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Resumen

La investigacion que se presenta a continuacion esta contenida en un estudio sobre el
manejo del merchandising en la marca Grand Duval en los supermercados

seleccionados de los diferentes sectores de la ciudad de Guayaquil.

Se observo que una de las marcas mas conocidas en categoria espumantes,

pasa desapercibida en la mayoria de los meses, pero sale a relucir en diciembre. El
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merchandising es una de las técnicas que impulsa en gran manera el producto en el
punto de venta dandole soporte a toda empresa que necesita estar activa y presente

todo el afio para perdurar en un mercado tan cambiante.

Para avalar esta definicion, se efectu6 un analisis sobre la importancia que
tiene el merchandising para el producto Gran Duval, mediante una entrevista
realizada a la Ing. Monica Alvarez, Jefa de Marketing de la Empresa Union Vinicola
Internacional S.A. de igual manera al Gerente Comercial de uno de los
supermercados visitados, informacion que confirma nuestra deduccion de que no
aplican dicha técnica; motivo por el cual se observa actualmente la disminucion en la
preferencia de los consumidores en la ciudad de Guayaquil, quienes prefieren una
marca mas novedosa. Este resultado fue obtenido mediante encuestas realizadas a
una muestra de la poblacion guayaquilefia en el entorno de los supermercados
escogidos aleatoriamente, lo que permitié distinguir la necesidad de renovar o

impulsar la marca.

Con el propésito de dejar pautas para un futuro estudio sobre el mejoramiento
y acciones que se ejecutan en los supermercados a marcas locales, se proponen
estrategias empleando cinco de los elementos méas destacados del Merchandising,

que dara mayor impacto a la marca Grand Duval.

Palabras Claves

Estudio, Merchandising, Supermercados, Guayaquil, estrategias, impulsar, renovar.

Abstract

The following research is part of a study about Merchandising Management of the
Grand Duval brand, in selected supermarkets from different zones of Guayaquil
City.
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It was observed that one of the best known brands of Sparkling wine goes
unnoticed most of the months during the year, but comes out in December.
Merchandising is one of the technigues that boosts the product in a great way at the
point of sale, providing support to any company that needs to be active and present

throughout the whole year in order to remain in such a changing market.

To support this view, an analysis was performed to Grand Duval about
Merchandising. An interview to Ing. Monica Alvarez, Marketing Boss Unidn
Vinicola Internacional S.A., in the same way an interview to Commercial Manager
at one of the supermarkets visited, concluded that this technique is not applied by the
company. For this reason a decrease in the Guayaquil customers’ preference has
been observed revealing a preference for innovative brands. This result was
obtained through surveys applied to a randomly chosen sample of the population of
Guayaquil in the surroundings of the supermarkets. The result of the surveys also

shows the need of a brand boost and innovation.

Several strategies using the five most outstanding elements of merchandising
are proposed for the purpose of providing a guide for future research for improving
the actions undertaken by supermarkets in the management of local brands, which

also will provide a major impact in the Grand Duval Brand.

Keywords

Study, Merchandising, Supermarkets, Guayaquil, strategies, boost, renew.



Introduccion

Presentacion
El alcance de la presente tesis revisara puntos importantes del desenvolvimiento
que ha tenido Grand Duval desde sus inicios hasta la actualidadcon el objetivo

de darle un mayor empuje y énfasis a su posicionamiento.

Analizar y aplicar estrategias basadas en técnicas de merchandising permitira
que el producto se muestre visualmente llamativo en el punto de ventadando

como resultado un mayor rendimiento en las ventas.

Antecedentes
El champagne es un vino espumante que se destaca por dar un toque glamuroso
a las celebraciones. En el Ecuador solo lo usan para ocasiones especiales, como

fin de afio, graduaciones, quinceafieras, pero ¢qué pasa fuera de esta temporada?

Todo esto es originado por el mensaje que acompafid a los inicios del
champagne industrializado en el Ecuador, que para ese tiempo, eran muy pocos
los que consumian, pues era categorizado como bebida de reyes, quizas por el
valor monetario, poco conocimiento de este tipo de vino, o el poco habito de

muchos.

Con el paso del tiempo Union Vinicola Internacional, toma el desafio y
fabrica un champagne denominado Grand Duvaldirigido para el pablico en
general, con valor econdémico. Por lo que fue conocido con el emblema o spot de

las grandes y felices ocasiones para motivar su uso.

Pero esta época ya pasd, nos encontramos en una sociedad de consumo, en
donde el mensaje va mas alla de la necesidad personal, sin periodos estacionales,

sino que obedece a los intereses y tendencias sociales, politicas y tecnologicas.



Estamos en el boom de la multimedia, tiempo donde la imagen tiene un papel
predominante en el comercio actual. Vemos como todo ahora es movido por la
estética y lo que la imagen proyecta; este es el motivo por el que se requiere una
técnica que a través de esto, manifieste su presencia en el punto de venta y

aumente su rotacion.

Esta técnica es conocida como Merchandising, usada por organizaciones y
puntos de venta alrededor del mundo, pues se dedica al analisis de herramientas
que sean de interés del cliente para motivarlos al consumo. Las técnicas
aplicadas por este instrumento del Marketing tuvieron origen por la creacion de
los modernos puntos de venta, que requerian métodos de visualizacién y

potenciacion del producto.

El mercado ha adquirido tal complejidad que poco a poco ya no solo depende
del estudio de la sinergia de las 4P (producto, precio, plaza, promocién) para
ahondar un andlisis de producto-mercado, sino que necesita de la propulsion de

un ingenioso Merchandising para estimular las ventas.

Planteamiento del problema

Actualmente muchas empresas presentan una escasa difusion en la aplicacién de
técnicas de Merchandising en los supermercados y demas puntos de ventas,
suceso que hace a las marcas pasar desapercibidas ante los consumidores y lo
que realmente desea las empresas es que estas sean atrayentes, que el producto

se venda por si solo, lo cual no sucede.

La apertura de nuevos mercados y la competencia exigen a las empresas
tomar acciones para poder ser mayormente competitivos; marcas como Grand
Duval no deberian conformarse por ser parte de las que se cataloga como
identidad nacional, y no solo ella, deméas marcas que confian en la aceptacién de
una mayoria, por el hecho de tener la ventaja de ser pioneros, realizan muy

pocas actividades con la marca.



El ritmo del mercado es muy versétil y éstas marcas deben moverse al paso
del mismo, para no perder esa ventaja de preferencia, como lo hace hasta ahora
Coca-Cola Co., quien estando en el mismo piso, no deja pasar la ocasion para
recordarle al consumidor su presencia.Es que comercializar no solo significa
vender productos, trata sobre exposicion de cualidades y facil acceso del mismo,

y esto debe hacerse en el momento y lugar adecuado.

Grand Duval, debe anunciarse méas en los puntos de venta, cuidar la imagen
del producto y crear promociones regulares, por lo que cada dia distintos
productos se enfrentan a diversos mercados con mayor fuerza, los cuales
exhiben sus productos para cumplir con las expectativas de los consumidores y
satisfacer sus necesidades o deseos, que muchas veces no es con el producto

sino a base de comunicacion.

El comportamiento de los mercados, va méas alla en desarrollar un buen
producto o servicio, su finalidad es poder influir en el puablico de manera
constante, para que su publicidad lo lleve a concepto de buen producto, aunque
el vendedor no esté presente, el producto seré llevado a casa.

Y es que las personas en el momento de la compra, no solo les interesa llevar
a casa un producto o servicio para satisfacer dicha necesidad o deseo, su
objetivo es elegir un producto que le brinde experiencia gratificante antes y
después de la compra en el punto de venta; por eso es contundente tratar de
identificar primero las percepciones de nuestro nicho de mercado, para luego

establecer objetivos claros y concretos.

En definitiva los comercios del mafiana, tendran que sustituir mas las ventas
de demostracion verbal por la visual y es que un buen plan de Merchandising
permite que el producto se venda por si solo, ofreciéndose al cliente como el

mejor postor.



Si Grand Duval no se comunica un poco mas en el punto de venta, podria
perder gran parte de los clientes, quienes buscan novedades, pues ya estan
pasando las generaciones quienes conocian mas al producto, y las actuales estan
en aumento quienes buscan un producto con quien identificarse, como dijo Seth
Godin “vivimos en una era donde el “Customer Experience” (experiencia del
cliente) es cada vez méas importante, en el que nada es caro o barato, pues todo
depende del valor agregado™. Por eso aplicar técnicas o herramientas de
Merchandising de manera creativa se logra conseguir una mayor rotacion de los

productos en el punto de venta.

iv. Objetivos

Objetivo General

“Proporcionar estrategias de impacto aplicadas por el componente Merchandising en
la comercializacion del producto Grand Duval en supermercados selectos de

Guayaquil en la temporada baja del ano 2011~

Objetivos Especificos

= |dentificar las herramientas de Merchandising que aplican los supermercados
selectos en Guayaquil.

» Analizar la actuacion de Grand Duval en el mercado guayaco.

= Analizarel uso de Merchandising por Grand Duval dentro de los
supermercados seleccionados en los sectores de la ciudad de Guayaquil.

= Proponer actividades de merchandising que puedan mejorar la rentabilidad y

rotacion de los productos Grand Duval en periodos bajos.

! Silva G. (2012) tomado de http://www.puromarketing.com/13/13623/buena-experiencia-
clave-para-conquistar-cliente.html
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Capitulo 1

Impulso del Merchandising a Grand Duval: Atraccion en el

Punto de Venta

1.01. Historia del Champagne en el Mundo y en el Ecuador

1.01.01. EI Champagne una Leyenda en el Mundo

Desde hace siglos, los espumantes han tomado el control en los festejos y
celebraciones alrededor del mundo, inclusive ha sido la bebida favorita de
monarcas, escritores, principes, etc.; pero ¢Qué fue lo que llevd a este vino y

no a otro a transformarse en el mas famoso del mundo?

Remontandonos en el tiempo, todo comenzd en la regién de
Champagne situada al noroeste de Francia —Paris, en épocas del Imperio
Romano; alli muchas familias de la region sabian como cultivar la tierra y
hacer vinos, a pesar que los suelos no eran los mas aptos consiguieron

adecuarlos y lograr asi una atractiva elaboracion en los mismos.

Pero aqui surgia algo sorprendente al embotellarlos, creyendo que la
fermentacion habia concluido justo al iniciarse la primavera las botellas
empezaban a estallar, puesto que las levaduras retomaban su actividad en el

vino ya embotellado, produciendo dioxido de carbono.?

Luego de la caida de este imperio, los vifiedos pasaron a manos de los
religiosos uno de ellos “DomPérignon” conocido como el Padre de la
champagne, este monje efectué algunos cambios en la elaboracion de este
espumante como en la seleccién de la uva, el corcho sujeto a una grapa

metalica y las botellas de vidrio mas grueso.

2 Soy Leyenda. Historia del champagne.(2012) tomado de
http://imagine.vinotecaligier.com/2012/12/soy-leyenda-historia-del-champagne/



http://imagine.vinotecaligier.com/2012/12/soy-leyenda-historia-del-champagne/

En la larga historia del champagne participaron otros personajes entre

ellos destaca en 1861, Luis Pasteur quien al realizar varios estudios sobre la

fermentacion puso fin al problema en la elaboracion y del porqué de la

efervescencia dentro de las botellas.®

Imagen 1.01 Historia del Champagne

Fuente: Champagne tomado de http://www.champagne.es/

Peculiaridades del Champagne

El champagne es el Unico tipo de vino rosado en el que se permite
mezclar vino blanco y tinto, aunque el champén rosado se puede obtener
también dejando que se coloree ligeramente el mosto de vino tinto con
sus hollejos.

La primera competicion automovilistica donde se usé el champagne fue
en 1907 en la carrera Peking-Paris, los ganadores como Unico premio
recibieron una botella de champagne.

Existe un chocolate llamado «bouchon de champagne» (tapén de
champan) que tiene la forma del tapdn y que tiene aroma de champan.
Esta deliciosa bebida es muy versatil para maridar; combina con
bocaditos, mariscos, sushi, postres, quesos, pastas, etc.

Es tradicional descorchar una botella en la celebracion de afio nuevo y
asimismo estrellar una botella de champan contra el casco del barco en su
botadura (lanzamiento) para demostrar su solidez; es de mal augurio que

la botella no se rompa.*

3 Rey S. (2011)tomado de http://www.anbariloche.com.ar/noticia.php?nota=27549
4 MultibrandsSpirits, S.L. Champagne tomado de http://www.multibrands.es/177-categoria-

ejemplo4



http://www.champagne.es/
http://www.anbariloche.com.ar/noticia.php?nota=27549
http://www.multibrands.es/177-categoria-%20ejemplo4
http://www.multibrands.es/177-categoria-%20ejemplo4

1.01.02. Como influye el champagne en el Ecuador

En nuestro pais los consumidores de este tipo de bebida espumante suelen
degustarlos en celebraciones especiales, dando asi un toque magico al
momento de celebrar dicho acontecimiento. Los mas exquisitos clientes no
suelen importarles el precio sino la calidad del producto, mientras que otros
prefieren el tradicional, el de siempre; por su aroma, tradiciéon y buen gusto al

servir una copa de champagne en su mesa.

Antiguamente en Ecuador, el consumo del vino era muy escaso, y
solamente era apreciado por funcionarios, diplomaticos y empresarios; no
obstante, el “origen del consumo del vino en Ecuador se remonta a los afos

60, donde se empezaron a importar pequefias cantidades en toneles al granel.

Luego a partir de los afios 90 en adelante con el boom del vino chileno
y su proceso de internacionalizacion, la competencia se extiende en la region
y aparecen competidores sudamericanos como Argentina y su oferta de vinos,
Canadé, Estados Unidos, sumado a los productores tradicionales de Europa
(Italia, Espafia, Francia) se marca un antecedente importante en la cultura del
consumo del vino en el mercado ecuatoriano”.’En el mercado de bebidas
alcohdlicas, el vino es el producto mas demandado por los consumidores
ecuatorianos después de la cerveza y el whisky, basicamente del sector de
clase media.

Imagen 1.02.El Champagne
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Fuente: Champagne tomado de http://www.champagne.es/

5 ProChile. (2011).Estudio de Mercado Vinos en Ecuador-Documento elaborado
porlaOficina Comercial de ProChile en Guayaquil tomado de http://www.prochile.gob.cl/wp-
content/blogs.dir/1/files mf/documento 06_21 11131314.pdf



http://www.prochile.gob.cl/wp-content/blogs.dir/1/files_mf/documento_06_21_11131314.pdf
http://www.prochile.gob.cl/wp-content/blogs.dir/1/files_mf/documento_06_21_11131314.pdf
http://www.champagne.es/

1.02. Posicionamiento de Productos Grand Duval en el Mercado

Ecuatoriano

1.02.01. Resefa Historica Union Vinicola Internacional

La tradicion por celebrar y brindar con un delicioso espumante nace en el
puerto principal con Grand Duval, el cual para lograr los objetivos deseados
tuvo que pasar un camino arduo lleno de retos y dificultades; pero la
tenacidad y constancia de Unién Vinicola Internacional y todo su equipo de
trabajo, convierte a Champagne Grand Duval en su producto estrella

logrando aceptacion inmediata en el mercado nacional

Por el afio de 1957 el consumo de vino se habia consolidado entre las
familias de clases sociales con mayor poder adquisitivo que brindaban con
productos importados, mientras que la mayoria lo hacia con productos

elaborados artesanalmente.

La industria que hoy conforma “Unioén Vinicola internacional S.A.”
tuvo su origen por el afio de 1960 época cuando los hermanos Guillermo y
Gaspar Serra Bodro, procedentes de Espafia de la zona de Catalufia, deciden
crear una empresa local dedicada a la fabricacion de vinos y espumantes; con
lo cual dio lugar a que se fundara la sociedad, dando inicio a sus
primerasinstalaciones en la ciudad de Milagro con el lanzamiento de sus
productos: CASTELL REAL y GRAND DUVAL.®

Este fendmeno se expande y con el &nimo de ampliar la cobertura en la
comercializacion de sus productos, se establece en Quito una sucursal
llamada “VINICOLA HISPANOECUATORIANA, VIHESA S.A. logrando

asi tal éxito como Distribuidora de Champagne Grand Duval y sus

5Union Vinicola Internacional S.A. Nuestra historia tomado de
http://www.unionvinicola.com/index.php?option=com_content&view=article&id=58&Itemi
d=81 -



http://www.unionvinicola.com/index.php?option=com_content&view=article&id=58&Itemid=81
http://www.unionvinicola.com/index.php?option=com_content&view=article&id=58&Itemid=81

productosde Conservera Guayas’; convirtiendo a “Uniéon Vinicola
Internacional” en lideres de la fabricacion nacional de vinos y espumantes
elaborados de forma industrializada que puedan satisfacer las necesidades de

los consumidores.

1.02.02. Productos Union Vinicola Internacional

Un producto es un bien o servicio con caracteristicas y atributos que satisface
las necesidades, gustos y preferencias del consumidor; pero también es una
marca la cual es el simbolo representativo de una empresa, que permite al

consumidor diferenciarla de otros productos iguales o similares.

Por ejemplo; existen muchas empresas que fabrican espumantes, pero
la marca es lo que los diferencia de la competencia. Es por ello, que las
empresas de hoy en dia buscan explotar mayormente su marca haciendo que
esta cree afinidad con el consumidor quedando plasmada en la mente y

corazoén de todos.

Unién Vinicola Internacional cuenta con una gran variedad de
productos en diferentes presentaciones que incluyen envases de vidrio no
retornables, de carton y envases de plastico. Entre los productos lideres de la
Compaiiia por sus ventas y alta rotacion destacan por ser lider Grand Duval
seguido de Sangria fiesta brava; de igual manera los vinos Castell Real, Parra
y Ferezanoeste Gltimo se utiliza para cocina 0 como acomparfiante en la mesa

y es solo exclusividad de Mi Comisariato.®

La empresa no solo busca persuadir las necesidades y deseos de los
consumidores a través de sus productos, sino mas bien se muestra como una
empresa consciente y comprometida con todas las areas en las que ejerce su

actividad comercial.

