes 12 p
Unidades Vendidas 150 210 300 360 420 480 540 600 660 720 780 900 6120
Valor $187,50 $262,50 $375,00 $450,00 $525,00 $600,00 $675,00 $750,00 $825,00 $900,00 $975,00 | $1.125,00 $7.650,00
Disefiador $75,00 $75,00
Inversion Estrategia
Publicidad $216,00 $216,00
Inversion llaveros $150,00 $150,00
Estrategia 10+1 $6,25 $2,50 $3,75 $2,50 $2,50 $2,50 $2,50 $2,50 $2,50 $2,50 $2,50 $5,00 $37,50
Publicidad en Redes Sociales| $30,00 $30,00 $30,00 $30,00 $120,00
Notificacién Sanitaria $104,53
Estrategia Tolda $350,00 $350,00
Total Gastos + Costos $769,28 $295,00 $408,75 $482,50 $527,50 $602,50 $677,50 $752,50 | $1.177,50 | $902,50 $977,50 | $1.130,00 $8.703,03
Rentabilidad 16% $365,63 $511,88 $731,25 $877,50 | $1.023,75 | $1.170,00 | $1.316,25 | $1.462,50 | $1.608,75 | $1.755,00 | $1.901,25 | $2.193,75 | $14.917,50
Ganancia Neta -$403,66 $216,88 $322,50 $395,00 $496,25 $567,50 $638,75 $710,00 $431,25 $852,50 $923,75 | $1.063,75 $6.214,47
$934,38

Elaboracién: Autora
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Tabla 40

Mediciones de estrategias
Medic vy A lisis de resultad

Objetivos

Estrategias

Responsables

Indicadores

Indicador

Foérmula

Resultado a obtener

Motivar a minorista a realizar la
venta por medio de incentivos.

Dpto. Ventas

Push

Dpto. Marketing

Actividad del
vendedor

N de pedidos

N de visitas

Crecimiento de pedidos
por vendedor

Promower la compra del producto
estableciendo una estrecha
relaciéon entre el intermediario y
fabricante.

Dpto. Ventas

Promocion
(10+1)

Dpto. Marketing

Ventas por cliente

Ventas del mes

Ventas previstas por el mes

Crecimiento en ventas
por cliente

Atraer al consumidor
incentivando el deseo de compra.

Promocion

Dpto. Ventas

5%

Dpto. Marketing

Unidades vendidas

Tiempo Medio
Revision de
Cuatro reportes de
meses ventas en base
de datos
Revision de
Un mes reportes de
ventas en base
de datos
Revision de
Un mes reportes de

ventas e inversion
en base de datos

N de unidades vendidas

N de unidades previstas

Crecimiento en ventas
por cliente / consumidor

Captar la atencion de los
consumidores para que tengan
conocimiento de la marca y del
producto que se encuentran a la

venta en ese establecimiento.

Merchandising
(Afiche-letrero -
tolda)

Dpto. Marketing

Indice de compra

Revision de
reportes de

Ventas mensuales

Ventas previstas

Renovacion de Afiche

ventas y estudio
en el
establecimiento

Dos meses

Clientes que compran

Clientes que paranen la tienda

Reconocimiento de marcas en

Funcionamiento de
merchandising visual

Captar al cliente, en base a un
empaque novedoso lo que
mostrara al producto que es de
buena calidad.

Producto

Indicar valor a la marca, la cual
pueda ser la primera opcién de
compra de los consumidores.

Branding/
Alianza de
marca

Dpto. Marketing

Reconocimiento de

Indefinido
Revision de
reportes de

marcas

ventas en base
de datos
Dos afos
(Duracion de
licencia)

unidades:

Unidades vendidas de la marca

Unidades vendidas de la categoria

Ventas de la marca

Ventas totales de la categoria

Reconocimiento de marcas en dolares:

Reconocimiento de la
marca en funcion de
unidades o ventas ante

otras marcas.

Realizar que el minorista se
sienta atraido para invertir y
comprar un producto en
especifico y este sea vendido al
consumidor final.

