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RESUMEN

El presente trabajo de tesis plantea que las estrategias de rebates (descuentos por volumen) y
merchandising aplicadas en el canal moderno de una empresa de consumo masivo impactan de
manera positiva a las ventas sell in (hacia cliente directo) y sell out (hacia cliente final)

respectivamente. Esto se ha comprobado por medio de las 2 hipdtesis especificas planteadas.

La primera hipétesis fue comprobada mediante un modelo de regresion simple con informacion
real de una empresa de consumo masivo durante un periodo de 30 meses, lo que determiné su
relacion fuerte y directa, asimismo se reafirmé a través de una entrevista a especialistas en el

area.

La segunda hipdtesis, aplicada directamente al cliente final se comprobé mediante el modelo de
regresion multiple a la misma empresa, lo que nos confirmo la relacién directa de cada estrategia
planteada y se determind de su importancia en las ventas. Se ratifica la hipétesis a través de una
encuesta a los shoppers obteniendo los porcentajes de influencia para una compra: promociones
y descuentos (95%), visibilidad y organizacion en tienda (90%), publicidad en el punto de venta

(63%).

Palabras Clave: rebates, merchandising, sell in, sell out, consumo masivo, shopper.



ABSTRACT

This thesis work proposes that the rebates (volume discounts) and merchandising strategies
applied in the modern channel of a mass consumption company positively impact sell in (to
direct customers) and sell out (to final customers) respectively. This has been verified by means

of the 2 specific hypotheses raised.

The first hypothesis was verified by means of a simple regression model with real information
from a mass consumer company during a period of 30 months, which determined its strong and

direct relationship, and it was also reaffirmed through an interview with specialists in the area.

The second hypothesis, applied directly to the final customer, was verified using the multiple
regression model to the same company, which confirmed the direct relationship of each proposed
strategy and its importance in sales was determined. The hypothesis is confirmed through a
survey of shoppers obtaining the percentages of influence for a purchase: promotions and
discounts (95%), visibility and organization in store (90%), advertising at the point of sale

(63%).

Keywords: rebates, merchandising, sell in, sell out, mass consumption, shopper.
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I. EL PROBLEMA DE LA INVESTIGACION

1.1.Descripcion de la Realidad del Problema

La actual crisis econdmica debido al coronavirus ya es un problema global
que afecta hasta a las mds grandes potencias; estd provocando que empresas de
diferentes rubros disminuyan sus ventas y en otros casos cesen sus operaciones
por completo, es por lo que se deben hacer ajustes para adecuarse a la coyuntura y
asf lograr mantenerse en el mercado.

El confinamiento establecido por el estado de emergencia del gobierno
peruano perjudico a distintos comercios que se vieron obligados a cerrar sus
establecimientos. Distintos rubros de consumo ven un cambio en el
comportamiento de las ventas correspondiente a los primeros dias del cierre de sus

establecimientos.

Tabla 1:

Variacion porcentual de las ventas por categoria con respecto al aiio anterior - Perii

Semana

17 feb ws 24febvs O02marvs O9marvs 16marvs 23marvs 30marvs

Afio Ant Afio Ant Afio Ant Afio Ant Afio Ant Afio Ant Afio Ant
Alimentos & 6% & 7% & 17% 4 138% & 01% & 34% & 37%
Aperitivos & 1% 0% & 0% 4 55% & 25% & 19% & 17%
Cuidado del hogar & 4% & 5% & 18% & 118% & 26% & 10% & 5%
Higiene & Belleza & 1% & 1% A 13% & B7% W -10% W -22% W -23%
Bebidas v -4% W -5% A 1% A A6% A 4% v -7% v -12%
Mascotas Alimentos & 0% v -2% & 2% 4 59% 4 15% v -8% v -B%
Mascotas Arena de Gatos |4 10% & 13% & 18% A& 63% & 27% A A% & 8%
Electro v -1% W -3% & 0% W -6% W -52% W -49% W -31%
Farmacia A 25% & 121% & 188% A 399% & 247% A& 195% & 186%
Bebidas alcohdlicas v 0% & 3% & 4% A 4% W -32% v -17% v -32%
Textil & 31% & 26% & 25% & 9% W -T6% W -63% W -62%
Limpieza jabones & 6% & 8% & 31% 4 199% & 37% & 63% & 44%

Fuente: Nielsen — Key Consumer Behavior Thresholds
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Como se detalla en la Tabla 1, en el andlisis del mercado peruano
realizado por Nielsen en base al comportamiento del consumidor frente al brote de
Covid-19, se ve duras caidas en muchas categorias de consumo para el hogar, sin
embargo, la categoria de alimentos es una de las industrias que se vio beneficiada
y mejoraron su porcentaje de ventas con respecto al afio anterior debido al gran
consumo de la poblacién con tal de abastecerse para la cuarentena. Sin embargo,
dentro del rubro de alimentos no todos han tenido un crecimiento y algunas de sus
divisiones han sido afectadas por la crisis. Algunos de ellos, detallados en la Tabla
2, son la confiteria, conservas de carne, congelados y bebidas alcohdlicas, puesto
que al no considerarlas como productos para la canasta basica familiar sufrieron
una fuerte caida con respecto a otras.

Tabla 2:

Variacion porcentual negativo de ventas respecto al afio pasado en el mercado peruano

Semana

PRODUCTO 17 feb vs 24febvs O02marvs O09marvs 16mar vs 23marvs 30marvs
Ao Ant Afio Ant Afio Ant Afio Ant Ao Ant Ao Ant Ao Ant

ALIMENTOS CONSERVAS DE CARNE W -58% W -89% W -95% W -93% W -80% W -75% 'V -64%
ALIMENTOQS ESPESANTES PARA SOPAS & 5% A 4% W -66% W -22% W -65% W -65% A 48%
BEBIDAS COMN ALCOHOL AGUARDIENTE W -93% W -94% W -95% W -90% W -91% W -94% W -9a6%
BEBIDAS CON ALCOHOL PISCO & A% v -4% W -5% v -T% W -48% W -35% W -41%
CONFITERIA CHOCOLATES Vv -3% 'V -6% W -68% W -51% W -60% Vv -8% 'V -17%
CONFITERIA CHUPETINES W -20% W -22% W -18% W -14% W -33% W -15% W -12%
CONFITERIA PASTELITOS W -23% 'V -30% 'V -80% W -73% W -67% W -76% v -2%
FRESCOS Y CONGELADOS HIELO A 2% W -3% & 6% v -T% W -59% W -61% W -T74%

Fuente: Nielsen — Key Consumer Behavior Thresholds
Es por eso que, con la finalidad de garantizar el abastecimiento, las
empresas aprovechan el canal de autoservicios, pues son los preferidos por la
poblacion para hacer las compras en este momento y a su vez pueden poner a la

venta toda su cartera de productos.
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Por ello, las empresas del rubro alimentos de consumo masivo debe
adecuarse a cada canal de forma independiente ya que no todas responden de la
misma manera y analizar que estrategias se deben implementar a fin de
incrementar las ventas en todas sus categorias, especialmente en las que les
brindan mayor rentabilidad econémica. Lo ideal en este momento es implementar
nuevas estrategias comerciales: para aumentar las ventas sell in (fabricante-cliente
directo) mediante rebates o también llamados descuentos por volumen, y las
ventas sell out (hacia el cliente final) a través de técnicas aplicadas en el punto de
venta para llegar al consumidor. Principalmente ddndole apoyo y siendo solidarios

frente al virus lo que del mismo modo genere una ventaja competitiva.
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1.2.Definicion del Problema
1.2.1. Problema General
(De qué manera la implementacion de estrategias comerciales

impacta en las ventas del canal moderno en una empresa de consumo

masivo?

1.2.2. Problemas Especificos
e ;De qué manera la implementacion de los rebates impacta en las
ventas “sell in” del canal moderno de una empresa de consumo

masivo?

e ;Como la implementacion de merchandising impacta en las ventas

“sell out” del canal moderno de una empresa de consumo masivo?

1.3.Justificacion e Importancia de la Investigacion
1.3.1. Justificacion teorica
La investigacion presente permitird conocer la importancia de
las estrategias comerciales y publicitarias para el incremento de las

ventas y como se apoyan en distintos indicadores clave dentro de una

empresa.
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1.3.2. Justificacion Prdctica

El propésito de esta investigacion es proporcionar estrategias
comerciales que ayuden a lograr o superar los planes de venta de una
empresa mediante técnicas que mantengan y atraigan clientes
intermediarios y finales.

La empresa de consumo masivo a la cual esta investigacion se
refiere tiene muchos afios en el mercado, tiempo en el que se ha
posicionado la marca de sus distintas categorias en la mente del
consumidor a nivel nacional. Sin embargo, la mejora continua es
necesaria por la implementacion de técnicas en la competencia que
amenaza la participacion en el mercado; por ello se tiene que aumentar
los esfuerzos comerciales de forma novedosa y de acuerdo con la

coyuntura.

1.3.3. Justificacion Metodologica
Para el desarrollo de esta investigacion, se presenta la
metodologia de implementacion de estrategias comerciales y su efecto
en las ventas de una empresa de consumo masivo.
Al disponer de esta metodologia, distintas empresas pueden
aplicarla teniendo en cuenta el contexto en el que cada una de ellas se

encuentren.
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1.4.0bjetivos de la Investigacion

1.4.1. Objetivo General
Demostrar que la implementacion de estrategias comerciales
incrementa las ventas del canal moderno de una empresa de consumo

masivo.

