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RESUMEN

Las medidas de ordenamiento que posibilitan el desarrollo de la actividad pesquera y el
aprovechamiento racional de los recursos hidrobioldgicos, se hallan en la Ley General
de Pesca cuyos principios basicos se inspiraron en el Codigo de Conducta para la Pesca
Responsable. Se cuenta ademas con el Reglamento de dicha Ley, que desarrolla los
procedimientos previstos en la Ley y de la Ley de Promocién y Desarrollo de la
Acuicultura. Las principales pesquerias cuentan ademas con Reglamentos de

Ordenamiento Pesquero.

El Estado peruano norma la actividad pesquera, para promover su desarrollo sostenido
como fuente de alimentacion, empleo e ingresos y para asegurar el aprovechamiento
responsable de los recursos hidrobiologicos. Se optimiza los beneficios econdémicos, en

armonia con la preservacion del medio ambiente y la conservacion de la biodiversidad.

La investigacion radica en como el merchandising inciden en la conservacion como
recurso natural renovable hidrobioldgico en el ecosistema marino mediante el consumo
de alimento masivo a base de pota en las bodegas en el Distrito de Ventanilla frente a
la competencia de los supermercados, ahora ven que su negocio merece una estrategia

empresarial y no es un medio de subsistencia.

La pota es un alimento con gran aceptacion a nivel internacional, ademas tiene un alto
valor nutritivo es por ello que la investigacion radica en el impacto del merchandising
en las bodegas, pequefias y medianas empresas del Distrito de Ventanilla y difundir las
ventajas comparativas y competitivas de este producto mediante una estrategia se
sensibilizacion y con asesoramiento de nutricionistas colocar acertadamente el
alimento. La pota El Imarpe estima que se podria pescar hasta un millén de toneladas.
De esta manera es posible incrementar la oferta del producto. Ademas, una mayor pesca
de pota favoreceria la biomasa de otras especies (como la anchoveta), debido a que la

pota es una especie depredadora.

Se ha utilizado una entrevista semi-estructurada, dirigida a los expertos, siguiendo un
procedimiento muestral no probabilistico. Como lo indica Pedro Barrientos Felipa

(2009): “lo que tenga que ver con sabores, la fuerza de la investigacion estara en
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técnicas cualitativas, como puede ser el uso de grupos de enfoque o entrevista a expertos

en el tema especifico”

Confirmada la hipodtesis se plantea un trabajo de difusion de la nueva presentacion para
que el consumidor incremente su consumo. Al final del documento, se pueden ver las

referencias bibliogréficas, asi como los anexos correspondientes.

El investigador busca aportar al incremento del consumo local, con la seguridad que

también servira para atender la demanda internacional.

Palabra clave: Merchandising,, incidencia en el consumo.



vii

ABSTRAC

The ordering measures that enable the development of fishing activity and the rational use of
hydrobiological resources, are found in the General Fisheries Law whose basic principles were
inspired by the Code of Conduct for Responsible Fisheries. There is also the Regulation of said
Law, which develops the procedures established in the Law and the Law of Promotion and

Development of Aquaculture. The main fisheries also have Fishing Regulations.

The Peruvian State regulates fishing activity, to promote its sustained development as a source
of food, employment and income and to ensure the responsible use of hydrobiological
resources. The economic benefits are optimized, in harmony with the preservation of the

environment and the conservation of biodiversity.

The research is based on how merchandising affects conservation as a hydrobiological
renewable natural resource in the marine ecosystem through the consumption of massive pot-
based food in the warehouses through Retail in Ventanilla in the face of competition from
supermarkets, now they see that their business It deserves a business strategy and is not a means

of subsistence.

Potato is a food with great international acceptance, it also has a high nutritional value that is
why the research lies in the impact of merchandising in the wineries, small and medium-sized
businesses in the district of San Juan de Lurigancho based on retail and disseminate the
comparative and competitive advantages of this product through a strategy of sensitization and

with the advice of nutritionists to place the food correctly.
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Potato El Imarpe estimates that up to one million tonnes could be caught. In this way it is
possible to increase the supply of the product. In addition, greater fishing for squid would favor

the biomass of other species (such as anchovy), because the squid is a predatory species.

A semi-structured interview was used, directed to the experts, following a non-probabilistic
sampling procedure. As indicated by Pedro Barrientos Felipa (2009): "what has to do with
flavors, the strength of the research will be in qualitative techniques, such as the use of focus

groups or interviews with experts on the specific topic"

Once the hypothesis has been confirmed, a dissemination project of the new presentation is
proposed for the consumer to increase their consumption. At the end of the document, you can

see the bibliographical references, as well as the corresponding annexes.

The researcher seeks to contribute to the increase of local consumption, with the security that

will also serve to meet international demand.

Keyword: Merchandising, a consumption of massive.



l. INTRODUCCION

El presente trabajo de investigacion busca como el merchandising inciden en el
consumo de alimento masivo a base de pota en las bodegas en el Distrito de Ventanilla
frente a la competencia de los supermercados, ahora ven que su negocio merece una

estrategia empresarial y no es un medio de subsistencia.

Segun el tipo de pesqueria y la situacion de los recursos que se explotan, se establece
el sistema de ordenamiento, que concilie el principio de sostenibilidad de los recursos
pesqueros o conservacion en el largo plazo, con la obtencién de los mayores beneficios
econdmicos y sociales para el pais y del mismo modo explicar las razones por las cuales
el consumo de alimentos a base pota no goza de la preferencia generalizada del pablico

consumidor.

Por afios se ha venido dando el rechazo a este recurso hidrobiologico debido a dos
caracteristicas organolépticas: el sabor y el olor, caracterizado por la presencia de altos

contenidos de cloruro de amonio en el tejido muscular de la especie.

Se propone modificar estas caracteristicas organolépticas con el propdsito de hacerlo
agradable al olfato y paladar del consumidor, y difundir esta nueva propuesta a través

de adecuadas estrategias de promocién, merchandising.

En una primera parte se presentan los antecedentes y el marco contextual dentro del
cual de desarrolla la investigacién, considerando que la actividad pesguera es una
actividad econdmica de larga data, lo cual ha permitido obtener gran experiencia en los

diferentes actores de la cadena productiva.



La investigacion se respalda en trabajos que han realizado los especialistas en la materia
y los trabajos de investigacion y desarrollo que ejecutan organismos cientificos y la
entidad técnica rectora de la actividad pesquera en el Perd, esto es, el Instituto

Tecnologico Pesquero.

Recogidos estos testimonios se plantea la necesidad de formular la problematica acerca
del bajo consumo de pota a nivel local y de la necesidad de aplicar estrategias de
merchandising, que permitan establecer una posicion del recurso frente a la demanda

de alimentos a base pota.

El nivel de la investigacion es de caracter explicativo y se recurrié a la entrevista a los
expertos en la materia, los cual significa que a criterio de autor se ha establecido una
muestra utilizando el muestro no probabilistico, escogiendo intencionalmente a los
entrevistados. La eleccion de los entrevistados no ha sido al azar, toda vez que se
escogid a personas expertas y conocedoras de la pota, tanto en los aspectos de su

procesamiento como de su comercializacion.



1.1 Planteamiento del problema
Actualmente, no se da un consumo masivo de pota en el Distrito de Ventanilla,
debido a que no se aplica el merchandising en éste rubro, el cual pueda generar un
impacto en la poblacion de éste distrito.

En el pais, se desarrolla la actividad pesquera explotando un conjunto de
recursos naturales renovables que cohabitan en el gran ecosistema marino de la
corriente de Humboldt, tal vez el méas rico del mundo en cuanto a volimenes de
pesca. (Chavez, 2008).

La pesqueria de pota o calamar gigante, es la segunda pesqueria mas importante
del Perd, tanto en los términos de volumenes de captura. (PRODUCE, 2014), como
en términos de valor exportado (PROMPERU, 2014).

Partiendo de la identificacion de los conceptos tedricos del merchandising, que
permiten sustentar el desarrollo de la misma.

Durante el milenio el mercado del comercio de productos de consumo masivo,
especialmente de alimentos, empezd a cambiar mas aceleradamente. La masiva
presencia de las cadenas nacionales, locales y regionales, se fue atenuando.

El merchandising al ser un conjunto de técnicas y herramientas que permitan
gestionar estratégicamente con el fin de obtener mayores ventas y consumo, y, a la
vez mayor rentabilidad, satisfaciendo de ésta forma a sus clientes. (Palomares,
2009).

Dar mayor salida a los productos y la introduccion de otros, elevando su
consumo. Siendo un instrumento de comunicacioén de marketing eficaz, incluso
puede llegar a crear situaciones agradables que conlleven a la compra final y mayor

consumo del producto, siendo su objetivo vender mas y mejor.
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El Estado peruano norma la actividad pesquera, para promover su desarrollo
sostenido como fuente de alimentacion, empleo e ingresos y para asegurar el
aprovechamiento responsable de los recursos hidrobiol6gicos. Se optimiza los
beneficios econdémicos, en armonia con la preservacion del medio ambiente y la
conservacion de la biodiversidad.

Considerandose, que los recursos hidrobiologicos contenidos en aguas
jurisdiccionales, son patrimonio de la Nacién, correspondiéndole al Estado, regular
su manejo integral y explotacion racional. Se considera a la actividad pesquera
como de interés nacional.

La investigacion radica en como las estrategias de merchandising inciden en la
conservacién como recurso natural renovable en el ecosistema marino mediante el

consumo de alimento masivo a base de pota en Ventanilla.

Descripcion del problema

En el pais actualmente existe una serie de deficiencias en cuanto a la supervision y
control de la pesqueria de la pota, para una mejora continua en su consumo, ademas
tampoco se asegura las condiciones de salubridad requeridas por éste producto para
el consumo humano, y que con la incidencia del merchandising, estas situaciones
mejorarian sustancialmente en Ventanilla. Asimismo, recoger la informacion
necesaria para valuar si el régimen de pesca vigente es consistente con la
sostenibilidad de la especie.

