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Resumen

La empresa Compafiia de Empaques busco, mediante esta investigacion de tipo
basico exploratorio, conocer los factores determinantes de los clientes a la hora de
tomar una decision de compra en los puntos de venta mas importantes de sus
distribuidores, ademas de analizar el comportamiento de los clientes antes y
después de impactar los puntos de venta con diferentes tipos de material P. O. P.,
para en ultimo lugar evaluar si la estrategia de comunicacion de marca
denominada “La mancha verde” es impactante e influyente para el cliente final y
asi replicarla en todo el territorio colombiano.

Fue importante para la investigacion entender el comportamiento del consumidor
de estos productos en los puntos de venta, para asi llegar con el material y el
mensaje adecuados.

Los sujetos de estudio fueron personas que compraron algun producto fabricado
por Compania de Empaques y se utilizaron herramientas, tanto cualitativas como
cuantitativas, que se complementaron para tomar la mejor decision y poder
concluir la favorabilidad o no de expandir el proyecto. Los hallazgos de la
investigacion le permitieron a la alta gerencia de la empresa analizada tener mayor
seguridad y tranquilidad para tomar la decision de realizar la inversion que se
requiere para impactar a mas de 100 puntos de venta de tipo AA y a mas de 4.000
puntos de venta se tipo A en el pais puesto que se encontré un incremento de
ventas en los dos puntos en los que se implemento la estrategia; ademas, gracias
a la encuesta estructurada y a las observaciones efectuadas en los puntos de
venta, se concluy6 que mejorar la exhibicién de los productos e impactar los
puntos de venta con materiales llamativos como banderines, cenefas y moviles,
entre otros, ayuda a darle mayor visibilidad de marca a los productos, lo que
puede generar compras por impulso a los clientes finales y recordacion de la

marca.



Palabras clave: material P. O. P., marca, merchandising, punto de venta,

consumidor.

Abstract

Compainiia de Empaques sought, through a basic exploratory investigation, to
understand the most important factors that boost customers to buy their product at
the point of purchase. Besides want to analyze the customer’s behavior before and
after impacting these points with different types of POP material, to finally evaluate
if the brand communication strategy called "La Mancha Verde" is impacting and
influential for the final customer and thus replicate it in all the Colombian territory.

It was important for the research to understand the consumer behavior of these
products at the points of sale, in order to arrive with the appropriate material and
message.

The study audience were people who bought any product manufactured by
Compariia de Empaques. The tools used in this research, both qualitative and
quantitative, complement each other to make the best decision and to conclude the
favorability or not of expanding this project. The research conclusions helps the
vice presidency of the company to make the best decision of making the
investment that is required to impact more than 100 points of purchase “AA” type
and more than 4,000 “A” Type in the country, since it was found a sales increase in
the two points of purchase where the strategy was implemented, supported with
the structured poll and the observations session realized in the points of purchase,
it was concluded that improving the products exhibition and impacting this points
with colorful materials, helps to give better visibility to the brand that can generate

impulse purchases to customers and top of mind.

Keys words: material P. O. P., brand, merchandising, point of purchase, consumer.



Contenido
1.1 INEFOAUCCION ... e 10
1.2 Contexto que origina la situacion de estudio...........cccceeeeiiiiiiiiiiiccieee e 11
1.2.1 Antecedentes de la situacion de estudio.............ccooovriiiiiiiiiiin i, 15
2 Y o= T = T 19
1.3 JUSHIfICACION ... 19
1.4 Contenido del informe ... 20
1.5 Objetivo general y objetivos especifiCos ..o 20
2.1 Marco conceptual y referencial.............ooooioiiiiiiii s 21
2.1.1 ComuNicacion d€ MArCA .......cccuviiiiiiiiiiiie e 21
212 EI MerchandiSing ............oooe oot 24
2.1.3 Material P. O. P. y su impacto en el comportamiento de compra del
(o7 118 ] 0 0] T [0 S 25
2.2  Aspectos MetodolOgICOS......ccuuuiiiiiiiie e e 29
2.2 1 TIPOde €SIUAIO ... 29
2.2.2 Recoleccion de la informacion ... 30
2.2.3 Instrumentos o técnicas de informacion..............cccoooeeiiiiiiiiiiiiiiiie e 30
2.2.4 Criterio de MUESIIBO ......oiii i 34
P TS 1 U] = (o 1 SRR 34
2.2.6 Disefio del @NaliSiS ..........oooiiiiiiiiiii e 35
3.1 Presentacion y analisis de resultados .................uuuviiiiiiiiiiiiiiiiiiieieieeeeeeeeee 36
3.1.1 Factores influyentes en la decision de compra del cliente final............ 38
3.1.2 Comportamiento del consumidor antes y después del impacto........... 43
3.1.3 Viabilidad de implementar la estrategia en el pais............ccccceeeeereennnnn. 50
3.1.4 La “Mancha verde” en puntos de venta de tipO A .......ccoooiriiiiiiiiiiieennn. 52
3.2 Recomendaciones para Compafiia de Empaques..........ccccooeeiiiiiiiiiiiineennn. 56
3.3 CONCIUSIONES ...ttt e e e e e e e eeeeeeees 57

REIEIENCIAS ... e e e 58



Lista de tablas

Tabla 1. Analisis de la frecuencia de compra versus recordacion de marca previa

Al IMPACTO. e 41
Tabla 2. Analisis de la frecuencia de compra versus importancia del merchandising

o1 =AY = = 1T o 0 oY= T o J OSSR



Lista de imagenes

Imagen 1. Exhibidor de mallas de Compafia de Empaques en un punto de venta.

Imagen 2. Estanteria de hilos de Compaiia de Empaques en un punto de venta.13

Imagen 3. Pendon de un evento de Texcomercial (uno de los distribuidores de

Compafia de EMPaqUES). .......uuiiiiiiiiiiieeeeie e 14
Imagen 4. Logosimbolo antiguo...........coooiiiiiiiiiii e 14
Imagen 5. NUEVA IMAgEN ........ooo i 14
Imagen 6. Nicho de Pintuco en el punto de venta 1. 37

Imagen 7. Punto de venta 1, fotografias previa y posterior al impacto

(almacenamiento de Cartonplast)............ouveiiiiiiiiiiiiee e 46
Imagen 8. Exhibidor de malla antes y después del impacto. ..........cccccceeeeeeee. 47
Imagen 9. Estanterias con exhibidor de mallas previa y posterior al impacto.....48
Imagen 10. Estanterias de DuraZuncho previa y posterior al impacto................ 48
Imagen 11. Exhibiciones previa y futura (no se ha implementado) de hilos de

010 ] 0] o] o1 1= T TSRS 49
Imagen 12. Interior del punto de venta de tipo A después del impacto............... 55
Imagen 13. Exterior del punto de venta de tipo A después del impacto. ............ 55



Lista de graficos

Grafico 1. Recordacion de marca de Compania de Empaques versus las de sus
COMPELIAOIES. ...niiie et e e e e e e e e e e e e e e eaaaeees 40

Grafico 2. Factores influyentes en la decision de compra antes y después del

1] = Lo (o SRR 42
Grafico 3. Notoriedad del impacto segun los clientes. ...........cccceeeeiiieiiieeiiiininnnnn. 43
Grafico 4. Frecuencia de compra comparada con la notoriedad del cambio. .....44

Grafico 5. Importancia del merchandising segun los clientes previa y posterior al
1] = Lo (o SRR 45

Grafico 6. Comparacion de ventas en el punto 1 antes y después del impacto por
familia de ProdUCHO. ........ccooeiiiiii e 51

Grafico 7. Comparacion de ventas en el punto 2 antes y después del impacto por
familia de ProduUCO. ..........iiii e 51



10
1.1 Introduccién

La presente investigacion se refiere al tema de como los diferentes tipos de material
en los puntos de venta y la exhibicion de los productos pueden llegar a ser un
diferencial a la hora de un cliente tomar la decisién de compra. Variables como el
precio, el servicio, la calidad y la marca, entre otras, compiten entre ellas para al
final dar el paso a quedarse con una u otra marca, en ciertos casos, para toda la
vida. Debido a ello la recordacién de marca y la exhibicién llamativa toman un
importante protagonismo cuando una empresa entra a competir en un mercado muy

competido por precio.

En el trabajo que se presenta a continuacidén se encuentra una situacion de estudio
empresarial basada en una oportunidad real por la que pasa la empresa Compaiia
de Empaques S. A. que pretende realizar una prueba piloto que permita comprender
la efectividad de una estrategia de comunicaciéon de marca denominada “La mancha
verde” en puntos de venta no propios, en el segmento de distribucion mediante el
analisis previo de como se encuentran en la actualidad el segmento, la marca y los

productos de la compaiiia frente a los de los competidores.

El proyecto buscé realizar, mediante diferentes actividades de comunicacion visual
de marca y de producto, un estudio del comportamiento del consumidor final, por
medio de la ejecucion de diferentes estrategias de recoleccion y analisis de datos
de los clientes y los puntos de venta impactados con el fin de analizar si la estrategia
es efectiva. Estas actividades requieren un conocimiento previo del cliente, sus
actitudes, su forma de comprar, su frecuencia de compra y sus preferencias, entre
otras caracteristicas, para llegarle al publico objetivo con elementos de

comunicacion visual, publicidad y exhibicion efectivos.
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1.2 Contexto que origina la situacion de estudio

Comparfiia de Empaques es un productor y comercializador de productos derivados
de las fibras sintéticas y naturales. Su sede principal esta ubicada en ltagui,
Antioquia, y cuenta con una planta de una de las lineas de producto en la zona
franca de Rionegro, también en Antioquia, desde la que se atienden los clientes de

todo el pais y los internacionales.

El mercado se puede analizar por dos lados: el primero y mas grande es el de los
sacos (costales) de polipropileno y de fibra natural, denominado de industria, que
se atiende con la modalidad de negocio a negocio o B2B (business to business),
que, segun el portal Economipedia es «una forma de funcionar entre empresas
directamente (“negocio a negocio”), ya que engloba las operaciones de caracter
comercial que las firmas realizan entre ellas y sin depender del cliente final»
(Sanchez, 2015, parr. 1).