1.4.2. Objetivos Especificos

e Demostrar que la implementacion de rebates incrementa las ventas

“sell in” en el canal moderno de una empresa de consumo masivo.

e Demostrar que la implementacion de estrategias de merchandising
incrementa las ventas “sell out” en el canal moderno de una

empresa de consumo masivo.
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MARCO TEORICO

2.1.Antecedentes de la Investigacion

Para ayudar a desarrollar este trabajo se ha consultado y analizado algunas
investigaciones nacionales e internacionales similares que presentan informacién que
contribuye al desarrollo de la presente destacando la importancia del merchandising y
las estrategias comerciales en el aumento de las ventas en una compafiia.
Matute (2017) mencioné el siguiente ciclo (Figura 1) para aplicar la estrategia de

fidelizacién:

Figura 1:

Ciclo de Fidelizacion

DIALOGO|
CONSTANTE CON

SU5 CLIENTES

PROMOCIONES

MOTIVAR LOS SOBRE LOS

SERVICIOS Y
PRODULCTOS

Nota. Adaptado de Ciclo de Fidelizacion, Matute Beltran, 2017.
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Para mantener la fidelizacion de los clientes, se definié los componentes que
se han considerado en el ciclo de fidelizacién. Segin (Maldonado, 2016, como se citd

en Matute, 2017) se menciond lo siguiente:

Didlogo constante con sus clientes. Para obtener informacion de las
preferencias, gustos, recomendaciones y necesidades especificas, es

importante tener en cuenta estar en contacto con los clientes.

Promociones sobre los servicios y productos. Este punto ayuda a que crezca la
motivacion de los clientes y de esa forma mejorar la opinién con respecto a la

empresa.

Fidelizacion. Reconocer cudles son los clientes que son fieles a nuestra

entidad para lograr satisfacer todas sus necesidades.

Motivar a los clientes. La identificacion de los servicios o productos que
satisfacen a los requerimientos de los consumidores se debe hacer con total

eficiencia.

Teniendo en cuenta lo anterior, se confirma lo importante que es atender las
necesidades que pueden llegar a tener los clientes para fidelizarlos, dando a conocer

el valor de los productos que se ofrece y las ventajas que obtienen al adquirirlos.
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Zamudio y Penagos (2016) sostuvieron que:

La clave del Trade Marketing es el punto de venta, lugar en el que el
consumidor decide si va a convertirse en comprador. El fabricante depende de
todos los involucrados interventores en el canal que hacen llegar el producto
para llegar hacia el consumidor final, es por eso que el canal de autoservicios
depende mucho del Trade Marketing, drea que se responsabiliza de generar un
valor diferencial en el punto de venta (PDV). De manera que la venta “sell in”
se conecta y depende de comercial, la venta “sell out” es un compromiso que
corresponde 100% del area de Trade, ya que al tener el producto ya en el
punto de venta deben implementar una estrategia adecuada, determinar los
planes objetivo de ventas, el producto foco que genera un mayor impacto, el
mensaje que quiere comunicar la fuerza de venta y debe garantizar que su

equipo de ventas realice lo mismo, pero a una menor escala Trade. (p. 13)

En esta investigacion se ve la relacion que tienen las ventas “sell in” y “sell
out” y su dependencia, ya que mientras més rotacion haya de un producto en el
consumidor final, el sell in se verd influenciado; es por eso que se debe usar una
buena estrategia desde Trade Marketing para llegar a captar la atencion de los clientes
finales.

De igual manera Rosales (2019) manifesté que es importante saber como se
aplica el merchandising para destacar el producto en el PDV haciéndolo mas atractivo

al cliente para generar la compra y estar en el top of mind de los mismos, todo con el



19

soporte de Trade Marketing que define las estrategias con el objetivo de transformar
los canales (pp.14).

Cabot y Meza (2018) destacaron las estrategias intensivas para mejorar la
posicién competitiva orientados en adentrar y optimar los servicios y productos en el
mercado actual a través de estrategias de mercadotecnia con el fin de mejorar la
rotacién y elevar las ventas. Recalcan la importancia de la mezcla de marketing y
como debe ser controlado por la empresa con el objetivo de agradar a los clientes (pp.
38-41).

Bancayan y Guevara (2015) destacaron la correlacion que existe entre el
merchandising y las ventas, ya que genera muchos beneficios y ayuda al crecimiento
de manera sostenida de forma que se llama la atencion de los clientes para
conducirlos a comprar. Por otro lado, esto mejora la figura de la compaifiia frente al
mercado y ayuda a generar una ventaja competitiva. Finalmente destacan la
importancia de la comunicacion vendedor-cliente a fin de tenerlos satisfechos

logrando posicionar la marca (pp. 142-143).
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2.2. Bases Teoricas

Estrategia

Para Thompson, la estrategia radica en las acciones que generan competencia
y los planes comerciales con los que las empresas compiten, mejoran el desempeio
de todas dreas con la finalidad de hacer crecer una empresa; ofreciendo lo que sus
competidores no para obtener una ventaja sobre ellos. “La estrategia tiene que ver con
competir de manera diferente: hacer lo que los competidores no hacen o no pueden
hacer. Toda estrategia necesita un elemento distintivo que atraiga a los clientes y

genere una ventaja competitiva” (Thompson, 1997, p. 5).

Por otra parte, la estrategia estd definida como “arte y la ciencia de formular,
implantar y evaluar las decisiones a través de las funciones que permitan a una
empresa lograr sus objetivos” (David, 2003, p. 5). Y determina como se centra
integrando la gerencia, finanzas, produccién, mercadotecnia, operaciones y el

Business Inteligence para llegar a alcanzar el éxito de una empresa.

Marketing

El marketing establece que para obtener las metas de una organizacion se debe
analizar los requerimientos y deseos de nuestro mercado meta para proporcionarles
las satisfacciones deseadas, y mejor a como lo harian los competidores. Visto desde el
marketing la forma adecuada de incrementar la rentabilidad se basan en los clientes y
el valor que se otorga a nuestros productos. No se trata de encontrar una persona que
obtenga nuestros productos, sino encontrar un producto que sea adecuado para ellos.

“En vez de seguir una filosofia de “hacer y vender” centrada en el producto, el
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concepto de marketing es una filosofia de “detectar y responder” centrada en el

cliente.” (Kotler y Armstrong, 2012, p. 10).

Perreault define el marketing como el desarrollo de distintas actividades con
el objetivo de llegar a las metas organizacionales anticipdndose a las necesidades que
pueden tener los clientes con el propdsito de crear un plan en el que se sepa como
obtener la informacion de lo que los vendedores y consumidores esperan para saber
que ofrecer. El objetivo del marketing es producir algo tan bien que practicamente se
venda solo. “Marketing is the performance of activities that seek to accomplish an
organization’s objectives by anticipating customer or client needs and directing a
flow of need-satisfying goods and services from producer to customer or client”

(Perreault, 2017, p. 7).

Entorno de Marketing
“Son los participantes y fuerzas externas al marketing que afectan la
capacidad de la gerencia de marketing para establecer y mantener relaciones exitosas

con sus clientes meta” (Kotler y Armstrong, 2012, p. 66).

Kotler nos menciona dos tipos de entorno y la importancia de estudiarlos para

conocer que se debe ofrecer y con el valor adecuado que se espera.
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“Participantes cercanos a la empresa que afectan su capacidad para servir; es

decir, la empresa, proveedores, intermediarios de marketing, competidores y

publicos” (Kotler y Armstrong, 2012, p. 66).

Figura 2:

Participantes del microentorno que afectan una empresa

Intermediarios
de marketing

Proveedores @ La compania

Nota. Adaptado de Fundamentos del Marketing (p. 66), por Kotler y Armstrong,

Chentes

2012, Pearson.

Macroentorno

“Fuerzas mayores de la sociedad que afectan el microentorno: fuerzas

demograficas, econdmicas, naturales, tecnoldgicas, politicas y culturales” (Kotler y

Armstrong, 2012, p. 66).
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Figura 3:

Fuerzas que afectan el microentorno de una empresa

3+« . 0

Econémicas .

. Demogrificas

Nota. Adaptado de Fundamentos del Marketing (p. 66), por Kotler y Armstrong,

2012, Pearson.

Andlisis Externo

“El propésito fundamental de este andlisis es identificar las oportunidades y
amenazas estratégicas que existen en el ambiente operativo de la organizacién que
pueden influir en la forma en que se intente alcanzar los objetivos™ (Hill y Jones,
2000, p. 16). Este andlisis es ttil para que la empresa identifique que pueden escoger

hacer.

Analisis Interno

“El andlisis interno, se concentra en revisar los recursos, la capacidad y las
aptitudes de una empresa. El propésito es detectar las fortalezas y las debilidades de
la organizacion” (Hill y Jones, 2000, p. 18). Es importante para saber qué es lo que la

empresa puede llegar a hacer con los recursos que tiene.
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Venta al Menudeo

“Las ventas al menudeo abarcan todas las actividades que intervienen en la
venta de bienes o servicios directamente a los consumidores finales, para su uso
personal, no comercial” (Kotler y Armstrong, 2017, p. 374). Muchos fabricantes,
mayoristas y minoristas realizan la venta al menudeo, pero principalmente esta

vinculada con los minoristas.

Venta al Mayoreo

“Las ventas al mayoreo incluyen todas las actividades que intervienen en la
venta de bienes y servicios a quienes compran para revenderlos o darles un uso
comercial” (Kotler y Armstrong, 2017, p. 394). Los mayoristas son los que se
encargan de las ventas al mayoreo y aunque muchas veces no son conocidas por el

cliente final son muy importantes en la cadena de suministro.

Mezcla de Promocion

Segtin Kotler y Armstrong (2017) es el conjunto de herramientas con las
cuales se busca una comunicacion con el cliente de forma persuasiva mostrando el
valor que se obtiene con la finalidad de tener una mejor relacién con ellos. Es la
exacta combinacién de publicidad, relaciones publicas, ventas personales, promocion

ventas y herramientas de marketing directo (p. 408).

Publicidad: Presentacion de productos o servicios de forma no personal por

un promotor conocido.

Promocion de ventas: Sirve para incitar la compra o venta de distintos

productos o servicios a corto plazo.



25

Ventas personales: Actividad que realiza la fuerza de ventas de la empresa

con el propésito de vender y fijar un vinculo con los clientes.

Relaciones piiblicas: Creacion de conexiones positivas con el piblico
mediante una idea prospera de la compafiia por medio de publicidad buena,

manejando a su vez los rumores y relatos negativos.

Marketing directo: Trato directo con el cliente/consumidor, los cuales son
seleccionados meticulosamente, con el objeto de tener una respuesta rapida

cultivando largas relaciones con el cliente.