"SERNAQUE, Elizabeth, ANDRADE, Ruth, Proyecto de desarrollo de vino elaborado a
base de Uvilla y su comercializacion en el mercado ecuatoriano, Escuela Superior
Politécnica del Litoral, Guayaquil, 2005.

8 Informacion obtenida en base a la entrevista realizada a la Ing. Ménica Alvarez, Jefa de
Marketing de Unién Vinicola Internacional S.A.
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Al ser pionera en la fabricacion de productos como vinos y
espumantes logra afianzarse en el mercado ecuatoriano con su producto
“Grand Duval” siendo este su producto estrella.Union Vinicola Internacional
cuenta con un portafolio de 10 marcas principales, aqui el detalle de las

diferentes lineas de productos que presenta:

Figura 1.01. Marcas Union Vinicola Internacional

Espumante
Espumante
Vino
Espumante
Castell Real Vino
Parra Vino
(/—,/’Tﬂ/lékﬂﬂf ' Vino
Ch upite Licor de frutas
A AYET7 Va Licor de frutas
C&I’tij O Licor de frutas

Fuente: Marcas, tomado de
http://www.unionvinicola.com/index.php?option=com_content&view=section

Elaborado por Autoras Propias

1.02.03. Grand Duval: Una familia, una marca, un champagne

Cada vez mas se vive en un mercado a ritmo creciente de necesidades y
deseos donde los consumidores no solo buscan la marca deseada, sino mas
bien obtener “calidad” en los productos de manera que puedan satisfacer

dichas necesidades.

Lo que realmente desean las empresas es que sus marcas no solo sean
vistas como una frase o logotipo, mas bien que sea comprendida como el

signo de identidad del producto y eso es lo que ha alcanzado “Unién Vinicola


http://www.unionvinicola.com/index.php?option=com_content&view=section
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Internacional” poder posicionarse con su marca principal Gran Duval; siendo

icono en las celebraciones de los ecuatorianos.

a) Creaciony Estrategia de Marca
Los mercados han evolucionado tanto que en la actualidad existe una
verdadera industria de la felicidad y esto es lo que nos representa
“Champagne Grand Duval” con el desarrollo de su estrategia de marca
que se inicio a mediados de los afios 60; en la cual se destaco la alegria,
unién y buenos sentimientos alrededor de los momentos en que se realiza

un brindis.

La vinculacion del producto con estas ocasiones especiales ha
permitido que a lo largo de 50 afios “Grand Duval” se convierta en un
icono nacional, rompiendo barreras econémicas y sociales con un fuerte

simbolismo emocional para todo ecuatoriano.

b) Atributos de Marca
Sin lugar a dudas toda marca representa la insignia de un producto o
empresa, la cual pretende conquistar la mente de los consumidores, y lo
pueden conseguir; pero no todas las marcas logran dicho propdsito, pues
solo aquellas que plantean sus estrategias con las mejores armas en un
mercado tan competitivo ganan un lugar preferencial en la mente y

corazones de los clientes.

Las marcas son simbolos que se identifican con la identidad del
producto y se relacionan directamente con el consumidor; la marca ha
evolucionado de tal manera que se asocia con valores representados por
los diferentes estilos de vida de los consumidores y esto es lo que ha
percibido Grand Duval a lo largo de sus afios de trayectoria que no solo

representa un producto, sino una serie de emociones como:
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e Alegria de brindar. Representa el entusiasmo de los ecuatorianos que
se congregan en una ocasion especial y solemne para festejar y exaltar el

evento con Grand Duval.

e Prosperidad. Cada etapa de la vida de los ecuatorianos se sella con la
celebracion por los logros alcanzados, desde el cumpleafios hasta los
momentos mas trascendentales se magnifican con un brindis con Grand
Duval.

e Nacionalismo.Referirse a Grand Duval equivale a Ecuador, asi lo
sienten quienes fuera de su pais se sienten representados por un producto
tipico ecuatoriano.

e Tradicion. Generacién tras generacion han sido testigos de las
grandes y felices ocasiones que los ecuatorianos viven y festejan con un
producto de calidad.

e Seriedad. Su larga trayectoria en el mercado ecuatoriano le ha
otorgado un importante sitial en el sector vinicola. Actualmente se lo

puede disfrutar en el exterior.®

Configuracion de marca

Por la época de 1962 surgia Grand Duval, el vino espumante “de las
grandes y felices ocasiones”, un eslogan en el cual no se destaco en si las
propiedades fisicas del producto méas bien se inclind por los sentimientos
de celebrar esos momentos especiales y que con el paso de los afios se
forj6 como una frase de afioranzas entre los consumidores, pues su
demanda se inclind para diversos eventos sociales como quinceafieras,

matrimonios, bautizos, festejos de fin de afio y demés.°

= | anzamiento Grand Duval Clasico

9 Grandes marcas EKOS. (2011). Grand Duval jEI brindis de las grandes y felices ocasiones!
Tomado de http://www.ekosnegocios.com/marcas/material%5Cpdf%5C24.pdf

10 Informacion obtenida en base a la entrevista realizada a la Ing. Mdnica Alvarez, Jefa de
Marketing de Unién Vinicola Internacional S.A.



http://www.ekosnegocios.com/marcas/material%5Cpdf%5C24.pdf
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El lanzamiento de Grand Duval se realizd a finales de los afios 50 con
una presentacion de sabores similares a los productos importados de la
época. Tanto la imagen como el producto requirieron de
modificaciones, el proposito fue ajustarse al gusto del consumidor
objetivo.

Imagen 1.03. Grand Duval Clasico
f [{,//[7;//'11/ .
PRESENTE DESDE

1962

Fuente: Grandes marcas EKOS. (2011) tomado
dehttp://www.ekosnegocios.com/marcas/marcasEcuador.aspx?id

Grand Duval Clasico.Dulce espumante dorado ideal para la
exaltacion de todo evento especial. Es el producto icono del Ecuador y
una tradicién en la realizacion del brindis, convirtiéndose en testigo y
compafiero de incontables celebraciones y momentos, volviéndose

unicos y especiales.

Lanzamiento Grand Duval Rosado
Gracias al exito de Grand Duval Clasico, se lanza una ampliacién con
su presentacion rosada o rosé, guardando las caracteristicas de Grand

Duval Clésico en sabor pero con liquido rosa.

Imagen 1.04. Grand Duval Rosado

St



http://www.ekosnegocios.com/marcas/marcasEcuador.aspx?id
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Fuente: Grandes marcas EKOS. (2011) tomado de
http://www.ekosnegocios.com/marcas/marcasEcuador.aspx?idMarca=24

Grand Duval Rosado. Dulce espumante de matiz rosado con
caracteristicas similares al Grand Duval tradicional, ideal para
acompafar en cualquier celebracion rosada.

Lanzamiento Grand Duval dedicacidon quinceafiera

Gracias a la demanda del cliente identificado en el consumo de Grand
Duval Rosado, y con el propdésito de dedicar una botella especial para
este evento, se lanza al mercado una botella con un simpéatico motivo

de rosas que hacen alusion a la tradicional fiesta rosada.

Imagen 1.05. Grand Duval Quinceafiera

Z

- /;///w/ / ,,',A

Fuente: Grandes marcas EKOS. (2011) tomado de
http://www.ekosnegocios.com/marcas/marcasEcuador.aspx?idMarca=24

Grand Duval Quinceariera.El Grand Duval Rosado se viste para la
ocasion, con una edicion especialmente dedicada para la celebracion de
quince afios. Este espumante suave, dulce liquido rosado, detalle

distintivo de toda fiesta quinceafiera.

Lanzamiento Grand Duval con obsequio

Siguiendo las tendencias generales, y a propoésito de los 45 afios de la
marca se presenta al mercado una presentacion con copa, cumpliendo con
el objetivo de marcar la tradicion de que el momento del brindis es

solemne y especial.

Imagen 1.06. Grand Duval con obsequio


http://www.ekosnegocios.com/marcas/marcasEcuador.aspx?idMarca=24
http://www.ekosnegocios.com/marcas/marcasEcuador.aspx?idMarca=24
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Grand Duval
. Fuente: Grandes marcas EKOS. (2011) tomado de
copa. Presentaci http://www.ekosnegocios.com/marcas/marcasEcuador.aspx?idMarca=24

copa de vidrio gravado el logo, estupenda combinacién de coleccion.

Grand Duval Quinceafiera con copa. Presentacion especial de Grand
Duval Quinceafiera acompafiado de una copa de vidrio gravado el logo,

estupenda combinacion de coleccion. !

e Caracteristicas champagne Grand Duval
Botella de vidrio de 750 cm3

Embalaje en cartén corrugado para 12 unidades
* Sugerencia de consumo

Servirlo bien frio

Campania principal

Marcas como Grand Duval han sabido ser dominantes en la manera de
aplicar sus estrategias comunicativas a fin de afianzar su permanencia en
un mercado tan cambiante, es por ello que Grand Duval ha desarrollado
diversas campafas publicitarias donde ha prevalecido la alianza entre el
producto y el consumidor. A continuacion se presenta algunas de las
diferentes campafias que ha realizado “Champagne Grand Duval” a lo

largo de los afios:

e Caravanas Grand Duval

Grandes marcas EKOS. (2011). Grand Duval jEI brindis de las grandes y felices ocasiones!
Tomado de http://www.ekosnegocios.com/marcas/material%5Cpdf%5C24.pdf
http://www.grandduval.com.ec/index.php?option=com_content&view=article&id=78&It



http://www.ekosnegocios.com/marcas/material%5Cpdf%5C24.pdf
http://www.grandduval.com.ec/index.php?option=com_content&view=article&id=78&It
http://www.ekosnegocios.com/marcas/marcasEcuador.aspx?idMarca=24
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A propdsito del 25 aniversario de Grand Duval, se desarroll6 a nivel
nacional, un espectaculo en el que participaron varios artistas con el
objetivo de que los espectadores recuerden la marca y su

trascendencia en el mercado ecuatoriano.

e Brindemos por la Paz
“Brindemos por la Paz con Grand Duval el de las grandes y felices
ocasiones” fue la imagen principal de Grand Duval a finales de los
afios 90. La marca representd pertenencia y orgullo de que no fuera
ajena a la situacion que vivia un pais, fortaleciendo a la marca en el

imaginario de las personas.

e Fiestas Quincearieras
Con el lanzamiento de la presentacion de Grand Duval Quinceafrieras,
se program6 con municipios de diferentes cantones un evento en el
que se homenaje6 a las quinceafieras de cadalocalidad, el objetivo fue

acercarse a los consumidores y posicionar la nueva presentacion.?

1.03. Introduccion al Merchandising
El siglo XXI esta construido por un sistema donde todo se compra y vende. En
situaciones de crisis donde hay poco presupuesto para publicitar mi producto,

surgen las siguientes preguntas:

= ;Como conservar la atencién de los clientes a mis productos?
= ;Serad que no se esta exhibiendo correctamente la mercancia en el punto de
venta para su adquisicion impulsiva?

= Otro producto se esta robando la atencion?

2Grandes marcas EKOS. (2011). Grand Duval jEl brindis de las grandes y felices ocasiones!
tomado de http://www.ekosnegocios.com/marcas/material%5Cpdf%5C24.pdf



http://www.ekosnegocios.com/marcas/material%5Cpdf%5C24.pdf
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Desarrollar una estructura de ventas ajustada a las necesidades del cliente,
incrementara las posibilidades del éxito empresarial. Todos quienes reconocen
que la necesidad y actuacion del consumidor es la clave para captar mayores
beneficios encontrara en esta tesis pautas, por eso al fabricante y al distribuidor

le damos la bienvenida al... Merchandising.

Influencia del mercado

El mercado cada dia se convierte en un lugar donde grandes y pequefios
comerciantes muestran su interés en mostrar lo mejor al cliente, con el fin de
obtener beneficios que generen satisfaccidbn mutua. Pero qué opinan ciertos

criticos acerca del mercado.

Ricardo Romero, autor del texto ‘Marketing’ detalla que el concepto de

mercado se enfoca a:

Todo lugar, fisico o virtual (como el caso del internet), donde existe
por un lado, la presencia de compradores con necesidades o deseos
especificos por satisfacer, dinero para gastar y disposicion para
participar en un intercambio que satisfaga esa necesidad o deseo. Y
por otro lado, la de vendedores que pretenden satisfacer esas
necesidades o deseos mediante un producto o servicio. Por tanto, el
mercado es el lugar donde se producen transferencias de titulos de
propiedad. (Romero).=

Philip Kotler, autor del libro "Direccion de Mercadotecnia”, afirma que

el concepto de intercambio conduce al concepto de mercado. Por tanto:

"Un mercado esta formado por todos los clientes potenciales que comparten una
necesidad o deseo especifico y que podrian estar dispuestos a participar en un

intercambio que satisfaga esa necesidad o deseo"

13 ROMERQO, Ricardo, Marketing, Editora Palmir, E.I.R.L. p, 55.
4KOTLER, Philip, Direccién de Mercadotecnia, Octava Edicidon, Prentice Hall, p, 11.
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El texto Direccion de Empresas y Marketing lo define desde diferentes

puntos de vista al area.

En economia es el conjunto de transacciones, acuerdos o intercambio
de bienes y servicios entre compradores y vendedores. Para las
ventas implica un comercio regulado y rodeado de competencia entre
los participantes. De acuerdo al punto de vista estratégico
empresarial se refiere al conjunto de empresas que cubren las
mismas funciones para el mismo grupo de clientes. En cuanto al
ambiente social o virtual es donde oferentes y demandantes entran en
una estrecha relacion comercial a fin de realizar abundantes
transacciones y bajo estas condiciones establecer precios.
(CASTILLO).1®

Desempefiar un papel importante en el mercado, es conocer el escenario
donde incursiona nuestro producto o servicio, nos encontramos en una sociedad
de continuos cambios en cuanto a gustos y preferencias, e incertidumbres del
entorno. EI mercado por ser el espacio fisico ficticio donde participan clientes y
ofertantes genera competencias que buscan absorber la mayor porcion de

compradores.

Es aqui donde se pone a prueba la habilidad de los oferentes para comunicar
correctamente los atributos de sus productos, y cumplir con las expectativas de
demanda. Lo que ocasiona la incesante blusqueda de herramientas especificas

orientadas a los negocios y a la demanda en el punto de venta.

1.04. Definicion del Merchandising

Como toda palabra tiene su origen esta tecnicadel Marketing también, la cual
proviene del término anglosajonmerchandise que significa mercancia y su
terminacion -ing- que figura una accién, es decir, la accion mediante la cual se

pone el producto en poder del consumidor'®, por ello se puededefinir el

15 SASTRE CASTILLO, Miguel Angel, Diccionario de Direccion de Empresas y Marketing,
Editorial del Economista, Madrid-Espafia 2009.

BORT MUNOZ, Miguel Angel, “Merchandising: como mejorar la imagen de un
establecimiento comercial”, ESIC Editorial, 2004.
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"merchandising™ como un instrumento del marketing en donde la mercaderia y
todo el espacio de venta tomen accidon armoénica para que los clientes hallen la
diferencia ante los demas establecimientos, en tiempo y espacio creando una

verdadera complacencia en el bien o servicio.

El Merchandising no es un artificio aislado de la administracion, este
pertenece a una de las herramientas del Marketing poco difundidas en el Ecuador
yes utilizado especificamente en negocios minoristas que en la actualidad
incrementan su presencia. Las grandes cadenas de supermercados han creado
estos minimarkets populares con el fin de acercarse cada vez mas al consumidor

y ganar espacios de preferencia.

Figura 1.02.Desarrollo del Merchandising

Merchandising

Fuente: Elaborado por Autoras Propias. SmartArt

Pero, ¢(Como diferenciarsecuando muchos supermercados realizan una misma
actividad?, lo conveniente esta en promover la presentacion y exposicion de
productos con servicios adicionales y asi llamar la atencion de los transeuntes

frente a la competencia.
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Figura 1.03Frase sobre la funcién del merchandising

=)

U “Alta presentacion, altas ventas”

Varias son las percepciones que existen para definir el Merchandising, se

mencionan las principales:

Segun el Instituto Frances de Merchandising define:

Conjunto de estudios y técnicas de aplicacion llevados a la préctica,
de forma conjunta o separada, por distribuidores y fabricantes con el
objeto de aumentar la rentabilidad del punto de venta y dar mayor
salida a los productos, mediante una permanente adaptacion del
surtido a las necesidades del mercado y la presentacion apropiada de
las mercancias.

La Academia Francesa de las Ciencias Comerciales especifica:

Es una parte del Marketing que engloba las técnicas comerciales que
permiten presentar al posible comprador el producto o servicio en las
mejores condiciones. EI Merchandising tiende a sustituir la
presentacion pasiva del producto o servicio por una presentacion
activa, apelando a lo que pueda hacerlo més atractivo: colocacion,
fraccionamiento, envase, presentacion, exhibicion, instalacion.!8

Imagen 1.07. El merchandising

“
!

‘ Fl

Fuente: Stock de llustraciones. (2013) tomado de
www. canstockphoto.com.br/merchandising-fundo-conceito-69337 25.html

17 Autoras propias gracias a textos de autores maestros en la materia.

BTrujillo R.Castro H. (2011). ElI Merchandising como herramienta de la comunicacion
corporativa tomado de http://www.gestiopolis.com/marketing-2/merchandising-como-
herramienta-de-comunicacion-corporativa.htm



http://www.gestiopolis.com/marketing-2/merchandising-como-herramienta-de-comunicacion-corporativa.htm
http://www.gestiopolis.com/marketing-2/merchandising-como-herramienta-de-comunicacion-corporativa.htm
http://www.canstockphoto.com.br/merchandising-fundo-conceito-69337%2025.html
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Segun las escuelas francesas apuntan que el merchandising es la bisqueda de
estrategias para acertar a una sinergia de presentacion, surtido y muestra
veridica del producto en el punto de venta que lleva a un encuentro directo
con el consumidor; a diferencia de la publicidad tradicional donde el mercado
estd muy saturado, pues su orientacion solo es persuadir, estremeciendo los
sentimientos del consumidor para generar la compra.