Hoy en dia la participacion en el mercado es superior a la de la competencia. Es un
segmento que esta en constante crecimiento y el mercadeo es mas personalizado
y directo. Por otro lado, esta el segmento de distribucion, que es el enfoque para
esta investigacion. En el mismo los productos que se venden son diferentes a los
del segmento de industria y se atiende en forma diferente. Los clientes del segmento
“de distribucidn son ferreterias y agropuntos, que son puntos de venta, por lo
general en las afueras de las ciudades, en los que se vende toda clase de productos
agropecuarios a los que Compafia de Empaques les suministra productos como
sogas, hilos y telas, tanto de fibra natural como de sintética; ademas les vende
mallas plasticas y zunchos (producto para el embalaje de cajas). Este segmento se
caracteriza por ser muy competido y sus clientes son muy aferrados al precioy a la

entrega oportuna que se logra a través de disponibilidad de producto.

Aunque la compafia tiene muchos afos en el mercado, nunca habia visto la
necesidad de tener un departamento de mercadeo; una de las razones era la poca
competencia que existia hace algunos afos y, como afirman, algunos de los

vendedores de la compainiia, “nuestros productos se vendian solos”.
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Sin embargo, en la actualidad la competencia ha incrementado por la entrada de

nuevas empresas al mercado, con precios por debajo de los de la compaiia y

productos similares en cuanto a caracteristicas y calidad.

En el afo 2016 la empresa hizo un cambio de identidad grafica que incluyo la
creacion de marcas para cada linea de producto. La decisiéon se dio por las
siguientes razones: por un lado, el logo anterior llevaba 30 afios en el mercado sin
mucha recordacion, con una configuracion compleja de comunicar y visualizar para
los publicos objetivos. Lo anterior no permitia que la marca tuviera una presencia
efectiva en los puntos de venta, eventos, material POP, etc., como se puede
visualizar en las imagenes 1, 2 y 3. La Red Grafica Latinoamérica define el material
P. O. P de la siguiente manera:
El material POP (point of purchase) es una categoria del Marketing que
recurre a la publicidad puesta en los puntos de venta, busca generar una
permanencia de la marca recurriendo a una gran variedad de objetos donde
se puede imprimir o estampar informacién de la empresa o producto. (Red

Grafica Latinoamérica, 2011).
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Imagen 1. Exhibidor de mallas de Compafia de Empaques en un punto de venta

Fuente: informacién interna de Compafia de Empaques (2017)

Imagen 2. Estanteria de hilos de Compania de Empaques en un punto de venta
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Fuente: informacién interna de Compafia de Empaques (2017)
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Imagen 3. Pendon de un evento de Texcomercial (uno de los distribuidores de

Compaiiia)
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Fuente: informacion interna de Companiia de Empaques (2017)

Por otro lado, el logosimbolo de la imagen anterior solo representaba dos lineas de
producto de la empresa. Hoy en dia se han desarrollado mas de diez de ellas. Otra
razon se relaciona con el interés de dar un nuevo aire al logo simbolo, en donde se
resaltara mas la palabra “Compania”. A continuacion, se muestra el logo simbolo de

antes y la renovacion de la imagen.
Imagen 4. Logosimbolo antiguo
& —
<.g‘h\«rl’.in;:mmr::u&n:e: de Empaques

Fibra de lideres

Fuente: informacion interna de Compania de Empaques (2017)

Imagen 5. Nueva imagen

COMPANIN

DE EMPAQUES

Fuente: informacion interna de Companiia de Empaques (2017)
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Ademas del logosimbolo, de acuerdo con conversaciones con personal de la

empresa y vendedores en los puntos de venta no es posible identificar cual malla,
hilo, soga o saco corresponde a la Compania de Empaques, porque el producto de
la competencia es similar, desde el punto de vista visual, al de la empresa. De igual
manera sucede con los exhibidores: la fuerza de ventas visita al cliente con una
regularidad analoga y para el duefio, administrador o duefio del agropunto el precio

es un determinante en la decision de compra.

Segun lo manifestado por los encargados de las ventas, en los puntos de venta
puede haber productos de varios competidores; cuando el cliente final pide, por
ejemplo, una malla para gallinero, el vendedor tiene la decision de entregarle la de
Compafiia de Empaques o la de la competencia, siempre y cuando el cliente no se
incline en forma especifica por el producto de la empresa estudiada. Se trata de un
aspecto que se buscé entender en el proyecto y aunque no se convirtié en el tema
central de la investigacion, si es importante incluirlo en el analisis.

Existen dos clasificaciones de tipo de cliente en el negocio de distribucion: los de
tipo A y los de tipo AA. Los primeros son alrededor de 3.000 clientes (ferreterias y
agropuntos pequefios), con ventas menores a 100 millones anuales, poco espacio
y se ofrecen muchos productos en el punto de venta. Los de tipo AA son clientes
con espacio fisico amplio, ventas superiores a 100 millones mensuales, distribuyen
varios productos del portafolio de la compania; de ellos hay 15 en todo el pais y seis
en la ciudad de Medellin; entre los que hay dos puntos de venta que representan
alrededor del 70% de las ventas y por eso en ellos se realizo el estudio.

Hasta ahora la compaiia no habia tomado la decision de hacer algo respecto a lo
anterior pero vio la necesidad de cambiar la forma de mostrar el producto, de
incentivar al vendedor del punto de venta, de diferenciarse no por el precio sino por
la exhibicién de sus productos y el posicionamiento de marca.

1.2.1 Antecedentes de la situacion de estudio
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Ante el reto de un consumidor cada vez mas informado solo queda el

aprovechamiento de la experiencia en el punto de venta para lograr la atraccidn
del cliente. Por eso, los comerciantes buscan que la experiencia de compra sea
inolvidable, que lleve a su repeticion y que ello redunde en el incremento en
ventas para las empresas, lo que se logra si se recurre a una serie de estrategias
de comunicacion visual, funcional y emocional en el lugar en el que se muestra el
producto. (Montoya A., s.f.).

Como muestra de la mencionada tendencia se presentan varios estudios que se
enfocan hacia el analisis de los diferentes aspectos que pueden manipularse en el
punto de venta para lograr diferentes reacciones del consumidor.

Uno de los estudios que se tuvo como referente para la presente investigacion es el
de Arenas y Scarzella Duran (2009) en el que se hace un analisis acerca del material
P. O. P. desde las perspectivas del consumidor, los tipos de materiales que existen,
las tendencias, las novedades y los retos del mercadeo en el punto de venta. En
dicho trabajo se explican las ventajas de estrategias como la que se quiere
implementar en la Compania de Empaques y sefiala que el P. O. P. se considera la
alternativa final que tiene un proyecto de comunicacion para lograr sus metas de
resultados en ventas. Ademas, afirma que el punto venta es aquel lugar clave en el
que la publicidad y la comunicacion de marca se concentran, porque alli se presenta
ese instante en que el consumidor toma su decisién definitiva de compra y se
interrelacionan variables del mercadeo como son: exhibicion, precio, promocién,
empaque, recordacion mental, recordacion por carifio, percepcion y empatia, entre
otras, para que quien compra se decida de inmediato y de esta manera se refleje
en las ventas la labor que se lleva a cabo por destacar la marca (Arenas y Scarzella
Duran, 2009).

Por otro lado, la publicidad en los medios digitales viene incrementando, asi lo
sefalan los datos revelados por Interactive Advertising Bureau (IAB) Colombia,
(asociacion internacional que promueve el desarrollo del mercadeo y la publicidad

digital), entidad citada por Bitar (2016). El aumento en este item por parte de las
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empresas en 2016 fue del 22%; el sector del comercio fue el segundo en la lista

con la mayor inversion en este rubro, con el 13%.

A lo anterior se le suma que el mercado publicitario ha venido sufriendo
transcendentales transformaciones debido a la aparicion de la internet y los cambios
en la frecuencia y la forma de comprar por parte de los consumidores. Una de dichas
transformaciones se asocia con que antes los usuarios obtenian la informacion para
comprar de los portales web y ahora gran parte de la credibilidad de la informacién
se encuentra en los blogs y las redes sociales porque son espacios de interaccion
social de las personas. Ademas, la busqueda de la informacién se hace desde los
moviles o los computadores (SE OS VE, s.f.).

Sin embargo, en el caso de los supermercados, las marcas que alli se exhiben han
aprendido por experiencia que son necesarias las degustaciones porque de ello
puede depender que un consumidor se vaya con la competencia o no (Storechek,
2017).

Existen evidencias que muestran la efectividad del merchandising en la compra en
el punto de venta. Una de ellas es la investigacion de Acero Leén y Contreras Cano
(2010), que senala que el 43% de las personas incrementan sus compras por
encima de lo planeado cuando estan en el lugar de exhibicién del producto, lo que
muestra que existe algo que persuade al consumidor a aumentar la compra de los
articulos.

Una de las formas mas evidentes de implementar una estrategia de exhibicion es el
merchandising visual, que consiste en una practica implementada en el sector
minorista para consolidar la marca y aumentar ventas por medio de tacticas y
actividades que contemplan tanto la exhibicion como también la distribucién. Es asi
como, si se parte de una analogia, es como coger al consumidor de la mano para
que entre el lugar a través de la disposicion, de manera acertada, de elementos en
el camino que lo atraigan hasta el punto en el que se encuentra el producto (Diaz,
2012).

No obstante, esta forma de seduccion no es reciente, puesto que los datos historicos

muestran que a inicios de 1840 los primeros duenos de tiendas realizaron practicas
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similares a través de lujosas exhibiciones de sus productos en las vitrinas de sus

negocios. Otra forma fue poner mesas en las calles para comunicar a las personas
que sus establecimientos estaban abiertos al publico y mostrar el orgullo por las
mercancias que ofrecian. Fue asi como se fue haciendo evidente la eficacia de esta
estrategia para captar la atencion de los compradores. Pero en los afos sesenta
fue cuando, por medio del estudio de diversas disciplinas, se identific6 que ese
articulo en venta no era lo relevante sino aquello podia representar para ese
consumidor (Brolo, 2017).