Estrategias Push

Segin Kotler y Armstrong (2017) el “push marketing” traducido al espafiol
literalmente viene a ser “empuje de mercadeo”, es una estrategia en la cual las
empresas requieren usar la fuerza de venta y las estrategias de promociones para
empujar los productos a través de los distintos canales de distribucion. El fabricante
suscita el producto hacia los canales, para que luego ellos lo hagan hacia los

consumidores finales, convirtiéndose de este modo en socios (pp. 425).

Figura 4:

Estrategia push o de empuje

Actividades de marketing del productor Actividades de marketing del productor
(ventas personales promocién comercial, (ventas personales. publicidad,
otras) promocién de ventas, otras)

Minoristas y

Productor mayoristas Consumidores

Nota. Adaptado de Fundamentos del Marketing (p. 425), por Kotler y Armstrong,

2017, Pearson.
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Estrategias Pull

Por su lado, con un enfoque opuesto el “pull marketing”, tiene como objetivo
conseguir que distintos clientes vengan hacia la marca, de ahf el uso del término
“tirar”, ya que se busca atraerlo hacia el producto. A través de estas estrategias se
busca crear una fidelizacién con la marca y estar primero en la mente del consumidor,
ya que muchos de ellos van en busca de un producto en especifico lo que hace que se
capte el producto a través del canal (Kotler y Armstrong, 2017).

Figura 5:

Estrategia pull o de atraccion

Demanda Demanda

Minoristas y

; Consumidores
Productor mayoristas

Acciones de marketing del fabricante

Nota. Adaptado de Fundamentos del Marketing (p. 426), por Kotler y Armstrong,
2017, Pearson

Trade Marketing

Joan Doménech define al trade marketing como “un acuerdo estratégico entre
miembros de distintos canales (fabricante-distribuidor, pero también puede ser mayorista-
minorista) para desarrollar el plan de marketing, de manera integral o parcial en provecho

mutuo y también el del consumidor” (Doménech, 2000, p. 30).
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Trade Marketing se define como una parte del marketing que tiene que ver con el
aumento de la demanda a nivel de mayoristas, distribuidores o minoristas
empujando el producto y logrando influir en la decisién de compra. Es importante
estar al tanto de las necesidades del consumidor y tener la aptitud para
implementar estrategias novedosas. En conclusion, el Trade Marketing es el
proceso por el cual se asegura el abastecimiento para cubrir las necesidades que la
marca crea en los consumidores. Cada una de las actividades que se realiza estdn
dirigidas a vender mas los productos a través de los distintos socios de la cadena
de suministro. Se concede distintos incentivos a los mediadores para que el
producto sea promocionado de mejor manera. Varias formas de promocion en el
mercado minorista incluyen actividades promocionales como la exhibicién
destacada del producto, mercaderia promocional, mayor espacio en estanterias,

publicidad boca en boca y otros. (Basheer, 2017, Cap. 3)

Merchandising

Literalmente, el merchandising proviene de “merchandise” que significa
mercancia. Por lo tanto, lo que se concibe de la definicion del merchandising es el
‘movimiento de la mercancia hacia el consumidor’. Para los fabricantes, el
merchandising consiste en las operaciones conjuntas que se ejecutan en el punto de venta
para dar a conocer eficazmente sus productos a través de la publicidad, con objetivo de
atraer al consumidor y shopper hacia su producto en los canales en los cuales se presente.

(Palomares, 2015, p. 16)
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El merchandising como el conjunto de acciones realizadas al minimo nivel de
detalle con la finalidad de atraer la atencidn, captar el interés de nuestros shoppers'y

llegar a la compra en si (Kotler, 2006).

El Merchandising consiste en posicionar al producto adecuado, en el lugar
adecuado, en el momento adecuado, al precio adecuado y en las cantidades adecuadas

(Kepner, 1992).

Tipos de Merchandising
Merchandising Visual o de Presentacion. “Tiene por objetivo aumentar la venta
por impulso por medio de exhibiciones de productos, promociones y publicidad haciendo
que los productos llamen la atencidn en las estanterias” (Bastos, 2006, p. 4).
Merchandising de Gestion. “Se refiere al aprovechamiento del espacio y
rotacion de productos, lo que involucra a una buena gestion en el surtido, los estudios que

se realizan del mercado y a dinamizar el punto de venta” (Bastos, 2006, p. 4).

Merchandising de Seduccion. “Basado en dar a conocer promociones de manera
sofisticada a través de técnicas de animacion, acciones de venta indirecta y también a

través de internet hacia los consumidores de esta nueva generacion” (Bastos, 2006, p. 4).

Sell in

Se denomina Sell In a la venta del fabricante a sus clientes directos (autoservicios,
mayoristas, distribuidores, minoristas). Es necesario llenar el canal de ventas para llegar
al consumidor haciendo alianzas con los clientes convirtiéndolos en socios. En el area de
ventas el sell in se mide internamente en la empresa (volumen de ventas en kilos,

unidades y dinero).
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Sell Out
Se denomina Sell Out a la entrega final del producto hacia el “shopper”. Los datos
de ventas sell out se obtiene a través de los clientes-socios para asi tener visibilidad de

como rota el producto.

Rebate

El rebate es una estrategia de marketing mediante el cual se brinda a los clientes
un descuento a través de una reduccién o devolucién de lo que compraron. El rebate para
autoservicios es la comision que estos, siendo los que compran los productos, cobran
sobre el valor de las compras netas y que se determina mediante una negociacién previa
entre vendedor-comprador. Estos varian en porcentaje y se negocian periddicamente ya

que esto hace que se genere una mayor ventaja frente a la competencia.
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2.3.Marco Conceptual

Consumo Masivo

Se denomina productos de consumo masivo a los que son de alta demanda
y son requeridos por muchas personas, esto motiva la competencia entre las
distintas empresas que deben ofrecer distintas alternativas para captar a sus

clientes.

Canal Moderno

El canal moderno comprende la venta y/o comercializacion de forma
masiva en un solo establecimiento. En este lugar los shoppers tienen acceso a un
gran surtido de productos y de categorias o grupos diversos. Se caracteriza por
brindar una experiencia distinta, ya que los clientes tienen la oportunidad de poder
tocar, degustar y examinar los productos para ver si estdn en las condiciones

deseadas.

Supermercado
Establecimiento en la cual se comercializa productos al por menor y a
manera de autoservicio, en estos se pueden encontrar distintas categorias como

alimentos, limpieza, papeleria, perfumeria, entre otros.

Tiendas por Conveniencia

Se conoce como tiendas por conveniencia a establecimientos que vendan
al menudeo, cuyos locales sean menos de 500 m2 y con un horario minimo de 18
horas de atencidn, son conocidas por estar disponibles en su mayoria las 24 horas.
La ventaja es que como son pequefias se pueden recorrer en un corto tiempo y se

encuentran en lugares estratégicos donde hay gran trifico de personas.
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Tiendas de Descuento o Discounters
Son los establecimientos que apuestan por productos de calidad a precios
por debajo de los del mercado, buscando su recuperacion al eliminar todo lo

innecesario de publicidad masiva y reduciendo el costo humano.

Consumidor
Es el individuo que realiza el acto de consumir un producto en especifico,

se relacionan con una marca y evalian el valor del producto o servicio.

Shopper

El shopper (comprador en inglés) es aquella persona que acude a punto de
venta a realizar una compra. Ellos no son necesariamente consumidores, pueden
ser solo compradores o desempeiiar el papel de comprador y consumidor al
mismo tiempo. Son influenciados por el punto de venta y decide donde ir a

adquirir el producto.

Dependencia Sell In - Sell Out

Si bien las estrategias comerciales que se aplican para aumentar las ventas
sell in son fundamentales, las determinantes son las sell out ya que, si el retail no
vende, el vendedor no haré otro pedido al fabricante. Por otro lado, cada una de
las estrategias aplicadas en sell in se debe ver reflejadas en toda la cadena y llegar

hasta el consumidor en la venta sell out.

Rotacion
La rotacion es la relacion porcentual del sell out respecto al sell in, con el

cual se muestra el ritmo de venta de una empresa.
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Mix de Productos
Se denomina el mix o surtido a la cantidad de productos que ofrecida al

publico ya sea en una tienda fisica o virtual.

Promociones
Conjunto de acciones con el propésito de dinamizar el punto de venta, en
otras palabras, que sirven para favorecer al aumento de las ventas y la cantidad de

clientes.

Cross Merchandising

El Cross Merchandising o venta cruzada es la técnica en la cual se asocia
y expone dos productos de categorias diferentes en el PDV generando de este
modo aumentar la rotacion de ciertos productos que lo necesiten y a su vez las

ventas.

Gondola
Mueble donde se colocan y exhibe los productos en una tienda, a los

extremos de estos se denominan cabeceras.

Layout
Se denomina layout al plano de un establecimiento, donde se define la
ubicacion de géndolas, exhibidores, cajas, entre otros de manera que el cliente se

sienta a gusto y pase el mayor tiempo posible en tienda.
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Material P.O.P

Su definicion en inglés es “Point of Purchase” cuya traduccion es “punto
de compra”, se refiere a todos los materiales u objetos que se usan para atraer o
cautivar al comprador en el punto de venta e incentivarlos a comprar los
productos. Pueden ser de distintos materiales (plasticos, madera, cartén, etc.) y
pueden ser temporales o permanentes segun sea lo que busque una empresa.

Ejemplo de ellos: rompe trafico, floor prints, dangler, stands.

Packaging

Término inglés para denominar al empaque de un producto el cual ayuda a
proteger el producto para que este mantenga su calidad. Pero desde el punto de
vista comercial, sirve para llamar la atencion del comprador y diferenciarlo de los
competidores. Los colores, la textura y los materiales influyen mucho en lo que se
quiere comunicar a los consumidores, atrayéndolos hacia ellos en el punto de

venta.

Ticket de Compra
Para determinar el ticket de compra promedio, se divide el total de las

ventas de un establecimiento entre los pedidos realizados.



III.

FORMULACION DE HIPOTESIS
3.1.Hipétesis General
Las estrategias comerciales generan un incremento de ventas del canal

moderno en una empresa de consumo masivo.