Segun la American Marketing Association:

“El merchandising es la planificacion y el control necesario de la
comercializacion de bienes o servicios, en los lugares, en los momentos, en
los precios y en las cantidades susceptibles de facilitar la consecucion de los

objetivos de la empresa”.*®

Segun Kepner
“El Merchandising es la mercancia que conviene, en el lugar que conviene,
en la época que conviene, en cantidades convenientes y al precio que

conviene”’. 2

Garrido (2001:9) afirma que “el merchandising ha estado siempre
presente, desde los origenes de la historia comercial del hombre. (...) donde
haya comercio habra algin método rudimentario de comunicacién que

permita a los comerciantes hacerse notar”. (MARTINEZ, 2005).2!

A diferencia de los conceptos franceses enfocados en la alianza entre
el fabricante y distribuidor para obtener como resultado la compra impulsiva;
el lado americano visualiza el merchandising como una planificacion de
actividades para alcanzar sistematicamente los objetivos deseados (rotacion

de productos en el punto de venta).

¥Trujillo R.Castro H. (2011). ElI Merchandising como herramienta de la comunicacion
corporativa tomado de http://www.gestiopolis.com/marketing-2/merchandising-como-
herramienta-de-comunicacion-corporativa.htm

20 PRIETO HERRERA, Jorge Eliécer ,Merchandising: la seduccién en el punto de venta,
Starbook editorial, 2011.

2l MARTINEZ INMACULADA, José, La comunicacion en el punto de Venta: Estrategias
en el comercio real y online, Esic Editorial, 2005, Pag. 31.
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http://www.gestiopolis.com/marketing-2/merchandising-como-herramienta-de-comunicacion-corporativa.htm

22

El estudio de mercado, la situacion econémica de la empresa y las
metas a cumplir, esclarece al merchandising que fijara acciones acertadas con
el fin de motivar el acto de compra en tiempo y espacio encauzando a la
rentabilidad.

1.05. Historiadel Merchandising
Durante mucho tiempo, la muestra del producto fue el argumento persuasivo
fundamental en el desarrollo de las ferias y del comercio estable ypoco a poco se

fue estableciendo el arte de la presentacion de las mercancias.

Aparece entonces la nueva cultura destinada a atraer y orientar a los posibles
clientes en la localizacion sobre las caracteristicas del establecimiento. Y es aqui
donde surge la implementacion de los escaparates que remota en Lidia (Asia
Menor), en el que los comerciantes exhibian sus productos y actividades que se
desarrollaban en el interior a través de paredes perforadas, donde permitian la
visién desde el exterior complementando con la voz del comerciante y en su caso

la presentacion de rétulos antiguos demostrando lo que comercializaban.

Imagen 1.08. RétuloRestaurante en Madrid

Fuente:Sirvent B. (2011) tomado de
http://flickeflu.com/photos/28934258 @NQ7/interesting



http://flickeflu.com/photos/28934258@N07/interesting
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Gracias a la importante labor comercial que dejaron las antiguas
civilizaciones, el Merchandising, sin darnos cuenta, se ha promovido
incesablemente aunque so6lo estaba presente como manifestaciones aisladas sin

organizacion.

Entonces, nace el Merchandisingcomo técnica del marketing con la
explotacion de los almacenes popularesen el afio de 1934en Francia y con el
paso del tiempo y el revoll de las tiendas se dio lugar a los autoservicios.
Resultados que se reflejaron a partir del siglo XX con los siguientes cambios en

las condiciones de venta:

Figural.04. Origenes del merchandising

N A S B
El producto se pone al \"’a.vj El vendedor actda \ Se generaliza las
alcance del consumidor, ,‘,,/'" como consultor , por lo ’ ventas en
eliminando el 4 que su participacion f autoservicios y
s mostrador. _/: no esimprescindible. | 4 aparecen las grandes

superficies.

Fuente: Origenes del merchandising. (2010) tomado
dehttp://alexandratamayo.blogspot.com/2010/09/merchandising.htmlElaborado por autoras propias

1.06. Importancia del Merchandising
“Estudios clinicos han detectado que el cerebro humano del 90% de la
informacién que capta es visual, es decir, hay mayor asimilacion a partir de una

percepcion visual”.??

Y es que el merchandising se convierte en un conquistador sensorial, apoyo
fundamental para que el consumidor llegue al punto de venta con la

predisposicion de comprar una determinada marca, “pero un merchandising bien

22 Guaita V. (2012) tomado de http://www.asociacioneducar.blogspot.com/2012



http://www.asociacioneducar.blogspot.com/2012
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realizado se encarga de que, una vez en el establecimiento minorista, el
consumidor compre el producto de la empresa y/o lo compre en mayor cantidad

de la prevista originalmente”?2,

El Marketing con nuevas técnicas de comunicacion logra llegar a la presente
generacion, pues el trénsito de esta sociedad ha traido consigo una problematica,
como es el analfabetismo funcional (“Incapacidad para comprender materiales

escritos e integrar estas palabras con sentido critico”.)?*.

Esta realidad muestra que a medida que acrecienta este comportamiento, el
Marketing deberad recurrir mas a simbolos, iconos, imagenes, sonidos y otras
formas de enviar mensajes comerciales a los clientes y consumidores, para que
nos recuerde en el momento de la compra, escenario donde el Merchandising
juega un papel importante el influir y reforzar al instante la comunicacién del
producto, actuando en el momento preciso en donde la percepcion que tiene el

cliente podria cambiar.

El merchandising genera esa primera impresion en los consumidores, la cual
puede cautivar o no y determinar que el producto sea comprado; es por esto que el

merchandising no s6lo es importante es fundamental.

Imagen 1.09. Fachadas de tiendas en Londres

eI merchandising tomado dehttp://es.scribd.

Merchandising> :
#SCHULTZ, STANLEY L, TANNENBAUM, GARDINI, CARLOS, ROBERT F.

Comunicacion de Marketing Integrada, Ediciones Granica S.A.
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Fuente: Trendencias. (2012) tomado de http://www.trendencias.com/tiendas/de-compras-por-londres-
la-ruta-que-no-te-debes-perder

Pero cabe recalcar, si el producto no esta colocado en el lugar correcto y la
percha no tiene imagen y personalidad esto puede decrecer las ventas. Por eso,
muchos fabricantes invierten cantidades adicionales por la colocacion preferente
de sus productos, por tantolo importante y esencial de la exhibiciones que logre
Ilamar la atencion de los clientes incitando a la eleccion, tomar posesion del

producto y cancelarlo en caja.

Por tal razon la meta de todo comerciante, es que sus productos se muestren
agradables ante el consumidor y por ende sean adquiridos, en ciertos
establecimientos es muy probable que no se estén aplicando correctamente
técnicas de merchandising que hagan que el producto sea mucho mas rentable en
el punto de venta. Por ello a continuacion se presentan factores que favorecen a
la comercializacién de los productos con el fin de ganar rentabilidad y satisfacer
a los clientes

Figural.05. Funciones del Merchandising

Colocacion de los
productosal
alcance de los
consumidores

*Adecuada exhibicion de los productos en el punto de venta.

Darle vida al *Mediante el uso de colores, luces, decoracion con el objetivo de que el
producto producto se pieda vender por si mismo.

*Mediante la impulsion de los mismos, como resultado de su correcta
ubicacion en el lineal.

[ | eImpulsar el merchandising a través de los sentidos a fin de determinar
la compra del producto.



http://www.trendencias.com/tiendas/de-compras-por-londres-la-ruta-que-no-te-debes-perder
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Fuente: Claudio I. Soriano tomado de http://es.scribd.com/doc/76818360/7-Merchandising
Realizado por autoras propias

Se puede decir que “darle vida a un producto e incrementar su venta, es el

objetivo primordial del merchandising”?

1.07. Vias en Donde Incursiona el Merchandising
Tradicional y popularmente siempre se asocia al "merchandising” con el

producto en relacién al lineal, pero este también es aplicado en cualquier Punto
de Venta.?®

Empresas lideres en el mercado ecuatoriano (Claro, Nestle, KFC, Unilever,
Hyundai, Coca Cola Company) ven como un aliado al Merchandising del que
invierten grandes cantidades monetarias en exhibiciones (géndolas, mamut, islas)

0 en eventos de sus productos.

Para conocer a profundidad esta técnica no solo es apoyarse de teorias de
exhibicidn sino conocer las auténticas necesidades del comercio, pues existe una
gran diferencia entre los libros y la vida cotidiana; esto hard que el
"merchandising” se pueda aplicar a cada rincon interior y exterior del

establecimiento, a cada espacio a donde llegue el sentido del cliente.

La estructura de los espacios comerciales dependera en funcién del sistema

de venta utilizado y con ello la personalidad de los elementos a utilizarse.

Plataformas comerciales de venta

®Rodrigo Bustamante J. (2008) tomado de http://www.monografias.com/trabajos-
pdf/merchandising/merchandising.pdf

ZRicoveri M@rketing. Merchandising tomado de
http://ricoverimarketing.es.tripod.com/RicoveriMarketing/id33.html



http://www.monografias.com/trabajos-pdf/merchandising/merchandising.pdf
http://www.monografias.com/trabajos-pdf/merchandising/merchandising.pdf
http://ricoverimarketing.es.tripod.com/RicoveriMarketing/id33.html
http://es.scribd.com/doc/76818360/7-Merchandising
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Los sistemas de ventas utilizados a lo largo del tiempo han servido para que
muchos comerciantes transformen sus negocios de pequefias tiendas a grandes
almacenes, compitiendo asi con grandes marcas en el mercado. A continuacion

se detallan las siguientes plataformas comerciales:

a) Comercio tradicional
Es el que se caracteriza por la presencia del vendedor atrds de un mostrador
que muestra lo requerido por el cliente para luego realizar la entrega de la
mercancia. Dentro de este comercio se puede encontrar las tiendas clasicas o

tradicionales y tiendas especializadas.?’

» Tiendas clésicas o tradicionales
Es la que ofrece un surtido amplio de productos de acuerdo al tamafio de la

tienda, entre las cuales se puede mencionar: Abarrotes, Bazares, Papelerias,

etc.

Imagen 1.10. Tiendas tradicionales

Fuente:Postolache A. (2012) tomado de
www.icimerchandising.blogspot.com/2012/03/que-diferencias-
hay-entre-el-comercio.html

= Tiendas especializadas

2 LAMB, JR., Charles W., HAIR, JR., MC DANIEL, Carl, Marketing, 8va edicion,
Thomson.
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Se enfoca como una tienda detallista que se especializa en la venta de un tipo
de mercaderia como por ejemplo: Pafaleras, confiterias, cafeterias,

carnicerias, entre otras.

Imagen 1.11. Tiendas especializadas

AngeiTA
— ‘q.'mqu by

Fuente: Cafeteria Sweet&Coffee tomado de
http://www.eluniverso.com/2012/08/06/1/1356/cafeteria-locales.html
(Cualquier cambio en la imagen puede ser debido a la actualizacion de la pagina)

b) EIl Semi-autoservicio
En este tipo de comercio el cliente tiene acceso a la mercancia la cual esta
colocada en anaqueles, colgadores y estanterias, pero se necesita la ayuda del
vendedor para obtener mayor informacion de los productos; como ejemplo

estan las Tiendas de musica, Calzado, Boutiques, joyerias, suministros de

mascotas, etc.

Imagen 1.12. Semi-autoservicio

QPayless
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Fuente: Acerca de Payless tomado de http://c2.paylessecuador.com/acerca-de-payless

C) El Autoservicio o Comercio de libre servicio
Esta clase de comercio es similar al anterior, lo que le diferencia es que el
cliente posee mayor libertad para seleccionar directamente los productos de
las perchas o estanterias; aqui los examina, comprueba, compara y toma la
decision de adquirirlos o no. La funcion del vendedor desaparece, pues no
hay la necesidad de aconsejar a los clientes sobre las cualidades o

caracteristicas de los productos.

Imagen 1.13. Autoservicio

N
N\

Fuente:Postolache A. (5 de marzo de 2012 tomado de
www.icimerchandising.blogspot.com/2012/03/que-diferencias-hay-
entre-el-comercio.html

Esta tipologia de venta beneficia tanto al comprador como al comerciante:

e Parael comprador le otorga una mayor comodidad y ahorro de tiempo.
e Para el comerciante le fomenta la venta impulsiva a través de técnicas de

merchandising, reduce los costes por persona empleada (necesita menos


http://www.icimerchandising.blogspot.com/2012/03/que-diferencias-hay-entre-el-comercio.html
http://www.icimerchandising.blogspot.com/2012/03/que-diferencias-hay-entre-el-comercio.html
http://c2.paylessecuador.com/acerca-de-payless
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personal), tiene la posibilidad para un mayor surtido y aumentar la
rentabilidad al sustituir el espacio de almacén por espacio de venta.?®

Dentro del régimen de autoservicio se puede distinguir entre grandes
almacenes, almacenes populares, supermercados, hipermercados y
establecimientos de descuentos (Outlet), como ejemplo se pueden mencionar

a las cadenas de supermercados Carrefour y Wal-Mart.

Figura 1.06. TiendasCarrefour

Hipermercados: Carrefour
ofrece productosy servicios que
se pueden encontrartodoen un

Supermercados: Ofrece una
; amplia gama de productos
.| alimenticios, adaptados segun
las necesidades del cliente a
precios competitivos.

Cash&carry: Ofrece productos
de calidad combinando todas las
ventajas de ventas al por mayor.

Tiendas de conveniencia: Este
concepto estd disefiado para
lientes que a menudo estan
vla nualeédﬁa gﬁ%l@é si‘i?@ﬁ“b&h‘f 1| Merchandising

) @%sf est blegimientos comerciale§ tomado de
an plicarMerchandising| cas.pdf
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Fuente: Formato de tiendas tomado de
http://www.carrefour.com/fr/content/pr%C3%A9sentation-du-groupe
http://www.carrefour.com/content/cash-carry/hipermarket

Elaborado por Autoras Propias

Figural.07.TiendasWalmart en el mundo

Argenting ' M) Brasil
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‘ Canada | . f“\ Chile
Ihrs, 5 -

China m Costa Rica
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Fuente:Wal-Mart Stores, Inc (2012) tomado de http://corporativo.walmart.com/nuestra-
historia/oo/nuestras-tiendas
Elaborado por Autoras Propias

Estados Unidos |

Industria de los supermercados en el Ecuador

La concentracion de la industria de los supermercados es una consecuencia
directa del surgimiento de economias de escala y a medida que ha ido
evolucionando el régimen de autoservicio, los clientes han elegido a sus
preferidos para adquirir productos de buena calidad a bajos precios y todo en


http://corporativo.walmart.com/nuestra-historia/oo/nuestras-tiendas
http://corporativo.walmart.com/nuestra-historia/oo/nuestras-tiendas
http://www.carrefour.com/fr/content/pr%C3%A9sentation-du-groupe
http://www.carrefour.com/content/cash-carry/hipermarket
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un solo lugar. Entre las cadenas de supermercados mas influyentes se

encuentran: Supermaxi, Mi Comisariato y Tia.

* Supermaxi- Corporacion Favorita

Corporacién Favorita tuvo el agrado de instaurar el primer hipermercado en
Guayaquil y en la actualidad cuenta con tres diferentes unidades estratégicas
de negocios:supermercados (Supermaxi), hipermercados(Megamaxi) y las

super despensas (AKI).

* Mi Comisariato- Corporacion ElI Rosado
Importadora ElI Rosado es la segunda cadena de supermercados mas
importante en el pais, cuenta con cuatro unidades estratégicas de negocios:

Mi Comisariato, Hipermercados, Comisariatos Jr. y Mi Canasta.?®

* Tia S.A. - Tiendas Industriales Asociadas
Almacenes Tia cuenta con tres unidades estratégicas de negocio:
convencional (TIA), supermercado (Super Tia), negocio barrial (Multiahorros

y Tia express).>°

1.08. Relaciones Inevitables en el Merchandising

Merchandising fabricante y distribuidor

Para un distribuidor o fabricante, el merchandising es uno de los elementos del

marketing y el soporte principal de su estrategia comercial, sobre todo en las

grandes y medianas superficies de venta actuales. El fabricante lucha por su

producto en busca de su mejor ubicacién y superior presentacion.

Para un distribuidor, la explotacion éptima del lineal es la base de una buena

rentabilidad. El distribuidor busca vender mas, con independencia de qué

producto le ayuda a hacerlo o donde se ubica aquel que en el futuro le

29 Corporacion El Rosado. Historia tomado de http://www.elrosado.com/sitio/Historia.jsp
30 Almacenes TIA. (2010). La Empresa tomado de http://www.tia.com.ec/empresa.asp
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rentabilizara de una mayor manera; en funcion de ello, efecta sus elecciones,

entre las que se incluye a los industriales.®

Para el comerciante, el merchandising consiste en la aplicacion de técnicas
con el objetivo de optimizar la rentabilidad o beneficio de la superficie de su
establecimiento. La disposicion del establecimiento, division en secciones,
seleccidn del surtido, colocacion de los productos, gestion del lineal, etc., son las

labores de merchandising del distribuidor.

El fabricante identifica el merchandising con las técnicas de comunicacion y
promocion efectuadas sobre el minorista con el objetivo de conseguir una
adecuada presencia de sus productos en el punto de venta. Una vez determinada
la estrategia de distribucién (intensiva, selectiva o exclusiva) considerada como
mas idonea, el fabricante centra sus esfuerzos de merchandising en conseguir

estar presente en los puntos de venta seleccionados.