Ya en este tiempo se empieza a aludir al concepto de representacion, que segun la
Real Academia Espariola (2014), significa una idea o figura que suple la realidad.
Es asi como empezo a tomar relevancia el estudio de la imagen en relacion con la
comunicacion visual y no quedarse solo en el analisis de temas como colores,
formas, iconos y composicion, sino que también se hizo necesario abordar el
contexto historico y socioantropoldgico. De esta manera se configuré6 un gran
universo de estudio llamado semidtica de la imagen, que, ademas de analizar
elementos pictoéricos y visuales, se ha convertido en una herramienta para
comprender algunos procesos de la vida social, los efectos que tienen y las
relaciones entre lo estético y lo cultural (Karam, 2014).

El concepto de imagen también se ha trasladado al area del mercadeo y desde la
perspectiva de esta disciplina consiste, segun Martineau (1958), citado por Pons
Garcia, Yuang y Duffus Miranda (2008), en la manera en que el consumidor define
a una empresa, por su manera de funcionar, pero tmbién por la relacion que fel
establezca con sus experiencias psicoldgicas.

De acuerdo con lo anterior, la mencionada nocién se convierte en una clave para la
competitivdad de las empresas, en especial las relacionadas con el comercio
minorista, porque es un elemento que el consumidor toma muy en cuenta en su
decision de compra (Pons Garcia et al., 2008).

Al tener en cuenta que la marca es un signo, cabe destacar el rol que juegan los
colores en el comportamiento de las personas. Segun Goodwin (2000), citado por

Arboleda Arango (2008), los colores simbolizan atributos en los objetos que pueden
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ser generales, de acuerdo con los significados comunes que tienen para las

personas la realidad y el establecimiento de categorias construidas en el sentido
social u otras connotaciones que puede tener segun las experiencias personales de
cada ser humano (Donnis, 2000).

Un estudio realizado por Color Marketing Group (2016), organizacion especializada
en el estudio del uso de los colores, citada por PuroMarketing (2016b), sefiala que
esta caracteristica representa el 85% de relevancia en la compra de una mercancia
o servicio. De alli la importancia de seleccionarlo de manera adecuada en la
estrategia visual de mercadeo.

De acuerdo con lo anterior, y si se tiene en cuenta que la presente investigacion
busca analizar el impacto del material en el punto de compra o P. O. P. en dos
puntos de venta, es necesario profundizar en los conceptos relacionados con
comunicacion de marca y merchandising visual y el efecto que ambos tienen en el

comportamiento del consumidor.

1.2 Alcance

Esta investigacion se enfoca hacia el analisis de los compradores de dos puntos
de venta de la Compania de Empaques y vendedores de la empresa, en dos
momentos: antes del impacto con la comunicacion de marca y después del

impacto, para luego establecer la efectividad de dicha estrategia.

1.3 Justificacién

Llevar a cabo una estrategia de cambio e impulso de imagen en 4.000 puntos de
venta a los que la empresa llega en el territorio colombiano es costoso, dificil y
arriesgado; por tal razén se evaluo si la estrategia es efectiva, impactante y
valorada por los clientes. Cuando se habla de clientes finales, pueden ser entre 20
y 50 diarios en busqueda de los productos en cada punto de venta de tipo AA'y
mas de 50 en los de tipo A.

Es importante para el Departamento de Mercadeo, area de Comunicaciones,

directores de venta, Vicepresidencia de Mercadeo y Ventas y sobre todo para la
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Presidencia tener resultados parciales de la implementacion en dos puntos de

venta representativos. Con esta prueba piloto se conocera el valor que debera
invertirse por cada punto de venta y asi saber cuanto costara el total del proyecto.
Ademas, se tendra certeza de cuales materiales son efectivos y cuales no lo sony
se sabra cual tipo de exhibidores y demas estrategias de imagen del producto
impactaron en mayor medida. Por ultimo, se conocera la cantidad de recurso
humano requerido para llevar a cabo la estrategia con cubrimiento nacional. Con
lo anterior se lograra tener mayor claridad, se aprendera de los errores y se

potencializara lo que salio bien.

1.4 Contenido del informe

El presente trabajo de investigacion expone el analisis del comportamiento del
consumidor en cuanto a una comunicacion de marca en dos puntos de venta, que
son de los mas representativos en ventas para la compania. Después de un
proceso de observacion en los puntos de venta, asi como de la aplicacion de
encuestas a compradores y vendedores de los puntos se pudo establecer que, si
bien las personas consultadas decian no generarles ningun impacto la campana
de la Mancha verde, el resultado se reflejé en el incremento de las ventas. De esta
manera se reafirmé lo planteado por los trabajos de investigacion consultados
para la presente investigacion acerca de la influencia del material P. O. P. en el

incremento de las compras no planeadas en el punto de venta.

1.5 Objetivo general y objetivos especificos

Objetivo general:
Analizar la influencia de la estrategia de comunicacion de marca la Mancha verde

en la decision de compra del cliente final en los dos puntos de venta impactados.
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Objetivos especificos:

1. Identificar los factores que inciden en la decision de compra de los clientes
finales en los puntos de venta de tipo AA.

2. Analizar el comportamiento del consumidor en los puntos de venta a la hora
de tomar la decisién de compra antes y después del impacto.

3. Analizar la viabilidad de implementar la estrategia la Mancha verde en todos

los puntos de tipos A y AA de todo el pais.

2.1 Marco conceptual y referencial

Se describen a continuacion los conceptos de comunicacion de marca,
merchandising y material P. O. P. y su relacion con el comportamiento de compra

del consumidor.

2.1.1 Comunicacion de marca

Para poder comprender lo que es comunicaciéon de marca es relevante tener
claridad acerca de las dimensiones que trabaja dicho concepto para llegar al
comprador. La primera se relaciona con la identidad de marca. Alli es donde se
aborda lo relacionado con la percepcion y el reconocimiento del logotipo, los
colores, el tipo de letra, el disefio y el eslogan que identifican el producto. La
segunda es la posicion de marca, que consiste en que el consumidor comprenda y
entienda lo que es la misma en relacidén con la categoria a la que pertenecen el
producto y sus competidores. Aqui también se ubican los valores de la marca, por
ejemplo, el vinculo que existe entre MTV y lo alternativo. La tercera consiste en la
personalidad de la marca, que es en donde el consumidor la siente y la referencia
con conceptos como amistad, amor y confianza. La cuarta se refiere a la conexién

que el consumidor hace con la marca, que se refleja en sus estilos de vida, su
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caracterizacion, su valor y su estatus como individuos, lo que determina el

vinculo emocional del consumidor con la marca. La quinta se refiere a la definicion
de la marca como promesa y es lo que permite que el consumidor crea en ella 'y
sepa lo que puede esperar del producto. Y la sexta dimension es la lealtad a la
marca, que es esa relacion soélida que le permite al consumidor una conexién
permanente y estable con ella (Simian, 2012).
Al tener en cuenta lo anterior, la comunicacién de marca se convierte en un pilar
para influir en el comportamiento del consumidor. Uno de los resultados de este
proceso transversal en el mercadeo es lograr la persuasion del comprador, accion
que tiene que ocurrir cuando converge la promesa ofrecida de la marca, que se
enfoca hacia llegar al corazén, y el comportamiento de la misma, que apunta a la
razén y erige la experiencia (Alloza, 2011). Thompson (2006) define el mercadeo de
la siguiente forma:
El marketing es un sistema total de actividades que incluye un conjunto de procesos
mediante los cuales, se identifican las necesidades o deseos de los consumidores
o clientes para luego satisfacerlos de la mejor manera posible al promover el
intercambio de productos y/o servicios de valor con ellos, a cambio de una utilidad

0 beneficio para la empresa u organizacion.

Segun lo antes expuesto, se puede establecer una analogia de las marcas con las
personas, a la luz de lo que plantea Becassino (2003), al afirmar que el deseo de
coherencia en el actuar tiende a ser importante a la hora de configurarse actitudes
y conductas. En este sentido, las marcas, al igual que las personas, hacen lo que
pueden por no caer en estados de incoherencia, lo que es, a la vez, la clave para
que, tanto una empresa como un ser humano, logren establecer relaciones estables
en el tiempo y lazos de confianza. Sin embargo, cuando ello no sucede se paga con
un indicador negativo en el ambito de la reputacién (lvars, 2013). De acuerdo Alloza
(2011), la reputacion es la consecuencia del comportamiento de una organizacion,
que se refleja en las percepciones y las opiniones que se tienen entre lo que se hace

y la manera como que se hace.
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De esta manera, la comunicacion de marca, al caracterizarse por fijarse

objetivos y ser planeada, se considera como intencionada, por lo que es una
persuasion, que es el propdsito de influir en las actitudes, aunque si bien no
aseguran un tipo de conducta, inciden en que se actue de determinada manera
(Martin Salgado, 2002).

Con el auge de las nuevas tecnologias para la produccion y el almacenamiento de
informacion se ha suscitado la necesidad de profundizar en el conocimiento del
consumidor, lo que ha traido como consecuencia la segmentacion de los publicos,
lo que empieza a dar mayor relevancia a la creacion de contenidos especificos,
dirigidos hacia publicos objetivos. De alli que surjan estrategias de personalizacidon
para la aproximacion a los consumidores por medio del acercamiento a temas
como sus estilos de vida o corrientes socioculturales (Mattelart, 2003).

A la anterior situacion se le suma que existe una pérdida en la efectividad de los
medios publicitarios convencionales, por lo que las empresas han optado por
variar sus herramientas y medios para que el contacto con sus publicos de interés
sea mas individualizado. Ademas, se han transformado los patrones de consumo
debido a la estructuracion de un consumidor cada vez mas informado y escéptico
ante los mensajes de tipo comercial. Por eso, las empresas han cambiado su
inversion tradicional en el rubro de publicidad hacia la efectuada en acciones de
comunicacion desarrolladas en el propio establecimiento comercial o punto de
venta. De alli que asuntos como la decoracion, el ambiente y las sensaciones que
se brindan en el lugar de venta del producto han adquirido gran relevancia en
ventajas cualitativas como son el fortalecimiento de marca, la persuasion del
consumidor y el establecimiento de vinculos con él (Navarro Bailon, 2009).