3.2.Hipoétesis Especificas
e Los rebates generan un incremento de las ventas “sell in” del canal moderno
en una empresa de consumo masivo.
o El merchandising genera un incremento de las ventas “sell out” del canal

moderno en una empresa de consumo masivo.

3.3.Variables
Independiente: Estrategias comerciales

Dependiente: Las ventas

Dimensiones
Independientes: Rebates, merchandising

Dependientes: ventas “sell in”y “sell out”
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DISENO DE LA INVESTIGACION

4.1.Tipo de Investigacion

No Experimental - Transversal

El andlisis del presente estudio estuvo basado en observar el
comportamiento de los datos recopilados, que corresponden a variables, en un
periodo de tiempo y sobre una muestra previamente determinada. Los datos se
obtuvieron de una empresa en donde se aplicé dichas estrategias, lo que generé un
mayor nivel de confianza al estudio.
Descriptivo

El proposito de esta investigacion fue demostrar como las distintas
estrategias comerciales de mercadeo (push y pull) afectaron en las ventas de una
compaiiia (sell in y sell out). Con la informacion obtenida, se pudo detallar y
analizar de forma clara el desempefio de cada una de las estrategias para poder
entender su efecto sobre las ventas del canal.
Correlacional

Del mismo modo la investigacion en estudio es de tipo correlacional
debido a que se busca determinar como se comporta una variable en relacién con
las otras involucradas. Al saber la correlacién que tienen las variables en estudio
se llega a tener una explicacion de su importancia e influencia en las ventas,

basandose en la observacion de datos cualitativos reales.
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4.2.Poblacion y Muestra
La poblacion del estudio se determiné mediante muestreo probabilistico
por conglomerados, tomando como tal a las empresas del rubro de alimentos
consideradas las mds importantes en consumo masivo - Perd 2020. Segtn el
reporte Brand Footprint de Kantar, donde se observo el ranking de empresas de
consumo masivo del afio 2020, se tuvo un total de 10 empresas consideradas

como las més influyentes en el consumidor peruano.

Con el fin de fijar el tamafio de la muestra, se manejo6 la siguiente férmula segin

el muestreo simple por conglomerado monoetapico:

N(Z,)*S?

n=— ——
d*IN-1)+(Z, ) S°

Datos:

N = Poblacién = 10

n = Muestra = ;?

Zo = Nivel de confianza = 95% = 1.96
d =error = 5% = 0.05

S = varianza = 2.44%

10 * 1.962 % 0.0244?2

™= 0.052 % (10 — 1) + 1.962 « (0.02442)

0.02287135

"= 0.02478713
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n=092=1
De lo anterior, se consiguid la muestra requerida para el estudio, la cual fue de 1
empresa perteneciente al ranking de empresas mds influyentes de consumo

masivo - sector alimentos del 2020.

4.3.Técnicas e Instrumentos de Recoleccion de Datos

Para esta investigacion se recogio los datos a través de lo siguiente:

Recoleccion de datos: mediante el tratamiento de la informacion directa de
una empresa de consumo masivo en Lima Metropolitana en la que se aplicaron
los rebates para las ventas sell in y las distintas estrategias de merchandising para
las ventas sell out.

Entrevista: dirigida a especialistas en ventas y trade marketing en el canal
moderno, debido a la vision “sell in”y “sell out” que la experiencia en ventas les
ha otorgado.

Encuesta: hacia clientes finales, la cual se realiz6 para tener informacion
de las estrategias utilizadas en los puntos de venta y como afectaron en la decision
de compra, es decir en las ventas “sell out”. Con el conjunto de preguntas que se

realizé se obtuvo la informacidn necesaria para el estudio.

4.4.Técnicas de procesamiento y analisis de datos
La informacion observada directamente de la empresa en cuestion se tratd
mediante el modelo de regresion (simple y multiple) para explicar la correlacion

de las distintas estrategias y las ventas sell in 'y sell out.



Los datos que se consiguieron a través de la encuesta a los shoppers
fueron usados para construir una base y con el uso de Ms-Excel, se analiz6 y

entendio los resultados con distintos diagramas.
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V. ANALISIS E INTERPRETACION DE LOS RESULTADOS

5.1. Analisis de Regresion — Ventas Sell Out
En el estudio, se analiz6 3 variables independiente y su efecto en las ventas
de nuestra variable dependiente durante un tiempo continuo de 30 meses,
expresada en trimestres debido a los tiempos de activacion que conllevan cada una
de las acciones, esperando ver incrementos en periodos de 2 a 3 meses. Para

aplicar el método de regresion miiltiple fue necesario definir las variables:
Y:: Ventas Sell Out
X1,1: Promociones en PDV (Descuentos, 2x1, cross merchandising)
X1.2: Publicidad en PDV (Material P.O.P)
Xj,3: Visibilidad en PDV (Exhibicién en géndola)

Tabla 3:

Datos de activaciones y ventas sell out periodo enero 2019 — junio 2021

Periodo X1,1 X1,2 X1,3 Y1

2019-T1 104,024 35,084 87,283 10,078,934
2019-T2 107,194 59,601 90,851 11,877,368
2019-T3 115,408 137,291 96,835 13,066,746
2019-T4 116,999 138,054 129,176 13,107,429
2020-T1 107,328 134,561 127,373 11,470,637
2020-T1 136,437 188,216 188,898 16,153,529
2020-T3 122,031 172,044 142,296 14,327,029
2020-T4 92,949 198,050 141,724 13,692,759
2021-T1 90,531 194,922 137,725 12,243,372
2021-T2 41,661 211,925 139,656 13,143,716

Nota. Datos trimestrales expresados en soles de la empresa en estudio.
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Los coeficientes de regresion estimados en base a la informacidn de la

Tabla 3 dieron como resultado la siguiente funcion:

Y1 =5480578.252 + 26.275(X1,1) + 14.292 (Xi2) +20.414 (X1 3)

Con un coeficiente de determinacion de:

R?=0.77995

Con ello, se confirmé que las 3 variables tienen una relacion directa con
las ventas sell out de la empresa e influyen en el aumento de ellas; siendo la mas
importante las promociones con un coeficiente de 26.275, la segunda mds
influyente fue la visibilidad en el punto de venta con un coeficiente del 20.414 y

finalmente la publicidad en los puntos de venta con un coeficiente de 14.292.

Con respecto a la variable “Promociones”, se demostré que las distintas
estrategias que se generaron en los puntos de venta y en todos los formatos fueron
muy importantes al momento de generar un incremento de venta. Los mds usados
fueron los descuentos, las promociones de volumen como los 2x1 o0 3x2 y el cross
merchandising que ayudd a anclarse en las categorias méds importantes de la

compaiiia.

La “Visibilidad en el punto de venta” es la segunda variable mas
influyente en las ventas sell out, se confirmé que las estrategias de exhibicion de
los productos géndolas, generacion de cabeceras en supermercados, exhibiciones

fuera de géndola ayudaron de forma significativa a incrementar las ventas.



41

Por tdltimo, se analizo la publicidad en los puntos de venta, el cual tuvo la
menor influencia en comparacion con las otras variables. Sin embargo, la
implementacién del Material P.O.P no dejé de ser importante para llamar la
atencidn del shopper, generar una venta por impulso y a su vez mantener la marca
en la mente del consumidor para consolidarse como una buena opcién dentro de la

categoria.

Para hacer la validacion del modelo, se analizé los coeficientes de

correlacion:

Tabla 4:

Estadisticas del modelo de regresion miiltiple

Estadisticas de la regresion
Coeficiente de correlacion multiple  0,883146025
Coeficiente de determinacion R*2 0,779946902
R”2 ajustado 0,669920353
Error tipico 954788,1884

El modelo explicé un 77.995% de las variables, su cercania a 1 validé la
correlacion de las variables de promociones, visibilidad y publicidad en PDV en

las ventas en ese orden de importancia.



5.2.Analisis de Regresion — Sell In
Del mismo modo se analiz6 la estrategia de “rebate’ y su efecto en las

ventas sell in durante un periodo de 30 meses, mediante un modelo de regresion
lineal se demostro la relacion de las variables, siendo estas definidas de la

siguiente manera:

Y2: Ventas Sell In

X2,1: Rebates

Tabla 5:

Datos de rebates y venta sell in periodo enero 2019 — junio 2021

Periodo X Y

2019-01 446,840 4,142,655
2019-02 368,778 4,163,865
2019-03 664,434 5,734,376
2019-04 663,921 5,471,120
2019-05 733,274 5,360,648
2019-06 442,557 4,868,843
2019-07 745951 5,763,433
2019-08 643,077 5,253,936
2019-09 556,560 6,327,105
2019-10 708,079 5,871,157
2019-11 761,448 6,201,725
2019-12 613,388 5,240,604
2020-01 541,113 4,365,227
2020-02 403,719 3,989,411
2020-03 814,062 6,094,373
2020-04 1,204,847 8,260,834
2020-05 844,133 6,351,089
2020-06 864,085 6,640,226
2020-07 839,044 6,839,382
2020-08 828,374 5,893,348
2020-09 733,242 5,873,469
2020-10 1,172,905 9,723,945
2020-11 1,022,083 8,123,394




2020-12 1,083,556 6,699,651
2021-01 597,587 5,257,229
2021-02 385,139 4,212,520
2021-03 738,257 5,836,418
2021-04 705,092 5,935,887
2021-05 799,164 6,499,136
2021-06 709,846 5,954,457

Nota. Datos mensuales expresados en soles de la empresa en estudio.