Es dramético para un fabricante que, una vez elegida su estrategia de
distribucion, no puede estar presente en un lugar importante de los puntos de

venta elegidos porque:

e Sus productos no son seleccionados por el comerciante y/o
e Las condiciones impuestas por las grandes cadenas de distribucion o

centrales de compra no pueden ser aceptadas.

Una vez superada esta primera barrera, los esfuerzos negociadores frente al
minorista se basan en conseguir un determinado espacio para sus productos en

las estanterias del punto de venta y lo que anhelan, es sin lugar a dudas un lugar

SWordpress. Las claves de la relacion comercial entre fabricantes y distribuidores tomado de
http://cursodemba.com/1353/las-claves-de-la-relacion-comercial-entre-fabricantes-y-
distribuidores/

®DEL CASTILLO PUENTE, Angel Maria, Respuesta Eficiente al Consumidor.:
Gestione con Exito Las Relaciones entre fabricante y distribuidor, primera edicion,
Netbiblo, S.L./Gesbiblo, S.L, Espafia, 2007, p.102.



http://cursodemba.com/1353/las-claves-de-la-relacion-comercial-entre-fabricantes-y-distribuidores/
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adjudicado que sea bueno desde la dptica del merchandising; pero realmente no
sucede asi, porque el distribuidor selecciona una determinada marca para ser

expuesta en su lineal, bajos condiciones de rotacion y su entrega a tiempo.

Ahora bien, hay que revelar que en muchas ocasiones las negociaciones,
pueden dejar asperezas, quedando latentes para el futuro estas fricciones, que
pese al acuerdo, las relaciones tensas permanecera entre las partes. Las diferentes

Opticas de fabricante y distribuidor quedan reflejadas en dos aspectos relevantes:

1. El fabricante vende un producto o conjunto reducido de productos; en cambio
el distribuidor comercializa miles de referencias de muchos fabricantes.
El fabricante esté4 especializado en sus productos, mientras que el distribuidor

es un generalista de dichos productos.

2. EI fabricante prepara los productos que va a vender en un pais o region, en
otras palabras, en un mercado amplio; el distribuidor, por el contrario, centra
su negocio en una clientela concreta o, lo que es lo mismo, en un mercado

mas reducido.

Hay que considerar que los enfrentamientos entre fabricante y distribuidor
deben dejar paso a una estrecha colaboracion entre ambos; pues el objetivodel
uno y del otro es la venta del productorentabilizando el lineal; y aunque
persiguen el mismo objetivo, utilizan técnicas distintas al producto: marketing y
merchandising,® pero al crear una alianza entre ambos logran realizar

Merchandising.

» Funciones fabricante y distribuidor

3DEL CASTILLO PUENTE, Angel Maria, Una integracion eficiente entre fabricantes y
distribuidores, Primera Edicion, Netbiblos I, Espafia, p, 111- 117
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Todo fabricante y distribuidor debe conocer a profundidad los deberes que
debe desempefiar para lograr la venta del producto y por ende mejorar su
rentabilidad.

A continuacion se muestran las diferentes funciones tanto para fabricantes y
distribuidores, las cuéles pretenden colaborar en el rendimiento del producto
dentro del establecimiento.

Figura 1.08. Funciones Merchandising fabricante y distribuidor

Merchandising fabricante Merchandising distribuidor

———

Disefio del packaging de los productos para
hacerlos mas atractivasy persuasivos.

Disefio de los expositores y de la publicidad
enelpuntode venta.

Supervisar la optima presentacion de los
productosenel puntode venta.

Mantener  buenas  relaciones  entre
fabricantes y  distribuidores (TRADE
MARKETING)

Gestionar adecuadamente la politica del
surtido para satisfacerlaclientela clave.

Disefio de la arquitectura externa e interna
del establecimienta.

Gestionar estratégicamente la superficie de
ventas, con el objetivo de provocar ventas
porimpulso.

Rentabilizar el punto de venta a traves del
aumento en la rotacion de los productos del
lineal.

Fuente: Merchandising creativo, tomado de http://www.slideshare.net/jaguelu/merchandising-

creativoElaborado por Autoras Propias

= Beneficios fabricante, distribuidor y consumidor

En un mundo globalizado donde surge cada dia una nueva marca en el mercado,
las grandes firmas pugnan por sobresalir una de la otra, pues los individuos de
esta sociedad suelen cambiar su comportamiento a la hora de la compra; es decir
hoy pueden elegir una marca y mafana otra dependiendo del beneficio que esta

le genere.


http://www.slideshare.net/jaguelu/merchandising-creativo
http://www.slideshare.net/jaguelu/merchandising-creativo
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Son muchos los beneficios que “el merchandising como técnica de

marketing” (Bustamante, 2010)** le brinda al fabricante, distribuidor y

consumidor en el cual todos puedan salir ganando.

a)

b)

Para el fabricante
Determinacion del justo lineal, asi como el porcentaje del lineal que merece.
Creacion de un clima de confianza mejorando sus relaciones en el punto de

venta con su clientela.

Determinacion del lugar més idéneo con el fin de generar una mayor
notoriedad del producto sobre la competencia.

Promover un clima de confianza para generar cooperacion con el
distribuidor.

Aumentar la probabilidad de compras por impulso logrando una mayor

rotacion de sus productos.

Para el distribuidor

Optimizacion de las ventas y rentabilidad del lineal por la conversion de
zonas frias en lugares con vida.

Maéaximo beneficio en la superficie de ventas.

Lograr una adecuada negociacién con su proveedor.

Mejor conocimiento y aprovechamiento del lineal.

Poder realzar el espacio en el lugar de venta.

Para el consumidor
Facilita el acto de compra a través de una oferta mas clara.
Ven sus deseos satisfechos por medio de un surtido mas diferenciado.

Fortalece la compra repetida por la distincion del producto.

34 Bustamante J. (2008). Merchandising tomado de http://www.monografias.com/trabajos-
pdf/merchandising/merchandising.pdf
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= Crea la decision de compra por sentirse en un ambiente acogedor y
agradable.

= Desarrolla fidelidad al producto. %

Todos estos beneficios complementan el seguir argumentando de forma
constante de como el producto sale al encuentro del comprador aunque no se
encuentre el vendedor presente; los elementos como el ambiente, la comodidad y

decoracion al elegir los productos crean beneficios inmediatos.

1.09. Principiosdel Merchandising

Las empresas continuamente fortalecen sus marcas a traves de estrategias de
publicidad; pero no solo es cuestion de aplicar una simple promocion en el punto
de venta, es guiar a que el producto se venda y se luzca ante los consumidores, es
por esto que basandose en los principios del merchandising se logra consolidar

tanto marcas y clientes brindado asi un valor agregado a sus productos.

Con el fin de realzar su imagen las diferentes marcas efecttan la aplicacion y

ejecucidn de seis principios basicos considerados en el Merchandising:

a) Rentabilidad
Es conocer realmente el valor del espacio dentro de la tienda y la rentabilidad
que ofrecen los productos tanto para el fabricante como para el distribuidor
generando asi un mejor contacto con el cliente. EI Merchandising se sirve de
esta informacion para enfocar las estrategias dependiendo del tipo de

producto, como se observa a continuacion:

SAdrformacion. (2013). Beneficios del Merchandising tomado de
http://www.adrformacion.com/cursos/merchan/leccionl/tutorial2.html



http://www.adrformacion.com/cursos/merchan/leccion1/tutorial2.html
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Figura 1.09. Tipos de productos
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Fuente: Ricardo Palomares Borja, Gestion 2000.p33 tomado de
http://cefirefp.edu.gva.es/fileadmin/Apunts/Com_Marqueting/Manual_Merchandising.pdf
Elaborado por Autoras Propias

B R I I L AR B

utiliza adecuadamente traera como consecuencias extraordinarios beneficios.

Ubicacion
Es puntualizar el sitio estratégico donde deben ir colocados los productos en
el punto de venta, definiendo las zonas (frias o calientes) de mayor afluencia

de clientes; creando asi puntos de impacto en los consumidores.

Es importante tener en cuenta que las mercancias deben ser ubicadas segun
su categoria, evitando “zonas oscuras y que estos sean mezclados con olores
fuertes como mariscos, desinfectantes o insecticidas que puedan perjudicar al

producto”.®

Impacto

% BELLO ECHAVARRIA, Clemente - CALDERIN RODRIGUEZ, Magyanis, Como
incrementar el nivel de ventas a través del Merchandising, Septiembre, 2011.


http://cefirefp.edu.gva.es/fileadmin/Apunts/Com_Marqueting/Manual_Merchandising.pdf
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Es la percepcion que se lleva el cliente al ingresar a la tienda, pues al notar un
ambiente que propicie un entorno de identidad propia mediante multiples
elementos como el aroma, la temperatura, la decoracion, iluminacion,
colores, musica y un buen disefio comercial; de seguro captara la atencion del

comprador.

En este principio se debe de tomar en cuenta las siguientes

recomendaciones:

Use siempre la maxima cantidad de productos de acuerdo al potencial de
venta de la tienda.
Todas las etiquetas deben dar el frente a los consumidores.

Siempre controle el codigo de fabricacion para asegurar una buena rotacion.®’

Disponibilidad

Los productos deben ser facilmente accesibles al cliente, siendo de vital
importancia que el fabricante se preocupe por la presencia de su producto en
el lugar de venta evitando ganar los Ultimos espacios por atrasos de entrega

del producto.

Por tanto, de que sirve tener un gran impacto visual sino se tiene los
productos al alcance de los consumidores; no solo por el hecho de la compra
sino también para brindar informacion del mismo y asi cubrir las

necesidades del cliente.

Cuando se quedan espacios libres en las estanterias o anaqueles se da
imagen de venta, pero jcuidado! puede causar la sensacién de vacio y dar a

pensar que el producto ya no es tan bueno.

Precio

37 CORTES SANTIESTEBAN, Carlos Rafael, Técnico en Comercio, Incrementacién de las
ventas a través del Merchandising, Puerto Padre, Las Tunas, Cuba, julio-2012.


http://www.monografias.com/trabajos12/eticaplic/eticaplic.shtml
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Las estrategias de precios y promocion son fuertes ingredientes competitivos
entre las empresas, por lo cual es necesario fortalecer la tarea del

merchandising en la aplicacion de una atractiva estrategia promocional.

Se debe considerar que el indicador de precios es un buen factor al
inducir a la compra, ademaés deben ser claras y en nimeros redondos para que

de buen impacto.

Exhibicién

“Es quizas el corazén del merchandising”®®, es la manera y forma en la cual
el cliente se siente atraido por el producto; es como se lo presenta en el punto
de venta de forma que atrape al cliente y que este se sienta a gusto en el

momento de la compra.

1.10. Tipologia del Merchandising

Todo fabricante, distribuidor o comerciante debe considerar que los tipos de

merchandising a presentarse se ajustan a la necesidad del punto de venta, unos se

pueden aplicar en épocas de rebajas 0 en temporada normal.

Por ello se habla de distintos tipos de merchandising segun los diferentes

enfoques que sean considerados:

a) Segun su naturaleza. Merchandising visual, gestion y seduccion.

b) Segun la situacion del cliente.Merchandising para el cliente shopper y

cliente buyer.

% Camilo Daza. Merchandising y exhibicién comercial en puntos de venta tomado de
http://www.slideshare.net/CamiloDazal/camilodaza-merchandising



http://www.slideshare.net/CamiloDaza1/camilodaza-merchandising

41

c) Segun el ciclo vida del producto. merchandising de nacimiento, ataque,

mantenimiento y defensa.*

A. Segun su naturaleza

= Merchandising visual o presentacion
Al hablar de Merchandising Visual nos adentramos en un mundo donde la
forma de implementacién, adecuacion y exhibicién correcta de un producto
en un espacio o géndola dentro del punto de venta, crea una imagen Unica del
producto en donde el pablico se sienta identificado, dando como resultado un

proceso de compra mucho mas atractivo y comodo para el consumidor.

Este tipo de merchandising abarca componentes los cuales ayudan a que el
producto sea atrayente al cliente de forma que influya en su decision de

compra de manera positiva.

Figural.10. Componentes Merchandising Visual



http://www.mcgrawhill.es/bcv/guide/capitulo/8448140907.pdf
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Fuente:SALEN, Henrik, Los Secretos del Merchandising Activo, Ediciones Diaz Santos
S.A., Madrid, Espafia, 1994, p 49.Realizado por : autoras propias.

El merchandising visual cumple tres objetivos:

e Transmitir la imagen de lo que es y lo que vende la tienda.
e Generar un flujo de circulacion de clientes “merchandising dirigido”.

e Provocar ventas por impulso.*

Los componentes desarrolladas por este tipo de merchandising tienen la
finalidad de presentar los productos en las mejores condiciones visuales y
accesibilidad, con el fin de materializar la venta, apelando a todo lo que pueda
hacerlos mas atractivos y persuasivos.
= Merchandising de gestion

Este tipo de merchandising ayuda de manera constante a percibir como se

encuentra el mercado, el cual basa sus decisiones en la informacion obtenida

en el punto de venta; de forma que busca rentabilizar el lineal y dar una

mayor rotacion del producto en el establecimiento.

El Merchandising de gestion implica actuar sobre los gastos e
ingresos, para alcanzar la mayor productividad y optimizar el lineal; de igual
forma la empresa seguira aplicando merchandising visual como fuente de

atraccion de clientes y diferenciacion en el mercado.El merchandising de

40 Zorrilla P. (2002). Nuevas tendencias en merchandising Generar experiencias para
conquistar emociones y fidelizar clientes tomado
http://www.mercasa.es/files/multimedios/1297881130 DYC 2002 65_13 20.pdf



http://www.mercasa.es/files/multimedios/1297881130_DYC_2002_65_13_20.pdf
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gestion esta envuelto de componentes que se subdividen en funciones muy
especificas los cuales favorecen a una mayor rentabilidad del producto.*!

Figural.11. Componentes Merchandising Gestion

Fuente:L.SALEN, Henrik, Los Secretos del Merchandising Activo, Ediciones Diaz
Santos S.A., Madrid, Espafia, 1994, p 49. Elaborado por autoras propias.

Merchandising de seduccién

Consiste en lograr que la compra sea entretenida convirtiendo al almacén en
una tienda de espectaculos, esto se logra aplicando elementos publicitarios
que llamen la atencion del cliente como el P.O.P - point of purchase (punto

de compra), dando asi como resultado la compra del producto.

Con la combinacion de estos tres tipos de criterios; presentacion,
gestion y seduccion se obtiene un merchandising estratégico con el fin de

satisfacer a los clientes, logrando su lealtad.*?

“AMill A. (2012). Marketing en el punto de venta o "merchandising” tomado de
http://www.slideshare.net/alejandromill7/2-marketing-en-el-punto-de-venta-o-merchandising



http://www.slideshare.net/alejandromill7/2-marketing-en-el-punto-de-venta-o-merchandising
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Figural.12. Merchandising estratégico

GESTION

SEDUCCION

FIDELIZACION

Fuente:Elaborado por autoras propias

B. Segun la situacion del cliente
La forma de comunicarse con cada uno de los aspectos del cliente es distinta,
en el caso del cliente shopper, se busca atraer y seducir a nuevos clientes
dentro del establecimiento y para lograrlo es necesario aplicar un
merchandising externo a través de medios ATL(sobre la linea)Y BTL(bajo la

linea).

En cuanto al cliente buyer se busca incrementar la frecuencia de compra y
las ventas totales (sobre todo las compras de Gltimo momento), se puede

aplicar un merchandising interno como PLV (publicidad en el lugar de venta).*?

Figura 1.13. Tipo de clientes

cliente shopper

“MIlT A, (2012). Wlarketing en el punto de venta o “merchandising”™ tomado de
httplzil%.slideshare.net/aleiandromiII7/2-marketinq-en-eI-punto-de-venta—o-merchandisinq
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g g
También le interesan varios aspectos: Esto lo efectua en relacion a precios,
facilidad de parqueo, imagen del calidad, ofertas, linea de productos y

establecimientoy precios. sobre todo el trato al cliente.


http://www.slideshare.net/alejandromill7/2-marketing-en-el-punto-de-venta-o-merchandising
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Fuente:Clases de merchandising tomado de
http://Awww.mcgrawhill.es/bcv/quide/capitulo/8448140907.pdf
Elaborado por autoras propias

Este analisis teorico entre el cliente shopper y cliente buyer sirve para
que las empresas no desatiendan factores tanto externos como internos, que
hacen que el cliente entre a un establecimiento y que al final decida llevarse

el producto.

. Segun el ciclo vida del producto

Generalmente cuando un producto ingresa al mercado debe ir escalando
puestos hasta poder ser reconocido por los clientes y obtenga su fidelidad; a
continuacion se muestra el tipo de merchandising segun el ciclo de vida del

producto:

» Merchandising de nacimiento (lanzamiento)
Se emplea al agregar un nuevo producto al lineal que pueda
posicionarse en la mente de los consumidores. Se desarrollan acciones
promocionales como degustaciones, demostracion stands, ofertas (paga

2 lleva 3), precio de lanzamiento, etc.

= Merchandising de atagque (crecimiento)
Trata de conseguir el lineal adecuado y segun la rotacion obtener una

ampliacion del mismo; se debe actuar para lograr la fidelidad de


http://www.mcgrawhill.es/bcv/guide/capitulo/8448140907.pdf
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clientes existentes y ganar nuevos. Se recomienda el uso de

promociones como: juegos, sorteos, premios con el producto, etc.