Las empresas cada vez mas incrementan sus actividades relacionadas con el
mercadeo, ya sea en publicidad para medios masivos o en la directa o en punto de
venta. Todas son costosas y una mala decision por no conocer al mercado
objetivo puede acarrear no solo la pérdida del material o el personal que se
empled para esta labor, sino que la pérdida mayor puede llegar a ser el cliente
(PuroMarketing, 2016a).
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De acuerdo con Kotler y Keller (2012), la comunicacién de mercadeo es el

medio por el cual las empresas tratan de divulgar, persuadir y recordar a los
consumidores todo lo que quiere decirle al publico objetivo, ya sea sobre el
producto o sobre la marca. Aqui los autores hacen referencia a la mezcla de
comunicaciones del mercadeo, en la que existen seis tipos principales de ellas: la
publicidad, la promocion de ventas, los eventos, las relaciones publicas, el
mercadeo directo y la venta personal. La primera, que es la publicidad, es la que
mas compete a la presente investigacion.

Kotler y Keller (2012) exponen también un tema que es de vital importancia y es la
identificacion del publico objetivo. Es el inicio para una buena estrategia de
comunicacion y debe ser analizada de varias maneras, por ejemplo, por producto.
En el caso de la Compania de Empaques, que se abordd en el presente estudio,
el producto que se vende en los puntos de venta es diferente y tiene publico
objetivo distinto, es decir, una malla plastica la puede comprar en especial un
ingeniero, pero un saco de gasa de vuelta (saco papero) lo compra un campesino.
Esto hace que la estrategia de comunicacion, aunque la empresa sea la misma, se
realice de forma diferente para cada caso y se le comunique de manera distinta y
con diversas tacticas, segun el publico objetivo.

Después de tener claro a quien se le va a llegar, Kotler y Keller (2012) detallan
que es relevante saber con nitidez cual es el objetivo de la comunicacion que se
quiere efectuar; por ejemplo, si se quiere comunicar un producto o servicio nuevo
se debe hacer de manera diferente a cuando se quiere comunicar y hacer
presencia de marca. También es importante la medicion de las estrategias
implementadas; los autores hablan de la medicién de los resultados de la
comunicacion y sefialan que hay varias formas de medirlos, por ejemplo, por
ventas. Pero para el caso de Compafia de Empaques, que es el objeto de la
presente investigacion, es muy importante que primero se conozcan y se
reconozcan la marca y el producto.

2.1.2 El merchandising
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El merchandising consiste en una serie de técnicas que se implementan en el

punto de venta para incentivar el acto de compra, en forma eficaz para el
fabricante y el distribuidor, para de esta manera, suplir las necesidades del

consumidor (Ledn Ale, 2015).

Por otro lado, para Guiu (2016) dicho término, que es de origen anglosajon, debido
a que finaliza en ing, significa en constante movimiento, que llevado al contexto del
mercadeo quiere decir el que tiene un producto en el sitio en el que se oferta para

incrementar sus ventas.

Sin embargo, al tener en cuenta que la palabra es la contraccion de merchandise,
que significa producto y la terminacién ing, en movimiento, esta definicion remite,
segun Guiu (2016), a una serie de técnicas que tienen como fin la promocion de
las ventas de un producto por medio de su presentacion, ubicacion y colocacion.
Al tener en cuenta lo anterior, el autor refiere que el lugar en el que se encuentra el
producto influye en la decision de compra por impulso y en su recordacion, por lo
que es un elemento clave para incentivar una venta. El citado autor explica que la
publicidad tiene varias plataformas de comunicacion, por ejemplo: el embalaje, los
folletos, los posteres, las vallas publicitarias y el material en punto de venta. La
buena combinacion de estas plataformas asegura el éxito visual de la marca en el

punto de venta.

2.1.3 Material P. O. P. y su impacto en el comportamiento de compra del

consumidor

El portal MarkentingBranding define material P. O. P. de la siguiente forma:

El material POP (o en espafiol PDV “Punto de venta) es todo aquel articulo
promocional que un cliente puede “retener” (ya sea fisica o “mentalmente”) y que
sirve para que la publicidad se vuelva permanente. Técnicamente todo lo que se
pueda dejar tu cliente y que le sirva para recordar a tu empresa, es POP.

(marketing-branding, 2013).



26
Otro complemento de la definicion es que es una categoria del area de

mercadeo que usa la publicidad, en la que se recurre a la impresion o al
estampado de informacién sobre la organizacion o el producto para generar un
efecto de recordacion de marca (Red Grafica Latinoamérica, 2011).

Por otro lado, Pereira (2010) menciona algunas de las ventajas que tiene el uso de
este material para el desarrollo de las estrategias de mercadeo y sefala las
siguientes: por un lado, aumenta la imagen del producto, por lo que para un
productor que no cuente con una fuerza comercial sélida es de gran ayuda porque
permite el envio de mensajes claros para el comprador, lo que redunda en la
recordacién de marca para los clientes que ya la conocen y a atraer otros
potenciales. Una segunda ventaja consiste en el aumento en las ventas, puesto
que el material P. O. P. ha mostrado tener efectos positivos en el comportamiento
de compra del consumidor. Esta situacion se refleja en especial en las compras
espontaneas, en las que dicho tipo de material publicitario contribuye a que el
cliente tome una decision afirmativa de comprar. Una tercera ventaja es la
reduccion en los costos de publicidad, al bajar el presupuesto en los mensajes
difundidos por los medios masivos de comunicacion e invertirlo en divulgar su
marca en material P. O. P. que informe sobre los productos y las lineas de
negocios de la empresa.

Por otro lado, Yate Arfievalo (2012) expone los diversos tipos de material en punto
de venta y explica en forma detallada para qué sirve cada uno, cual es su objetivo,
qué se debe tener en cuenta a la hora de utilizarlos y cuales son las
caracteristicas principales de la publicidad en el punto de venta. Para él lo primero
y mas importante es que el material debe estar ubicado en el punto de venta del
producto o la marca que se esta impulsando. Ademas, resalta la importancia de
tener claras las medidas en los puntos de venta que se van a impactar puesto que
en muchas ocasiones se compra o se produce material estandar pero no se tiene
en cuenta que los puntos de venta son muy diferentes en cuanto al tamafo y al

espacio disponible. Esta informacion la debe conocer a la perfeccion el vendedor
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de la zona porque es quien debe hacer un analisis de los puntos de venta que

atiende y darles esta informacion a las areas de mercadeo y comunicaciones.
Yate Arévalo (2012) dice que una caracteristica del material POP es que rota
bastante, pero, en el caso de estudio (Compafiia de Empaques), no rotaria mucho;
esta caracteristica es mas para productos que tienen tendencias o temporadas,
pero el material que se utilizaria para impulsar la marca y el producto de la
compafia serviria por mucho tiempo.

El primer material del que habla Yate Arévalo ( 2012) es el exhibidor. El objetivo
principal del mismo es presentar, mostrar o exponer un producto en el punto de
venta. El tamafio y la cantidad de productos que lleva dependeran de aspectos
como el tamafio del punto de venta, el tamafo del producto por exhibir, la cantidad
de producto que se desea exhibir y la disposicion del duefio o administrador del
local comercial para recibir y preservar el exhibidor. El ultimo logra llamar la
atencion del cliente porque por lo comun le genera curiosidad y es mas facil que
tome el producto que esta ubicado en ese lugar.

Los tipos de exhibidor que existen pueden tener muchas caracteristicas, como lo
expone Yate Arévalo (2012), pero en el caso de los productos de la Compariia de
Empaques depende del producto que se quiera mostrar puesto que existen mallas
plasticas de dos metros de alto, pero también existen zunchos de menos de diez
centimetros. Este tema en algunas ocasiones conviene manejarlo, desde el punto
de vista estratégico, con una agencia externa porque las empresas no siempre
tienen departamentos de disefio y por ello se subcontratan trabajos como el
mencionado.

Yate Arévalo (2012) describe otros tipos de material como rompe trafico, hablador,
isla, cenefa, banderin, dispensador y folleto, entre otros; cada uno de ellos tiene
caracteristicas diferentes en cuanto a tamano, disefio y forma pero el objetivo de
todos es casi siempre el mismo: mostrar en forma novedosa, diferente y llamativa
el producto o la marca.

Este tema es muy importante para la investigacion porque por lo general los

agropuntos son desorganizados y la Companiia de Empaques plantearia una
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estrategia de “ganarse” al vendedor, al administrador o al duefio del punto de

venta. Por ejemplo, las cenefas de la marca perteneciente a la compafia estarian
separadas en el punto de venta, aunque no todas sean de la empresa, pero su
marca se tomaria todo el punto de venta y llamaria la atencion; ademas, lograria
un importante vinculo con el personal del punto de venta puesto que les ayudaria
a que su lugar de trabajo sea mas organizado.

De acuerdo con lo observado en la presente investigacion ningun competidor
directo de la organizacion tiene un importante material P. O. P. en los agropuntos
y por ello las estructuras innovadoras en las que se exhibe el producto de la
empresa puede hacer la diferencia con respecto a su competencia. La idea es
lograr que el precio pase a un segundo plano y que en el primer lugar se
encuentre el posicionamiento de la marca, tanto la de la Compafia de Empaques

como las submarcas (DuraMalla, DuraCordel, DuraZuncho y DuraTela).

Gianella (2013) tiene apreciaciones sobre lo que es el merchandising y lo define
en espafnol como “mercaderia en accidn”. Ella habla del merchandising como el
momento en el que le presentacion del producto pasa de ser pasiva a activa. En el
caso de la Comparia de Empaques el producto esta exhibido en forma pasiva y
no se sabe cual es el de la empresa por la similitud con el de la competencia; el
empaque no se ve con claridad que es el de la empresa y el exhibidor en el que se
pone el producto puede ser el de la competencia; ademas, hay productos que por
el tamarfo o el espacio que ocupan no se exhiben y estan en la bodega, en la que
el cliente no los puede ver y esto es lo que se quiere cambiar.