Los coeficientes de regresion del modelo en base a la informacion

analizada, result6 en la siguiente funcion:

Y2=2012159.97 + 5.389 (X2.1)

Con un coeficiente de determinacion de:

R? =0.8406

A partir de ello, se demostré la relacion directa que tienen las variables
estudiadas y como el incremento del rebate impact6 positivamente en las ventas
sell in de la compaiiia. El coeficiente de determinacion del 0.8406 nos confirmo
que una fuerte relacion entre las variables, lo que explica el 84.06% de los datos
estudiados. Por otro lado, el porcentaje promedio mensual de los rebates con
respecto a las ventas fue del 12%, oscilaron entre el 8.8% y el 16.2%, estos

dependieron de las temporadas del afio y de la reacciéon del mercado.
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5.3.Presentacion de Resultado de las entrevistas a especialistas del Canal

Moderno

Para esta parte del anélisis, se realizé entrevistas a 3 especialistas del canal
moderno - consumo masivo. El objetivo es conocer el grado de importancia de los
rebates para la parte de ventas “sell in” y como impacta el merchandising en las
ventas “sell out”. Los entrevistados: un experto de trade marketing — canal
moderno de una empresa de consumo masivo; especialista en andlisis de datos de
inteligencia comercial de una empresa transnacional, y un Key Account Manager
con amplio conocimiento en cadenas de supermercados.
Pregunta 1
Objetivo 1. Conocer la relacion entre el sell in y sell out

Para los expertos, es muy importante conocer y analizar ambos
indicadores para implementar estrategias de manera Optima, si bien la
informacion sell in es la venta directa desde el fabricante, el sell out da la
verdadera venta hacia los clientes finales y por lo tanto una mejor visual de cuanto
se estd moviendo en el mercado. A esta relacion del sell out sobre sell in se
denomina rotacion, el cual es examinado para cada uno de los productos, con la
finalidad de saber cudnta de la mercaderia en el punto venta estd siendo comprada
por el shopper y/o consumidor. Sin embargo, se debe aclarar que la informacion
“sell out” es la que mas importancia tiene debido a lo ya mencionado
anteriormente, conocer como afectan las acciones de trade marketing en la venta

y la reaccion del cliente ante éstas.



45

Pregunta 2
Objetivo 2. Conocer los beneficios de los rebates en las ventas “sell in”

Definitivamente los bonos o rebates son importantes para generar un
incremento en las ventas sell in. Se debe aclarar que en el canal moderno cada
cadena se maneja mediante acuerdos comerciales, con periodicidad de un afio o
trimestre (dependiendo de la empresa), en estos convenios se llegan a establecer
los porcentajes de dos tipos de rebates: fijos y variables, los cuales son
determinados por categoria teniendo en cuenta factores como creacion de nuevos
formatos o apertura de locales, los cambios del mercado y el comportamiento de
algunas categorias que tienen atn mds oportunidad de crecimiento en el mercado.
Cabe resaltar que todo esto debe verse reflejado en el sell out, ya que producto
que esta en tienda es producto que se va a vender.
Pregunta 3
Objetivo 3. Conocer la importancia del merchandising en el canal

El comportamiento del canal moderno es muy especial, que los productos
se encuentren expuestos para que el shopper vaya y se atienda a si mismo, hace
que el merchandising tome una gran importancia. Si bien muchos de los clientes
que acuden a estos establecimientos tiene en mente lo que van a comprar, existe
un gran porcentaje que realiza una compra por impulso; la cual es influenciada
por las estrategias implementadas en el punto de venta. El layout de la tienda
ayuda en ello y hace que los shoppers puedan pasearse por todos los corredores

con bastante comodidad y teniendo amplia visibilidad de todos los productos; los
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puntos mds importantes de la tienda ayudan a llamar la atencién o hacen que se
busque ciertas ofertas o marcas pasando por todas las zonas del local.
Para lograr que se incremente las ventas algunas de las estrategias que mds se
usan por el resultado positivo son las cabeceras, la implementacién de mejores
exhibidores o géndolas, el material P.O.P y las promociones o canjes que hacen
que los clientes se sientan atraidos para generar una compra.
Pregunta 4
Objetivo 4. Importancia de las promociones y como impactan en las ventas

El cliente peruano es muy promocional es por eso que la forma en la que
se muestre un producto y como se comuniquen las promociones es determinante
para generar una compra en el punto de venta. Si bien desde ya hace un tiempo las
cadenas implementearon estretagias como el Every Day Low Price (Precios Bajos
Todos los Dias) con el fin de tener precios competitivos frente al canal
tradicional, sobre esto los proveedores atin buscan ser mds apertivos con distintas
promociones que ayuden a generar los incrementales en las ventas. Las
principales acciones implementadas son los porcentajes de descuento, los cldsicos
2x1, los amarraditos (cross merchandinsing) y canjes que hace que los shoppers
comparen con la competencia y vean el beneficio de comprar un producto frente a
otro.
Pregunta 5
Objetivo 5. Importancia de los exhibidores como impactan en las ventas.

La visibilidad del producto en géndola es importate en el canal y sabemos

que dependiendo de donde se ubique pueden ser més fécil de encontrar por el
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comprador. Sin embargo los productos de mayor rotacién no siempre se
encuentran en las zonas m4s visibles, ya que muchos de los shoppers van y
buscan el producto donde sea que se encuentre, en cambio se encuentran los que
generen un mayor margen pero que a su vez ya tengan un lugar en la mente del
consumidor. El implementar cabeceras en un local debe dar un buen porcentaje
incremental para cubrir la inversidn; si embargo muchas veces solo se busca
generar un vinculo emocional con el shopper y comunicar propiedades de la
marca.
Pregunta 6
Objetivo 6. Importancia del packaging y como impactan en las ventas

El packaging es mas desde el lado de comunicar la marca y lograr que el
consumidor nos conoza, toma importancia al agregar algun cintillo o presentacion
especial en las campafias estacionales que ayuda a destacar en géndola y seducir
al shopper con el producto por como se ve.
Pregunta 7
Objetivo 7. Importancia de las campaiias estacionales y como impactan en las
ventas

Los estacionales van muy alineados a la fecha, mas que lo que se genere
desde el lado de marketing, el incremento de las ventas es por el dia y la
sensacion del shopper en esa época del afio. Sin embargo, se complementa
principalemnte por 2 acciones: la primera viene a ser el packaging, ya que se

presenta el producto de una forma diferente creando un valor agregado que crea
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una compra por impulso; por otro lado las promociones complementan la ocasion
de consumo de la fecha (descuentos en productos y el cross merchandinsing)
Pregunta 8
Objetivo 8. Conocer las estrategias que se implementan por tipo de
establecimiento del estudio
Supermercados

Las ventas en este tipo de formato son en su mayoria programadas por el
shopper, a fin de ir a hacer las compras de la casa ya sea semanal o mensual. El
merchandising va dirigido al consumidor final, el surtido de productos debe ser
bastante amplio y en distintas presentaciones. Los exhibidores, el material pop, las
promociones son los mas usados en este formato.
Tiendas de descuento

La oferta de valor que le pone la persona encargada por el lado de la
cadena, va principalmente por los precios, los cuales son parecidos a su principal
competidor: mercados. El mix o surtido de productos es bastante reducido, donde
basta con las primeras marcas por categoria, ya que lo que mas predomina en los
discounters son las marcas blancas.
Tiendas por conveniencia

Su principal finalidad es que se cree una compra por impulso en el
shopper. Lo exhibidores suelen ser mds pequenos y los costos mas altos, por lo
que los margenes en este formato tienden a ser mayores (hasta del 40%). El
merchandinsing va dirigido al consumidor a través de visibilidad en géndola,

pocas promociones y solo para acciones puntuales.
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5.4. Presentacion de Resultado de las Encuestas al Cliente Final

Figura 6:

Farticipacion porcentual de shoppers por edad

15.7% 9.4%

= 14 - 24 afos
= 25 - 34 afios

35 - 44 afios
m 45 - 55 afios

m Mas de 55 afios

23.9% 34.6%

16.4%

Fuente: Elaboracion propia

Tal como muestra la Figura 6, el rango de edad de personas que acuden
mads a hacer las compras en establecimientos de autoservicios durante la
cuarentena son las de 25 a 34 afios con un 34.6%, seguidos de las personas de 45
a 55 afios con un 23.9%, un 16.4% para los shoppers con un rango de edad de 35

a 44 afios y un 15.7% para los mayores de 55 afios.

Figura 7:

Participacion porcentual de la preferencia por tipo de establecimiento

1%

14%

= Supermercado
= Tienda de Descuento

Tienda por Conveniencia

86%

Fuente: Elaboracion Propia
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En la Figura 7, se observa que el tipo de establecimiento mds preferido
por los shoppers durante la cuarentena es el supermercado con un 86%, luego con
un 14% estén las tiendas por descuento y finalmente con un pequefio porcentaje

de 1% se encuentran las tiendas por conveniencia.

Figura 8:

Participacion porcentual de preferencia del tipo de establecimiento segiin rango de edades

100% 92% 96%

84%

0,
80%  73% 7%

60%

40%

. 23%
20% o 16%

7% 8% 4%
0% [ |
14 - 24 aios 25 - 34 afios 35 - 44 afios 45 - 55 afios Mas de 55 afios
B Supermercado Tienda de Descuento M Tienda por Conveniencia

Fuente: Elaboracion propia

En la Figura 8, se tiene la participacion porcentual detallando el tipo de
establecimiento de preferencia por rango de edad, si bien los supermercados son
los de mayor porcentaje frente a tiendas por descuento en todas las edades del
estudio, la preferencia estd en mayor porcentaje en los mayores de 55 afios,
seguidos de los de 45 a 55 afios, después los shoppers de 25 a 34 afos, un 77%
para el rango de edad de 35 a 44 afios y finalmente las personas de 14-24 afios.
Asimismo, el mayor porcentaje de preferencia de las tiendas por descuento esta en
las personas de rango de edad de 25 a 44 afios con un 23%, seguido por un 20%
que corresponde a las edades entre 14 a 24 afios y un 16% para las personas de 25

a 34 afios. Para el caso de las tiendas por conveniencia, el inico rango que
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prefiere este tipo de tiendas frente a los otros establecimientos son los shoppers

entre 14 a 24 afos con un porcentaje del 7%.

Figura 9:

Participacion porcentual de los shoppers por sexo

= Femenino = Masculino

Fuente: Elaboracién Propia.