»= Merchandising de mantenimiento (madurez)
Las acciones del merchandising deben estar dirigidas a los
consumidores para que puedan mantener el interés del producto en el
lineal. Para esto es muy util el empleo de técnicas de animacion como:

cabeceras, gondolas, islas, material POP, etc.**

= Merchandising de defensa (declive)
Con el declive del producto se pone en peligro el espacio en el lineal y
el fabricante debera aplicar estrategias de promocion agresivas que
logre que el producto se mantenga y asi evitar la caida en el punto de

venta.*®

A continuacion para ilustrarse de una mejor manera se presenta un

esquema con los diferentes tipos que aborda el merchandising.

Figural.14. Tipos de merchandising
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Fuente:Mill A. (2012) tomado de http://www.slideshare.net/alejandromill7/2-marketing-en-el-punto-de-venta-

1.1E#®rgcesouwdesvieirehandising en el Punto de Venta

Todaempresa ya establecida en el mercado, debe aplicar estrategias de

merchandising para alcanzar los objetivos planteados, sin descuidar su publico
meta, el cual espera que muestren productos y servicios mas renovados que

satisfagan sus necesidades y deseos.

Al hablar de estrategias no solo implica una buena presentacion del
establecimiento sino el desarrollo de varios elementos los cuales permitan

alcanzar estabilidad, crecimiento y reconocimiento por parte delos clientes. A


http://www.slideshare.net/alejandromill7/2-marketing-en-el-punto-de-venta-o-merchandising
http://www.slideshare.net/alejandromill7/2-marketing-en-el-punto-de-venta-o-merchandising
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continuacion se presentan cada uno de los pasos a seguir en el proceso de

merchandising:

1.11.1. Analisis de Mercado
En esta etapa se debe plantear si las actividades o estrategias que se quieren
implementar son atractivas para los consumidores, y a su vez identificando si

esta no genera altos costos para la empresa.

En conjunto se realiza un analisis sobre los habitos de compra, su poder
adquisitivo, sus exigencias, lugares que frecuentan para sus compras, etc. Una
vez obtenida la informacion necesaria, se examina el numero de
competidores directos o de productos sustitutos, incluyendo las politicas

comerciales.

Ejemplo:
e (Qué tipo de productos se esta ofertando?
e ;Qué tipo de atencidn se le esta dando al cliente?
e . Qué beneficiosse esta ofreciendo?
e Cuales seran los elementos de diferenciacion en relacion con la

competencia?*®

Para comprender mayormente este tema, se analiza a continuacion desde la
perspectiva del consumidor aspectos que abarcan su comportamiento y su

proceso en la decision de compra.

El Punto de Venta y su Influencia de Consumo
El comportamiento de la actual sociedad a nivel mundial es de hiper-consumo,
que viene inicidndose desde la época de la industrializacion pues existia la

capacidad de producir a gran escala, y este ambiente toma mayor fuerza por el

“6Marketing en el punto de venta. Gestion del surtido en el punto de venta tomado de
http://www.educarm.es/cnice/fpcomark/modulo4/mpv9.swf



http://www.educarm.es/cnice/fpcomark/modulo4/mpv9.swf
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entorno y una serie de factores que influyen en los cambios del mercado;de

producir lo necesario a producir complementos que le de valor al anterior.

Y es que aumenta el consumismo porque también aumenta la poblacién,
con el progreso y desarrollo de las industrias y el transito acelerado de nuevas
generacionesson factores que ocasionan mayor demanda con diferentes

necesidades a cubrir.

Con este surgimiento se levantan modificaciones a la concepcion de
necesidad y las compafiias tienen que adelantarse antes estos abruptos cambios,
dejando en claro que aunque haya una caotica crisis, lo creativo de la
comunicacion ya sea por merchandising u otra técnica de marketing cambia

situaciones que seduce hasta el comprador mas analitico y recio.

Imagen 1.14. Cambio de las necesidades

Fuente: Hormigos. J. Cabello A. Tomado de:
http://www.taringa.net/posts/offtopic/14411784/Juventud-y-musica-
Alrededor entre-el-consumo-y-la-identidad.html del

mundoel consumidor ha cambiado y el ecuatoriano también, es palpable ver como
en estos Ultimos afios “la poblacion ecuatoriana que utilizaba cualquier producto
que satisfaga sus exigencias primordiales, ahora buscan que un mismo producto

satisfaga varias necesidades”.*’

47Chavez. Raul. (2008) Consumo mercado ecuatoriano: evoluciona junto a la economia
mundial tomado de: http://www.hoy.com.ec/especiales/2008/ecuadorsi-
2008/ecuadorsi27.htm



http://www.hoy.com.ec/especiales/2008/ecuadorsi-2008/ecuadorsi27.htm
http://www.hoy.com.ec/especiales/2008/ecuadorsi-2008/ecuadorsi27.htm
http://www.taringa.net/posts/offtopic/14411784/Juventud-y-musica-entre-el-consumo-y-la-identidad.html
http://www.taringa.net/posts/offtopic/14411784/Juventud-y-musica-entre-el-consumo-y-la-identidad.html
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Imagen 1.15. Examinando un producto

Fuente: Eco Planeta. (2012) tomado de http://ecoplanetaverde.com/?m=20120615

El consumidor consciente de su poder de decision en cuanto a la variedad de
alternativas que ofrece el mercado, exige mas, siendo esta variedad motivo que
inquieta a las comparfiias a conocer mas sobre las necesidades y motivaciones
como factor fundamental para proporcionar un producto mejorado, seleccionar
distribuidores, fijar politica de precios, ambientacion del espacio para atraccion y
fidelizacion de clientes

Justamente comprendiendo la importancia de estos factores, a continuacion se
explora los procesos mentales que conducen al consumidor a tomar su decision,
contextos por el cual compran, ya sea caracteristicas psicolégicas internas y
externas del individuo, estimulos que condicionan su conducta, estilos de vida, y
que por los cambios que surgen en el tiempo hay que estar actualizados
conociendo sus deseos y expectativas, pues la Unica manera de encontrar
mantenerse estable en el mercado es adaptar estos cambios de conducta y ofrecer

aquello que buscan.

Imagen 1.16. La compra de acuerdo al estimulo de exposicion



http://ecoplanetaverde.com/?m=20120615
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Fuente: Bonilla. Yosseth. (2013) tomado de:
http://e-learningmarketing.blogspot.com/2012/07/mercados-del-
consumidor-y-conducta-del.html

A. Proceso de decision de compra
Se conoce del gran aporte que implica la publicidad ATL(Above the line-
sobre la linea), pero hay una gran brecha entre publicidad y la hora de la
eleccion en el punto de venta, pues el consumidor encontrara similares
productos con igual o mayores beneficios tanto econémicos como de calidad;

aqui es cuando las técnicas de merchandising y promocion toman lugar.
‘La decision de comprar, mads que una intuicion de la necesidad’

El consumidor atraviesa etapas que constituyen un proceso normal en
toda decision de compra; primero reconoce la necesidad, luego
buscainformacion, evalla alternativas, y por ultimo hace su decision de

compra, dejando en suspensoun comportamiento post-compra“®,

1. Reconocimiento de la necesidad
El proceso de compra comienza cuando el comprador reconoce tener un
problema o necesidad, esta puede desencadenarse como consecuencia de
estimulos internos o externos, como la motivacion la cuél debeorientarsea
que el cliente tome la decision de compra.

2. Busqueda de informacion
Cuando el consumidor experimenta una necesidad busca informacion para
encontrar la mejor opcién, ya sea en el punto de venta o en un comercial
televisivo o radial, por eso se debe tener en cuenta la clase del producto y el

tipo de consumidor.

48 SOLE, Maria Luisa, Las etapas del consumidor fueron analizadas en el libro: Los
Consumidores Del Siglo XXI, 2da Edicion, Editorial Esic, Espafa.


http://e-learningmarketing.blogspot.com/2012/07/mercados-del-consumidor-y-conducta-del.html
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Pues, es necesario descubrir las fuentes de informacién que mas acude
el mismo y cuéles de estos influyen méas en su decision de compra, para a

través de estos medios comunicar acciones acertadas.

Imagen 1.17. Buscando informacion

ENERGY EFFICENT AND THEY CoME IN LiME Too”

Fuente: s/a. (2012). Los 6 tipos de consumidores online tomado de
http://www.vuelodigital.com/2012/07/24/10s-6-tipos-de-
consumidores-online/

Evaluacion de alternativas

Una serie de informacién le permite al consumidor crear juicios sobre
determinado producto, ademas dependera también cémo sea su circulo
familiar, si es una persona soltera decidira por él/ella, pero si tiene familia va

a elegir el producto o servicio por mutuo acuerdo. Ejemplo:

El Iniciador. El que propone la idea de comprar un producto determinado.
Ejemplo, la esposa propone comprar un DVD.

El influenciador. Insiste en la conveniencia de su consumo.Ejemplo, el hijo
mayor aficionado al cine apoya la idea.

El decisor. Evalla parte fundamental de la decision de compra. Qué debe
adquirirse, cuando y dénde conviene.

El comprador. Persona que cancela y da por efectiva la compra.

El usuario. Persona que usa y disfruta el producto. La familia individual o

aisladamente.


http://www.vuelodigital.com/2012/07/24/los-6-tipos-de-consumidores-online/
http://www.vuelodigital.com/2012/07/24/los-6-tipos-de-consumidores-online/
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Imagen 1.18. Evaluando alternativas

Fuente: Guerrero. Teresa. (2013).Tomado de:
http://www.elmundo.es/elmundo/2013/04/04/economia/1365088

362.html

Decisién de compra
Se da cuando el consumidor va en busca del producto cerciorado por la serie
de alternativas, no obstante, en esta fase y en la anterior se le puede

influenciar y dirigirlo por otro producto de mayor beneficio, por ejemplo:

Cuando su decision depende de la eleccidon de otros, es mas facil llegar a
cambiarle de opinién, porque prefiere cumplir los deseos de otra persona.
Situaciones no anticipadas como incertidumbre en los ingresos, permanencia
laboral, cambian su eleccién meditada

Un consumidor en un establecimiento se puede convertir en cliente fiel del
producto, que “teniendo aln razones para no comprarlo, puede inclinarse

hacia el lado de lasmotivaciones”.*®

Por eso hay que considerar que el arreglo del punto de venta debe

manejarse bajo los siguientes aspectos:

Figura 1.15. Guia para arreglar el punto de venta

49 SALEN, Henrik, Secretos del merchandising activo: o cémo ser el nimero uno en el punto
de venta, Ediciones Diaz Santos S.A, Madrid- Espafia 1994, p.95


http://www.elmundo.es/elmundo/2013/04/04/economia/1365088362.html
http://www.elmundo.es/elmundo/2013/04/04/economia/1365088362.html
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Fuente: Realizado por autoras propias a partir de: SALEN, Op. Cit.

Se debe tener en cuenta que estas variables deben estar dirigidas a conocer
a la persona involucrada en el sistema en la toma de decision, porque muchas
veces varias personas estan involucradas en la toma de decision para realizar

esta accion Kotler®.

Comportamiento post-compra

Esta etapa dependera directamente de la gestion de la empresa, pues en ellos
esta el fortalecer la satisfaccion generada con anterioridad, las acciones que
se establezcan daran como resultado que el consumidor y cliente

permanezcan fieles a la marca.

Para aumentar la visita del consumidor en el punto de venta, se necesita
saber ¢Quiénes son?, ;Como perciben los productos? y bajo qué criterios o
mecanismos funcionan sus compras; asimismo para lograr conocer sus
gustos, costumbres, necesidades y forma de pensar se debe perseguir las

nuevas tendencias de su comportamiento, y esto se lo puede hacer mediante

S0KOTLER, Phillip y Lane Kevin, Direccién de marketing, Editorial Pearson Educacion,
México,2006, p.191
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la ciencia de la psicologia, la cual responde emocionalmente a su entorno, por
ello al entrar a la tienda se espera generar tales respuestas emocionales con el
fin de influir en la compra, de manera que el consumidor perciba la diferencia

ante la competencia.

Imagen 1.19. Generando respuestas al consumidor

Fuente: Carrasco. (2012). Tendencias mas populares del consumidor
para el 2012 tomado de: http://www.cioal.com/2012/01/09/Ias-10-
tendencias-tic-mas-populares-del-consumidor-para-el-2012/

¢ Pero en qué se diferencia el Cliente delConsumidor?

Figura 1.16. Cliente vs Consumidor

EL CLIENTE por comodidad'y

en bisqueda de un buen

servicio, asistira al lugarde

ventaaungque en este tenga LOS CONSUMIDORES son los

que pagar mas por el que asistenal lugar de venta

producto. influenciados por la
comunicacion o porun
producto especial.

- Fuente: Promocion y fuerza de ventas tomado de
http://mercadotecniacoatza.files.wordpress.com/2011/06/promocion-y-fuerza-de-ventas.pptx

a) Segun la necesidad

e Consumidor por necesidades basicas. Son los que compran lo esencial,
alimentos, productos de limpieza o productos que remplazaran al dafiado o

por carencia como para el hogar, vestimenta, etc.


http://www.cioal.com/2012/01/09/las-10-tendencias-tic-mas-populares-del-consumidor-para-el-2012/
http://www.cioal.com/2012/01/09/las-10-tendencias-tic-mas-populares-del-consumidor-para-el-2012/
http://mercadotecniacoatza.files.wordpress.com/2011/06/promocion-y-fuerza-de-ventas.pptx
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Consumidor Social. Compras relacionadas a productos que lo llevaran a

pertenecer a un grupo.

b) Segun su comportamiento psicologico

Consumidor compulsivo. Son los que compran de manera irracional, y no
tienen control respecto a gastos.

Consumidor racional. El analiza las razones de uso y beneficio de la
compra del producto.

Consumidor impulsivo. No planifica sus compras y las realiza por el hecho
del placer.

Consumidor pragmatico. Es aquel que tiene en cuenta las funciones
practicas de un producto, hace un equilibrio entre el analisis y la

impulsividad y cuestiona todo a través de experiencias e informacion.

Segun el uso del producto

Como consumidor final. Compra para satisfaccion motivado por sus
necesidades y deseos.

Comprador Organizacional. A diferencia de los consumidores, estos son
profesionales, especializados en métodos de negocio. Analizan el producto,
las alternativas en competencia y establecen acuerdos mirando su
conveniencia en costo, seguridad y servicio. **

Comprador Revendedor.Estos pueden ser empleados, jubilados, estudiantes
emprendedores, ellos buscan lo econdmico que le rinda beneficios, desean

una atencion rapida y personalizada con garantia.

Imagen 1.20. Analizando alternativas del producto

51 Ricky W. Griff
Rosales. Séptima

Ebert, Elizabeth Trevifio
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Fuente: Rojas. D. 2012. Tomado de:
http://extensionacademica.wordpress.com/2012/05/

Tipo de clientes

a)

b)

Segun el impulso de compra

Compra frecuente.Sonaquellos queininterrumpidamente compran en un
establecimiento determinado, a quienes se los denomina los clientes leales,
porque siempre acuden a este lugar, pues encuentran la mayoria de las veces

todo lo que buscan.

Compra habitual.Clientes que compran el producto la mayor de las veces,
mas cambiarian su comportamiento si hubiera motivaciones fuertes para

visitar con mas frecuencia el lugar, por ejemplo promociones, eventos, etc.

Los de compra ocasional.Son quienes realizan sus compras eventualmente o

una sola vez, dependiendo de la conveniencia del cliente.

Si observamos detenidamente, el impulso de su compra, ocurre por el tipo
del producto que comercialice el establecimiento, por tanto, hay que
identificar lo que realmente estd comprando el cliente y el tipo de servicio
que necesita, para evitar algun tipo de insatisfaccion y reduccion de afluencia

de clientes.

Segun su grado de influencia
Altamente influyentes. Por su influencia ante los deméas permiten que el

punto de venta gane una percepcion alta. Por lo generalson las celebridades y


http://extensionacademica.wordpress.com/2012/05/
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personas famosas que logran este objetivo, aunque se necesita lograr en ellos
una alta satisfaccion y que hagan sus recomendaciones.

Los de regular influencia. Aunque no es tan rentable como el anterior, estos
clientes pueden ser doctores, especialistas, lideres de opinidn que no tienen
gran influencia, pero su referencia aumenta la credibilidad e imagen del

producto o punto de venta.

Los de influencia a nivel familiar. Por lo general, resulta de mucha
influencia la publicidad llamada de boca a boca, y més si es una persona muy

cercana, da mayor confiabilidad su recomendacion. %2

Segun su beneficio
Compradores por precio. Son los que consistentemente compran la marca
mas barata o que les ahorre tiempo. Es recomendable mostrar ofertas, precios

especiales, promociones, para captar su atencién y decision de compra.
Reemplazadores de marcas. Personas que no tienen marcas preferidas y
ante una variedad de productos, elige una, segin su conveniencia en tiempo,

espacio y precio.>

Actualmente, el comercio tiene que marchar simultdneamente bajo la

competitividad y la convivencia del mercado, este manejo hace aparecer la

necesidad de utilizar nuevas formas de presentacion, gestion y atraccion de los

consumidores en los puntos de venta, generando un avance en el desarrollo de las

técnicas de merchandising.

Ultimamente estamos en la generacion visual, con la
television, peliculas, videoclips. El énfasis en la educacién y
el comercio es sobre sonidos, simbolos, signos, imagenes con
los cuales puedes comunicarte. Ejemplo tenemos las leches

S2Rivera C. (2008). Tipos de Clientes. Tomado de http://comportamientodelconsumidor-
umayor.blogspot.com/2008/08/tipos-de-clientes.html

53 Promocidn y fuerza de ventas tomado de
http://mercadotecniacoatza.files.wordpress.com/2011/06/promocion-y-fuerza-de-ventas.pptx



http://comportamientodelconsumidor-umayor.blogspot.com/2008/08/tipos-de-clientes.html
http://comportamientodelconsumidor-umayor.blogspot.com/2008/08/tipos-de-clientes.html
http://mercadotecniacoatza.files.wordpress.com/2011/06/promocion-y-fuerza-de-ventas.pptx
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que por el color distinguimos el tipo de leche sin necesidad
de leer. (Don E. Schultz, 1997) .**

El Merchandising aparece porque el consumidor ha cambiado con el tiempo,

como lo analiza Henry Salen.