La mencionada autora también se refiere a que el merchandising es el objetivo de
la venta. A partir de alli surge una cuestion para el presente estudio y es: ¢ por qué
la Compania de Empaques muestra indicadores de ventas favorables a pesar de
no tener un buen manejo del material POP en los puntos de venta? La respuesta a
esta cuestion se pudo evidenciar al hablar con personal de la empresa e indagar
sobre la historia de la organizacion, en la que se refleja que la trayectoria y la

calidad de la empresa han logrado el reconocimiento por parte de los
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distribuidores y clientes, pero en los ultimos afios se ha notado una leve pérdida

de la participacion del mercado. Antes estaba sola en el mercado pero hoy en dia
la competencia cada vez es mas fuerte. Esto fue lo que generd una alerta para la
empresa y detectar que es hora de mejorar muchas cosas de la comunicacion de
su marca y su producto.

Para Gianella (2013) es importante tener en cuenta la responsabilidad que tiene el
fabricante a la hora de exhibir los productos en los puntos de venta del distribuidor;
aunque muchas veces el ultimo también ayuda, debe ser responsabilidad del
fabricante puesto que es él quien sabe qué quiere comunicar con su marca y dejar
esta responsabilidad al comerciante es un error, porque la imagen de la marca
queda en manos de personas que posiblemente tienen poco conocimiento en
temas de mercadeo. Ademas, dice la autora, el fabricante, con su fuerza de
ventas, sus impulsadores de marca y su departamento de mercadeo, es el
responsable de mantener el punto de venta con una imagen impecable en la
exhibicion de los productos y todo el material que se esté utilizando para el
impulso de las ventas.

Por ultimo, Gianella (2013) toca un tema que no se puede dejar pasar y es el
cliente, con sus necesidades, sus deseos y sus anhelos. Ella habla de lo
importante que es entender al cliente en cuanto a frecuencia de compra, cémo lo
hace, con quién lo hace y por qué lo hace; si se comprende lo anterior se llega a
plantear mejores estrategias de merchadising. Debido a ello es vital que el area de
mercado no sea ajena al comportamiento del consumidor del producto. Es un error
muy grande que las estrategias de mercadeo se formulen desde una oficina y no
se tiene en cuenta para ellas la opinion de los que en realidad conocen al cliente
final, que, en este caso, son los vendedores de la empresa y los vendedores de
los puntos de venta (distribuidores), que son los que todo el tiempo estan viendo

coémo los clientes reales o posibles se acercan al producto.

2.2 Aspectos metodologicos
2.2.1 Tipo de estudio
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La presente investigacion es basica exploratoria. Un estudio exploratorio, de
acuerdo con Mufioz Aguirre (2011), es una muestra pequefa en el marco de una
amplia realidad, es decir, es una indagacion que se realiza en menor escala
acerca de los problemas que se pueden presentar en temas logisticos y técnicos.
Pero también es mostrar qué tan viable es el uso de ciertos instrumentos o
técnicas y su uso coherente para el desarrollo de una recoleccion de informacion
mayor para una investigacion.

En este caso se busca explorar si la estrategia que se implementara para dos
puntos de venta funciona para asi replicarla para todos los puntos de venta de
tipos AA y A en todas las regiones del pais. Se requiere entender los tipos de
compradores, sus comportamientos, sus actitudes y sus preferencias y analizar el

impacto que tiene la Mancha verde en su forma de pensar y comprar.

2.2.2 Recoleccion de la informacion

Para la recoleccion de la informacion se tuvieron en cuenta fuentes primarias y
secundarias que permitieron establecer un analisis acerca del impacto de la

Mancha verde en los dos puntos de venta.

2.2.3 Instrumentos o técnicas de informacion

Sesiones de observacion en punto de venta: se utilizé la técnica de
observacion participante para analizar los dos puntos de venta de los
distribuidores de Compafiia de Empaques en los que se llevo a cabo el proyecto.
La observacién participante, segun Diaz Sanjuan (2011), se utiliza cuando para
obtener datos el investigador se circunscribe al hecho, el grupo o el fenémeno que
se esta estudiando para lograr obtener informacién desde el interior del sujeto que

esta investigando.
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En este sentido se analiz6é el comportamiento de los clientes que se acercaban

a los productos de Companiia de Empaques, tanto antes del impacto como
después del mismo, con el fin de entender cdmo actuaban dichos individuos
cuando estaban al frente de las géndolas o exhibidores o en cualquier superficie
en la que se encontraban los productos de las marcas analizadas. Estos sujetos
no necesariamente tenian que comprar algun producto para llevar a cabo el
analisis cualitativo de su comportamiento puesto que la no compra del producto es
igual o mas importante que la misma compra.

Se analizaron comportamientos como duracién de la visita, recorrido, productos y
marcas que observa el individuo, preguntas que les hace a los asesores, entre
otros; se hizo la observacion en diferentes dias de la semana, distintas horas del
dia y con participantes con caracteristicas diversas en cuanto a sexo, edad, nivel
socioeconomico (subjetivo), tipo de comprador (compra para consumo propio o
para empresa); lo ultimo se puede deducir a partir de su forma de vestir, puesto
que si va con ropa casual, se supone que es para consumo propio y si va con
uniforme de alguna empresa es para consumo de tal organizacion.

Encuestas estructuradas: se aplicaron 82 encuestas estructuradas antes del
impacto y 77 después del mismo, unicamente a personas que compraron algun
producto de Compafia de Empaques, con el fin de reforzar la informacién que se
recogio en la tactica de la observacion.

Se escogio esta técnica porque es un método de investigacion social, que permite,
mas que otros, el analisis de los datos desde el punto de vista estadistico y,
ademas, la informacion se obtiene de fuentes primarias. Cabe aclarar que esta
técnica no se puede considerar una forma de entrevista, porque no contempla una
comunicacion que fluye en términos reales y el flujo de informacion se presenta en
un ritmo unilateral entre entrevistador y entrevistado. Sin embargo, es una técnica
que se utiliza para conocer la realidad social. (Ovares, 1995).

Se aplico esta técnica en dos momentos: antes del impacto y después del mismo,
con el fin de entender si habia diferencias importantes en las respuestas dadas

por los sujetos entrevistados. Cabe aclarar que no es posible aplicar la encuesta a
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la misma persona antes y después del impacto puesto que se hacen de manera

aleatoria y las posibilidades de que la persona sea encuestada en los dos
momentos son casi nulas.

Encuesta previa al impacto:

Nombre:

Género: F._ M.

Estrato: 1 2. 3. 4. 5. 6.

1. ¢ Cual(es) producto(s) estaba buscando en este punto de venta?
Puede senalar mas de una respuesta.

a. Mallas plasticas

b. Hilos o sogas

c. No tejidos (agrotextiles o felpas)

d. Zunchos

e. Cartonplast

f. Telas o sacos

2. ¢ Con cual frecuencia adquiere estos productos?
Elegir solo una respuesta.

a. Mas de cuatro veces al mes

b. Entre dos y cuatro veces por mes

c. Una vez al mes

d. Una vez al aiho

e. Esta es la primera vez
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3. ¢ Cual marca se le viene a la mente cuando le hablan de portafolio de

productos para el empaque y embalaje (mallas, cordeles, telas, zunchos,

cartonplast)
Elegir solo una respuesta.

Ciplas____ Compania de Empaques Industrias Kent__

Tesicol Ninguna de las anteriores

4. Ordene de 1 a 5, con 1 para lo menos importante y 5 para lo mas importante,
los siguientes factores a la hora de realizar su compra de los productos del
portafolio de empaque y embalaje (mallas, sogas, hilos, telas, zunchos,

cartonplast).

Marca Exhibicion en el punto de venta Presentacion

del producto Servicio_ Precio

5. A la siguiente afirmacion: “La presencia de marca en el punto de venta a través
de material POP y exhibicion (rompe trafico, cenefas, exhibidores, mdéviles,
banderines, letreros, entre otros) es muy importante a la hora de tomar la decisién

de adquirir un producto”, usted esta:
Elegir solo una respuesta.
Totalmente en desacuerdo__

En desacuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo____
De acuerdo

Totalmente de acuerdo____
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La encuesta posterior al impacto tiene las siguientes dos preguntas adicionales:

6. ¢ Percibié usted el cambio en la exhibicién e imagen de Compania de

Empaques?
Si___No

7. Ante la siguiente afirmacion: “El cambio en la exhibicidn y la imagen de
productos de Companiia de Empaques en el punto de venta influyé en la decisién

de compra”, usted esta:

Totalmente en desacuerdo

En desacuerdo

Ni de acuerdo ni en desacuerdo
De acuerdo____

Totalmente de acuerdo

2.2.4 Criterio de muestreo

Se realizé un proceso de observacion y encuestas a los consumidores que
estuvieron en dos puntos de venta de la Compania de Empaques que son

representativos en ventas para la empresa.

2.2.5 Sujetos

Los productos de Compania de Empaques pueden ser utilizados desde
campesinos hasta personas de niveles socioecondmicos 5 y 6 puesto que los
usos, por ejemplo, de una malla plastica, pueden darse en un cultivo de papa o
para el cerramiento de un balcén para evitar que una mascota se lance por un piso
alto de un apartamento. Por ello los sujetos que se estudiaron en este caso fueron

personas que entraron a alguno de los puntos de venta analizados y actuaron con
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los productos de la empresa analizada, ya sean compradores o simplemente

observadores del producto, en cuanto a la observacion. En lo referente a la
encuesta fueron personas que compraron algun producto del portafolio de
Compania de Empaques.

La eleccion de los dos puntos de venta en los que se realizo esta investigacion,
que no seran nombrados por tratarse de informacion confidencial de la empresa,
se eligieron porque son los que mas ventas generan para la misma. Entre los dos
suman cerca del 70% de las ventas en ese segmento (distribucion) en la ciudad de
Medellin. Solo se llevé a cabo en dicha ciudad, por ahora, por facilidad de
transporte de materiales y el personal que estuvo realizando la labor, puesto que,
como antes se dijo, la compafiia esta situada en Itagui.

También se analizd, de manera secundaria, a los duefios, administradores y
vendedores de los puntos estudiados, ademas de escuchar a los vendedores

propios de Compania de Empaques y directivos de la organizacion.

2.2.6 Diseio del analisis

Para los resultados cuantitativos de la investigacion se tuvo en cuenta una tabla de
resultados en Excel para el posterior analisis grafico y numérico de los datos
arrojados por las encuestas aplicadas a los clientes. Con dicha tabla se
compararon las respuestas de la encuesta previa al impacto y la posterior al

mismo.