Precio

Dpto. Ventas

Rentabilidad del

Dpto. Marketing

mercado

Revision de
reportes de
ventas en base
de datos

Cinco meses

Beneficio obtenido en ese mercado

Inversion realizada en ese mercado

Crecimiento en ventas
por cliente / consumidor

Elaborado: Autora. - (Dominguez Doncel & Mufioz Vera, 2015)
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Tabla 41

Cronograma de estrategias

Cronograma de Estrategias - Bocatessen Producto Congelados "Nuggets"

Meses

Estrategias Mes 1 Mes 2 Mes 3 Mes 4 Mes 5 Mes 6 Mes 7 Mes 8 Mes 9 Mes 10 Mes 11 Mes 12

Estrategia 10+1 (Distribuidor)
Aplica parala lera compra*

Merchandising visual

Estrategia Obsequio (Cliente final)
Aplica para la lera compra*

Estrategia de Publicidad en Redes
Sociales

Estrategia Push

Estrategia Producto

Estrategia Branding

Estrategia de Precio

Elaboracion: Autora
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CONCLUSIONES

Para realizar este proyecto de investigacion se consulto varios articulos
cientificos, se pudo concluir que para el lanzamiento e introduccion de un
producto al mercado se debe de considerar ciertos aspectos legales, como
el permiso de circulacion mediante la notificacion sanitaria, seméforo
nutricional, asi también estrategias de marketing como push, promocion,
merchandising, branding, alianza entre las marcas y precio lo cual ayudara

a fortalecer la rentabilidad del producto en el mercado.

A través de los métodos de investigacion, se pudo identificar tanto las
preferencias de los consumidores de los productos “congelados”, los cuales
indican que el método de preparacion preferido es frito y al horno,
mayormente lo utilizan en piqueos para fiestas o reuniones en particular y
la disposicion a adquirir un producto natural, sin colorantes ni preservantes.
Por otro lado, se pudo identificar los factores considerados por el minorista
para realizar la compra de un nuevo producto que se basan en un tope de
10 unidades, promociones en la entrega de un producto adicional y, por
ultimo, la disposicion en promover un producto que cuide la salud de sus

clientes.

Por otro lado, la marca Bocatessen tiene una aceptacion considerable en
el mercado, por lo que es una gran oportunidad para realizar el lanzamiento
de un nuevo producto ya que tendria una buena aceptacion por parte de

los consumidores.

Se concluye que en base a esta investigacion se pudo establecer que el
trade marketing por medio del enlace de las estrategias descritas ayudaran
a la empresa Bocatessen a realizar alianzas con los minoristas con el fin
de desarrollar de manera conjunta acciones promocionales e incentivar la

demanda final.
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RECOMENDACIONES

Se recomienda a la empresa Bocatessen, la contratacion de un recurso
humano especialista en la rama de Marketing que los pueda guiar a realizar
estrategias para que sus productos y servicios lleguen de manera éptima

al consumidor final.

Realizar una base de datos de todos sus clientes y trabajar en conjunto con
un plan de fidelizacion para asi poder establecer alianzas comerciales y
generar rentabilidad a la empresa.

Realizar un estudio sobre la distribucion por canal directo, como las ventas

online por medio de las redes sociales.

Asignar el porcentaje del 5% del total de la ganancia neta, de todo el
periodo, el mismo que sera destinado para los gastos de publicidad para el

siguiente periodo.

Asi también se recomienda, para el proximo periodo realizar un reajuste del
precio del producto, utilizando la estrategia de fijacion de precios

psicologicos por un valor de $3.50.

Aplicar las estrategias de Trade marketing disefiadas en la propuesta de
este proyecto de investigacion para que la marca tenga éxito en el mercado

y una buena aceptacion por parte de los consumidores.
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l? Universidad
YJEcotec
UNIVERSIDAD ECOTEC

MARKETING Y COMUNICACION

Encuesta
Tema: “Estrategias de trade marketing para la introduccion al mercado de
la linea congelados de la marca Bocatessen en el sector de Guayacanes

en la zona norte de la ciudad de Guayaquil, afio 2019”.

Autora: Yuliana Huilca.
Tutora: Mgs. Lorraine Chedraui.
Instrucciones: Marcar con una X la opcion elegida.
Rango de edad:
18-25 26-30 31-35 36-40 41-50 51 a mas.