Figural.17. Secretos del Merchandising Activo

| ':l'qun,sumidor tiene mas tiempo

El consumidor es un invitado de la
. tienda.

El consumidor quiere mas, sabe més,
critica mas, pero también compra mas.

Lo que vendemos es “satisfaccion del
consumidor".

Fuente: SALEN, Henrik, Secretos del merchandising activo: o cémo ser el nimero uno en el punto de
venta, Ediciones Diaz Santos S.A, Madrid- Espafia 1994.

B. Factores internos y externos que inciden en el comportamiento del
consumidor
Con el estudio que hasta ahora se ha realizado al consumidor se descubre que
este representa un conjunto muy variado de distintos gustos y necesidades, y
a la par esta predispuesto a muchas influencias que condicionan sus actos de

consumo, esta comprension lleva a explicar la interroganteplanteada al inicio:

¢ Como conservar la atencion de los clientes enlos productos?,
Para conservar la atencion de los clientes, es necesario revisar factores
internos y externos que permitan examinar a un grupo o individuo, con el

objetivo de determinar lo que llama su atencion en el punto de venta.

% SCHULTZ E, Stanley y otros, Comunicaciones de Marketing Integradas, Ediciones
GRANICA S.A., P4ag.48
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Figural.18. Motivos de consumo

-
” ~

/ Factores Internos

Factores Externos \

Factor Psicografico Subculturay Grupos

— .

Fuente Imagen: Miranda. Elaine.( 2012) Tomado de
http://plataconplatica.wordpress.com/2012/11/02/consumo-0-consumismo-de-que-lado-estas-vos/
Elaborado por autoras propias

Factores internos

a) Factor Psicoldgico
Este factor analiza variables relacionadas a la psiquis del humano, en este
caso del consumidor;observa los procesos mentales de las personas que
intervienen en la decisién de compra, como la personalidad, aprendizaje,
percepciones, actitudes®™ motivadas por alguna necesidad activa, deseos o

demanda y satisfaccion.

b) Factor Motivacién
Este término esta relacionado con la voluntad y el interés, la voluntad que lo
movera de un estado de inactividad, equilibrio, y no compra, a una serie de

procesos incitados por el interés llamado conducta de compra.

% SCHIFFMAN, Ledn y Kanuk Leslie, Comportamiento del consumidor, 8ava Edicion,
Editorial Pearson, México, 2008.


http://plataconplatica.wordpress.com/2012/11/02/consumo-o-consumismo-de-que-lado-estas-vos/
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Esto indica que el consumidor antes de elegir un producto o marca evaluara
las experiencias, novedades y factores emocionales del beneficio que

buscadel mismo.>®

Imagen 1.21. Motivan al consumidor por el beneficio del producto

.........

|Orbitrak Ellle combina cardio para reducir Ia cintura con
¢! poder de entreanamianto con resistancia, todo én una

sola maquina ravolucionara! -

Fuente: s/a. Orbitrek Elite. Tomado de:
http://www.solamententv.com/products/fitness/orbitrekelite/orbitrek.php

¢Qué debe hacer la empresa que desea analizar la motivacion de un

consumidor?

Estudiar al segmento de consumidores respecto a los motivos y necesidades,
haciendo una clara distincion el uno del otro a través de una encuesta u otra
metodologia de investigacion.

Analizar los beneficios que busca en el producto.

Evaluar la capacidad de la empresa para aplicar el incentivo que necesitan
los consumidores en sus productos-marcas®’

Factor Aprendizaje

Estudia los procesos mentales como la atencion, la memoria, el pensamiento
y el lenguaje del receptor frente a la informacion.De aqui se concibe el

motivo del porqué departamentos de mercadeo buscan comprender las

6 Avendario. Karen. (2012).Concepto de Motivacion tomado de:
http://avendanogarciakaren.blogspot.com/2012_09 01_archive.html

RIVAS, Javier y GRANDE Esteban, Comportamiento del consumidor. Decisiones y
estrategia de marketing. 6ta Edicion, Editorial Esic, ciudad, 2010, Madrid, p.58

S"MOLLA, Alejandro y otros, Comportamiento del consumidor, lera Edicién, Editorial,
UQOC, Barcelona-Esparia, 2006,p.83



http://avendanogarciakaren.blogspot.com/2012_09_01_archive.html
http://www.solamententv.com/products/fitness/orbitrekelite/orbitrek.php
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costumbres de los consumidores en sus decisiones de compra frente a lo que
transmiten, debido a que existe un proceso y fases en el aprendizaje del

individuo que acarrea el desenvolvimiento de su conducta, preferencias, etc.

Como lo visualiza Walid Saad “La personalidad, |as experiencias, es
la suma de todos los rasgos de un individuo que influyen en sus respuestas de
conducta, y las actitudes son predisposiciones aprendidas para responder

ante un objeto o clase de objetos de forma constante .5

Imagen 1.22 Receptor responde por la informacion

Fuente: Jiménez. Luis. 2008.Tomado de: http://medina-
sicologia.ugr.es/cienciacognitiva/?p=33

d) Factor Psicogréafico
Estudia las cualidades internas especificas de la mente del individuo,
mediante el andlisis de los intereses, la percepcién, actitudes, opiniones y
valores que determinan su “estilo de vida”. El marketing maneja el factor

psicografico para investigar e identificar los segmentos.

Como ejemplo se toma la compra de un taladro, el consumidor no esta
interesado en el producto en si, sino en la funcion que realiza, la resistencia y

capacidad del producto; de la misma manera, la compra de libros se lo

8SAAD, Walid, Proceso del Comportamiento de compra del consumidor, 2009, Tomado
de:http://bayer-marketing.blogspot.com/2009/08/proceso-del-comportamiento-de-

compra.html



http://bayer-marketing.blogspot.com/2009/08/proceso-del-comportamiento-de-compra.html
http://bayer-marketing.blogspot.com/2009/08/proceso-del-comportamiento-de-compra.html
http://medina-sicologia.ugr.es/cienciacognitiva/?p=33
http://medina-sicologia.ugr.es/cienciacognitiva/?p=33
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adquiere por la busqueda de una experiencia intelectual, entretenimiento y

estatus social. **(Bernstein, 2008).

e) Factor de percepcion
Es la primera impresion formada en nuestros sentidos, es decir, es el proceso
por el cual el individuo selecciona, organiza e interpreta los estimulos de
iméagenes y sensaciones externas llegados a nuestra mente y va formando su
percepcion a base de la experiencia, conocimiento e ideas a lo largo de su

vida,

Factores externos

a) Factor Demogréfico

La demografia es la ciencia considerada como la “descripcion del pueblo”®%l
cuél nos da conocer como se modifica el comportamiento de consumo de la
poblacidn, en relacion a la natalidad, mortalidad, migraciones, estratificacion
de la clase social, politicas gubernamentales, entre otras, para clarificar las

estrategias de mercadeo.

Imagen 1.23. Segmentos Geograficos

Ty

Fuente: Carrera. C. 2012. Tomado de:
http://upalldaywithcvco.blogspot.com/2012/08/fundamentos-de-marketing.html

b) Factor clase social

lbid., p. 128. Tomado de SCHEFF, Joanne, Marketing tras bambalinas. Cémo crear y
conservar el publico para las artes escénicas, lera Edicion, Editorial Gestion Cultural,
Mexico, 2008, p. 135

80s/a. Definicion de Demografia tomado de: http://definicion.de/demografia.com



http://definicion.de/demografia.com
http://upalldaywithcvco.blogspot.com/2012/08/fundamentos-de-marketing.html
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El factor social hace referencia en forma general a la familia, sus roles y
estatus.En la encuesta realizada en diciembre 2012 por el INEC reflejé que

los hogares de Ecuador se dividen en cinco estratos:

« Categoria A De 845,1 a 1000 puntos 1,9%

« CategoriaB De 696,1 a 845 puntos 11,2%
»  Categoria C+ De 535,1 a 696 puntos 22,8%
e Categoria C- De 316,1 a 535 puntos 49,3%
e CategoriaD De 0 a 316 puntos 14,9%

Esta informacion nos permite identificar la capacidad econémica de
la poblacién, por ejemplo, las personas de estrato social alto no se fijan
mucho en el precio, pero si que les sea util y beneficioso a largo tiempo; en
cambio los de estrato social bajo, limitan sus compras por los precios y
confian mé&s en su intuicion. (ESTEBAN, 2006).

Imagen 1.24. Clase social
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Fuente: CASAIS. Natalia. (2012).Tomado de:
http://noticias.maimonides.edu/curso-de-gestion-de-comunidades

c) Factor cultural y Grupos


http://noticias.maimonides.edu/curso-de-gestion-de-comunidades
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El comportamiento y la conducta humana es basicamente aprendida; el
marketing se vale de la cultura de la poblacion para poder influenciarla, a
continuacion veremos un ejemplo como la cultura esta presente en las

técnicas de marketing:

Los héroes. Personajes de peliculas, estrellas deportivas, entre otros, que
transmiten admiracion, carisma y proyeccion personal, motivo por el cual son
muy usados en publicidades por su influencia.

La juventud. Segun el objetivo del marketing va a expresar actualidad,
vigor, frescura, rebeldia.

La seduccién. Anuncia placer, satisfaccion y conquista que todos como
individuo pretende dominar.

La alimentacion.La alimentacién va mas all4 de una necesidad primaria por
el interés de mejorar o mantener una apariencia saludable, como se ve la
explotacion del marketing por lo light y lo saludable.

El narcisismo. Cada vez mas aumenta el interés por la autosatisfaccion, la
moda, belleza.

El futuro. Por ser algo impredecible, muchas compafiias crean eslogan en la
necesidad de buscar algo seguro que se puede crear en el presente.

La naturaleza. La basqueda de lo natural se ha convertido en algo exclusivo,
pues con el tiempo estos recursos se estan agotando, de ahi la preferencia de
viajes de lujo por lo exotico, alimentacion y productos ecoldgicos.

La ciencia. El avance, busqueda de la eficacia, mejoramiento e inventos que
faciliten o permitan el desarrollo de la sociedad, es un referente muy deseado
que al ser exclusivos indica un alto estatus.

La colectividad. Dentro de nuestra sociedad que se preocupa por la familia,
por la reunion de amigos, re-encuentro de emigrantes traen sentimientos de

amor, felicidad, auto-realizacion.

81SOLE, Maria Luisa, Las etapas del consumidor fueron analizadas en el libro: Los
Consumidores Del Siglo XXI, 2da Edicion, Editorial Esic, Espafia.
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El masculinismo y feminismo. La naturaleza misma del humano por la
competencia y la satisfaccion en demostrar la fortaleza individualista, poder,
deseo de alcanzar estatus elevado, administracion del hogar, orientan a las

acciones de marketing a remarcar esta diferencia en sus productos.

Imagen 1.25. Publicidades por influencia de: los héroes, naturaleza, futuro

Volvamos a jugar
aqueel mundo iEresde bsque.se preocupdi
nos necesita. portodo? preocipatetsmbicn
O 0 e gor tu il ‘
"".-z'"‘"‘
e oo
Jergs § vt s oY

GABE &7

Fuente: Publicidad. Tomado de:
http://adpromomark.blogspot.com/2012/02/promomark-newsletter-1112.html.
http://www.youtube.com/nosotras / seguros gbe.

Los grupos

El ser humano siempre busca identificarse con algun grupo, por ejemplo para
contestar una pregunta comudn de identificacion: ¢Quién eres?, tu de seguro
respondes soy ecuatoriano/a, soy soltero/a, soy cristiano/a, estudiante,
barcelonista 0o emelecista, etc., cada una de las respuestas pertenece a un

grupo categorico.

Por tal razén, la importancia de identificar a qué grupo social pertenece
mi segmento de mercado, pues el valor que tiene para ellos el pertenecer a un

grupo aumenta o mantiene su autoestima.

Imagen 1.26. Los grupos


http://adpromomark.blogspot.com/2012/02/promomark-newsletter-1112.html
http://www.youtube.com/nosotras%20/%20%20seguros%20qbe

d)
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Fuente: Intel social media playbook.2010. Tomado de:
http://www.sentimentmetrics.com/blog/tag/online-customer

Por otro lado, es importante tener en consideracién que la identidad
personal se pierde cuando se esta en grupo, segun lo citado por (Freud, 1991)
“la individualidad se pierde (...) se nota una especie de alma colectiva, esta
alma les hace sentir, pensar y obrar de una manera por completo distinta de
como se sentiria, pensaria y obraria cada uno de ellos
aisladamente”(G.Matus, 1993) , es decir, si se pretende lanzar una estrategia
referente a los grupos, se debe evaluar cémo piensa el grupo y no considerar

el pensamiento individual de la persona.

Edad y ciclo de vida
El ser humano pasa por diferentes etapas de su vida, en el cual atraviesa
cambios fisicos, sicologicos e intelectuales, en el cudl va adquiriendo

experiencia a lo largo de los afos.

Asimismo, la edad es un factor de igual importancia en el estudio del
comportamiento del consumidor, pues los gustos y preferencias respecto a la
alimentacion, vestimenta, productos personales, recreacion, desde su nifiez a

su madurez cambian.®?

62 KOTLER Philip y ARMSTRONG Gary, Marketing: Edicién para Latinoamérica, 8ava
Edicion, Editorial Pearson Educacién, México, 2011, p.143
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Ejemplo.Son muchos los que crecieron escuchando el nombre de Grand
Duval en uno de los primeros programas de entretenimiento del Ecuador,
Chispazos el que culmind su ciclo, pero muy pocos conocen o prefieren esta
Marca, por eso, mientras mas se sumen los afos, incrementa la experiencia y

més compleja se tornan las necesidades a suplir.

1.11.2.Distribucion de la Superficie de Ventas

Consiste en ubicar las secciones, el mobiliario, los productos y todos aquellos
elementos que componen la superficie de ventas de forma que se logre
maximizar las mismas, tomando en consideracién la estructura del

establecimiento y los criterios comerciales.

A. Organizacion por secciones y familias de productos

»= Organizacion por secciones
El responsable de la zona de ventas, es el encargado de determinar el espacio
destinado para cada seccidn, su orientacion y relacion entre si; no existe una
regla o norma que defina la colocacién ideal de los productos; pero si hay que

considerar ciertos aspectos:

« El cliente debe realizar la compra con satisfaccion y comodidad

« Ladistribucion del local debe hacerse con perspectiva del futuro.

« Lasala de ventas debe rentabilizar al maximo todos los espacios y que
ninguna seccion perjudique a otra.

« La distribucion de los productos debe respetar la naturaleza y la

complementariedad de los mismos.53

Las secciones de cada establecimiento dependeran de la superficie y
dimensiones segun la forma tradicional de ventas:

Tabla 1.01. Categoria de productos segun el tipo de establecimiento

8 Jaguelu. Merchandising-creativo tomado de http://es.slideshare.net/jaguelu/merchandising-
creativo



http://es.slideshare.net/jaguelu/merchandising-creativo
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CATEGORIAS DE PRODUCTOS

TIPO SURTIDO SUPERFICIE

Alimentacién bdsica,

Almacén Popular | aseo personal, Inferior a 2500 m2
vestido y hogar
Alimentacién, Segun el tamano

Supermercado farmacia, perfumeria, entre 120m? a
enseres, etc. 2500m?
Alimentacién,

Hipermercado articulos del hogar, Superior a 2500 m2
ropa, calzado,

Fuente:Marketing en el punto de venta., tomado de http://www.educarm.es/cnice/fpcomark/modulo4/mpv9.swf

Organizacion por familias de productos
Se realiza teniendo en cuenta la naturaleza de los productos y las

caracteristicas del ambito comercial, como por ejemplo:

Productos de atraccion.Son los mas vendidos y deben colocarse distantes
para que el cliente recorra la mayor superficie del establecimiento.

Productos de compra racional e impulsiva.Los de compra impulsiva es
mejor situarlos en cajas, mientras que los de compra mas racional
(electrodomésticos) necesitan una zona mas amplia.
Complementariedad.Hay que situar productos y secciones de manera que se
complementen, por ejemplo, los articulos con bateria cerca de las pilas.
Conservacion de los productos.Ciertas secciones de productos frescos
deben situarse en las proximidades de la sala de despiece y limpieza de
productos.

Manipulacion de los productos.Los productos especiales tales como los
pesados o0 voluminosos requieren una colocacion que favorezca la comodidad

del establecimiento y del consumidor.5*

. Circulacion en el establecimiento

64 Grupo_gia_9.Merchandising tomado de http://es.scribd.com/doc/26795506/Merchandising
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El objetivo fundamental es hacer circular a los futuros compradores por toda la
sala de ventas, con el fin de incrementar las compras por impulso a través de la
exhibicion de un acertado nimero de productos presentados de forma Ilamativa y

seductora para el consumidor.

La circulacién se enfoca en el recorrido que realizan los consumidores en el
punto de venta, desde su inicio por las puertas de entrada pasando por los
diferentes exhibidores hasta la salida del establecimiento donde estan colocados
los productos y la visibilidad de los elementos publicitarios que guian al cliente
dentro de la tienda.

a) Zonas de la sala de ventas
Cada zona del area de ventas tiene un valor comercial diferente, pues unas
poseen mejores espacios que otras y debido a la circulacion y permanencia

del cliente se determinan dos zonas: zona caliente y fria

= Zona caliente (puntos calientes)
Es considerada la zona de mayor venta en el establecimiento. Para el
comercio tradicional los puntos calientes son el escaparate y mostrador.

Naturales. Son lugares llamativos que atraen al cliente debido a la

arquitectura de la tienda, el mobiliario, etc.

Artificiales.Atraen al cliente debido a la iluminacién, decoracion,

degustaciones, carteles publicitarios, etc.