Con respecto a los datos cualitativos, se consolidd un archivo de sistematizacion de
la informacion con las principales tematicas encontradas durante las observaciones;
en esta se almacenaron los verbatims mas representativos con el fin de tener la
informaciéon mas resumida y agrupada por temas especificos, ademas de analizar
si los temas inicialmente abordados y analizados, son los que realmente son

representativos o si alguna variable adicional sale de la investigacion ya sea
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cualitativa o cuantitativa. Verbatim, segun Foromarketing (1997), es la

reproduccion fidedigna de una frase o cita, es decir, sin cambios de lo escrito o dicho

por la fuente.

3.1 Presentacion y analisis de resultados

La presentacion y el analisis de los resultados obtenidos ocupan varios capitulos;
primero se habla de los factores que incidieron en la decisién de compra de los
clientes finales segun lo encontrado en las encuestas y la observacion realizada,
mas adelante se analiza el comportamiento del consumidor en los puntos de venta
a la hora de tomar la decision de compra, tanto antes como después del impacto
de la Mancha verde mediante la comparacién de las respuestas de los
encuestados en ambos momentos. También se presentan los analisis de las
ventas en los dos puntos de venta impactados con el fin de verificar si la estrategia
fue relevante en términos de ventas para con ello poder tomar una decisién sobre
impactar todos los puntos de venta, tanto los de tipo A como los de tipo AA en

todo el pais.

Desde el primer momento que se decidid efectuar esta prueba piloto, tanto
vendedores propios de Compania de Empaques como vendedores de mostrador y
gerentes de los dos puntos de venta por impactar mostraron interés por participar
en ella de manera directa o indirecta. Todas las personas que interactuan con los
clientes finales los conocen perfectamente puesto que estan dia a dia y hora tras
hora mirando y analizando, en forma consciente o inconsciente, el comportamiento
de dichas personas. Los vendedores de mostrador logran, a partir de su experiencia
en el punto de venta, segmentar cada tipo de comprador, de acuerdo con categorias
como frecuencia, novedad, el cazador de ofertas, el fidelizado y el que busca
calidad, entre otras clasificaciones, de manera tal que los ubica en diferentes grupos

o tipos de clientes.
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En los puntos de venta analizados el material P. O. P. no es muy invasivo; es

mas: se puede decir que es escaso. Al estar enfocados hacia segmentos de
clientes muy definidos, las empresas que fabrican estos productos no invierten
mucho dinero en mercadeo, en forma especifica en material P. O. P., exhibicion e
imagen de sus marcas. Solo casos como el de la empresa Pintuco sobresalen en
este tipo de puntos de venta. La mencionada empresa logré ocupar un espacio
importante en el punto de venta 1 puesto que tiene materiales como muestrarios,
letreros, exhibidores y su color amarillo que hace muy llamativo su “nicho” en este

punto de venta, lo que se observa en la imagen 6.

Imagen 6. Nicho de Pintuco en el punto de venta 1.

('-3 Pi taca &

Fuente: fotografia tomada por el autor (2017)

Compainia de Empaques es la primera empresa, entre sus principales

competidores, que decidié invertir para posicionar, en la mente de los
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consumidores, su marca y sus submarcas. Competidores como Ciplas,

Industrias Kent o Tesicol son empresas fuertes en precio y hasta ahora no les ha
interesado invertir en dicho tipo de proyectos.
De esta manera lo manifesté el presidente de la empresa:

Nuestra competencia, al ver que con calidad no puede competir contra nosotros,

busca siempre ganar mercado con bajos precios; al tener este enfoque, la inversion en

mercadeo y publicidad es casi nula. Compariia de Empaques debe aprovechar esto
para invertir en recordacion y posicionamiento de marca (Pedro Estrada,

comunicacion personal, 2017).

3.1.1 Factores influyentes en la decisién de compra del cliente final
Cada individuo analizado tiene comportamientos diferentes en el momento de
entrar al punto de venta, pero existen algunas variables que se lograron identificar
y que permitieron analizar, de manera mas precisa y adecuada, los
comportamientos del cliente o posible cliente de los productos de Compainiia de
Empaques.

El precio siempre sera un item determinante a la hora de analizar la compra de un
producto; con respecto a este aspecto uno de los encargados del punto de venta 1
dijo lo siguiente: «La pregunta mas recurrente en este trabajo por parte de los
clientes es: “4a cdmo el metro?”, cuando se refieren a dos mallas plasticas de
diferentes marcas» (Carlos Pérez, comunicacion personal, 2017).

Ademas, el mismo empleado del punto venta afirmé que al establecimiento suelen
entrar mas de 100 personas al dia en promedio y de ellas alrededor del 70% sale
con algun producto.

El empleado ademas agrego: “El que llega a un punto de venta como estos es
porque busca algo en particular, no es el tipo de lugar donde las personas vienen
a lolear como si fueran centros comerciales” (Carlos Pérez comunicacion personal,
2017).

No obstante, el comportamiento de los mencionados clientes depende mucho de
la cantidad de veces que haya comprado los productos puesto que cuando es

primera vez que lo van a utilizar por lo comun adquieren el menos costoso, pero
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cuando la compra es recurrente, el cliente se inclina mas por la calidad del

producto. “Compainiia es una fabrica de toda la vida, reconocida por todo el gremio
como la de mejor calidad”, explico el empleado del punto de venta 1.

En ambos puntos de venta, segun expresaron sus empleados, Companiia de
Empaques tiene buena recordacion, pero resaltaron que algunos clientes lo llaman
“‘Empaques” otros “Compania” y algunos pocos “Fabrica de Empaques”; en fin, se
conoce con diferentes nombres. En algunas ocasiones la llaman con el del
producto o, en casos extremos, el nombre de una maquina que fabrica las mallas
plasticas (Netlon). Segun lo anterior, el trabajo de la agencia de publicidad en el
afio 2016, cuando la empresa decidié cambiar la imagen fue estratégico, puesto
que, segun la investigacion realizada en ese afo, se encontré que la mayor parte
de los clientes nacionales se referian a la empresa como “Compania”; en ese
momento se tomo la decision de modificar el logo, de darle mucho énfasis a la
palabra Compafiia y de dejar a Empaques mucho menos visible porque a lo largo
de la historia la empresa ha venido desarrollando diversas lineas de producto
diferentes al segmento de empaques.

La marca es otro de los items que influye en la decision de compra. Para las
empresas es la forma de expresion visual de lo que son, por medio de signos
graficos y linguisticos, y es lo que asegura su existencia, no solo por la funcién
diferenciadora que tiene, sino porque es una herramienta que contribuye a la
supervivencia y al desarrollo en medio de un ambiente competido con diversos
signos de otras organizaciones (Mufioz Moreno, 2014).

Sin embargo, como antes se explicd, no todos los clientes la llamen por su
nombre; segun las encuestas realizadas a las 82 personas en los puntos de venta
1y 2 de la ciudad de Medellin, se encontré que Compafiia de Empaques fue la
marca mas reconocida por los consumidores de estos productos, con un 57% de
recordacién sobre sus competidores, mientras que Ciplas se encontré en el

segundo lugar, con un 15% (ver grafico 1).
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Grafico 1. Recordacion de marca de Compania de Empaques frente a las de sus

competidores

TOP OF MIND

m Compania de
Empaques
m Tesicol

Ciplas

m Industrias Kent

m Ninguna de las
anteriores

Fuente: elaboracién propia

Este resultado va muy de la mano con los comentarios, tanto de los vendedores
de la empresa como de los situados en los puntos de venta analizados; ellos
argumentaron que en el departamento de Antioquia Compania de Empaques es
muy fuerte frente a sus competidores puesto que se sabe lo regionalistas que
suelen ser los colombianos y por ser una empresa de varios afios de recorrido y
por estar su origen y su planta actual en la ciudad de Medellin, los consumidores
la prefieren.

Cuando se analizaron las variables recordacién mental y frecuencia de compra se
puede ver que las personas que respondieron que estaban comprando por
primera vez (cerca del 10%) contestaron también que no conocian las marcas, lo
que es algo normal porque no son productos de consumo masivo. Cuanto mas
alta es la frecuencia de compra del cliente, con mayor facilidad conoce alguna de

las marcas del sector.
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Tabla 1. Analisis de la frecuencia de compra versus la recordacion de marca antes

del impacto
Mas de 4 veces Entre 2a4  Aproximadamente Unavezal Estaesla 4
FRECUENCIA VS MARCA = TOTAL % PARTICIPACION
al mes veces por mes 1vez al mes afio primera vez

Ciplas 5 4 1 1 1 12 15%
Compafiia de Empaques 19 18 8 0 2 47 57%
Tesicol 1 4 0 0 0 5 6%
Industrias Kent 2 2 2 0 0 7%
Ninguna de las anteriores 1 2 2 2 5 12 15%

TOTAL 28 30 13 3 8 82 100%

Fuente: elaboracion propia

Tabla 2. Anadlisis de la frecuencia de compra versus la importancia del

merchandising antes del impacto

Mas de aSiEnDe 2 ¢ Aproximadamente Unavezal Estaesla Numerode
FRECUENCIA VS MERCHANDISING veces al veces por - ) % Participacion
1vezal mes afo primeravez  veces
mes mes

Totalmente de acuerdo 2 5 3 0 1 11 13%
De acuerdo 3 2 2 0 3 10 12%
Ni de acuerdo ni en desacuerdo 7 7 1 1 1 17 21%
En desacuerdo 8 8 2 0 1 19 23%
Totalmente en desacuerdo 8 8 5 2 2 25 30%