Sexo:

Femenino

Masculino

1) ¢Haadquirido usted alimentos o productos congelados?

Explicacién: se basan en alimentos cocinados, refrigerados en bajas
temperaturas, que se consumen ya sea al horno o fritos.

Si

No

2) ¢Con que frecuencia consume productos congelados?

Todos los dias

Una vez por semana

Una vez al mes
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3)

4)

5)

6)

¢ Qué marca de productos congelado es de su preferencia?

Facundo

Ice Man

Supermaxi

Plumrose

Mr. Cook (Pronaca)

Otros

¢ Cual es el sitio de su preferencia para comprar productos
congelados?

Tiendas

Supermercados

Autoservicios

¢Qué modalidad de preparacion prefiere al momento de
comprar producto congelado?

Coccion en horno

Coccidn en microondas

Frito

¢, Coémo tiene conocimiento de los nuevos productos que
adquieren las tiendas?

Redes Sociales

Referencia de conocidos

Sugerencia duefo de la tienda

Publicidad en la tienda
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7) Cuando se realiza la compra en unatienda, el promedio de
espera es de 5 minutos. ¢Qué es lo que observa en la tienda
en el transcurso que realiza su compra?

Publicidad afuera de las tiendas

Productos en percha

Productos en mostrador

8) ¢Qué considera usted al momento de comprar un producto
congelado?

Precio

Modalidad de preparacion

Saludable

Rendimiento

Marca

Empaque

9) La mayoria de los productos congelados tienen preservantes y
edulcorantes lo cual es perjudicial para su salud. Sabiendo
esto, ¢Usted los seguiria comprando?

Si

No

10)¢ Sabia usted que en el mercado existen productos congelados
sin quimicos?

Si

No

11) ¢Le gustaria adquirir un producto congelado sin preservantes
ni colorantes?

Si

No
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12)Uno de los productos congelados son los Nuggets (elaborados
con pechuga de pollo) ¢Para qué ocasién lo compraria?

Desayuno

Almuerzo

Cena

Piqueo

13) ¢ Cuéanto estaria dispuesto a pagar por (Nuggets) congeladas
en una presentacion de 10 porciones, elaboradas sin
conservantes ni edulcorantes?

$1.00 a $3.00

$3.00 a $5.00

$5.00 a mas

14)¢Compraria este producto congelado Nuggets si estuviera
disponible hoy?

Si

No

15)¢Qué presentacion le agrada mas para los (Nuggets)
congelados?

Presentacion en caja de cartén

Presentacién en funda

3 PROCICTOPAECOCIT

¥ e iy o
¢ -
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Nuggets de

Pollo

f«epunados

000 BOBDB

16)¢Si le presento esta marca Bocatessen cudl es la primera
impresion que le genera?

Bocatessen

PRODUCTOS Y SERVICIOS ALIMENTICIOS

Confiabilidad

Calidad

Rechazo

17)¢A simple vista recomendaria la marca Bocatessen a otra
persona?

Si

No

111



l? Universidad
’JEcotec
UNIVERSIDAD ECOTEC

MARKETING Y COMUNICACION
FOCUS GROUP

Tema: “Estrategias de trade marketing para la introduccion al mercado de
la linea congelados de la marca Bocatessen en el sector de Guayacanes,

en la zona norte de la ciudad de Guayaquil, afo 2019”.

Autora: Yuliana Huilca.

Tutora: Mgs. Lorraine Chedraui.

Introduccioén:

Muchas gracias por asistir a este Focus Group, la razon por la que los
invitamos a esta reunidn es para tener una percepcion de ustedes en base

a un nuevo producto que sera introducido en el mercado.

Se respetaran las opiniones vertidas en esta investigacion, sean positivas
0 negativas, lo que se requiere conocer, es todas las ideas de los

participantes.

Preguntas:

Me gustaria conocer sus opiniones empezaremos con la siguiente
pregunta:

1. ¢Qué percepcion tiene usted de los productos congelados?
2. ¢Qué productos congelados es de su preferencia?
3. ¢Considera usted que los productos congelados son

saludables?

Sobre el producto:

Se procede a mostrar a los 8 participantes el producto congelado Nuggets

para su apreciacion visual.