Por lo tanto, este trabajo de investigacion analizaria toda la informacion

requerida para realizar un diagnostico del estado actual del consumo de pota en el



distrito de Ventanilla, tanto en términos econdmicos, sociales, culturales, como del
desarrollo sostenible del recurso.

También evaluariamos el marco normativo y la gestion de la pesqueria de la pota
en el pais. Y en base a lo descrito se procedera a delinear recomendaciones de como
mejorar el ordenamiento de esta pesqueria y asi como de su consumo.

La pota es un alimento con gran aceptacion a nivel internacional, ademaés tiene
un alto valor nutritivo es por ello que la investigacion radica en el impacto del
merchandising en los consumidores, asi como de los que expenden este producto,
como son las bodegas, pequefias y medianas empresas del distrito de Ventanilla, en
funcion a difundir las ventajas comparativas y competitivas de este producto
mediante una estrategia se sensibilizacion y con asesoramiento de nutricionistas de
tal forma que en cada bodega y otros locales comerciales puedan colocar
acertadamente éste alimento. Asi, la abundancia de la pota en el mar peruano y su
actual subutilizacion abre una ventana de posibilidades para que el pais incremente
sus exportaciones y genere mas valor agregado, lo que seré necesario para mantener
la posicion peruana en el mercado mundial de pota ante el incremento en ventas de
importantes competidores como China.

La pota es la segunda especie mas abundante del mar peruano. Se extraen
aproximadamente 400,000 toneladas al afio, mientras que las exportaciones generan
altas divisas. Por ejemplo, en el 2018, las exportaciones de pota congelada
alcanzaron los $ 567 millones a pesar de cayeron en los afios 2016 y 2017 y para
los afios 2018 las exportaciones se recuperaron en un casi 30 %.

La presencia del fenomeno El Nifio, al calentar las aguas del mar, favorece la

aparicion de especies como la pota.



El Imarpe estima que se podria pescar hasta un millon de toneladas. De esta
manera es posible incrementar la oferta del producto. Ademas, una mayor pesca de
pota favoreceria la biomasa de otras especies (como la anchoveta), debido a que la
pota es una especie depredadora.

Existe una demanda exterior creciente por productos marinos y pota. En el
primer semestre del 2017, la demanda de pota peruana en China (principal destino
peruano) se incrementd 16.9%, mientras que en Tailandia la demanda crecid

293.8%.

1.3 Formulacién del problema
- Problema general
¢Como el merchandising incide en el consumo de alimento masivo a base de

pota en el Distrito de Ventanilla?

- Problemas especificos

a) ¢De qué manera, la presentacion del producto incide en el consumo de
pota en el Distrito de Ventanilla?

b) ¢De qué manera, la seduccién incide en el consumo de pota en el Distrito de
Ventanilla?

c¢) ¢De qué manera, el merchandising de gestion incide en el consumo de pota
en el Distrito de Ventanilla?

d) ¢ De qué manera, la fidelizacién incide en el consumo de pota en el Distrito

de Ventanilla?.



1.4 Antecedentes
Guama (2015). ElI merchandising, y su incidencia en el nivel de ventas en los
supermercados de la ciudad de San Gabriel, canton Montufar, utilizaron un estudio
correlacional con una poblacién a quien se aplicd una encuesta, ascendente a 95 los
consumidores. Lleg6 a las siguientes conclusiones: Los supermercados de la ciudad
de San Gabriel, carecen de un modelo de merchandising, que les permita tomar
decisiones y reflejar cual serd la estrategia a seguir por su empresa, para que
alcancen todas sus aspiraciones en el entorno en que se desarrollan. Los diferentes
supermercados no tienen formulado ningun tipo de modelo de merchandising, que
les permita realizar un cambio tanto externo como interno para mejorar su imagen
y lograr el objetivo de incrementar sus ventas. La toma de decision en los diferentes
supermercados que existen en la ciudad de San Gabriel, esta centrada directamente
en el Gerente General, no se toma en cuenta un modelo de merchandising vy el
respectivo conocimiento por parte de sus empleados. Las personas que estan al
frente de los supermercados cuentan con conocimientos empiricos, y esto perjudica
al desarrollo del mismo, esto impide que la empresa se enfrente de una mejor

manera a los cambios del entorno.

El nivel de aplicacion de merchandising incide en el nivel de ventas que tienen
los supermercados, pues aquellos que no tienen una buena aplicacion en los
elementos de merchandising, presentaron menores ventas que aquellos en los que
se denota una mejor presentacion tanto interna como externa, y que poseen un nivel

de ventas muy superior.



Gordillo y Lépez (2014). Anélisis descriptivo de las Estrategias de Visual
Merchandising implementadas por Croquet, en las tiendas, de la ciudad de Cali,
cuyo objetivo fue caracterizar las estrategias de Visual Merchandising
implementadas por la marca Croquet. Se utilizd una investigacion cualitativa,
aplicando una entrevista a 78 los consumidores, llegando a las siguientes
conclusiones: Para la marca Croquet es necesario implementar un plan de marketing
visual como uno de sus objetivos principales en el plan de marketing, ya que
permite estrategias de marketing integradas que indican la comunidad empresarial,
crean una mejor introduccién de productos y una mayor visibilidad de los bancos
comerciales, mientras crean una vida a un vinculo emocional con el consumidor,
que se define por la personalidad de la marca. En el desarrollo de estos estudios, se
disefio una medida de observacion que consistié en diferentes tipos de analisis, toda
la teoria contenida en ella fue referida por diferentes autores. Al aplicar el examen
y la entrevista realizada a la persona responsable de los marcadores de marca, se
podrian caracterizar, los métodos de mercancia visual fabricados por la marca
Croquet en Cali.

Martinez (2015). ElI merchandising y su relacion con el plan estratégico de
marketing del minimarket mega corporacién SAC. Andahuaylas, 2014, es un tipo
de investigacion correlacional, utilizé una muestra de 384 personas, a quienes se les
aplicé un cuestionario. Llegd a la siguiente conclusién: Los resultados de la
investigacion han confirmado qué tan relevante es el merchandising para la
formulacidon de planes estratégicos en el beneficio del marketing de una empresa, a
fin de que el cliente se sienta vinculado con la compra y seducido por las
alternativas que la empresa le brinda. Ademas, estas variables siempre van de la

mano, pues el cliente ya no solamente evalta en funcion a la oferta y el precio que



el local comercial le brinda, sino a un conjunto de factores que tienen que ver con

su vida diaria.

En el pais, en 1972 la pesca indiscriminada produjo una gran escasez de
anchoveta y de los peces que se alimentan de ella, como el bonito, la cojinova y el
jurel. También disminuyeron las aves marinas ya que no encontraban alimento.
Muchos pescadores se quedaron sin trabajo, muchas plantas de procesamiento
tuvieron que cerrar y la economia del Per( se vio seriamente afectada. Lo mismo
sucedi6 con la Sardina.

Imarpe y Cerper

Para enfrentar el grave problema de escasez de pescado, se crearon entidades como
el Instituto del Mar del Peri (IMARPE) y la Empresa de Certificaciones del Per(
CERPER), los cuales realizan investigaciones, certificaciones de calidad y
recomendaciones para el mejor aprovechamiento de nuestro mar. Gracias a este
importante apoyo, la industria pesquera inicié su recuperacion a comienzos de los
afios 90 y hoy el Perl es nuevamente uno de los primeros paises pesqueros del
mundo. Sin embargo, lo que pasé con la anchoveta y la sardina nos dejo una gran
leccion. Se demostrd que el estudio y la planificacion son muy importantes para
proteger nuestros recursos naturales y que debemos cuidar nuestro mar porque es
el mas rico del mundo.

Asimismo, en el sector pesquero artesanal, existen serias deficiencias en el
tratamiento de la captura antes, durante y despues de la captura. Con esta
experiencia se comprueba que es posible incrementar significativamente la calidad
del recurso con el objeto de disponer de un producto realmente apto para el consumo

humano directo y que obtenga un mejor precio derivado de su calidad. Igualmente
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debe contemplarse la aplicacion de similares planes de trabajo para mejorar
significativamente, tanto la cantidad como la calidad de la oferta de otros recursos
hidrobioldgicos, como el jurel, la caballa y el calamar gigante o pota.

Asi se tiene que el proposito del proyecto del Estado a través del FONDEPES
es incrementar el consumo de anchoveta y otros recursos, como la pota, para la
nutricion de habitantes de &reas de pobreza extrema de las regiones andinas a través
de los Programas Alimentarios de Apoyo Nutricional del Gobierno, promoviendo
la participacion del sector privado en la extraccion, procesamiento y

comercializacion de estos recursos pesqueros para el consumo humano directo.

Los calamares

Entre la variedad de los moluscos cefalopodos existe el CALAMAR GIGANTE o
pota, del Pacifico, el cual se caracteriza por su cuerpo totalmente aprovechable, tanto
para consumo humano directo como para la industrializacion con propositos de
alimentacion tanto humana como animal. Ahora bien, existe la opcion de ofrecer al

mercado consumidor el recurso Calamar gigante o pota.

Siendo el producto una variable fundamental en el esfuerzo por conseguir las
preferencias del publico consumidor, a la fecha, no se ha realizado ningun esfuerzo
por mejorar la presentacion de esta especie, ni se han difundido adecuadamente sus
atributos y principales ventajas nutricionales.

En tal sentido, no se ha considerado la conveniencia de elaborar una presentacion
que permita que este recurso sea mejor apreciado por los compradores de especies
marinas. Para tal efecto, es necesario convocar la participacion de las plantas

procesadoras locales y del personal de los mercados mayoristas de pescados de
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Lima y Callao. Ahora bien, este recurso se caracteriza por su alto contenido
amoniacal lo cual hace que el olor y sabor sean desagradables.

Segun Philip Kotler: “El producto es todo aquel conjunto de atributos con la
capacidad de satisfacer necesidades”.

El comportamiento del consumidor se traduce en la negativa de comprar pota,
mas aun si su presentacion natural desanima a quien quiera preparar algun plato con
esta especie. (Qué medidas deben adoptarse para estimular la demanda de este
recurso?, ¢Bastard con publicar los ingredientes y los pasos a seguir para preparar
un plato con pota?