TOTAL 28 30 13 3 8 82 100%

Fuente: elaboracion propia

Como se puede ver en la grafica 2, ademas de la marca y el precio, la
presentacion del producto y la exhibicidn en el punto de venta fueron los
siguientes factores mas votados cuando se preguntoé por lo mas influyente a la
hora de tomar la decision de compra, pero los dos items aumentaron su
participacion en el total cuando se llevé a cabo la encuesta posterior al impacto, lo
que quiere decir que al ver el punto de venta impactado pudo cambiar la respuesta
de los clientes. En la grafica 2 se puede visualizar como la presentacion del
producto y la exhibicién subieron; ambas sumaron 35% en contraste con 27% de

las respuestas.
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Grafico 2. Factores influyentes en la decisibn de compra antes y después del

impacto
FACTORES QUE INCIDEN EN LA DESICION DE FACTORES QUE INCIDEN EN LA DESICION DE
COMPRA PREVIO AL IMPACTO COMPRA POSTERIOR AL IMPACTO

m Marca
% m Exhibicién en el %
punto de venta

Presentacién del
Producto

W Precio

m Marca
m Exhibicién en el
punto de venta

Presentacién del
Producto

mPrecio

m Servicio

Fuente: elaboracién propia

Por ultimo es importante resaltar que a lo largo de la investigacidn se encontr6 que

el color de la nueva imagen de Compania de Empaques es muy llamativo y

atractivo, no solo para el consumidor sino también para los duefios de los

establecimientos o puntos de venta, una variable que en el inicio del proyecto no

fue tomada en cuenta pero que con el tiempo fue adquiriendo cada vez mas fuerza

por comentarios que se hicieron en forma repetida. El administrador del punto

de

venta 2 expreso: “Ese nuevo color de Compaifiia le da vida al punto de venta, es

un verde muy llamativo, ademas anteriormente no nos daban nada de este tipo de

material” (Rafael Molina, comunicacion personal, 2017). Los clientes que se

observaron durante su proceso de compra tuvieron un comportamiento diferente

después del impacto, en el sentido de que se detenian mas tiempo en las

gondolas de Compania de Empaques a leer los nuevos letreros de las submarcas;

segun los vendedores de los puntos de venta, la mayoria de los clientes ya
conocian el punto de venta y por tal motivo cualquier cambio realizado genera

mucho impacto en ellos, sobre todo si se trata de alguna empresa diferente a

Pintuco, que como antes se explico, era en la practica la unica marca que tenia

presencia importante en dicho tipo de negocios. Por ello se puede concluir que el

color fue también un factor influyente a la hora de tomar la decision de compra en

el punto de venta.
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3.1.2 Comportamiento del consumidor antes y después del impacto

Antes de iniciar el analisis del comportamiento del consumidor antes y después del
impacto es importante conocer qué tan notorio fue el impacto realizado en los
puntos de venta por parte de los clientes. En el grafico 3 se puede ver que el 64%
de los encuestados percibieron el cambio y solo un 36% no lo hizo; también se
puede concluir que cuanto mas frecuente era la compra, mas notorio fue para ellos
el cambio en el punto de venta con el impacto de la Mancha verde, lo que es
l6gico; por ejemplo, de las personas que respondieron que era la primera vez que
compraban algun producto de Compafia de Empaques, ninguna sefalé que habia
notado el cambio. Y de las 23 personas que respondieron que compraban cada
semana (cuatro veces al mes o mas), solo el 22% no percibié el cambio y el 78%

restante si lo hizo.

Grafico 3. Notoriedad del impacto segun los clientes

¢EL CLIENTE PERCIBIO EL CAMBIO?

m S|
m NO

Fuente: elaboracién propia
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Grafico 4. Frecuencia de compra comparada con la notoriedad del cambio

FRECUENCIA DE COMPRA VS NOTORIEDAD
DEL IMPACTO
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Fuente: elaboracién propia

Otro hallazgo importante fue la diferencia de las respuestas de los clientes a la
hora de preguntarles por la importancia del merchandising al momento de tomar
una decision de compra. Cuando se les formuld la pregunta antes del impacto, un
53% respondieron que estaban totalmente en desacuerdo o en desacuerdo, pero
cuando la pregunta se hizo después del impacto el resultado bajé a 30%, mientras
que para los que respondieron de acuerdo y totalmente de acuerdo subid a un
14%.
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Grafico 5. Importancia del merchandising segun los clientes antes y después

impacto
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Fuente: elaboracion propia

Segun los resultados de las encuestas, el merchandising no fue lo mas importante

ni tampoco fue un factor determinante a la hora de tomar la decision de compra en

los puntos de venta analizados, porque no se puede dejar a un lado el tema

psicologico.

Solomon (2008) habla de cémo el ser humano piensa en una forma pero actua de

otra y explica que el cerebro humano tiene una parte racional y otra emocional: la

racional, en este caso, corresponderia a las respuestas dadas en la encuesta

realizada después de la compra y la emocional al comportamiento de los clientes

cuando adquirieron mas productos de la marca Comparia de Empaques en

comparacion con meses anteriores, cuando no habia exhibicion, presentacion y

demas estrategias de visibilidad de marca en los puntos de venta; por tal motivo

no se deberian tomar decisiones con base unicamente en las encuestas

(Solomon, 2008). Por ejemplo, una de las estrategias adoptadas en el punto de

venta 1 fue instalar un penddn en cartonplast (marca y producto de Compania de

Empaques) en el lugar en el que se almacena el producto; antes se habia

analizado que, al ser este un producto nuevo para el mercado, se debia dar a

conocer de diferentes formas.

Debido a ello se decidié exhibir un pendon (fabricado en cartonplast) de alrededor

de 1.5 metros de ancho por 2.5 metros de alto impreso con los diferentes usos del
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material, como se puede ver en las imagenes 4 y 5; el lugar de almacenaje de

este producto se convirtid en algo llamativo, tanto para el consumidor como para
los mismos vendedores del punto de venta. En las observaciones realizadas se
alcanzdé a analizar cdmo los mismos vendedores llevaban a los clientes al penddn
con el fin de explicarles para qué servia el cartonplast y ademas para que

palparan el material y lo conocieran.

Imagen 7. Punto de venta 1, fotografias antes y después del impacto

(almacenamiento de Cartonplast).

Fuente: fotografias tomadas por el autor (2017)

En el punto de venta 2 se identificé la necesidad de darles nombre a las mallas
plasticas exhibidas en él. Como se puede ver en la imagen 8, los exhibidores de
mallas no tenian ningun tipo de letrero que las asociaran con la marca Duramalla o
con Compania de Empaques, es decir, los clientes compraban una malla pero por

lo general no sabian de cual marca era la misma.
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Imagen 8. Exhibidor de malla antes y después del impacto

Fuente: fotografias tomadas por el autor (2017)

En una de las observaciones se logré captar que un vendedor del punto de venta
no supo responderle al cliente sobre cual era el fabricante de esa malla. Por esta
razon uno de los trabajos mas importantes en este punto de venta fue darles
nombre a las mismas, lo que puede parecer algo simple, pero el impacto, sobre
todo para los vendedores del punto de venta, fue muy importante.

La imagen 8 muestra un cartonplast impreso con la marca “Duramalla”, que le
cambio la imagen a un exhibidor notoriamente viejo y sin identidad. Uno de los
vendedores del punto de venta mencionaba: “Hasta hoy me entero que esas
mallas son solo de Compafiia”. Adicionaba: “El color verde del letrero le da vida al
exhibidor y nos genera la responsabilidad de no poner ahi mallas de otra marca”
(Julian Mosquera, comunicacion personal, 2017). Hoy en dia en un exhibidor
obsequiado por Compaiia de Empaques se exhiben mallas de cualquier otra

marca.

Otro ejemplo sobre el impacto de la Mancha verde se dio en el punto de venta 1,
en el que se logré nombrar las estanterias en las que estaban ubicados los
productos de Compania de Empaques. Se puede ver en la imagen 9 que antes del
impacto los productos no tenian una identidad, es decir, podrian ser mallas e hilos

de cualquier marca. El cambio fue significativo y en la imagen 9 se visualiza como
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con rompe traficos y cenefas y con el cambio de nombre a la estanteria se hizo

un importante trabajo de recordacion de marca. En la observacion se pudo notar
cdémo los clientes se detenian a mirar el material publicitario, lo que se cree que
tendra mas impacto a medida que vaya pasando el tiempo porque, a diferencia de
un exhibidor, este material no tiene la finalidad de generar mayores ventas de

inmediato, sino de originar recordacion de marca.

Imagen 9. Estanteria con exhibidor de mallas antes y después del impacto

[

Fuente: fotografias tomadas por el autor (2017)

Imagen 10. Estanteria de DuraZuncho antes y después del impacto
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Fuente: fotografias tomadas por el autor (2017)

Los exhibidores tienen varios objetivos; uno de ellos es aumentar la compra por
impulso de los consumidores, por lo que se procedidé a un cambio importante en el
punto de venta 2 en cuanto a la forma como se exhibian los hilos de Compafiia de
Empaques. El otro objetivo importante, al igual que la mayor parte de los
materiales del proyecto, fue impulsar la recordacion de marca y darles nombre a
los productos que se exhiben en los puntos de venta de los tipos A 'y AA.

En la imagen 11 se puede ver como es la exhibicion de los hilos en ese punto de
venta y como se pretende exhibir el producto. Se piensa ubicar el exhibidor cerca
de las cajas en las que los clientes pagan sus compras puesto que de esta forma

se logra impulsar la venta no planeada.

Imagen 11. Exhibicion previa y futura (no se ha implementado) de hilos de

polipropileno.
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Fuente: fotografias tomadas por el autor (2017)

3.1.3 Viabilidad de implementar la estrategia con cubrimiento nacional

A finales del mes de marzo se ejecuté el plan la Mancha verde en los dos puntos
de mayor venta en Antioquia con lo que se quiso analizar cual impacto en cuanto a
ventas habia tenido el proyecto. Cabe aclarar que el fin del mismo no era
aumentar la venta en el corto plazo, sino, en sus inicios, lograr posicionar las
submarcas creadas en el afio 2016 y aumentar el posicionamiento de la marca
Compania de Empaques; en ultimas este objetivo se reflejara en incremento de
ventas para la empresa.