Figura 10:

Participacion porcentual de preferencia de los shoppers por tipo de establecimiento y
edad

70.0%
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0.0%
Supermercado Tienda de Descuento Tienda por Conveniencia

B Femenino ® Masculino

Fuente: Elaboracién Propia.
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En la Figura 9, se tiene la participacién porcentual por sexo, siendo el
femenino el que mds acude a hacer las compras del hogar durante la pandemia,
representado por un 58.5% y el masculino con un 41.5%. En la Figura 10, se ve
de forma detallada la participacién por tipo de establecimiento, en supermercados
se tiene un 58.8% que son mujeres frente a un 41.2% de hombres; por otra parte,
el 59.1% de los shoppers que prefieren las tiendas por descuento son mujeres y un
40.9% de hombres; finalmente el porcentaje masculino y femenino que prefieren
las tiendas por conveniencia son iguales.

Figura 11:

FParticipacion porcentual de los shoppers segiin el motivo de preferencia del canal
moderno

5.7%

34.0%

40.9%

= Experiencia = Promociones Variedad de productos = Seguridad

Fuente: Elaboracion Propia
En la Figura 11, se tiene los principales motivos por los cuales los
shoppers prefieren comprar en el canal de autoservicios durante la pandemia,
siendo el de “variedad de productos” el mas importante para nuestros encuestados
con un 40.9% ya que tienen la posibilidad de encontrar todo lo que necesitan en
un solo establecimiento; el segundo motivo de preferencia se da por las

“promociones” ofrecidas que generan una sensacién de ahorro en el shopper
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representando un 34% del total; por otro lado la “seguridad” es considerado
importante cuando se elige dénde comprar, es por eso que el 19.5% de los
encuestados prefiere los autoservicios frente a los otros canales tradicionales;
finalmente el 5.7% valora la “experiencia” y es lo que lo motiva a comprar en este
tipo de establecimientos.

Figura 12:

Participacion porcentual que muestra el motivo de preferencia de los shoppers
segiin tipo de establecimiento

Tienda por Conveniencia 50.0%

Tienda de Descuento 22.7% 9.1%
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B Variedad de productos Promociones  ® Seguridad ® Experiencia

Fuente: Elaboracién Propia
Segun la Figura 12, el motivo principal por el cual los encuestados

prefieren hacer sus compras en los supermercados es la variedad de productos que
encuentran ahi representados con un 44%, seguidos de un 28.1% que prefieren ir
por las promociones que se generan, la seguridad que sienten es estos
establecimientos es un motivo por el cual el 22.2% de los shoppers prefieren
durante la cuarentena y por ultimo con un 5.2% la experiencia del “autoservicio”.
En cuanto a las tiendas por descuento, el 68.2% de los clientes optan por ellas

principalmente por las promociones y precios que ofrecen, en cuanto a la variedad
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de productos con el 22.7% y el 9.1% que les gusta la experiencia que tienen en
estos lugares. Finalmente, para las tiendas por conveniencia solo hay dos motivos
por las cuales los compradores las eligen, son las promociones y seguridad con un
50% cada una de ellas.

Figura 13:

Frecuencia del uso de una lista de compras planeadas por el shopper

A veces; 13.8%

Siempre; 22.6%_\

_—__Casinunca; 1.3%

\_Casi siempre; 62.3%

Fuente: Elaboracion Propia
En la figura anterior, se tiene los porcentajes con las frecuencias del uso de

una lista de compras. Se muestra que es 62,3% y el 22,6% usan una lista casi
siempre y siempre respectivamente; el 13.8% de los encuestados la usan a veces y

solo un 1.3% casi nunca.
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Por otro lado, se quiere saber si los encuestados realizan compras por
impulso, es decir si se compro algo adicional a lo que se tenia planeado

inicialmente, los resutados se ven de la siguiente manera:

Figura 1427:

Frecuencia de las compras por impulso

37.1%

47.8%

15.1%

mAveces mSi = No

Fuente: Elaboracién Propia

En la Figura 14, se observa que el 15,1% si realiza una compra extra al

acudir a hacer una compra, el 47,8% la realiza a veces y el 37,1% no suele hacer

ese tipo de compras.
Figura 15:
Influencia de promociones en la decision de compra del shopper

Poco influyente;
5.0%

““_ Muy influyente;
54.0%

Medianamenf;/
influyente; 41.0%

Fuente: Elaboracion Propia
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En la Figura 15, se muestra la influencia que tienen las promociones y
descuentos al momento de la compra, un 54% de los encuestados los considera
como “muy influyente”, el 41% cree que son “medianamente influyentes”,
finalmente un 5% que no se deja influenciar por las promociones al momento de

realizar una compra.

Figura 16:

Influencia de promociones en la decision de compra del shopper por tipo de
establecimiento

Tienda por Conveniencia

Tienda de Descuento 61.1% @
Supermercado 53.1% H

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

B Muy influyente Medianamente influyente B Poco influyente

Fuente: Elaboracién Propia
Segun la Figura 16, se tiene la influencia de las promociones por tipo de
establecimiento; en los supermercados, el 53,1% considera que son muy decisivas
a la hora de comprar un producto, el 42% las toma como medianamente
influyentes y solo un 4,9% como poco o nada influyentes. Por otro lado, en las
tiendas de descuento que se caracterizan por eso, un 61,1% de los encuestados
consideran las promociones o descuentos como muy importantes al momento de

hacer una compra, el 33,3% cree que es medianamente influyente y con una
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influencia poco o nula esta el 5,6%. Por tltimo, en las tiendas por conveniencia,

los shoppers consideran mediamente influyente cualquier tipo de promocion.

Figural7:

Influencia de la exhibicion del producto en gondola en la decision de compra del
shopper

Muy influyente;
10%

Poco influyente;
34%

Medianamente
influyente; 56%

Fuente: Elaboracion propia

En la Figura 17, se explica cuan influyente es una llamativa exhibicion del
producto en las géndolas para que el shopper realice una compra. El 56% la

considera medianamente influyente, con un 34% los shoppers piensan que es poca

la influencia que esto genera y el 10% opina que es muy influyente en su compra.
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Figura 18:

Influencia de la exhibicion del producto en gondola en la decision de compra por tipo
de establecimiento

Tienda por Conveniencia _ 50.0%

0.0% 10.0% 20.0% 30.0% 40.0% 50.0% 60.0% 70.0% 80.0% 90.0% 100.0%

B Muy influyente  ® Medianamente influyente Poco influyente

Fuente: Elaboracion propia.
En la Figura 18, se detalla la informacién por tipo de establecimiento,
para Supermercados, el 12,3% de los encuestados piensa que la exhibicidén es muy
influyente para la compra, el 55,1% esta medianamente influenciada y el 32,6%
considera poca influencia de esta estrategia. Para las tiendas por descuento y por
conveniencia, los encuestados creen que es mediana y poco influyente (50%) al

momento de decidir una compra.
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Figura 19:

Influencia del empaque en la decision de compra del shopper

Poco influyente; 19%

I Muy influyente; 18%

Medianamente ___———
influyente; 63%

Fuente: Elaboracién Propia

La Figura 19, muestra que tan importante es la presentacion de un
producto, es decir en el empaque y como se muestra en tienda, para generar una
compra en el punto de venta, el 18% piensa que es muy influyente, el 63% lo

toma como medianamente influyente y el 19% lo considera como poco decisivo.
Figura 20:

Influencia de la presentacion del producto en la decision de compra del shopper por
tipo de establecimiento

Tienda por Conveniencia

Tienda de Descuento

Supermercado

0.0% 10.0% 20.0% 30.0% 40.0% 50.0% 60.0% 70.0% 80.0% 90.0% 100.0%

B Muy influyente @ Medianamente influyente B Poco influyente

Fuente: Elaboracion Propia
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Segtn la Figura 20, donde se muestra la importancia de la presentacion de
un producto por tipo de establecimiento, se concluye que para supermercados el
21% estd muy influenciado por como se muestra el producto en si para realizar
una compra, el 66,7% medianamente influenciado y el 12,3% que no considera
que sea algo importante. Para las tiendas por descuento, el 5,6% opina que es
muy influyente, el 50% que influye de una forma mediana y el 44,4% que es poco
influyente en el comprador en el punto de venta. Por otro lado, para las tiendas
por conveniencia, el 50% lo considera medianamente influyente y el otro 50%
como poco influyente para concretar la compra de un producto.

Figura 21:

Influencia de la decoracion estacional en la decision de compra del shopper

Muy influyente;
12%

Poco influyente;
37%

Medianamente
influyente; 51%

Fuente: Elaboracién Propia
La Figura 21, muestra la influencia de la decoracion en el PDV y la
presentacion de productos estacionales para generar una compra en el shopper; se
tiene asi que el 51% y el 12% que consideran medianamente y muy influyente

respectivamente y un 37% opina que influye muy poco en el shopper.
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Figura 22:

Influencia de la decoracion estacional en la decision de compra de un shopper por tipo
de establecimiento

100%
90%
80% 37.1% 38.9%
70%
60%
50%
40%
30%
20%
10%

0%

Supermercado Tienda de Descuento Tienda por Conveniencia

B Muy influyente B Medianamente influyente Poco influyente

Fuente: Elaboracién propia.

En la Figura 22, se tiene el detalle de la influencia de decoracién por tipo
de establecimiento. En supermercados, el 14,8% compra y considera que es muy
influyente el ambiente estacional en tienda, el 48,1% lo considera medianamente
influyente y el 37,1% como poco influyente. En las tiendas por descuento el
61,1% de los encuestados tiene una influencia media en campafia estacional al
comprar, el 38,9% considera que es poco influyente. Finalmente, para las tiendas

por conveniencia, los compradores las consideran como medianamente influyente.



62

Figura 23:

Percepcion del shopper de la organizacion y la visibilidad de los productos

100.0% 0.6%
3.8%
7.5%
90.0% 58%
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80.0%

34.0%

70.0%
60.0%
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10.0%
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Supermercados Conveniencia Descuento

m Excelente ®Buena ©Regular = Deficiente

Fuente: Elaboracion propia.