En los Gltimos dos afios se ha impulsado la gastronomia peruana para proyectarla
al mundo entero. Tan es asi, que la comida peruana se ha convertido en uno de los
principales atractivos para que los extranjeros conozcan el Perl y se animen a
visitarlo. Sin embargo, de la pota se ha hablado muy poco.

Paises como los del sudeste asiaticos, preocupados por la nutricion de su
poblacion, viene consumiendo este recurso en presentaciones que distan mucho de
la que vemos en los mercados y centros de abastos de Lima y provincias del Peru.

Espafia viene incorporando a su gastronomia algunos productos elaborados de
pota, y es notoria la presencia de productos envasados y de alto valor agregado que
se comercializan en los supermercados.

Las medidas de ordenamiento que posibilitan el desarrollo de la actividad
pesquera y el aprovechamiento racional de los recursos hidrobiolégicos, se hallan
en la Ley General de Pesca cuyos principios basicos se inspiraron en el Cédigo de
Conducta para la Pesca Responsable. Se cuenta ademas con el Reglamento de dicha

Ley, que desarrolla los procedimientos previstos en la Ley y de la Ley de Promocion
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y Desarrollo de la Acuicultura. Las principales pesquerias cuentan ademas con
Reglamentos de Ordenamiento Pesquero.

El Estado peruano norma la actividad pesquera, para promover su desarrollo
sostenido como fuente de alimentacion, empleo e ingresos y para asegurar el
aprovechamiento responsable de los recursos hidrobiol6gicos. Se optimiza los
beneficios econdémicos, en armonia con la preservacion del medio ambiente y la

conservacion de la biodiversidad.

Justificacion de la investigacion

Justificacion tedrica

El proposito del estudio es el de generar una reflexion sobre el merchandising, el
cual puede ser visual y de gestion, para lograr alcanzar la venta de los productos
teniendo como base todo aquello que logre hacer mas atractivo y persuasivo el
producto en el punto de venta, como es el caso pota para su consumo masivo.
Justificacion practica

El presente estudio va a coadyuvar a implementar el merchandising, y que sirva
como instrumento para alcanzar el consumo de alimento a base de pota en
Ventanilla.

Justificacion metddica

En este trabajo de investigacion se ha identificado la problematica existente y
proponiendo un nuevo método, el de la aplicacion del merchandising y suincidencia
en el consumo de pota en Ventanilla.

Justificacion legal

El desarrollo del presente trabajo de investigacion se justifica, ya que esta en base

al cumplimiento de las leyes existentes en nuestro medio.
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1.6 Limitaciones de la investigacion

Limitacion Espacial:
El presente trabajo de investigacion se desarrollard de acuerdo a lo establecido en

el distrito de Ventanilla.

Limitacion Temporal:
El desarrollo de la presente investigacion se llevara a cabo durante el periodo del
2018.
Limitacion Social:
La presente investigacion esté orientada a puntualizar en que medida el desarrollo
del merchandising incide en el consumo masivo de alimentos en base a la pota en
Ventanilla. Asi como, en qué medida impacta en la conservacion del recurso
natural renovable para el ecosistema marino.

De tal manera, no existen limitaciones, ya sea en el plano econdémico y

tecnoldgico, de igual manera existe accesibilidad a la informacion.

1.7 Objetivos
- Objetivo general
Identificar el merchandising, incidiendo sobre manera, para el consumo de

alimento masivo a base de pota en el Distrito de Ventanilla.

- Objetivos especificos
a) Determinar la presentacion del producto y su incidencia en el consumo de

alimento a base de pota en el Distrito de Ventanilla.
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b) Establecer como la seduccion impacta en el consumo de alimento a base de
pota en el Distrito de Ventanilla.

c) Determinar como el merchandising de gestién impacta en el consumo de pota
en el Distrito de Ventanilla.

d) Determinar como la fidelizacion incide en el consumo de alimento masivo a

base de pota en el Distrito de Ventanilla.

1.8 Hipotesis
1.8.1. Hipotesis general
Si se desarrollan estrategias de merchandising incidirdn en el consumo de

alimento masivo a base de pota en el Distrito de Ventanilla.

1.8.2. Hipotesis secundarias

a) Sise define la presentacion del producto, incidird en el consumo de alimento
a base de pota en el Distrito de Ventanilla.

b) Si se determina la seduccidn, el cual impactara en el consumo de alimento
masivo a base de pota en el Distrito de Ventanilla.

c) Si se define e merchandising de gestion, ello impactara en el consumo de
alimento a base de pota en el Distrito de Ventanilla.

d) Si se determina el merchandising de fidelizacidn, impactara en el consumo

de alimento masivo a base de pota en el Distrito de Ventanilla.
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Il. MARCO TEORICO

2.1 Marco conceptual

Definicion de visual merchandising:

Existen diferentes conceptos y definiciones sobre el merchandising tales
como: Conjunto de estudios y técnicas que se aplican a la préactica en forma
conjunta con los distribuidores a fin de incrementar las ventas y la circulacién
de los productos mediante estrategias de atractivo visual, satisfaciendo las
necesidades del mercado a través de una adecuada presentacion de los
productos. (Talaya, et. Al.,1997).

Existe una coleccion de investigacion y aplicacion de métodos utilizados en
particular o en combinacion, por distribuidores y fabricantes con el fin de
aumentar la rentabilidad del lugar de venta y la introduccion del producto, con
una contribucion duradera del producto a las necesidades de ese mercado Yy
con una promocién adecuada de mercancias. (Palomares, 2001, pag. 76.).

Es asi que el merchandising podria ser descrito como un conjunto de
estrategias destinadas a incrementar la atractividad de un producto, de tal modo
que se genere un impacto visual en el consumidor, influyendo en su decision
de compra.

En lo que respecta al rubro de alimentos marinos, la pesca siempre ha estado
presente en el Pert y es uno de los pilares del desarrollo nacional. Hace 10 mil
afios, el hombre peruano recolectaba mariscos en nuestras playas. Luego
desarrollo la pesca con anzuelos y redes y se crearon embarcaciones, como el
caballito de totora, para la pesca de alta mar. Més tarde, en el Imperio Incaico
se pusieron en practica técnicas de captura avanzadas y normas para garantizar

el aprovechamiento sostenible del recurso pesca. Durante la Colonia se
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introdujeron anzuelos de metal, redes europeas y embarcaciones que

desplazaron a los conocidos "caballitos".

A mediados del siglo XIX empezamos a exportar el guano de las islas, que
es un magnifico fertilizante y que trajo cierta prosperidad. En 1947 el Per fue
el primer pais en establecer que su mar territorial comprendia 200 millas
marinas, esta decision se tomd para proteger y conservar los recursos marinos

en beneficio de la poblacion peruana.

La Pesca Hoy: Segunda Actividad Econdmica

La pesca enfrenta hoy importantes desafios. Es la segunda actividad
econdmica del Peru (luego de la mineria) y es una gran fuente generadora de
divisas y de puestos de trabajo.

La exportacion de aceite y harina de pescado, de pescado congelado y de
conservas, contribuyen con 20% del valor de las exportaciones peruanas. La
pesca es gran generadora de divisas y fuentes de trabajo.

El Pert posee una de las areas de pesca mas productivas del mundo, gracias
al sistema de corrientes que recorre sus costas y que es conocido como la
Corriente Peruana o Corriente de Humboldt.

Esta corriente, trae innumerable cantidad de nutrientes (zooplancton y
fitoplancton) dando lugar a una de las areas de mayor fertilidad y de riqueza

bioldgica del planeta.
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Teorias generales relacionadas con el tema

El Instituto Tecnoldgico Pesquero — ITP (2014) ha venido desarrollando
investigaciones de caracter cientifico y tecnoldgico para brindar nuevas
alternativas de aprovechamiento de los recursos hidrobioldgicos para
diversificar la oferta alimenticia de alto valor nutricional, que pasa
necesariamente por convertir el recurso natural en productos con un alto valor
agregado.

En tal sentido, se han disefiado nuevas preparaciones de pescado que,
combinado con algunos insumos, han resultado en empanizados preformados
como, las hamburguesas, Nuggets y otros.

Considerando que la carne de pescado es una importante fuente de
proteinas, la poblacién no ha dudado en adquirir estas nuevas presentaciones.

La oferta de estas nuevas propuestas se exhibe, principalmente, en las
cadenas de supermercados, aunque se puede observar poca difusién en los
puntos de venta, que bien podria ejecutarse a través de demostraciones de su
preparacion y las degustaciones que ayudan a demostrar las bondades de estos
productos.

Igualmente, acerca de la pota, otros investigadores han planteado

propuestas acerca del tema.

Lazo (2000) estudio el valor nutricional de la parte comestible de la pota
resaltando el valor proteico y de acidos grasos, amparandose de lo citado por
Kreuzer (2000), en el cual recomienda el consumo de calamar en la dieta de los

nifios, debido a que es nutritivo y de facil digestibilidad.
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Por ultimo, cita a Pedreschi (2008), quien determind la composicion
quimica de la pota y que confirmé que se trata de un recurso marino de bajo

contenido graso, siendo éstos los de mayor importancia nutricional.

Luna, Aragén y Salinas (2009) indican que el calamar gigante o pota es
comercializado en presentaciones que ofrecen poco valor agregado. En
México, segun los autores, se vende en la forma de manto o filete, fresco-
congelado y frescoenhielado, tentaculos o “bailarina” (cabeza con tentaculos)
y aleta, en los centros principales de distribucioén nacional como el mercado de
Zapopan, en Jalisco y en La Nueva Viga, en el Distrito Federal.

“En los ultimos afios se ha aprovechado mejor el calamar
gigante. Las estadisticas muestran que a partir de 2002 se
modifico la presentacion del producto, hubo un incremento en

el porcentaje de registros de manto, aleta y cabeza”.