= Zona fria (puntos frios)
Es la zona de menor venta y baja circulacion de clientes.%*Para el comercio de
libre servicio o autoservicio los puntos frios se caracterizan por:

+ Implantacion inadecuada de estanterias y productos

85Jaguelu. Merchandising-creativo tomado de http://es.slideshare.net/jaguelu/merchandising-
creativo
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Niveles de estanterias demasiados bajos y altos
Zonas con pésima ambientacion: poca iluminacion, falta de decoracion, falta
de aseo, desordenadas, personal poco agradable, etc.

Rincones y pasillos sin salida.®®

Disposicion del mobiliario
La disposicion del mobiliario puede aplicar varios modelos en funcién de los

objetivos perseguidos, las distribuciones més utilizadas en un establecimiento

son:

Figura 1.19. Disposicién del mobiliario

DISPOSICION EN PARRILLA

Consiste en situar los muebles de forma recta
conrespectoa la circulacion de los clientes.

Permite la comparacion de los productos entre
T si y facilita las compras de los clientes, que

acaban por conocer la ubicacion exacta de las
seccionesy productos

DISPOSICION EN ESPIGA

/ o\ ;/ N N Consiste en situar los muebles de forma oblicua
a la circulacion de los clientes. Facilita la
visualizacion de varias gondolas al mismo
tiempo, fomentando las compras porimpulso.

- A \ 2 o Existe el inconveniente del

— —- desaprovechamiento del espacio y no poder
’ comparar productos similares.

/' —_—— ——— DISPOSICION LIBRE
4 ' ? Consiste en colocar el mobiliario sin seguir
| formas regulares. Puede dotar al punto de venta

con un disefo diferencial frente a los

- \ \ > competidores.

Existe el inconveniente que tiene muebles
diferenciados mucho mas costosos y no permite
’ meadificar la implantacion inicial.

Fuente:Implantacién superficie de ventas. Tomado de
http:/Avww.educarm.es/cnice/fpcomark/modulo4/mpv9.swfElaborado por Autoras Propias

%Marketing en el punto de venta. Implantacion superficie de ventas tomado de
http://www.educarm.es/cnice/fpcomark/modulo4/mpv9.swf
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Eleccidn del mobiliario. Es necesario adecuar los muebles segun los tipos de
productos, dado que la exhibicidn se debe realizar mediante la utilizacion del
mobiliario apropiado que facilite exponer el mayor nimero de articulos al

alcance del consumidor. Seguido, se muestra una relacion con el mobiliario

maés utilizado en los diferentes tipos de establecimientos comerciales:

Tabla 1.02. Tipos de mobiliario

punto de venta, dispone de anaqueles
moviles.

establecimientos

TIPO DE MUEBLE TIPO DE DISENO
COMERCIO
ESTANTERIA MURAL: Mueble de E———
una cara situado sobre una pared del Todo tipo de

GONDOLA: Estanteria de doble cara
formada por modulos mdviles.

Todo tipo de
establecimientos

CABECERA DE GONDOLA:
Extremos de las gdndolas, constituyen
uno de los elementos promocionales méas

Mayor aplicacion a
establecimientos

las compras por impulso como: pilas,
llaveros, golosinas, encendedores, etc.

importantes de los supermercados. alimenticios
CHECK OUT STAND (soporte de
salida): Mueble situado delante de la
caja de salida con el objetivo de incitar Todo tipo de

establecimientos

EXPOSITOR ESPECIAL: Mueble
diseflado  especificamente para la
exposicién de un producto determinado.

Todo tipo de
establecimientos

COLGADORES: Muebles con una
barra para colgar prendas de vestir.

Preferentemente
puntos de venta textil

MUEBLE FRIGORIFICO: Mueble

Establecimientos de

STAND: Exhibidor unitario ubicado en
areas libres y/o contra paredes fuera del
lineal tradicional.

establecimientos

utilizado para conservar productos alimentacion e
frescos.
EXHIBIDOR DE PISO O FLOOR Todo tipo de

EXHIBIDOR DE ESTIBA:
Exhibidores temporales para aumentar la
rotacion.

Establecimientos
degran dimension

Fuente: Galicia S.A. 2010.Tomado de:

http://www.bicgalicia.org/files/Manuais_Xestion/cast/7 AplicarMerchandising_cas.pdf

Elaborado por: Autoras Propias
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La velocidad con la que el cliente se conduzca por el lugar dependerd de
varios factores los cuales pueden avanzar o retroceder en algun punto del
establecimiento, como son: “los pasillos, cuellos de botella, sefalizaciones y
anuncios sonoros (musica dentro del establecimiento con el fin de atraer la

atencion del consumidor)”.

1.11.3. Gestion del Surtido y Espacio del Lineal

A. El Surtido

Hace referencia al conjunto de articulos que se exhiben en un punto de
venta para su comercializacion. “Su clasificacion no solo debe estar
compuesta por secciones, pues es preciso ordenar los productos dentro
de conjuntos o niveles mas pequefios que faciliten controlar la

ubicacion y la rotaciéon de los mismos”.%’

Los niveles del surtido esdonde se exhiben los productos y se
los denomina segun sus caracteristicas, como por ejemplo:

« Sectores 0 departamentos.Son grupos los cuales dividen la categoria
de cada producto.

« Secciones. Son los que agrupan a una serie de articulos similares.

» Familias.Son aquellos productos que presentan cierta homogeneidad
en funcion, caracteristicas, etc. Normalmente responden a una misma
finalidad para el consumidor.

« Subfamilias. Son las divisiones que se marcan dentro de una familia
de productos, en la que agrupan articulos similares pero ligeramente
diferentes.

« Referencias. Designacién de productos especificos que se

comercializan en el punto de venta.®®

57 Marketing en el punto de venta. Gestién del surtido en el punto de venta tomado de
http://www.educarm.es/cnice/fpcomark/modulo4/mpv9.swf

%Marketing en el punto de venta. Gestién del surtido en el punto de venta tomadode
http://www.educarm.es/cnice/fpcomark/modulo4/mpv9.swf
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Imagen 1.27. Niveles del surtido

f T I I 1
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Fuente:Marketing en el punto de venta. Tomado
dehttp://www.educarm.es/cnice/fpcomark/modulo4/mpv9.swf

C. Espacio del Lineal

Se analiza comodebenir colocados los productos en la géndola de tal
forma que genere una mayor rentabilidad del lineal en el lugar de la
venta.®®La mejor manera de determinar una buena distribucion es

examinando los siguientes puntos:

= Lineal a nivel del suelo. Es el espacio que ofrece el establecimiento,
es decir los metros disponibles que ocupa el mueble donde se expone
los productos a nivel del suelo.

= Lineal desarrollado. Es la superficie total de exhibicion.

Imagen 1.28. Lineal desarrollado

El lineal desarroliado de

este mueble gue tiene tres estantes de expesicion es:
10 - 3 = 30 m de lineal desarroilado.

Fuente: El lineal. Tomado de:www.emagister.com/curso-
merchandising-lineal-espacio-exposicion-productos/merchandising

89 Fernandez M. El lineal. Tomado de http://miguelfernandezp.blogspot.com/2007/08/el-
lineal 31.html
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http://miguelfernandezp.blogspot.com/2007/08/el-lineal_31.html
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Presentacion de los productos en el lineal
Para lograr una adecuada exhibicion de los productos segun las
necesidades del cliente, existen dos formas de presentacion: vertical y

horizontal.

» Presentacion vertical
Todos los productos de la misma familia ocupan los diferentes niveles
del mismo lineal y facilitan al cliente el andlisis y la comparacién

entre precios, marcas, variedad, etc.

Tabla 1.03. Posicion Vertical

Producto A Producto B Producto C

Elaborado por:Autoras Propias

* Presentacion horizontal
Todos los productos de la misma familia ocupan el mismo nivel del
lineal y el cliente necesita recorrer mas e una vez el pasillo para poder

apreciar cada nivel de la estanteria.’™

Tabla 1.04. Posicion Horizontal

Producto A

Producto B

Producto C

Elaborado por:Autoras Propias

°LOBATO GOMEZ, Francisco, Gestion Comercial y Marketing-Marketing en el punto de
venta, Paraninfo S.A, Espafia- Madrid, 2005, p. 67
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Estos dos tipos de exhibicion se pueden aplicar a diferentes
categorias, dependiendo de la estacionalidad del producto. Por ejemplo
categorias como protectores solares (temporada playera), mochilas
(temporada escolar) tendran géndolas muchos méas amplias optando por
exhibicion vertical por la época de mayor rotacion; luego se podra exhibir

una estanteria horizontal cuando el producto tenga poca demanda.

Niveles de exhibicion
Se refiere a como los productos estan colocados a manera que el cliente
pueda obtener una percepcion adecuada del mismo, la cual conlleve a la

compra del producto en el lugar de venta.

En el lineal se pueden distinguir 3 tipos de niveles:

Tabla 1.05. Niveles de exhibicion

consumidor. Su objetivo es
retener la atencion del cliente, es
una ubicacion ideal.

NIVELES DETALLE BENEFICIO
Nivel Es el nivel mas idéneo con un | Marcas lideres productos
superiorode | nivel de percepciéon alta, estd | de gran notoriedad vy
los ojos situado a la altura de los ojos del | rotacién. Son aquellos que

tienen mds valor para el
establecimiento.

Nivel medio o
de las manos

Esta situado a la altura media de
las manos es el nivel mas cémodo,
es una ubicacién positiva.

Productos de rotacion
media, marcas locales que
generan mayor confianza.
Productos en ofertas.

Nivel inferior
o del suelo

Este nivel es de escasa
percepcién, pues obliga al cliente
a agacharse para obtener el
producto el cual genera
incomodidad. Es una ubicacidn
negativa.

Productos mas baratos y de
mayor volumen. Son los de
primera necesidad de uso
regular.

Fuente:LOBATO GOMEZ, Francisco, Gestion Comercial y Marketing-Marketing en el
punto de venta, Paraninfo S.A, Espafia- Madrid, 2005, p. 67
Elaborado por: Autoras Propias
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Imagen 1.29. El consumidor y los niveles de exhibicion

[T RETENER

COMODIDAD

ESFUERZO

Fuente:Fabian C. Serra JC. Tomada de:http://www.elsevierciencia.es/es/revista/farmacia-
profesional-3/articulo/merchandising-gestion

Facing. (cara o frontal del producto) Se denomina asi porque se encuentra en
la primera fila del lineal de la unidad del producto mas visible por el
cliente.”*Es importante tener en cuenta que los productos siempre deben estar
de forma ordenados y bien colocados, porque de ello depende que los

consumidores se fijeno no en el producto.

Imagen1.30. Facing

N\ A

Fuente: El lineal. Tomado de http://www.emagister.com/curso-
merchandising-lineal-espacio-exposicion-productos/merchandising

7'Fernandez M. El lineal tomado de http://miguelfernandezp.blogspot.com/2007/08/el-
lineal 31.htmlhttp://mariparla.wikispaces.com/EL+LINEAL
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1.11.4. Medios Visuales que Estimulan la Atencion en el Punto deVenta

A. Laanimacion en la tienda
Es el conjunto de actividades que se realizan para lograr un mayor desarrollo
en las ventas, convirtiendo al escenario de ventas en un espectaculo de

animacion y vida, haciendolo mas atractivo para el consumidor.

a) Tipos de animacion

Existen dos tipos de animacion segun el tiempo de duracion:

= Animacion permanente. Es aquella que parte de los elementos fijos
del establecimiento, los referentes a la arquitectura y la instalacion
como: la ambientacion sonora, iluminacion, decoracion, aromas,

etc.”?

» Animacion temporal. Es aquella que varia en funcion de los
diferentes eventos que se presentan a lo largo del afio como por

ejemplo: aniversarios, promociones, festejos, etc.”

b) Medios de animacion
Son los que daran vida al lugar de venta y que la marca pase de ser un
simple producto en una estanteria a uno que atrape los sentidos del

consumidor, el cual provoque la accion de compra.

2 BASTOS BOUBETA, Ana Isabel, Promocion y publicidad en el punto de venta:
“Técnicas de animacion del punto de venta”, primera edicion, Ideas propias Editorial S.L.,
Espafia, 2006, p.2.

Marketing en el punto de venta. La animacién del punto de venta tomado de

http://www.educarm.es/cnice/fpcomark/modulo4/mpv9.swf
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Los medios de animacién se pueden clasificar en cuatro grupos: fisicos,

psicologicos, de estimulos y personales.

Figural.20 Medios de Animacion

PSICOLOGICOS

Fuente:BASTOS. Ana.“Técnicas de animacion del punto de venta”,lera
edicion, ldeas propias Editorial S.L., Espafia, 2006, p.2.

Fisicos. Se caracterizan por animar el punto de venta mediante la
presentacion masiva de productos en la que buscan captar la
atencion de los clientes. Dentro de los medios fisicos se destacan:

cabeceras de gondolas, islas, contenedores.

Psicoldgicos. Pretenden estimular al cliente mediante aspectos de
tipo psicolégico como: promociones, publicidad y presentacion

repetida del producto.

De Estimulos. Buscan motivar al consumidor a través de entornos
coémodos y agradables en el punto de venta, entre los medios de
estimulos se encuentran:

+ Medios audiovisuales: anuncios sonoros, videos, musica, etc.

» Medios visuales: decoracion, carteles, posters, etc.

« Ambientacién: temperatura adecuada, fragancias, uso de colores.
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= Personales. Trata de contar con el personal adecuado que pueda
influir sobre la decisién de compra en los consumidores, entre los
personajes cuentan: personal de stand y degustacion, personajes

famosos (cantantes, actores, comediantes, etc.).”

Medios de animacion externos

Dada la fuerte competencia que existe hoy en dia, los comerciantes se
ven en la obligacion de contar con la ayuda de elementos externos que
formen parte de la ambientacion de la tienda, los cuales son capaces de

ofrecer esa imagen diferenciadora y atractiva del local de venta.

La imagen exterior de la tienda es de gran importancia a la hora de
posicionar el establecimiento, dado que refleja la personalidad y el estilo
de la misma.Por tanto, es necesario poseer una buena visibilidad desde el
exterior, con el objetivo de captar la atencion de los potenciales clientes
con un disefio propio de la fachada, unos roétulos trabajados o un

escaparate bien disefiado.”

Dentro de los elementos externos que acompafian a la tienda se
encuentran:Escaparate, Entrada y Rétulo formando la fachada del

establecimiento.

El escaparate es el principal vehiculo de la estrategia de
"N

} comunicacion entre la empresa y sus clientes, por ello
ESCAPARATE

se debe reflejar la atmdsfera y el estilo de la tienda, es

decir, lo que es y lo que vende.

"BASTOS BOUBETA, Ana Isabel, Promocién y publicidad en el punto de venta: “Técnicas
de animacion del punto de venta”, primera edicion, ldeas propias Editorial S.L., Espafia,
2006, p.2.

“Manuales practicos de Gestion “Como utilizar el merchandising en mi negocio “tomado de

http://www.bicgalicia.org/files/Manuais Xestion/cast/7 AplicarMerchandising_cas.pdf
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Su importancia radica en la buena exposicién de los productos, que
proporcione una imagen distintiva del local frente a los competidores para

atraer nuevos clientes.”®

Imagen 1.31.Escaparates en despensas

Fuente: Escaparatismo y visual merchandising (2011). Tomado de:
http://www.nuevosescaparates.com/2011_02_01_archive.html

Pero, /Qué sucede cuando no se esta exhibiendo correctamente la
mercancia en el punto de venta para su adquisicion impulsiva?

Después de aprender como optimizar todo el espacio de venta, los lineales y
detectar los medios que estimulen o induzcan a una accion, es vital, de no
solo presentar un surtido de productos, la clave es ordenar de tal forma que se

exponga toda una escena agradable y resulte atractivo para el cliente.

= AIDA en el Merchandising

El termino AIDA son siglas que corresponden a una estrategia muy
conocida en marketing, y que ejecuta Atencion, Interés, Deseo y

Accidn consecutivamente.

"®Marketing en el punto de venta. Elementos externos del punto de venta.Tomado de
http://www.educarm.es/cnice/fpcomark/modulo4/mpv9.swf

Manuales practicos de Gestion “Como utilizar el merchandising en mi negocio” tomado de
http://www.bicgalicia.org/files/Manuais_Xestion/cast/7 AplicarMerchandising_cas.pdf
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Este sistema esta intrinsecamente relacionado al Merchandising, a

continuacion se detalla cada una de ellas:

a) Atencion. Ante tanto surtido, hay que destacar, y esto va a depender
de la percepcion de cada individuo o grupo. Si el producto esta

dirigido a un nicho de mercado es mucho mas facil identificarlo.

» ¢Qué colores llaman su atencion?
e ;Cual es su estilo de vida?
* ¢Qué tipo de producto compra mas seguido?, para fusionarlo o

agregarlo al producto en préctica.

Llamar la atencion es facil, e irse al extremo para causarla,
podria inferir en algo ya sea negativo o positivo para la empresa, lo
recomendable para que se torne positivo es guiarse por los valores y
politicas de la empresa, y que estas actividades sean de manera
estacional, para que no se torne aburrido, sino que cause expectativa

en los clientes.

b) Interés. Una vez captada su atencion, se tiene que generar interés que
va a depender de los factores externos que rodean al consumidor, es
decir lo que para él resulte beneficioso.

c) Deseo. El deseo de obtener el producto estd muy facil, pues ya se
obtuvo la atencion y el interés del cliente, ahora esta a un paso de que
el producto sea llevado a casa. Es fundamental que el producto esté al
dia, que no esté maltratado, porque por mucho que se llame la
atencion y el interés, y si al momento que tenga a la mano el producto

tenga fecha vencida, por ejemplo, de seguro no lo llevara.
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d) Accion. Aunque parece estar ya todo listo, es bueno no sélo causar la
atencion, el interés y el deseo en el lineal, sino un paso después de la
caja registradora, seria bueno colocar algun tipo de banner, floor
prints, en los pasillos, para que vea que eligié un buen producto, y asi
fidelizar al cliente. Y aqui cerraria con broche de oro esta estrategia.