En la Figura 23, se muestra como es la percepcion de los shoppers al
comprar en cada uno de los establecimientos. Para los supermercados un 69,2%
cree que los productos estan ubicados de una “buena” manera, el 21,4% la
considera “excelente” y un 8.8% como regular; en las tiendas por conveniencia
vemos un menor porcentaje de clientes satisfechos sumando un 73% con una
“buena” o “excelente” percepcion frente al 23,3% que la considera “regular”;
finalmente en las tiendas por descuento, el 52,8% y el 5,7% de los encuestados
opina que es “buena” y “excelente” respectivamente, un 34% piensa que la
organizacion y ubicacion es “regular” y un 7,5% con una percepcion “deficiente”

en este tipo de tiendas.
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Por dltimo, se buscé conocer las recomendaciones mds comunes que toma
el shopper para hacer una compra, teniendo asf las siguientes razones: un 45,3%
aln considera las sugerencias de amigos y familiares para elegir una marca,
seguido de la publicidad (TV, radio e internet) que es muy importante con el
35.8%, las personas con gran llegada en las redes sociales (influencers) tienen una
gran acogida en sus seguidores a la hora de promocionar un producto ya que es
12,6% toma en cuenta sus recomendaciones, finalmente hay un pequefio
porcentaje que presta atencion a los comunicados de organizaciones protectoras

de la salud con un 6,3% del total de encuestados.

Figura 24:

Recomendaciones que toma el shopper para realizar una compra

35.8%
45.3%

12.6%

6.3%

B Familia o amigos
B Organos protectores de la salud
Personas influyentes en redes sociales (influencers)

m Publicidad (TV, radio, internet)

Fuente: Elaboracién propia
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5.5.Contrastacion de Hipdtesis

Con respecto a la primera hipétesis especifica planteada: “Los rebates
generan un incremento de las ventas “sell in” del canal moderno en una empresa
de consumo masivo”, la informacién analizada de la implementacion de la
estrategia en una empresa de estas magnitudes confirmo la relacién directa de los
rebates sobre las ventas y como el incremento de una influye en la otra. El
coeficiente nos demostrd una relacion fuerte dada su cercania a 1 y analizando la
informacion mensual se sacé un promedio de cudnto es el rebate en base a la
venta total, siendo este del 12%. Este porcentaje varia de un 8% a 16%, el cual se
explica debido a que las compras tienen incrementos en temporadas importantes
del afio. A su vez, se comprob¢ a través de las entrevistas realizadas a
especialistas del sector, que confirmaron que es una estrategia util para generar un
mayor volumen en ventas.

A través de la entrevista también se confirmd, en base a su experiencia, de
que las ventas “sell out” requieren un mayor andlisis y seguimiento ya que genera
la rotacién del producto e impulsa una mayor venta del tipo “sell in”.

Con lo anterior mencionado, se analiz6 la segunda hipétesis especifica
planteada: “El merchandising genera un incremento de las ventas “sell our” del
canal moderno en una empresa de consumo masivo”, seglin la data analizada de la
implementacion en la empresa en estudio, se demostro la relacién positiva que
tiene cada estrategia en las ventas sell out. En base a los coeficientes de la funcién
del modelo, se concluy6 que las promociones fueron las mds influyentes en las

ventas, algunas de las acciones implementadas fueron los descuentos de 10%,
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15% y 20%, las promociones por volumen como los 2X1 y 3X2 y los clésicos
amarraditos (cross merchandising) que ayudaron a manejar dos grupos de articulo
distintos (alta y baja rotacion). La siguiente estrategia mds impactante fue la de
visibilidad en los puntos de venta, la cual ayudé a incrementar las ventas mediante
mejores exhibiciones en géndola, generacion de cabeceras de los productos foco e
innovaciones, las exhibiciones fuera de gondola y los “check out”. Finalmente, la
publicidad en los puntos de venta manifest6 su relacion directa con las ventas, si
bien no fue tan fuerte como las anteriores estrategias mencionadas, demostré que
las implementaciones del material P.O.P no dej6 de ser importante para atraer al
shopper e incrementar la venta sell out.

Con el fin de reconfirmar la segunda hipétesis, se realizé el tratamiento de

las encuestas a clientes finales, teniendo como resumen los siguientes resultados:
Tabla 6 :

Influencia de las estrategias sobre el shopper para realizar una compra

Estrategia Influencia Porcentual en los
shoppers
Promociones y descuentos 95%
Presentacion del producto 81%
Visibilidad y organizacién en PDV 75%
Exhibicién en géndola 66%
Publicidad — Decoracion en PDV 63%

Fuente: Elaboracion Propia
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Con las cifras del Cuadro 4, se manifesté la influencia de cada estrategia
en los clientes, segin esto las promociones o descuentos tuvieron un total de 95%
de influencia, confirmando que el cliente peruano es promocional. La
presentacion de los productos (packaging) obtuvieron un 81% de influencia en el
shopper para realizar una compra. Con respecto a la visibilidad y organizacién del
producto en tienda, tuvieron una influencia de 75%, la exhibicién en géndola
obtuvo alrededor del 66% lo que afirma la importancia de la visibilidad. Por
ultimo, la publicidad y decoracion quedo con un 63%, siendo la estrategia menos

influyente en la decision de compra del shopper.

5.6.Discusion de Resultados

Con respecto a los rebates para generar un aumento de las ventas sell in, la
relacion es positiva e impactante en las ventas, el porcentaje de rebates analizado
es en promedio del 12%, si bien este porcentaje ayuda a lograr un fuerte impacto
en las ventas ain podemos mejorar y aumentar el coeficiente de determinacion
teniendo en cuenta los productos Pareto de cada categoria como principal anélisis
y ver la posibilidad de generar variables en cuanto no solo a categorias, sino a un
menos nivel como son los grupos de articulo.

Con respecto a las estrategias aplicadas para las ventas sell out, se
considera las promociones, visibilidad y publicidad como las mas importantes
segtin su orden de relacion directa.

Sin duda alguna, las promociones han sido la principal accién
implementada cuando se habla de incrementar las ventas en cualquier canal, los

clientes tienden a llevarse por descuentos los cuales hacen que tengan una
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sensacion de ahorro y una conexién con las marcas. Sin embargo, no todas las
promociones implementadas tendrdn una respuesta tan positiva y que genere un
gran porcentaje de incremento en las ventas, esto debido a que el consumo masivo
es considerado como un “océano rojo”. La competencia agresiva hace que los
competidores también generen promociones atractivas y mds atn cuando son
considerados los primeros dentro de una categoria, con ello la respuesta puede no
llegar a tener el impacto deseado y generar un incremental pequefio o temporal.
La visibilidad y exhibicién en el punto de venta generan la atraccion del
shopper, la correcta organizacion del producto en gondola ayuda a confirmar la
principal teoria de las ventas “lo que se ve, se compra”. Para una exhibicién ideal
hay que tener en cuenta los productos de mayor rotacién dentro de la categoria en
una compaiiia, los cuales no pueden exhibirse en las zonas mds importantes o
rojas de la géndola, ya que estos serdn buscados por el comprador donde sea que
se encuentren; los puntos rojos deben estar con productos que buscan tener salida
al mercado como son los productos foco y las innovaciones, la mayoria de ellas se
lanzan y muestran a través de cabeceras de gondola para atraer atin mas al cliente.
La seduccion del cliente se consolida con la publicidad en el punto de
venta, las implementaciones del Material P.O.P (danglers, foot prints, rompe
traficos) ayuda a que vean a la marca como aliada e innovadora. Si bien estas
acciones se mantienen en todo el afio, las campafias estacionales tienen una mayor
inversion ya que ayuda a generar un contacto mds cercano con el shoppery

mantenerse en la mente del consumidor.
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La encuesta a clientes finales ayuda a conocer como afecta cada estrategia

por tipo de formato dentro del canal.

Tabla 7:

Influencia de las estrategias sobre el shopper para realizar una compra por tipo

de establecimiento

Influencia Porcentual en los shoppers para realizar una compra

Estrategia Total Supermercados Tienda por Tienda de
conveniencia descuento

Promociones 95% 95% 94% 100%
y descuentos
Presentacion 81% 87% 67% 50%
del producto
Visibilidad y
organizacion 75% 90% 73% 58%
en PDV
Exhibicién 66% 67% 50% 50%
en gondola
Publicidad - 63% 63% 100% 61%
Decoracién
en PDV

Fuente: Elaboracion Propia

Segun la Tabla 5, se puede ver que la principal estrategia para generar un
aumento en las ventas son las promociones o descuentos con un 95% de
influencia para realizar una compra, detallando por tipo de establecimiento se ve
que en los supermercados, la influencia es del 95%, es decir que las promociones
que generen son muy aceptadas por los clientes puesto que muchos de los que
acuden a estos locales van con una lista de compra en la cual si ven alguna
promocion hace que el ticket de compra sea mayor, en las tiendas por
conveniencia baja un poco la aceptacion de este tipo de estrategia, ya que muchas

de las personas que acuden a estos lugares no lo hacen buscando una oferta o para
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comprar una gran cantidad de productos, es mds una tienda que incentiva la
compra por impulso y de manera esporddica; por otro lado, en las tiendas por
descuento o discounters, es una gran estrategia ya que los precios son mucho mas
accesibles.

Para hacer el andlisis de la presentaciéon de producto, se toma
principalmente el packaging y como este impacta en la mente del consumidor, las
distintas presentaciones a la hora de mostrar un producto al publico generan una
mayor aceptacion en el cliente, ya que se genera una relacion cliente-marca, las
presentaciones originales sirven para destacar la marca. Por el tipo de
establecimiento, se ve que para los supermercados es un mayor porcentaje de
influencia (87%), ya que el cliente tiene mds tiempo en el cual puede manipular,
sentir y comparar distintos productos, del mismo modo el mix de productos tiende
a ser mds grande en estos establecimientos; para las tiendas por conveniencia no
llega a tener tanta influencia (67%), debido a que se busca vender en
presentaciones unicas (pequefas); por ultimo para las tiendas por descuento esta
estrategia tiene un comportamiento muy parecido a las tiendas por conveniencia,
debido al mix limitado y el tipo de cliente que acude a estos locales, el cual se ve
con una influencia del 50%.