Valencia (1988: 79) sefiala que, tratandose de los alimentos como pescados y
mariscos, la demanda depende no so6lo del precio y de su comportamiento en el

mercado, sino del sabor, la textura y presentaciéon, ademas de otras

preferencias.
Cabe destacar que en los Ultimos afios se viene aprovechando la pota,

ofreciéndola como otra alternativa, similar al pulpo y al calamar.
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Analisis Sensorial (Organoléptico) y los Alimentos sensorialmente aceptados
por los consumidores

Catar, degustar un alimento es un acto que en ocasiones pareciera solamente un
proceso mecanico y con poca conciencia, como si solo se tratara de satisfacer una
necesidad fisioldgica; es un hecho en el cual no sélo nuestros 6rganos sensoriales
interacttan sino en el que también emitimos juicios: sabe rico, huele mal, esta
muy salado, etc. El sabor dulce de la miel, el color rubi intenso y sélido de un tinto
joven, la textura viscosa del aceite, el olor de un queso curado y envejecido, o el
de un embutido; son algunas caracteristicas de los alimentos que se pueden
percibir, mejorar mediante una prueba de analisis sensorial.

La evaluacion sensorial es el andlisis de alimentos y otros materiales por medio
de los sentidos. La palabra sensorial se deriva del latin sensus, que quiere decir
sentido. La evaluacion sensorial es una técnica de medicion y analisis tan
importante como los métodos quimicos, fisicos, microbiologicos, etc. Este tipo de
analisis tiene la ventaja de que la persona que efectda las mediciones lleva consigo
sus propios instrumentos de analisis, 0 sea, sus cinco sentidos.

Podria pensarse que las evaluaciones sensoriales no cuestan; pero esto es
incorrecto ya que si se incurre en diversos gastos como, por ejemplo, las horas —
hombre (el tiempo ocupado por las personas para realizar las pruebas), los gastos
de papeleria, pagos o gratificaciones a las personas que intervienen en las
evaluaciones, acondicionamiento y equipamiento del area de trabajo, alimentos o
materiales a evaluar, entre otros.

Las pruebas sensoriales son utilizadas en diversos tipos de industrias tales

como la alimentaria, perfumera, farmaceéutica, la de pinturas y tintes, etc.
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La seleccion de alimentos por parte de los consumidores estd determinada por
los sentidos de la vista, olfato, tacto y el gusto. La informacion sobre los gustos
preferencias y requisitos de aceptabilidad de un producto alimenticio se obtiene
empleando métodos de andlisis adaptados a las necesidades del consumidor y
evaluaciones sensoriales con panelistas no entrenados. Esta prueba de analisis es
determinante en el desarrollo de nuevos productos alimenticios, reformulacion de
productos ya existentes, identificacion de cambios causados por los métodos de
procesamiento, almacenamiento y uso de nuevos ingredientes, asi como, para el
mantenimiento de las normas de control de calidad. (Normas UNE, ISO)

Cuando se desarrollan nuevas tecnologias y nuevos productos, la evaluacion
sensorial de los alimentos cobra una importancia fundamental, asi como en otras
disciplinas del control de calidad. La evaluacion sensorial es una herramienta
cientifica que involucra la utilizacién de los sentidos (vista, olfato, gusto, tacto y
oido) para medir o para percibir ciertas caracteristicas del producto (percepcion
de olores, colores y sabores), las cuales se asocian a que el alimento sea aceptado,
rechazado, o preferido por los consumidores. Desde este punto de vista, la
evaluacion sensorial constituye una herramienta poderosa para entregar resultados
cientificos precisos y reproducibles, tanto en aspectos cuantitativos o cualitativos,
y que permite establecer la calidad del producto desde la perspectiva de sus
mismos atributos.

Caracteristicas organolépticas asociadas a un alimento tienen que ver con sus
componentes especificos y pueden servir para varios propdsitos, entre los que se
destacan:

1. Desarrollo y disefio (formulaciones de productos nuevos.

2. Mejoramiento continuo y reformulaciones de productos ya existentes
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3. Respaldo de andlisis quimicos y microbioldgicos de productos rechazados

4. Respaldo en la medicion de la calidad de productos en programas sociales de
apoyo alimentario

5. Complemento en estudios de vida til de alimentos.

6. Evaluacion del impacto de nuevos ingredientes incorporados en alimentos.

7. Indirectamente, evitar pérdidas econdmicas significativas y de prestigio de
una determinada marca comercial.

8. Caracterizacion de cambios sensoriales, debidos a cambios en el proceso.

9. Ayuda a establecer relaciones entre datos instrumentales y datos sensoriales.

10. Extraccion de informacion de grupos poblacionales (consumidores).

11. Cooperacion en el establecimiento de estandares de algun alimento fresco o
procesado.

12. Evaluacion de diferencias existentes entre unidades de un mismo lote.

La evaluacién sensorial corresponde a una disciplina desarrollada durante la
Segunda Guerra Mundial, con el fin de establecer los motivos por los cuales las
tropas rechazaban las raciones de campafa, a pesar de que las dietas estaban
balanceadas desde el punto de vista nutritivo. Luego de numerosas encuestas se
concluy6 que el motivo era el deterioro de alguno o todos los parametros de
calidad. Las teorias formuladas enumeraron varias causas posibles: materias
primas, elaboracion, envasado, etc. La evaluacion sensorial utiliza técnicas
basadas en la percepcion, las sefiales, su integracion e interpretacion; por lo tanto,
su principal problema reside en el hecho de que los receptores sensoriales detectan
propiedades objetivas, pero el consumidor elabora su propio juicio subjetivo como

resultado de su psicologia y su fisiologia.
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Paneles de degustadores

La evaluacion sensorial trabaja con grupos de personas llamadas paneles de
degustadores, quienes usan sus sentidos como herramientas de trabajo. Cuando se
quiere trabajar en estudios con bases cientificas y objetivas en la degustacién de
un producto, una de las etapas mas importantes es la seleccion y entrenamiento
del equipo de degustadores. En el caso de que se desee evaluar la tendencia de un
grupo poblacional se utilizan jueces, no necesariamente entrenados, y en un
numero importante, ya que el objetivo en este caso no es medir la calidad de un
producto en términos de rechazo y/o aceptacion, sino establecer cuél es el

producto preferido 0 mas aceptado por un grupo poblacional determinado.

Factores que influyen en la evaluacion sensorial
Debido a que los evaluadores son personas, hay varios factores que pueden influir
en la evaluacion sensorial, por ejemplo:

1. Factores de actitud o personalidad, ya que existen distintos tipos de individuos
de diferentes personalidades: analiticos, activos, cautelosos, etc.

2. Motivacion, muchas veces este factor puede hacer al individuo mucho mas
efectivo o sensible. Por ejemplo, personas con hambre reaccionan de diferentes
maneras frente a un mismo producErrores psicologicos, tales como errores de
posicién, memoria, concentracion, etc.

3. Relaciones estimulo/percepcion, esto se produce cuando el juez conoce como
ha sido preparado el test y las muestras, y por lo tanto existe una influencia en

su evaluacion.
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4. Adaptacion, cuando un estimulo actda durante un periodo prolongado sobre el
receptor, la respuesta sensorial puede disminuir, ya que tiene que ver con el
umbral sensorial.

Los evaluadores deberian poseer cualidad tales como: tranquilidad mental; poder

de observacion; habilidad para juzgar; tener un paladar genéticamente bueno;

buena salud; apetito normal; ser consistente; con memoria sensorial, que puede
mejorarse y ampliarse por entrenamiento; no se debe incluir a nifios ni ancianos,

a menos que el estudio esté dedicado a ese grupo poblacional; no debe rechazar el

producto a evaluar; y debe ser un juez voluntario. Una vez que se han eliminado

personas no aptas por medio de una entrevista personal se inicia el proceso de
seleccion.

Una metddica puede ser la de Caul, que mide la habilidad para reconocer los
cuatro gustos bésicos: dulce, salado, &cido y amargo. Existen otras metddicas, en
las cuales se utilizan diferentes soluciones en distinta concentracion. En general,
se sugiere trabajar con 18 a 20 candidatos, para elegir los 12 mejores y entrenarlos
posteriormente.

Tamario del Panel: Es variable, pero depende de la habilidad y entrenamiento
de los jueces.

Entrenamiento: Permite desarrollar los sentidos para detectar pequefias
diferencias. A medida que aumenta el entrenamiento, puede deberse a un aumento
de la sensibilidad o mayor habilidad para reconocer diferencias, se puede entrenar
respecto a la técnica y método de degustacion o sobre un producto especifico. En
general, cuando se utilizan paneles de degustacion, se utiliza un sector que
incluye: cabinas de degustacion individuales, equipadas con lavadero y que

cumplan con los requisitos de las normas UNE 870041979, y un sector para
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preparacion de los alimentos que contenga cocina, horno de microondas,
utensilios para preparar los alimentos, etc. Es necesario sefialar que el sector de
preparacion de las muestras debe estar separado de las cabinas de degustacion.

Horario de degustacion: Se recomienda las ultimas horas de la mafiana o el
comienzo y mitad de la tarde.

Muestras: Estas deben ser especificas del producto; idénticas hasta donde sea
posible, excepto en las caracteristicas que se estan evaluado; que estén presentadas
de igual forma, tamario y color; y que el material donde se presenta la muestra no
debe confundir ni influir con olores ni colores.

Proceso de evaluacién: A los panelistas que ya han sido seleccionados y
entrenados con las caracteristicas ya mencionadas, se les recomienda ademas
evitar fumar, masticar chicles o beber, al menos media hora antes del test y debe
ser siempre sometido a evaluacion en distintas ocasiones, para determinar que su

sensibilidad no haya cambiado y sus resultados sean siempre los mismos.

Principales Test:

Test de respuesta objetiva: El juez no considera su experiencia personal, evalua el
producto de acuerdo al conocimiento previo. En este test se espera que el
evaluador tenga la habilidad de repetir los juicios, lo que entrega confianza en los
resultados, y los datos se pueden analizar estadisticamente por analisis de
varianza. Por ejemplo, para la evaluacion de vino o café se utilizan: test de
valoracion, como el descriptivo, numérico, o de puntaje compuesto; test de
diferencia, como de estimulo Unico, comparacion pareada, duo-trio, triangular;
test de comparacion multiple; y tests analiticos, tales como muestra Unica, de

sabor extrafo, o perfil analitico.
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Test de respuesta subjetiva: Aqui se utiliza la sensacién emocional que
experimenta el juez y que da su preferencia en ausencia de influencia externa y
entrenamiento. Ejemplos son: test de preferencia simple o rénking, escala
hedonica y test de aceptabilidad con paneles de consumidores o paneles pilotos.