4. ¢Cudl es su percepcion sobre el producto congelado Nugget?
5. Con respecto al tamafio y aspecto del Nugget ¢Qué

recomendaciones indicaria al fabricante?
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6. ¢Qué opinidn tiene usted acerca del empaque?
Se procede a realizar la degustacion del producto congelado Nuggets.
7. ¢Cudl es su apreciacion sobre el producto, en cuanto sabor,

color y aspecto?

Conclusion del Focus Group

Muchas Gracias por haber asistido a esta reunion, apreciamos su

colaboracion en esta investigacion.
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l? Universidad

’JEcotec
UNIVERSIDAD ECOTEC

MARKETING Y COMUNICACION

Entrevista

Tema: “Estrategias de trade marketing para la introduccion al mercado de

la linea congelados de la marca Bocatessen en el sector de Guayacanes,

en la zona norte de la ciudad de Guayaquil, afo 2019”.

Autora: Yuliana Huilca.

Tutora: Mgs. Lorraine Chedraui.

1.

2.

¢, Qué marca conoce de productos congelados?
¢,Qué marca suele comprar?
¢, Qué clase de congelados son?

¢Con qué frecuencia usted adquiere productos congelados
Nuggets?

¢, Qué cantidad compra los productos congelados Nuggets?
¢,Coémo promueve la venta de los productos de su tienda?

¢,Cuales son las facilidades de pago que le brinda el fabricante
de productos congelados?

¢, Qué porcentaje de rentabilidad le ofrece el fabricante de
productos congelados?

¢, Qué tipo de promociones le gustaria recibir por parte del
fabricante de productos congelados?

10.La mayoria de productos congelados tienen preservantes y

colorantes, si yo le ofrezco a usted un producto méas sano, sin
estos aditivos, ¢Lo adquiriria? ¢Por qué?

11.Para la primera compra de un producto congelado (Nuggets)

nuevo en su establecimiento. ¢Cuanto estaria dispuesto a
invertir?

Nota: El costo de cada unidad seria alrededor de $3,50 - $4,50.
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Cotizacion.

t*"GRAPHIC
SOLUTIONS

“Imaginalo y te ayudamos a crearlo’

Ecuador- Guayaquil,
Julio de 2019
Srta.

Yuliana Huilca
Ciudad. -
De mis consideraciones,

Atencion a su solicitud, me permito enviarle la cotizacion correspondiente ala
publicidad de su interés:

DESCRIPCION CANTIDAD VALOR

Tolda
Estructura + instalacion
Agarradera reforzadas Incluye Bordado a un 1 $ 350,00
Medidas: 3.00 ancho x 1.20 profundidad x
0.30 a 0.50 de alto
Empaque
Impresién de empaque en cartulina Maule 0,15 (P. U)
Medidas: 3.00 ancho x 1.20 profundidad x 1000 $ 150,00
0.30 a 0.50 de alto
Stickers
Impresos con logo 0,08 (P. U)
Full color 600 $ 48,00
Medidas:
1,60 x9 cm
Afiches
Impresos en cartulina maule 0,14 (P.U)
Full color 1200 $ 168,00
Medidas:
50 x40 cm
Llaveros 0,15 (P. U)
Plastico con destapador 1000 $ 150,00
Impresién de logo
Disefio
Disefio de empaque - afiches- logo- post 2D 1 $ 75,00
publicitarios

Total $ 941,00

Formade Pago: aconvenir

Nota: Los precios incluyen IVA

Esperando que el contenido de la presente sea de su utilidad, me pongo a sus
ordenes para cualquier duda o sugerencia.

Gréfica —~—
Studiq ,
/ 2 249 r*>=" ")

Con‘guelo Abad Ronquillo.
Ruc: 0908694961001
Gerente Administrativo

Télf: (593-4) 2626424 - 0993940440
Correo: tgraphicsolutions@live.com
Redes: @TGraphicSolutions
Guayaquil - Ecuador

Afte & Disefio - Publicidad Digital - Publicidad Offsel gy rans
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Evidencia Fotogréfica.

Figura 24 Foto 3
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Figura 25 Foto 4

Figura 26 Foto 5
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