La visibilidad y organizacion de las tiendas para el canal moderno es de
gran relevancia, puesto a la experiencia que esto genera debido al orden y la
facilidad para encontrar los productos en tienda, para los shoppers tiene una
influencia del 75% para generar una venta, si se hace el analisis por el tipo de

establecimiento, la estrategia en los supermercados juega un rol importantisimo
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(90%) debido a la cantidad de productos y categorias que maneja, en las tiendas
por conveniencia el porcentaje de influencia baja a 73%, el layout de estos locales
tiende a ser ordenado y ayuda a que los shoppers encuentren los productos que
buscan de manera rdpida, lo que es mads facil debido al tamafio que estos tienen;
finalmente para las tiendas por descuento el porcentaje de influencia en los
shoppers es bastante bajo (58%), el cliente que va a los discounters busca un
mejor precio por lo que la organizacion.

La exhibicion en géndola, si bien la encuesta nos dice que sélo tiene un
66% de influencia para generar una compra, es muy util para los jefes de ventas
cuando quieren aumentar la rotacion de un producto en especifico, ya que se
muestra el producto de una manera mds atractiva al shopper. Segun los tipos de
establecimiento, en los supermercados se ve la aceptacion e influencia de la
estrategia con un 67%. Para las tiendas por conveniencia tienen una influencia del
50% en la decision de compra. En el caso de las tiendas por descuento, la
exhibicidn en la gondola es bastante bésica por el tipo de tienda y cliente, lo que
hace que lo sea una estrategia de poca acogida (50%).

La publicidad, decoracién o ambientacion de los PDV, segtin la encuesta
realizada, tiene una influencia del 63%. Por tipo de establecimiento se observa
que para los supermercados tiene una 63% de influencia con el cual se determina
que para el consumidor peruano es mediamente influyente, en las tiendas por
conveniencia se tiene una influencia media y por ultimo en los discounters que no

llega a tener la importancia esperada.
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CONCLUSIONES

Para las ventas del tipo sell in, la estrategia de “rebate” aplicada a las
cadenas ayuda a generar un incremento debido a la correlacién que mantienen
entre ellas (0.85), la informacion analizada de la empresa en estudio nos confirma
que su relacion es bastante fuerte (cercana a 1) y que el incremento del rebate sin
duda tendré un impacto positivo en las ventas de la compaiia. El porcentaje
promedio del rebate es del 12% mensual con respecto a las ventas totales, tener
en cuenta que es variable dependiendo del comportamiento del mercado y los
meses del afo.

Para las ventas sell out, se confirma a través de la informacion analizada y
se concluye que cada una de las estrategias aplicadas tiene una relacion directa
con las ventas, el modelo valida el estudio a través de un coeficiente de 0.78 y
nuevamente su cercania a la unidad nos ratifica su gran correspondencia. La
importancia de ellas, en base a sus coeficientes, queda de la siguiente manera:
promociones, visibilidad y publicidad en punto de venta. Se reafirma el estudio
con la encuesta a los shoppers, los cuales ratifican la dependencia y el orden de
las acciones mencionadas. Con un 95% de los clientes que se sienten
influenciados en el punto venta por estrategias como las ofertas y descuentos, la
visibilidad de los productos en tienda se consolida en segundo lugar con una
influencia del 90% en los shoppers y en cuanto a la publicidad es la menos
importante de las tres con un 63% de capacidad de influir en el cliente, lo que se
toma como una oportunidad en la que se puede conectar a los clientes con la

marca.
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VII. RECOMENDACIONES

e Analizar el comportamiento de las ventas de ambos lados, si bien el sell in es la
venta desde la empresa o fabricante, tener la informacién del movimiento de las
ventas sell out hacia el consumidor final da la verdadera rotacion y aceptacion
del producto.

e Las areas de ventas y trade marketing deben trabajar en conjunto para
incrementar las ventas sell in y sell out respectivamente, dindole mayor
prioridad al sell out ya que eventualmente tendré un efecto positivo en el sell
in.

e Determinar los rebates por categorias, teniendo en cuenta factores como el
crecimiento del mercado, la participacion de nuestra marca en el mercado,
crecimiento de la cadena y formatos en los que se quiere incursionar.

e Dar prioridad en la implementacion de estrategias promocionales, ya que es la
que mads respuesta genera en el cliente y por ende su mayor impacto en las
ventas.

e Laubicacion de productos en puntos estratégicos de la géndola y el local
deben ser aprovechados por productos de rotacion media con un mayor
margen de ganancia (aplicar en supermercados y tiendas por conveniencia),
productos en la mente del consumidor serdn buscados en cualquier parte del
exhibidor.

e Seducir al cliente a través de la publicidad en el punto de venta con ayuda de
Material P.O.P crea una conexion cliente-marca a través de la experiencia que

fideliza al shopper.
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ANEXOS

Muestra de las encuestas a clientes finales

La poblacién para este estudio estd conformada por los habitantes de Lima
Metropolitana, para ser mds especifico la poblacién que se encuentra econdmicamente
activa. Segun los datos publicados por el Instituto Nacional de Estadistica e Informética
(INEI) para Lima Metropolitana, en el afio 2020 la PEA es de 5 378 300 personas. Este
dato serd usado para determinar la muestra de la investigacion.

Para la recoleccion de informacidn, se realiza una entrevista a especialistas del
area, uno de ventas, uno de trade marketing y a uno de inteligencia comercial, teniendo
como total a 3 personas.

Para determinar el tamafio de la muestra, se utilizard la féormula para poblaciones
conocidas:

N*Kz*p*q
S e2(N-1)+K2x(p*q)

n

Datos:

N = Poblacién

n = Muestra

K = Nivel de confianza = 95% = 1.96
e=10% =0.1

p = probabilidad = 50% = 0.5

q = probabilidad = 50% = 0.5

Calculo:
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5378300%1.96%2%0.5%0.5
n =
0.12%(5378300—1)+1.962%(0.5%0.5)

_ 5165319.32
"~ 53783.95

n =96.04 =~ 97

Se encuestard a 97 personas de Lima Metropolitana
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Entrevista a especialistas

(Cudl es la relacion del sell in y el sell out?

(Existe un incremento de venta sell in por la aplicacion de los rebates en el canal?
(Existe un incremento de venta sell out por la aplicacion de estrategias de merchandising
en el canal?

(Cbémo impactan las promociones en las ventas sell out?

(Cémo impactan las exhibiciones en géndola en las ventas sell out?

(Cémo impacta un buen packaging en las ventas sell out?

(Qué tan importantes son las campafias estacionales? ;La ambientacién impactan en las
ventas sell out?

Segtn tu experiencia, ;cudles son las estrategias mas usadas por tipo de establecimiento o

formato? (supermercados, tiendas por conveniencia y tiendas por descuento)
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Encuesta a clientes finales

Estimados encuestados:

La presente encuesta busca determinar la influencia de las promociones y publicidad en la decision
de compra de los clientes en los puntos de venta de supermercados, tiendas por conveniencia

(Ejem. Tambo, OXXO, otros) y tiendas por descuento (Ejem. Mass, otros)

1. Edad
e 14 —24 afios
e 2534 afios
e 35 —44 afios
e 45— 55 afios

e Mais de 55 afios
2. Sexo
e Femenino
e Masculino
3. ¢(En qué zona de Lima vive?

e Norte (Ancoén, Pte Piedra, Carabayllo, Comas, Los Olivos, Independencia,

S.M.Porres)
e Sur (S.J.Miraflores, V.M del Triunfo, Villa El Salvador, Lurin y Pachacamac)

e Este (S.J de Lurigancho, Sta. Anita, Cieneguilla, Ate Vitarte, La Molina,

Chaclacayo, El Agustino)



e Central (Cercado, San Luis, Brefia, La Victoria, Rimac, Lince, San Miguel,

Jesus Maria, Magdalena, Pueblo Libre)

e Central Sur (Barranco, Miraflores, Surco, San Borja, Surquillo, San Isidro,

Chorrillos)

4. ;Cudl es el establecimiento al que acude normalmente para realizar las compras del

hogar? (puede elegir mas de una opcién)

e Metro
e Wong
e Tottus

e Vivanda

e Makro

e Plaza Vea

e Mass

e Justo

e Mayorsa

e Tambo

e OXXO

5. (Qué lo motiva a comprar en estos tipos de establecimientos?

e Experiencia

e Promociones



e Seguridad
e Variedad de productos
6. (En donde encuentra mds rdpido el producto que necesita?
e Supermercados
e Tiendas por conveniencia (Ejem. Tambo, OXXO)
e Tiendas de descuento (Ejem. Mass, Precio UNO)
7. (Como valora usted la ubicacion de los productos en los supermercados?
e Excelente
e Buena
e Regular
e Deficiente

8. (Como valora usted la ubicacion de los productos en las tiendas por conveniencia?

(Ejem. Tambo, OXXO)
e Excelente
e Buena
e Regular
e Deficiente

9. (Cdémo valora usted la ubicacion de los productos en las tiendas de descuento?

(Ejem. Mass)
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e Excelente

e Buena

e Regular

e Deficiente

10. Al acudir a realizar sus compras, justed tiene ya definido lo que va a comprar?

e Siempre

e (Casi siempre

e A veces

e (Casi nunca

e Nunca

11. ;Cuanto es el gasto promedio en las visitas a estos tipos de establecimiento?

0-50 soles

50-100 soles

100-200 soles

Mas de 200 soles

12. Al comprar un determinado producto, ;usted toma las recomendaciones de otras

personas?

e Publicidad (TV, radio, internet)

e Personas influyentes en redes sociales (influencers)



e Familia o amigos

e Organismos protectores de la salud

13.;/Se deja influenciar en el punto de venta para realizar una compra? (Compra por

impulso)

e Siempre

e (Casi siempre

e A veces

e (Casi nunca

e Nunca

14. ;Qué tan influyente es la presentacion del producto en gondola en su decision de

compra?

e Muy influyente

e Medianamente influyente

e Poco influyente

e Nada influyente

15. ;Qué tan influyente es el empaque del producto en su decisién de compra?

e Muy influyente

e Medianamente influyente

e Poco influyente
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e Nada influyente

16. ;Qué tan influyente son las ofertas y promociones en su decisién de compra?

e Muy influyente

e Medianamente influyente

e Poco influyente

e Nada influyente

17. {Qué tan influyente es a decoracidn por festividades en el punto de venta en su

decision de compra? (Navidad, Halloween, Fiestas Patrias)

Muy influyente

Medianamente influyente

Poco influyente

Nada influyente
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