Los consumidores siempre tienen la palabra en el momento de escoger un
alimento, eleccion que realizan a través de sus sentidos, su experiencia y el
prestigio del producto. La evaluacion sensorial como instrumento de anélisis es
importante; ya que, cuando es bien direccionada por el investigador en el
proposito del estudio, aporta elementos fundamentales en la toma de decisiones y
permite el mejoramiento de la calidad en el desarrollo de productos.

Es utilizada habitualmente como complemento de estudios quimicos y permite
respaldar la aceptacion y/o preferencia de un producto; ya sea través de test
objetivo o subjetivo. Sin embargo, es necesario reconocer sus limitaciones, ya que
trabaja con personas que pueden variar sus respuestas por diversos factores que,
una vez conocidos y con el debido entrenamiento, pueden reducirse. Seleccionar
panelistas es un proceso largo y que requiere tiempo y dedicacion, pero entrega
informacion que aporta al conjunto integral de analisis para obtener lo que se

espera de un alimento.

Los cinco sentidos y las propiedades sensoriales

El sistema sensitivo del ser humano es una gran herramienta para el control de
calidad de los productos de diversas industrias. En la industria alimentaria la vista,
el olfato, el gusto y el oido son elementos idoneos para determinar el color, olor,
aroma, gusto, sabor y la textura quienes aportan al buen aspecto y calidad al

alimento y sean aceptados por el consumidor.
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El olor

Es la percepcion por medio de la nariz de sustancias volatiles liberadas en los
alimentos; dicha propiedad en la mayoria de las sustancias olorosas es diferente
para cada una. En la evaluacién de olor es muy importante que no haya
contaminacion de un olor con otro, por tanto, los alimentos que van a ser
evaluados deberdn mantenerse en recipientes herméticamente cerrados.

El aroma

Consiste en la percepcion de las sustancias olorosas y aromaticas de un alimento
después de haberse puesto en la boca. Dichas sustancias se disuelven en la mucosa
del paladar y la faringe, llegando a través del Eustaquio a los centros sensores del
olfato. EI aroma es el principal componente del sabor de los alimentos, es por eso
que cuando tenemos gripe o resfriado el aroma no es detectado y algunos
alimentos sabran a lo mismo. El uso y abuso del tabaco, drogas o alimentos
picantes y muy condimentados, insensibilizan la boca y por ende la deteccion de
aromas y sabores.

El gusto

El gusto o sabor basico de un alimento puede ser &cido, dulce, salado, amargo, o
bien puede haber una combinacion de dos o méas de estos. Esta propiedad es
detectada por la lengua. Hay personas que pueden percibir con mucha agudeza un
determinado gusto, pero para otros su percepcion es pobre o nula; por lo cual es
necesario determinar que sabores basicos puede detectar cada juez para poder
participar en la prueba. Una combinacion puede resultar agradable o desagradable,
de alli que en algunos casos ciertas comidas puedan ser aceptadas o rechazadas

por el consumidor.
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El sabor

Esta propiedad de los alimentos es muy compleja, ya que combina tres

propiedades: olor, aroma, y gusto; por lo tanto, su medicién y apreciacion son mas

complejas que las de cada propiedad por separado. El sabor es lo que diferencia

un alimento de otro, ya que, si se prueba un alimento con los ojos cerrados y la

nariz tapada, solamente se podré juzgar si es dulce, salado, amargo o acido. En

cambio, en cuanto se perciba el olor, se podré decir de qué alimento se trata. El

sabor es una propiedad quimica, ya que involucra la deteccion de estimulos

disueltos en agua, aceite o saliva por las papilas gustativas, localizadas en la

superficie de la lengua, asi como en la mucosa del paladar y el &rea de la garganta.

Estas papilas se dividen en 4 grupos, cada uno sensible a los cuatro sabores o

gustos:

v" PAPILASIFORMES: Localizadas en la punta de la lengua sensible al sabor
dulce.

v" FUNGIFORMES: Localizada en los laterales inferiores de la lengua, detectan
el sabor salado.

v" CORALIFORMES: Localizadas en los laterales posteriores de la lengua,
sensible al sabor &cido.

v" CALICIFORMES: Localizadas en la parte posterior de la cavidad bucal
detectan sabor amargo.

Por ello es importante, en la evaluacion de sabor, que la lengua del evaluador se

encuentre en buenas condiciones, ademas que no tenga problemas con su nariz y

garganta. Los jueces no deben ponerse perfume antes de participar en las

degustaciones, ya que el olor del perfume puede interferir con el sabor de las

muestras.
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La textura

Es la propiedad de los alimentos apreciada por los sentidos del tacto, la vista y el
oido; se manifiesta cuando el alimento sufre una deformacién. La textura no puede
ser percibida si el alimento no ha sido deformado; es decir, por medio del tacto
podemos decir, por ejemplo, si el alimento estd duro o blando al hacer presion
sobre él. Al morderse una fruta, més atributos de textura empezaran a manifestarse
como el crujido, detectado por el oido y al masticarse, el contacto de la parte
interna con las mejillas, asi como con la lengua, las encias y el paladar nos

permitiran decir de la fruta si presenta fibrosidad, granulosidad, etc.

Anélisis sensorial de la pota
Como lo indica Valencia (1988:79) la demanda de alimentos como pescados y
mariscos depende del sabor, la textura y presentacion. En tal sentido, y
considerando que el sabor se percibe a través de los sentidos del olfato y el gusto,
es necesario centrar el analisis sensorial en el uso de estos dos sentidos.

Por lo tanto, es importante concentrar los esfuerzos en modificar las
condiciones actuales del sabor de la pota, logrando neutralizar el olor y aroma de

este recurso hidrobiol6gico.

Merchandising
Tiene que ver con las actividades que se relacionan con la exposicion de los
productos en la tienda, por un lado, y por otro, con las decisiones del surtido de

productos a vender en las tiendas.
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El merchandising tiene mucho que ver con frases ya tipicas y conocidas como
“lo que no se ve, no se vende”, o “el cliente lo vio y lo compro”, etc. y, claro esta,
rompe el antiguo dicho popular “el buen pafio en el arca se vende”.

La importancia del merchandising la da el hecho de que hoy para muchas
empresas fabricantes la inversion que realizan en merchandising (dentro del
capitulo del total “marketing in store”) ha superado ya el coste total de sus equipos

de ventas.

El merchandising surge como consecuencia del desarrollo de las tiendas en
autoservicio (desde 1852. con Aristide Boucicaut y el Bon Marché), que dejan sea
la libre eleccion del consumidor en la tienda la que campe por sus respetos en
funcion de los diferentes comportamientos y tipos de compra de este consumidor
(planificada, recordada, sugerida, impulsiva).

Las compras previstas corresponden a una decision previa del comprador, y se
realizan de conformidad con dicha prevision. Pero las compras impulsivas las
realiza el cliente sin haberlas previsto antes de entrar en el establecimiento.
Podemos tener varios niveles de compras impulsivas:

v Planificada: Hay intencion de comprar, pero depende de ofertas,
promociones, etc.

v Recordada: El cliente, al ver el producto, recuerda un deseo, una necesidad o
una decision.

v" Sugerida: El cliente ve el producto por primera vez y decide comprarlo.

v' Pura: Compra totalmente imprevista tanto a nivel de producto, como de

marca, calidad, y que incluso rompe con un habito anterior.
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En muchas ocasiones el cliente utiliza la tienda y el lineal como un elemento o
herramienta de recuerdo sobre lo que tiene que comprar en cada ocasion. El cliente
utiliza el surtido, y en términos generales el establecimiento como si de un

catdlogo se tratara para ir recorriéndolo y recordando lo que necesita comprar.

Segun de qué productos hablemos se estima que entre el 40% y el 60% de las
decisiones de compra se realizan por el consumidor en la tienda (las cajas de salida
son la zona de més rentabilidad de los supermercados), ademas, sabemos que los
clientes pasamos muy poco tiempo delante de los lineales, por lo tanto, el
fabricante y sus productos y marcas tienen que competir por llamar la atencién y
hacerse relevante.

Otro factor importante a considerar es, en general, la falta de conocimiento de
los precios por parte de los consumidores. Salvo las excepciones de los productos
de compra muy frecuente, el consumidor compra en muy diferentes
establecimientos, no es fiel a las marcas y, ademas, hay una gran confusion en
tamanos, y calidades (super, extra, etc.) de tal forma que se imposibilita una
comparacion cabal de precios por litro o por kilo de igualdad de calidades entre
las diferentes marcas, productos y establecimientos.

Asi gran parte de los consumidores se dejan guiar por los “indicadores externos
de precios” de las tiendas, es decir, por su merchandising. Ademas, el autoservicio
produce un importante efecto de gratuidad con la separacion del acto de la compra
(vamos echando en el carro productos, como si estuvieramos recolectando) del
acto del pago (que se produce con posterioridad y muchas veces con el “plastico”
de la tarjeta), asi jparece que nuestra compra no nos cuesta dinero y es gratis! Si

a todo esto afiadimos la sobresaturacion publicitaria en los medios
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convencionales, y la cada vez mayor, ya comentada, infidelidad de los
consumidores, la tienda es el jultimo y mas importante campo de batalla para
ganarse al consumidor! Esta realidad ya la reconocen y asumen cada vez més los
fabricantes que desarrollan amplios y sofisticados programas de “marketing in
store” para precisamente influenciar al consumidor en los momentos que él esta
en la tienda y esta tomando decisiones cuando precisamente tiene literalmente su
“cartera abierta”.

Hoy sabemos que el merchandising importa a todo tipo de establecimientos
(no solo a los que estan en autoservicio), se venda en ellos productos fisicos o
servicios, pensemos, por ejemplo, en el merchandising que realizan las agencias
de viajes. El merchandising surge también como resultante de los distribuidores
que ven hoy dia sus establecimientos, no como tiendas, sino como verdaderas
fabricas de produccion, en su caso como fabricas de vender y, por lo tanto, aplican
todos los conceptos de racionalizacion e industrializacion a esta actividad para

conseguir: mas clientes, mas ventas y menores costes operativos y de gestion.