La sorpresa fue que, en tan solo un mes, las ventas se incrementaron un 28% en
el punto de venta 1 y un 26% en el punto de venta 2. En la mayoria de las lineas

se aumentaron las ventas, como se puede ver en los graficos 6y 7.
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Grafico 6. Comparacion de las ventas en el punto 1 antes y después del impacto

por familia de producto
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Antes vs después del impacto por Familia de Producto
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Fuente: elaboracién propia

Grafico 7. Comparacion de las ventas en el punto 2 antes y después del impacto

por familia de producto
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Fuente: elaboracion propia
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Se analizaron los promedios mensuales de las ventas de febrero y marzo de

cada punto de venta frente a las de abril; no se tuvo en cuenta el mes de enero
puesto que por lo comun es un mes atipico y con un nivel de ventas bajo. Cuando
se compararon estos datos con las respuestas de las preguntas 3 y 4 de la
encuesta, los resultados se contradijeron un poco porque las personas
encuestadas respondieron que el merchandising no fue importante al momento de
tomar una decision de compra (a la pregunta sobre la importancia del
merchandising en la toma de decisidn, solo un 25% respondieron que estaban de
acuerdo o totalmente de acuerdo antes del impacto y un 39% después del mismo,

como antes se explico).

Ademas, a la pregunta en la cual se pregunt6 en una escala de 1 a 5 sobre los
factores mas importantes a la hora de tomar la decisién de compra, la exhibicion
en el punto de venta y la presentacion del producto, tanto en la encuesta previa
como en la posterior al impacto, se ubicaron en la tercera y la cuarta posiciones,

siempre por debajo de la marca y del precio.

Es importante aclarar que no es posible tener la certeza de que las ventas
incrementales se dieron unica y exclusivamente gracias a la estrategia de la
Mancha verde puesto que hay muchas variables que intervienen en estos tipos de
negocio que no son faciles de identificar y pueden afectar, en el sentido positivo o

en el negativo, las ventas de un mes.

3.1.4 La Mancha verde en puntos de venta de tipo A
En este tipo de puntos de venta el analisis se realizé de manera cualitativa porque
son atendidos por distribuidores de Compariia de Empaques (puntos de venta de
tipo AA), lo que impidié obtener datos de ventas antes y después del impacto.
Una de las razones para obtener un crecimiento en ventas en los puntos de venta

1y 2 analizados durante todo el proyecto pudo ser la Mancha verde aplicada a
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menor escala en los puntos de venta A, es decir, pequefios clientes (por lo

general ferreterias o agropuntos) de estos puntos de venta llamados AA. A medida
que se iban impactando los puntos de venta de tipo AA, en conjunto con ellos se
inicié un impacto de menor inversion para continuar con la cadena de distribucion.
Pequenas ferreterias a las que la fuerza de ventas de Compafia de Empaques no
llega son puntos a los que los clientes de las afueras de la ciudad de Medellin
acuden a adquirir sus productos para la construccion, el agro, la mineria y demas
segmentos de la economia colombiana. Son atendidos por los vendedores de los
puntos de venta de tipos 1y 2 y son ellos los que propusieron llevar la Mancha
verde a dichos lugares. En total se logré impactar a cerca de 20 puntos de venta
de tipo A hasta ahora.

A diferencia de los puntos de venta de tipo AA, en estos puntos el espacio es
reducido, por lo que los grandes exhibidores y letreros no son susceptibles de ser
usados y por tal razon se utilizaron piezas que se adecuaron al espacio de este
tipo de puntos de venta.

Las piezas mas empleadas fueron: rompe traficos, tanto con la marca de
Compariia de Empaques como la de sus submarcas (Duracordel y Duramalla), lo
mismo que movil, cenefa, con la marca principal y sus submarcas, catalogos
impresos y de muestras, con el fin de que todos los ferreteros tuviesen el portafolio
a sus manos; exhibidor pequefio de hilos: al ser tan pequerio el espacio, no le
cabe un exhibidor grande como el de los puntos de venta de tipo AA y muestrarios
pequefios de Duracordel, Cartonplast y Duramalla: herramientas de venta para el
ferretero que no ocupan mucho espacio.

En conversaciones con los vendedores de calle, tanto los propios como los de los
puntos de tipo AA, se encontrd una total aceptacion de este proyecto.
Argumentaban que los clientes de los puntos de tipo A son personas que no tienen
capacidad econodmica para invertir en publicidad o en adecuar el punto de venta
(es decir: ponerlo bonito). En las imagenes 12 y 13 se puede evidenciar codmo un
punto de venta no propio fue tomado por los colores, la exhibicién y la marca de

Compania de Empaques, ademas de obsequiarle el letrero o aviso exterior al
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cliente. Debido a ello lo valoraron en forma significativa y quedaron muy

agradecidos con la Compania de Empaques por ayudarles a vender mas, puesto
que ese es el fin de un material P. O. P. y ellos lo saben; asi tengan poco espacio
en su punto, intentaron abrirle espacio al material y, ademas, ayudaron a instalarlo
y lo mantienen limpio y organizado. Fuera del material P. O. P. entregado e
instalado, se le entregan al duefio o administrador de estos negocios obsequios
como cuadernos, lapiceros, camisetas y llaveros, entre otros.

Los vendedores han notado unas mejores ventas con los puntos de venta
impactados, no tanto por el aumento de los clientes, sino porque perciben un
mayor acercamiento con Compafia de Empaques, lo que deriva en comprarle
menos a la competencia y mas a la Compania. Por lo comun, este tipo de
ferreterias y agropuntos pequefios no manejan mercancia de un solo proveedor,
sino que por lo general tienen dos 0 mas proveedores por la posibilidad de que si
uno de ellos no le entrega con rapidez, tener la otra opcion; por esta razén uno de
los objetivos a largo plazo es “ganarse” al duefio, administrador y demas
colaboradores de estos puntos para que adquieran mas productos de Compafdia

de Empaques y ganar participacion de mercado frente a los competidores.
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Imagen 12. Interior de un punto de venta de tipo A después del impacto

Fuente: fotografia tomada por el autor (2017)

Imagen 13. Exterior de un punto de venta de tipo A después del impacto
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Fuente: fotografia tomada por el autor (2017)

3.2 Recomendaciones para Compaiia de Empaques

Segun los resultados obtenidos en esta investigacion, se le recomienda a la
empresa en estudio que continue con el proyecto la Mancha verde, tanto en los
puntos de venta de tipo A como en los de tipo AA en todo el territorio colombiano
puesto que, aunque las culturas de las diferentes regiones del pais son diferentes,
se puede asegurar que el material que se utilizé para la prueba piloto es llamativo
e influyente en la decision de compra del cliente y la recordacién de marca.
Ademas, en cuanto costo de la inversidn, al utilizar muchas de las piezas en un
material fabricado en la Compafiia (Cartonplast), los articulos P. O. P. resultan
muy favorables en sus precios.

También se recomienda analizar, junto con los promotores de cada regional, que
serian los responsables de convencer al cliente e instalar el material publicitario,
cuales otros materiales podrian ayudar a mejorar la Mancha verde y cuales en
definitiva no funcionan, ya sea por asuntos de espacio (material muy grande para
puntos pequefos y sin sitio disponible), dificultad de instalar y poca durabilidad,
entre otros factores, con el fin de ir mejorando cada detalle del proyecto.

Ademas, es importante para la empresa que, una vez llevada a cabo la labor de
los promotores en todos los puntos de venta del pais, el proyecto no se abandone
puesto que los materiales se pueden averiar o caer de su lugar de instalacion.
Seria bueno que la empresa les asigne a estos promotores la responsabilidad de
mantener la Mancha verde en buenas condiciones porque si Unicamente recorren
la ruta una vez, en menos de un ano puede ocurrir que el material esté en tan mal
estado que genere una mala imagen de la compaiiia.

En ultimo lugar se recomienda que, si en Colombia el proyecto es totalmente
exitoso, se replique en Ecuador, pais en el que también se tiene un distribuidor
que les vende a mas de 500 puntos de venta de tipo A en todo el territorio de

dicha nacién. Con la experiencia adquirida en Colombia se puede adecuar al pais



vecino e implementar la Mancha verde para impulsar la marca y las ventas en el

exterior.

3.3 Conclusiones
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e Gracias a la investigacion se pudo encontrar que el impacto, tanto en el
cliente final como en el vendedor propio y del distribuidor, ademas del duefio o
administrador de los puntos de venta de tipos A y AA, fue positivo. Esto se
evidencio gracias a los comentarios, los actos y los datos que en general
demostraron la aceptacidn de este tipo de estrategias para las marcas de
Compariia de Empaques.

e La investigacion permitio validar que lo que se implanté con la agencia de
publicidad en cuanto al cambio de imagen de la Compafiia de Empaques era
necesario y fue efectivo al tomar la decision de enfocar el logo hacia la palabra
compainiia y dejar el término empaques un poco menos visible. Ademas, se
logro validar que el color verde selva que acompaia la nueva imagen es en
realidad una variable importante en la investigacion puesto que fue uno de los
temas mas mencionados, en sentido positivo, por clientes y vendedores de los
puntos de venta.

e Se pudo encontrar que los consumidores en su parte racional por lo general
no aceptan que el merchandising en los puntos de venta sea algo importante
para tomar la decisién de compra, pero que en la realidad su comportamiento
frente a esta estrategia es impactante puesto que, tanto en compras (en pesos)
como en tiempo en la géndola y exhibidor, se pudo ver que el cambio en la
forma de comprar si se ocurrio.

e También se concluye que la marca Compania de Empaques es la mas
reconocida en el medio, pero sus marcas, por el poco tiempo que llevan en el
mercado, no lo son. Por ello la Mancha verde se debe enfocar mas que todo

hacia darles visibilidad a las submarcas.
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e Se concluye que cuanto mas frecuente es la compra por parte del

consumidor, Con mayor facilidad se percibe el impacto realizado por Compafiia
de Empaques en el punto de venta.

e Aunque el precio y la marca siempre fueron los factores mas determinantes
a la hora de comprar el tipo de producto analizado, la presentacion del mismo y
la exhibicién en el punto de venta fueron los que mas se incrementaron en las
encuestas después del impacto de la Mancha verde, lo que permite tomar, de
manera mas segura, decisiones respecto a continuar con el proyecto con el
proposito de impactar todos los puntos de venta nacionales, tanto de tipo A
como de tipo AA.

e De modo mas cualitativo que cuantitativo se pudo encontrar que los duenos
y administradores de los puntos de venta de tipo A valoraron que la empresa
productora, en este caso Compania de Empaques, les brindase ayuda en
cuando a exhibicidn de producto, mejoras del punto de venta y obsequios

funcionales para su lugar de trabajo.
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