Asi con el merchandising, cuyo foco de interés es el espacio de la tienda, se busca:

» Conseguir la méaxima productividad del espacio (bien escaso) de las tiendas y
mejorar los resultados gestionando lo que sucede en el punto de venta.

» La implantacion y el desarrollo del “marketing retail mix” necesario para que
el producto (surtido) esté en la tienda, esté bien presentado, aparezca bien
destacado y realzado (visual merchandising), que su rentabilidad esté
controlada a través de la definicion del surtido ideal, con una buena
presentacion, animacion del lineal, y el establecimiento de los sistemas y

criterios de gestion oportunos para controlar toda la operacion.
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» Unir las diferentes Opticas e intereses del fabricante, el distribuidor y el
consumidor (que utiliza el lineal como un elemento de rememoracion, y que
utiliza el surtido, y en términos generales el establecimiento como una
herramienta para tomar su decision de que productos comprar). Asi pues, con
el merchandising se busca que el establecimiento tenga el producto (surtido)
adecuado, en la cantidad adecuada, en el momento adecuado, en el lugar

adecuado, con la animacion y exposicion adecuada.

Todo ello para vender méas cantidad y méas rapidamente. Podemos, también,
resumir la ecuacion bésica del merchandising como sigue: Merchandising =
surtido + presentacion + animacion + gestion, Es decir, que el producto esté en la
tienda (surtido), que esté bien presentado (merchandising visual), que aparezca
bien destacado y realzado, y que su rentabilidad esté controlada (merchandising
de gestion).

Es la expresion o materializacion del marketing mix del fabricante y del
marketing mix del distribuidor en el espacio de la tienda. Insistimos, no podemos
olvidar que el objetivo del merchandising es vender més cantidad y de forma mas
rapida para rentabilizar al maximo cada cm2 de la tienda. Se discute con gran
ardor entre los fabricantes (duefios de las marcas) y los distribuidores (duefios de
las tiendas) la cuestion de quién es el que mas manda, o quién es el que domina o
posee al consumidor.

Los fabricantes opinan que los consumidores compran marcas y que, en
consecuencia, una vez seleccionadas estas van a la distribucion (tiendas) a
comprarlas. Por el contrario, los distribuidores (tiendas) opinan que primero el

consumidor decide a que tienda va a ir a comprar, y una vez en esta tienda compra
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lo que alli hay expuesto en las estanterias. La cuestion es un asunto de “poder”
quién mande en el consumidor tendra mas poder y se podra imponer a la otra
parte.

En relacién con este asunto muchos autores distinguen la figura del “shopper”
o0 el consumidor decidiendo a qué tienda va a ir a comprar, y ya una vez en ella
este se convierte en “buyer” decidiendo qué y cudnto comprar en esa tienda. Para
el fabricante sera importante que compre su marca (le daré igual en que tienda lo
haga), mientras que para el distribuidor le dard igual que marca compre el
consumidor, lo que querra sobre todo es que compre mucho en su tienda “de lo
que sea”. Insistimos en que para el merchandising lo importante es la tienda, por
eso el merchandising no es lo mismo que el licencing (a pesar de la habitual
confusion “periodistica” de estos dos términos).

Estamos ante una operacién de licencing cuando un propietario o personaje, 0
institucion, da autorizacién para utilizar su marca en la fabricacion de diferentes
productos como camisetas, gorras, boligrafos, etc. En consecuencia, una pelicula
de Walt Disney, o un equipo de futbol ni hacen ni tienen merchandising, lo que
tienen son ingresos por “licencia”

Mostramos a continuacién en los cuadros siguientes un resumen de las
diferentes preocupaciones o intereses que definen la dptica que el fabricante y que
los distribuidores minoristas tienen respecto al merchandising. Un vistazo a estos
cuadros nos muestra los evidentes campos de colaboracion y de intereses
compartidos que son posibles entre el fabricante y el distribuidor.

Es preciso recalcar la relacion del merchandising con un buen disefio de
“packaging” (envase) y del “packing” (embalaje) del producto. El disefio de estos

dos elementos teniendo en cuenta los lineales donde seran expuestos, la forma de
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apilar, el aprovechamiento maximo del espacio de estanteria, la presentacion y la
forma para conseguir el mayor impacto visual posible (size impression) en la
estanteria, etc. son cuestiones de importancia capital. Y ¢cuél es el mayor enemigo
del merchandising, tanto para el fabricante como para la tienda? ElI mayor
enemigo es el “fuera de stock”, es la estanteria vacia o mal aprovisionada. Esto
implica menos ventas para el fabricante y para la tienda, ademas, de mala imagen,
pérdida de clientes, etc.

Finalmente, no podemos olvidarnos de la éptica con que el consumidor entiende

el merchandising. Para este el merchandising tiene que:

e Ayudarle a comprar, hacerle su vida facil

e Los productos tienen que estar ubicados con una logica que es la del
consumidor.

e Darle informacién precisa de la tienda y sus secciones, asi como de los
productos sus precios, etc.

e Generar una experiencia (lado emocional y experiencial de la compra)
interesante de compra, animacion, promociones. Al consumidor le gusta la
promocion, la limpieza, la claridad de la informacion, etc. y odia las colas, la
mala calidad o temperatura del aire, los lineales desordenados, no encontrar
el producto que busca, etc.

El retail busca crear una experiencia de compra para que el cliente se muestre
satisfecho, ésta estrategia de marketing principalmente es utilizada por pequefias
y medianas tiendas, aunque también puede ser adaptada para méas negocios. El
objetivo del retail marketing es generar un impacto emocional al cliente buscando
productos que atraigan los 5 sentidos al combinarlos y estimularlos ofreciendo

experiencias de compra.
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Si planeas crear una estrategia de retail marketing exitosa se debe tomar en
cuenta: el pablico objetivo, como te comunicaras con el cliente, en qué formato le
harés llegar la informacion a tu cliente, qué vas a comunicar y cuantas veces le
harés llegar la informacion. Una vez que tengas las repuestas a esas preguntas
puedes apoyarte en las 4 “R’s” del retail marketing:

% Relacién con los clientes, que tu cliente sienta tu deseo por establecer una
relacion a largo plazo con él.

+* Relevancia, hacer sentir a tu cliente parte fundamental de tu negocio

« Recompensa, que tu cliente se sienta recompensado por haber hecho la mejor
eleccion, en este caso td o tu negocio.

 Reduccion de gastos, que tu cliente se dé cuenta de la reduccion de esfuerzo
que obtuvo en su compra y en su bolsillo

Estas 4 “R’s” son puntos importantes para que tu cliente fidelice con tu marca, el

marketing de tu negocio no termina al ingresar tu cliente a él, no debes olvidar

que lo que suceda dentro de tu negocio es clave importante para que tu cliente

decida volver.
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I1l. METODO

3.1. Tipo de investigacion
La presente investigacion, de acuerdo a su proposito, de la problemética, y del
objetivo formulado, es aplicada.

Su disefio, es de caracter no experimental.

3.2. Poblacién y Muestra
- Poblacion
Teniendo en cuenta el objetivo de la investigacion, La poblacion para la presente
investigacion esta constituida por duefios y/o representantes, consumidores, de
321 que participan en el procesamiento y la comercializacion y el consumo del

calamar gigante o pota.

Tabla: Cantidad de directivos, duefios, representantes y consumidores.

Poblacion — 2018
Directivos 4
Duefios 87
Representantes 107
Consumidores 123
Total 321

- Muestra
El tipo de muestreo que se emplea es el Muestreo No Probabilistico, segun criterio
de investigador, buscando la opinién de los expertos. Para ello se recurrio a la

opinion de expertos en procesamiento y comercializacion y consumo y la
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distribucion de la muestra se detalla en el cuadro adjunto, cuya muestra es de

176. De la poblacion tomada que fue de 321.

En el caso de las empresas que comercializan calamar gigante o pota, se entrevisto

a los responsables del area de Pescados y Mariscos de los tres mayores operadores

de comercio minorista que operan en Lima y Callao: Cencosud S.A.,

Supermercados Peruanos S.A. e Hipermercados Tottus S.A.

Los criterios de inclusion y exclusion considerados para la delimitacion

poblacional fueron las siguientes:

v

v

Area geogréfica: Lima Metropolitana. Para el caso de las empresas
procesadoras se considerd las ciudades de Sullana, Paita y Piura, con gran
experiencia en el sector pesquero en general, y en el de la pota en particular.
Tamafo de empresa: Pequefia, mediana y grande.

Empresas formales.

Experiencia: No menos de 5 afos.

Entrevistado: Propietario, gerente general o funcionario especializad
Tamafo de empresa: Pequefia, mediana y grande.

Empresas formales.

Experiencia: No menos de 5 afos.

Entrevistado: Propietario, gerente general o funcionario especializado.

Las caracteristicas y tamafio de la muestra es el siguiente:

a). Poblacién 321

b). Nivel de confianza 95 %
c). Margen de error 5%
d). Proposicion a priori 50 %

e). Tamafo de la muestra 176
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Poblacion Muestra
Directivos 4 2
Duerios 87 45
Representantes 107 60
Consumidores 123 69
Total 321 176

3.3. Operacionalizacion de las Variables

Variable Independiente
X = El Merchandising

Indicadores e Indices

X1 Presentacion del producto

X2. Merchandising de seduccién

X3. Merchandising de gestidn

X4. Merchandising de fidelizacién

X5. Publicidad intensiva
Variable Dependiente
Y = Consumo de Pota

Indicadores e Indices

Y1 Demanda
Y2 Ingreso

Y3 Precios

Y4 Decisién de consumo

Y5 Héabito de consumo
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3.4. Instrumentos
Entre los instrumentos que se utilizardn para el desarrollo del trabajo de
investigacion se encuentran los siguientes:
e Cuestionarios
e Fichas de observacion
e Fichay cuadernillo de encuestas

e Guias de analisis documental

3.5 Procedimientos
Se desarrollara en base al ordenamiento y clasificacion de la informacion.

Se elaboraran tablas que permitan el andlisis y el procesamiento de la informacion

para facilitar de esta forma la elaboracion de las conclusiones y recomendaciones.

3.6 Analisis de datos
Indagacion: Disponer de datos cualitativos y cuantitativos, dentro de un nivel de
razonabilidad.
Anélisis documental: Analizar e interpretar fuentes documentales sobre el tema de
investigacion.
Conciliacién de datos: Seran conciliados con otras fuentes, para poder tomarlos en
cuenta.
Tabulacion de tablas con cantidades y porcentajes: Genera analisis de la
informacion cuantitativa.
Comprension de graficos: Los cuales presentan informacion sobre el tema de

investigacion.
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Otros: El uso de instrumentos, técnicas, métodos, y otros elementos no es

limitativa, solo es referencial.
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IV.RESULTADOS

- ANALISIS E INTERPRETACION DE LOS RESULTADOS

TABLA1

El merchandising constituye la actitud tomadas para optar por una determinada decision
de financiamiento en la conservacion como recurso natural renovable hidrobiolégico en
el ecosistema marino conduciendo inversiones, rentabilidad y riesgos para contribuir al

desarrollo del consumo de alimento masivo de pota en las pequefias y medianas empresas

de Ventanilla.

NR ALTERNATIVAS CANT %

1 Totalmente en 133 35.00
desacuerdo

2 En desacuerdo 00 0.00

3 Neutral 00 00.00

4 De acuerdo 00 00.00

5 Totalmente de acuerdo 248 65.00
TOTAL 381 100.00

Fuente: Encuesta realizada
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TABLA 2

Las politicas de merchandising aportan ventajas comparativas y competitivas en la
conservacion como recurso natural renovable hidrobioldgico en el ecosistema marino
sobre el consumo masivo de pota mediante retail que necesitan las pequefias y medianas

empresas de Ventanilla para llevar a cabo sus actividades y encaminarse al desarrollo

empresarial.

NR ALTERNATIVAS CANT %

1 Totalmente en 122 32.00
desacuerdo

2 En desacuerdo 00 0.00

3 Neutral 00 00.00

4 De acuerdo 00 00.00

5 Totalmente de acuerdo 259 68.00
TOTAL 381 100.00

Fuente: Encuesta realizada
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TABLA 3

El merchandising en las empresas de Ventanilla estin compuestas de varias variables

como precio, promocion, mercado, comercializacion, tiempo, gastos administrativos y en

algunos casos tributos en funcién a la conservacion.

NR ALTERNATIVAS CANT %
1 Totalmente en 84 22.00
desacuerdo
2 En desacuerdo 00 0.00
3 Neutral 00 00.00
4 De acuerdo 00 00.00
5 Totalmente de acuerdo 297 78.00
TOTAL 381 100.00
Fuente: Encuesta realizada.
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El estudio de mercado facilita la eficiencia y efectividad de las politicas del

merchandising y retail en las pequefias y medianas empresas de Ventanilla mediante la

data que permite tomar decisiones en el marco de las metas y objetivos sobre el consumo

masivo de pota.

NR ALTERNATIVAS CANT %
1 Totalmente en desacuerdo 126 33.00
2 En desacuerdo 00 0.00
3 Neutral 00 00.00
4 De acuerdo 00 00.00
5 Totalmente de acuerdo 255 67.00
TOTAL 381 100.00
Fuente: Encuesta realizada.
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TABLAS

La oportunidad del merchandising en las decisiones financieras facilitan la mejora
continua y competitividad de las pequefias y medianas empresas de Ventanilla ; mediante
la una cultura acertada de las bondades nutritivas de la pota e imponerse la competencia

en nuevos nichos de mercado.

NR ALTERNATIVAS CANT %

1 Totalmente en 168 44.00
desacuerdo

2 En desacuerdo 00 0.00

3 Neutral 00 00.00

4 De acuerdo 00 00.00

5 Totalmente de 213 56.00
acuerdo
TOTAL 381 100.00

Fuente: Encuesta realizada.
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TABLA6

La economia empresarial que conducird a las pequefias y medianas empresas de
Ventanilla al desarrollo empresarial, consiste en la obtencion de una mejora continua en
la comercializacion para el consumo de pota para obtener el méaximo beneficio
empresarial como nueva ventaja comparativa y competitiva, por su alto grado de nutricién

para todas las edades

NR ALTERNATIVAS CANT %

1 Totalmente en 110 29.00
desacuerdo

2 En desacuerdo 00 0.00

3 Neutral 00 0.00

4 De acuerdo 00 00.00

5 Totalmente de acuerdo 271 71.00
TOTAL 381 100.00

Fuente: Encuesta realizada.
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TABLA7

La eficiencia que conducira a las pequefias y medianas empresas de Ventanilla mediante
al desarrollo empresarial, consiste en mostrar los diferentes derivados de la pota como
consumo masivo mediante el merchandising reflejados en la mejor productividad
empresarial.

NR ALTERNATIVAS CANT %
1 Totalmente en 95 25.00
desacuerdo
2 En desacuerdo 00 00.00
3 Neutral 00 00.00
4 De acuerdo 00 00.00
5 Totalmente de 286 75.00
acuerdo
TOTAL 381 100.00

Fuente: Encuesta realizada.
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TABLA 8

La mejora continua de las pequefias y medianas empresas de Ventanilla que conducira al
desarrollo empresarial, consiste en la reduccion de gastos y costos; y la innovacién de los
procesos y procedimientos empresariales mediante el merchandising en funcién a las

bondades de la pota

NR ALTERNATIVAS CA %
NT
1 Totalmente en desacuerdo 84 22.0
0
2 En desacuerdo 00 00.0
0
3 Neutral 00 00.0
0
4 De acuerdo 00 00.0
0
5 Totalmente de acuerdo 297 78.0
0
TOTAL 381 100.
00

Fuente: Encuesta realizada.
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TABLA9

La competitividad de las pequefias y medianas empresas de Ventanilla que conducira al
desarrollo empresarial, consiste en imponerse a la competencia mediante la calidad y la

excelencia de un producto estrella como la pota.

NR ALTERNATIVAS CANT %

1 Totalmente en 168 44.00
desacuerdo

2 En desacuerdo 00 0.00

3 Neutral 00 00.00

4 De acuerdo 00 00.00

5 Totalmente de 213 56.00
acuerdo
TOTAL 381 100.00

Fuente: Encuesta realizada.
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El analisis de las fortalezas y debilidades de politicas adecuadas de merchandising y asi
como de las oportunidades y amenazas respecto de la conservacion del medio ambiente;
son herramientas para diagnosticar a las pequefias y medianas empresas de Ventanilla en

la comercializacion de la pota como alimento altamente nutritivo para los consumidores

TABLA 10

potenciales.
NR ALTERNATIVAS CANT %
1 Totalmente en 137 36.00
desacuerdo
2 En desacuerdo 00 00.00
3 Neutral 00 00.00
4 De acuerdo 00 00.00
5 Totalmente de 244 64.00
acuerdo
TOTAL 381 100.00
Fuente: Encuesta realizada.
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V. DISCUSION DE RESULTADOS

Cabe sefalar que el 78% de los encuestados acepta que la mejora continua de las pequefias
y medianas empresas de Ventanilla conducira al desarrollo empresarial con retail en la
presentacion de los derivados de la pota y con campafias de degustacion sobre las
bondades y su alto contenido nutritivo en funcién a un merchadising objetivo, teniendo

como eje principal la conservacién del recurso renovable.

Asi mismo el 56% de los encuestados acepta que la competitividad de las pequefias y
medianas empresas de Ventanilla, es incursionar en nuevos nichos de mercado con
productos de alta nutricion como costo de oportunidad que conducira al desarrollo
empresarial mediante la calidad y la excelencia de los bienes y servicios.

Finalmente, el 64% de los encuestados acepta que el andlisis de las fortalezas y
debilidades; asi como de las oportunidades y amenazas; son herramientas para incursionar
en la comercializacion de pota mediante politicas de merchandising y retail acertadas a
las pequefias y medianas empresas de Ventanilla. y enrumbarlas al desarrollo empresarial

mediante campafias de degustacion.
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VI. CONCLUSIONES

El impedimento para consumir la pota esta en el sabor y olor, con acertadas
estrategias de merchadising se posicionara mejor la demanda, teniendo una
politica acertada de conservacion del medio hidrobioldgico las bondades del
recurso renovable se potencializaran.

El publico no conoce otras presentaciones de este recurso hidrobioldgico se
necesita mostrar mejor el alimento de la pota, en funcién de como la conservacion
de este recurso, permite una cultura nutricionista para el medio.

Su presentacién en los centros de abastos -léase mercados- resulta poco agradable
a la vista del consumidor, pero analizando la potencialidad de este recurso y
teniendo presente su conservacion como recurso hidrobioldgico cambiara las
expectativas del mercado.

No se conoce el real valor nutricional de esta especie.

El término POTA no es muy agradable y origina un rechazo a consumir algin
plato preparado a base de esta especie.

No existe en los centros de ventas minorista ninguna presentacion que considere
el tratamiento de la especie.

No se le ha promovido entre las amas de casa, ni en los centros educativos, de qué
manera la conservacion de este recurso hidrobiol6gico permitird otra opcién de

alimento de alto contenido nutritivo
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VIl. RECOMENDACIONES

1. Elaborar presentaciones previamente desacidificadas, teniendo presente la
importancia de la conservacion de este recurso hidrobiol6gico

2. Elaborar nuevas presentaciones: Anillas, palitos, botones, rodajas, etc.,
observando como en la cadena alimenticia este recurso marino, es nutritivo y
de alto contenido alimenticio

3. Ofrecer condiciones de inocuidad haciendo uso de envases herméticamente
sellados.

4. Comunicar la nueva caracteristica y las nuevas presentaciones. Debe
destacarse que el producto ya no tiene ese sabor y olor desagradables.

5. Crear un personaje agradable, simpatico y cercano al colectivo popular, muy
parecido al de aquella ama de casa que cocina con una muy buena sazoén:

“Dona Pota”.

6. Promover estas nuevas presentaciones a través de una agresiva campafia de
promocion en los centros de comercializacion minorista.

7. Preparar degustaciones y demostraciones en la preparacion de platos a cargo
de expertos cocineros, y con la presencia del personaje “Dofia Pota” en vivo.

8. Comunicar a través de los medios las propiedades nutricionales de la pota.

9. Se recomienda instalar en los puntos de venta la imagen impresa de este

producto.
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Problema Principal

¢(Cémo el merchandising
inciden en la conservacién como
recurso  natural  renovable
hidrobiolégico en el ecosistema
marino mediante el consumo de
alimento masivo a base de pota,
Retail en Ventanilla?

Problema Secundarios

a) ¢De qué manera el avance
tecnolégico impacta en la
conservacion  como  recurso
natural renovable en el
ecosistema marino mediante el
consumo de alimento masivo a
base de pota, Retail en
Ventanilla?

b) ¢(De qué manera las formas en
la conservacion como recurso en
el ecosistema marino impactan
en el consumo de pota en
Ventanilla?

c) ¢De qué manera una
publicidad en la conservacion
como recurso natural renovable
en el ecosistema marino
mediante retail intensiva
impacta en el consumo de pota
en Ventanilla?

Objetivo Principal

Identificar que el merchandising
inciden en la conservacién como
recurso natural renovable en el
ecosistema marino mediante el
consumo de alimento masivo a base
de pota, retail en Ventanilla

Objetivos Secundarios

a) Determinar  que el avance
tecnolégico  impacta en la
conservaciéon como recurso natural
renovable en el ecosistema marino
mediante el consumo de alimento
masivo a base de pota, Retail en
Ventanilla

b) Establecer las formas en la
conservaciéon como recurso en el
ecosistema marino impactan en el
consumo de pota en Ventanilla
c) Determinar de qué manera la

publicidad en la conservacion
como recurso natural renovable en
el ecosistema marino mediante
retail intensiva e impacta en el
consumo de pota en Ventanilla

Hipétesis Principal

El merchandising inciden en la
conservacién como  recurso
natural  renovable en el
ecosistema marino mediante el
consumo de alimento masivo a
base de pota, Retail en
Ventanilla.

Hipétesis Secundarias

El avance tecnoldgico incide
en la conservaciéon como
recurso natural renovable en el
ecosistema marino mediante el
consumo de alimento masivo a
base de pota, Retail en
Ventanilla
Las formas de presentacion
implican en la conservacion
como recurso en el ecosistema
marino  impactan en el
consumo de pota en Ventanilla
La publicidad mediante retail
intensiva induce en la
conservacion como recurso
natural renovable en el
ecosistema marino mediante
retail intensiva impacta en el
consumo de pota en
Ventanilla.

Variable Independiente

X= El Merchandising. en
la Conservaciéon como
Recurso Natural
Renovable en el

Ecosistema Marino.

Variables Dependientes

Y= CONSUMO DE POTA

X1 Estrategia de
flanqueo

X2 Manipulacién

X3 Desacidificacion

X4 Comunicacién

X5 Publicidad intensiva

Y1 Demanda

Y2 Ingreso

Y3 Precios

Y4 Decision de consumo

Y5 Habito de consumo

Tipo de
Investigacion:

Aplicada

Nivel de
Investigacion:

Explicativo

Método de Ila
Investigacion:

Método
cientifico

Disefio de la
Investigacion:

Cualitativo

Encuesta

Entrevista

Observacion
de campo

Cuestionarios de
preguntas cerradas

Guia de la entrevista

Radio grabadora

Fichas de
observacion
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ANEXO 2. VALIDACION DE INSTRUMENTOS

Claret (2.008), sefala que la validacion se refiere al grado en que un instrumento
realmente mide la variable que pretende medir. Dicho instrumento debe ser validado
por expertos en gramatica, metodologia y la especialidad objeto de estudio. Los
expertos deberan hacer las diferentes observaciones de tipo general que

posteriormente seran corregidas.

Para el caso en estudio, el instrumento seleccionado, ser& validado por expertos,
para lo cual se les consigné el planteamiento del problema, los objetivos de la
investigacion, el sistema de operacionalizacion de variables, y los cuestionarios a
aplicar; posteriormente estos profesionales revisaran los cuestionarios en cuanto al
contenido, redaccion y relacion con los objetivos y variables de la investigacion,

concluyendo congruencia con los objetivos y variables para finalmente ser validados.
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ANEXO 3. CONFIABILIDAD DE INSTRUMENTOS

El criterio de confiabilidad del instrumento, se determina en la presente investigacion,
por el coeficiente de Alfa Cronbach, desarrollado por J. L. Cronbach, requiere de una
sola administracion del instrumento de medicién y produce valores que oscilan entre
cero y uno. (Hernandez, y otros, ob. cit.). Es aplicable a escalas de varios valores
posibles, por lo que puede ser utilizado para determinar la confiabilidad en escalas
cuyos items tienen como respuesta mas de dos alternativas. Su féormula determina
el grado de consistencia y precision; la escala de valores que determina la

confiabilidad esta dada por los siguientes valores:
Criterio de Confiabilidad Valores

e No es confiable -1 a 0

e Baja confiabilidad 0.01 a 0. 49

e Moderada confiabilidad 0.5 a 0.75
e Fuerte confiabilidad 0.76 a 0.89

e Alta confiabilidad 0.9 a 1
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ANEXO 4. ENCUESTA
1. El merchandising mediante retail constituyen las actitudes tomadas para optar por

una determinada decision de financiamiento en la conservacién como recurso
natural renovable en el ecosistema marino conduciendo inversiones, rentabilidad
y riesgos para contribuir al desarrollo del consumo de alimento masivo de pota en

las pequefias y medianas empresas de Ventanilla
a) Totalmente en desacuerdo
b) En desacuerdo
¢) Neutral
d) De acuerdo

e) Totalmente de acuerdo

2. Las politicas de merchandising aportan ventajas comparativas y competitivas en
la conservacion como recurso natural renovable hidrobioldgico en el ecosistema
marino sobre el consumo masivo de pota mediante retail que necesitan las
pequefias y medianas empresas de Ventanilla para llevar a cabo sus actividades y

encaminarse al desarrollo empresarial.

a) Totalmente en desacuerdo

b) En desacuerdo

¢) Neutral

d) De acuerdo

e) Totalmente de acuerdo

3. El merchandising en las empresas de Ventanilla estdn compuestas de varias

variables como precio, promocion, mercado, comercializacion, tiempo, gastos
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administrativos y en algunos casos tributos en funcion a la conservacion como

recurso natural renovable hidrobiol6gico en el ecosistema marino

a) Totalmente en desacuerdo

b) En desacuerdo

¢) Neutral

d) De acuerdo

e) Totalmente de acuerdo

4. EIl estudio de mercado facilita la eficiencia y efectividad de las politicas y
estrategias del merchandising vy retail en las pequefias y medianas empresas de
Ventanilla mediante la data que permite tomar decisiones en el marco de las metas
y objetivos sobre el consumo masivo basado en pota y en la conservacion como

recurso natural renovable hidrobioldgico en el ecosistema marino

a) Totalmente en desacuerdo

b) En desacuerdo

c) Neutral

d) De acuerdo

e) Totalmente de acuerdo

5. La oportunidad del merchandising y retail en las decisiones financieras facilitan
la mejora continua y competitividad de las pequefias y medianas empresas de
Ventanilla ; mediante la una cultura acertada de las bondades nutritivas de la pota
e imponerse la competencia en nuevos nichos de mercado bajo la filosofia de la
conservacién como recurso natural renovable hidrobioldgico en el ecosistema

marino
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a) Totalmente en desacuerdo

b) En desacuerdo

c) Neutral

d) De acuerdo

e) Totalmente de acuerdo

6. La economia empresarial que conducira a las pequefias y medianas empresas de
Ventanilla al desarrollo empresarial, consiste en la obtencion de una mejora
continua en la comercializaciéon mediante retail para el consumo de pota para
obtener el maximo beneficio empresarial como nueva ventaja comparativa y
competitiva en la conservacién como recurso natural renovable hidrobiologico en

el ecosistema marino por su alto grado de nutricidn para todas las edades

a) Totalmente en desacuerdo

b) En desacuerdo

c) Neutral

d) De acuerdo

e) Totalmente de acuerdo

7. La eficiencia que conducira a las pequefias y medianas empresas de Ventanilla
mediante el retail al desarrollo empresarial en la conservacion como recurso natural
renovable hidrobioldgico en el ecosistema marino , consiste en mostrar los diferentes
derivados de la pota como consumo masivo mediante el merchandising reflejados en

la mejor productividad empresarial.

a) Totalmente en desacuerdo
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b) En desacuerdo

¢) Neutral

d) De acuerdo

e) Totalmente de acuerdo

8. La mejora continua de las pequefias y medianas empresas de Ventanilla que conducira
al desarrollo empresarial, consiste en la reduccion de gastos y costos; y la innovacion

de los procesos y procedimientos empresariales mediante el merchandising y retail en
funcién a las bondades de la pota

a) Totalmente en desacuerdo
b) En desacuerdo

¢) Neutral

d) De acuerdo

e) Totalmente de acuerdo

9. La competitividad de las pequefias y medianas empresas de Ventanilla que conducira
al desarrollo empresarial, consiste en imponerse a la competencia mediante la calidad

y la excelencia de un producto estrella como la pota.

a) Totalmente en desacuerdo
b) En desacuerdo

¢) Neutral

d) De acuerdo

e) Totalmente de acuerdo
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10. El andlisis de las fortalezas y debilidades de politicas adecuadas de merchandising y
retail, asi como de las oportunidades y amenazas; respecto de la conservacion del
medio ambiente son herramientas para diagnosticar a las pequefias y medianas
empresas de Ventanilla en la comercializacion de la pota como alimento altamente

nutritivo para los consumidores potenciales.

a) Totalmente en desacuerdo

b) En desacuerdo

c¢) Neutral

d) De acuerdo

e) Totalmente de acuerdo