¢Otro producto se esta robando la atencion?’’

Esta técnica es aprovechada para que comerciantes mejoren la
competitividad de sus negocios y para reforzar la imagen del producto

con el Unico objetivo de incrementar las ventas.

Imagen 1.32. AIDA

Fuente:Fontanez. D. 2006. Tomado de:

http://www.mercadeo.com/56_AIDA DF.htm

El objetivo principal de unabuena entrada es invitar al
cliente a pasar, es decir, conviene que sea facil de abrir, lo

suficientemente amplia (més de un metro) y totalmente

despejada, de facilidad de acceso, sin elementos que
obstaculicen la entrada.

"7Fontanez. Diana. 2006. Cémo presentar tus productos en vitrinas segin la estrategia
AIDA. Secuencia para generar la venta tomado de
http://www.mercadeo.com/56_AIDA DF.htm
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La mayor parte de las tiendas pequefias tienen una sola entrada,

mientras que los grandes almacenes pueden tener de cuatro a ocho o incluso

mas.

Imagen1.33. Entrada tiendas Dior

T TTYY ORI ATy e ee
—
A";V
ur B

Fuente:Escaparatinova. Tomado
de:http://www.escaparatinova.es/2011_07 01 archive.html

Los rétulos permiten identificar a los establecimientos a

\ % través de un nombre, logotipo o simbolo, de acuerdo a la
A ROTULO P imagen que se desee proyectar y es considerado como
elprimer gran elemento identificativo del punto de venta,

dado que se diferencia de los demas por su originalidad.”

Imagenl.34. Rétulo tienda Payless

©Payless

SHOELOURCH

s

Fuente: Acerca de Payless. Tomado de
http://c2.paylessecuador.com/acerca-de-payless

8Elementos externos del punto de venta tomado de
http://www.educarm.es/cnice/fpcomark/modulo4/mpv9.swf



http://www.educarm.es/cnice/fpcomark/modulo4/mpv9.swf
http://c2.paylessecuador.com/acerca-de-payless
http://www.escaparatinova.es/2011_07_01_archive.html

85

El rotulo cumple una doble funcion: la de atraer e informar y a la vez

influye a la buena imagen del punto de venta.

B. Promocion de ventas
La promocion surge de la aplicacion de técnicas (actividades) a corto
plazo en el punto de venta con el objetivo de incitar la demanda de
clientes y producir un incremento en las ventas; dado que a mayor

plazo sirve como método de apoyo a la fidelizacion de clientes.”

El uso de promociones de ventas aplicadas a un
establecimiento es cada dia més frecuente, dado que en el mercado
cada vez més se exponen al descubierto nuevas marcas que hacen
que surja una mayor competencia entre fabricantes y distribuidores

por acaparar una mayor demanda de clientes.

Algunas de las técnicas o instrumentos de promocion que se pueden

aplicar en el punto de venta son:

= Ofertas de precio. Consiste en una disminucion del precio de venta al

publico por un periodo determinado.

= Ofertas sin precio. Consiste en ofrecer al consumidor la posibilidad
de obtener beneficios por adquirir el producto, como: muestra gratis
de un nuevo articulo, regalos, premios, mayor cantidad de productos

por el mismo precio, etc.

= Ofertas selectivas. Aqui se imponen dos modalidades de promocién:

9 «“Como utilizar el merchandising en mi negocio” tomado de
www.bicgalicia.org/files/Manuais_Xestion/cast/7 AplicarMerchandising_cas.pdf
http://www.educarm.es/cnice/fpcomark/modulo4/mpv9.swf



http://www.bicgalicia.org/files/Manuais_Xestion/cast/7AplicarMerchandising_cas.pdf
http://www.educarm.es/cnice/fpcomark/modulo4/mpv9.swf
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« Concursos. Se realizan con la participacion de los clientes que
compiten en una serie de pruebas para obtener los premios

ofertados.

« Juegos y sorteos. A diferencia de los concursos, aqui se oferta un
mayor nimero de premios y los clientes no deben superar ningun

tipo de prueba, mas bien es cuestion de suerte.®

Las promociones no deben ser alargadas por mucho tiempo, debido a
que los clientes pueden interpretar que al darle un valor agregado, es como si

se tratase de un atributo mas del producto.

C. Publicidad en el lugar de venta
Es aquella que se realiza dentro del establecimiento, particularmente
se la conoce como publicidad en el lugar de venta (PLV) o publicidad

en el punto de venta (PPV).

Constituye una de las formas de comunicacion social méas utilizadas
desde la antigliedad, pero es una forma “especial” de comunicacion,
puesto que pretende que el cliente cambie su opinién y/o

comportamiento tras la recepcion del mensaje.®

El objetivo de la publicidad es tratar deinformar, persuadir y
recordar al consumidor para que adquiera los productos anunciados

en el punto de venta; a continuacion se detalla cada uno de ellos:

80_a animacion del punto de venta tomado de
http://www.educarm.es/cnice/fpcomark/modulo4/mpv9.swf

81Manuales practicos de Gestion “cémo utilizar el merchandising en mi negocio” tomado de
www.bicgalicia.org/files/Manuais_Xestion/cast/7 AplicarMerchandising_cas.pdf



http://www.educarm.es/cnice/fpcomark/modulo4/mpv9.swf
http://www.bicgalicia.org/files/Manuais_Xestion/cast/7AplicarMerchandising_cas.pdf
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Fuente:La animacion en el punto de venta tomado de

http://www.educarm.es/cnice/fpcomark/modulo4/mpv9.swf

Elaborado por autoras propias

Las acciones publicitarias realizadas en el punto de venta dan lugar

a elegir el tipo de mueble o soporte en el cual los productos se exhibiran

de forma llamativa de manera que atraiga la atencion del cliente.

Como ya se vio anteriormente las cabeceras de gondolas,

exhibidores, estanterias entre otros mobiliarios son los mas utilizados en

el punto de venta, pero también se puede elegir entre una amplia gama de

materiales o elementos publicitarios (POP) que hara que el producto

logre captar la mirada del consumidor obteniendo como respuesta la

compra del producto en el establecimiento.


http://www.educarm.es/cnice/fpcomark/modulo4/mpv9.swf
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Material P.O.P.

El material POP (Point of purchase) por sus siglas en inglés se traduce en
Punto de Compra y que coloquialmente se Ilama Punto de Venta, y sus siglas
en castellano PLV (Publicidad en el lugar de venta) se lo define como el

material utilizado para promover productos y/o servicios en el punto de venta.

Es conocido como un vendedor silencioso, pues tanto el material POP
como la exhibicion de los productos son herramientas indispensables las
cuales forman parte de la estrategia de merchandising al aplicarla a cualquier

tipo de establecimiento.®2

Objetivos material POP

Resaltar la ubicacion del producto

Diferenciarse de la competencia

Informar acerca de las caracteristicas, ventajas y beneficios del producto.
Reducir gastos en publicidad

Aumentar la recordacién y presencia de la marca

Ventajas material POP

Suple la presencia del vendedor

Motiva las compras por impulso

Es mas econdmico que los medios masivos
Sirve para todo tipo de formato comercial.

Actla directamente donde se realiza la compra.

%Buitragp M. Jose D. (2013).  Material-POP-primera-parte  tomado  de
http://www.slideshare.net/josbui/material-pop-primera-parte-17340937



http://www.slideshare.net/josbui/material-pop-primera-parte-17340937

89

Recomendaciones

Tiene que mostrar el precio en el lugar mas apropiado y destacable.

Al implantarlo procurar no tapar los productos en la gondola.

Utilizar palabras o frase cortas que llamen la atencion, ademas de ser legible
y visible.

Ser muy creativo.®

Tipos de material o herramientas P.O.P

Cabezotes o header card

Elemento decorativo que se ubica en la parte superior de una estanteria,
normalmente se utiliza para destacar puntas de gondola. Destaca el logotipo,

producto y posicionamiento.

Caracteristicas

Son elaborados en cartdn corrugado o también en acrilico y aviso luminosos.
Pueden ser troquelados (formas irregulares)

Su dimension es normalmente del ancho de la gondola.

Pueden ser impresos en offset o serigrafia.

Imagen 1.35. Cabezotes

Fuente: Buitrago M. Jose D. (2013). Tomado de:
http://www.slideshare.net/josbui/material-pop-primera-parte-

8 Buitrago M. Jose D. (2013). Material-POP-primera-parte/objetivos-ventajas vy
caracteristicas tomado de http://www.slideshare.net/josbui/material-pop-primera-parte-

17340937


http://www.slideshare.net/josbui/material-pop-primera-parte-17340937
http://www.slideshare.net/josbui/material-pop-primera-parte-17340937
http://www.slideshare.net/josbui/material-pop-primera-parte-
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Rompe tréfico o stopper

Elemento decorativo y de sefializacion, de tamafio variable, que se ubica
perpendicular a la estanteria de productos. Se utiliza para atrapar la atencion
del cliente por su forma de ubicacion y contiene el nombre de la marca, logo

o0 alguna promocién con un mensaje stper corto.

Caracteristicas

Son elaborados principalmente en carton o también en acrilico.
Pueden ser troquelados (formas irregulares)

Su dimension es variable y depende del propdsito de su uso.

Pueden ser impresos en offset o serigrafia.

Imagen 1.36.Rompe tréafico

Fuente: Buitrago M. Jose D. (2013). Tomado de
http://www.slideshare.net/josbui/material-pop-primera-parte-

Stop portero

Elemento que se ubica en las entradas de los establecimientos o al inicio de
las secciones de la ubicacion del producto, cumple similar funcion que el
rompe-trafico. El Stop portero se hace en tamafio superiores a los 100 cms de
altura y su funcion principal es atraer al cliente hacia una marca o producto

en promocion, temporada o lanzamiento.

Caracteristicas
Son elaborados en carton corrugado o acrilico.
Generalmente son trogquelados y del tamario real de una persona.

Son impresos en digital o serigrafia.


http://www.slideshare.net/josbui/material-pop-primera-parte-
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Imagen 1.37. Stop portero

Fuente: Buitrago M. Jose D. (2013). Tomado de
http://www.slideshare.net/josbui/material-pop-primera-parte-

Colgantes
Son piezas promocionales para ser colgadas generalmente en el techo del area
de venta o en la parte superior del exhibidor a la altura sobre la cabeza del

consumidor.

Caracteristicas

Son elaborados en cartulina impresa mediante sistema offset o cualquier tipo
de impresion.

Generalmente su forma es redonda pero puede ser troquelado.

Son sujetados de hilo o nylon.

Imagen1.38.Colgantes

CHoice

WINNE J?
ALWAYS

Fuente: Buitrago M. Jose D. (2013). Tomado de
http://www.slideshare.net/josbui/material-pop-primera-parte



http://www.slideshare.net/josbui/material-pop-primera-parte-
http://www.slideshare.net/josbui/material-pop-primera-parte
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= Cuellos de botella
Son elementos promocionales que acompafian al producto en recipientes tipo
botellas. Se utilizan para informar y destacar promociones que también sirve
en épocas de temporada y pueden contener informacion adicional del

producto (recetas, formas de uso, etc.).

Caracteristicas
» Son elaborados en sustrato de papel.
« Su forma es diversa: cuadrados, rectangulares, troquelados, etc.

» Son impresos en offset o serigrafia.

Imagen 1.39. Cuellos de botella

Fuente: Buitrago M. Jose D. (2013). Tomado de
http://www.slideshare.net/josbui/material-pop-primera-parte

d) Herramientas de merchandising mas usadas en los supermercados de la
ciudad de Guayaquil.
Los consumidores estdn expuestos a decenas de estimulos en el punto de
venta, pues muchas marcas aplican herramientas de merchandising que
atraigan la atencion del cliente eimpulsen a adquirir productos que no tenian

planeado.

Algunas de las herramientas definidas anteriormente son aplicadas en
los supermercados de Guayaquil y se ha percibido mediante la observacion

realizada en los mismos que las mas utilizadas son:


http://www.slideshare.net/josbui/material-pop-primera-parte
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Figura 1.22.Herramientas mas usadas en los Supermercados de Guayaquil

Fuente:Elaborado por Autoras propias

Estos materiales o herramientas POP revelan una significante utilidad
en el punto de venta y manifiestan la predileccion por parte de los

consumidores.
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Glosario

Aida: Técnica de amplio uso en merchandising utilizada para producir un
efecto en los clientes, cuya sigla significa: atencion, interés, deseo y accion.

Banners o penddn: Elemento decorativo que se utiliza para llamar la

atencion en espacios publicos y destacar la ubicacion de los productos.

Cabecera de gondola: Extremos de las gondolas, constituyen uno de los

elementos promocionales mas importantes de los supermercados.

Cabezotes o header card: Elemento decorativo amplio que se ubica en la
parte superior de una estanteria, normalmente se utiliza para destacar puntas

de gondola.

Cenefas: Elemento decorativo que promociona una marca y que se coloca en

los anaqueles.

Champagne: Vino espumante francés con denominacion de origen en la
region del mismo nombre, llamado en idioma castellano «champan» o

«champafia».

Check out stand: Mueble expositor situado delante de la caja de salida, tiene
como objetivo incitar a realizar compras por impulso de articulos de reducido

tamario y precio.
Colgadores: Muebles con una barra para colgar prendas de vestir.
Colgantes: Piezas promocionales para ser colgadas generalmente en el techo

del area de venta o de un soporte en la parte superior del exhibidor y que

queda a la altura sobre la cabeza del consumidor.
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Compra por impulso:Son aquellos que se encuentran situados cerca de
cajeros de supermercados, en estaciones de servicio en gasolineras y en calles

comerciales.

Cuello de botella:Son elementos que se utilizan para informar y destacar
promociones que también sirven en épocas de temporada y pueden contener

informacidn adicional del producto (recetas, formas de uso, etc.).

Dangler o saltarin: Elemento decorativo que se ubica en los bordes externos
de los anaqueles de una estanteria o exhibidor de productos. Por su forma se

mueve al tacto o al viento y sobresale del lineal.

Displays: Pequefios soportes independientes de cartdn, madera, tela, plastico,

alambre, etc. que pueden contener uno o varios articulos.

Disposicion en espiga:Guia todo el recorrido del cliente y favorece la
compra por impulso, pues permite visualizar diversas secciones y productos a

lavez.

Disposicion en parrilla:Facilita las compras de los clientes, dado que pueden
distinguir las secciones rapidamente; ademas, optimiza la gestion el espacio y

su mantenimientoes mas econémico.

Disposicion libre:Permitediferenciar el establecimiento y transmitir una

imagen personalizada.

Escaparate: Atrae la atencion hacia el establecimiento, animando a todos
aquellos que pasan por la calle a entrar en la tienda y preguntar por los

productos u ofertas alli exhibidos.
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Estanteria mural: Mueble de una cara situado sobre una pared del punto de

venta, dispone de anaqueles moviles.

Exhibidor de estiba: Es un exhibidor para tiendas o establecimientos de
formato grande los cuales son para aumentar la rotacion y son exhibidores

temporales.

Fachada: Es la que proyecta sobre los clientes la imagen de tu
establecimiento como una tienda moderna, conservadora, innovadora, de

precios agresivos, etc.

Facing:Son el nimero de envases que un lineal oestanteria presenta en

primera fila delante del consumidor.

Gondola: Mobiliario o espacio con diferentes divisiones, dedicado a la

exhibicion de productos con diferentes tamafios o alturas.
Habladores: Elemento decorativo que se utiliza para brindarle mayor
informacién al consumidor y generalmente son de formato medio y se ubican

arriba o alado del producto.

Indicadores: Carteles que tienen como objetivo la sefalizacién de una

seccion o de una familia de productos.

Isla 0 mamut:Forma de presentacion masiva y aislada de un producto fuera

del lineal y sin ninguin contacto con otro tipo de productos.

Lineal a nivel del suelo: Son los metros disponibles que ocupa el mueble

donde se expone los productos a nivel del suelo.

Lineal desarrollado: Se refiere a la superficie total de exhibicion.
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Lineal: Longitud de exposicion de los productos en un establecimiento.

Merchandising de gestién:Busca gestionar el espacio para obtener el

méaximo rendimientodel lineal.

Merchandising del distribuidor: Conjunto de técnicas con el objetivo de

optimizar la rentabilidad o beneficio de la superficie del establecimiento.

Merchandising del fabricante: Técnicas de comunicacién y promocion
efectuadas sobre el minorista con el objetivo de conseguir una adecuada

presencia de sus productos en el punto de venta.

Merchandising estratégico: Con la combinacion del merchandising de
presentacion, gestion y seduccién se obtiene un merchandising estratégico

con el fin de satisfacer a los clientes, logrando su lealtad.

Merchandising visual o presentacion:Se centra en la manera de presentar

los articulos en la tienda para hacer la compra més féacil.

Niveles de exhibicion: Esquemas para el ordenamiento del producto de

acuerdo a la altura de ojos, manos y suelo.

Outlet: Formatos o establecimientos dedicados a vender productos que son
remanentes de inventarios de reconocidas marcas,que se ofrecen a precios
inferiores.

POP: (point of purchase) material de apoyo en el punto de venta.

Publicidad en el lugar de venta: Conjunto de acciones publicitarias llevadas
a cabo a favor de un producto en el establecimiento.


http://www.mercadeoclarauribe.com/index.php?option=com_content&task=view&id=560&Itemid=42
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Puntos calientes: Zonas o areas del punto de venta con gran acogida o donde

los productos expuestos son superiores.

Puntos frios: Espacios dentro del punto de venta, con baja rotacion de

productos.

Retail:Venta al menudeo, investigacion estructurada para entender el

comportamiento del cliente en la tienda.

Rompe trafico o stopper: Son pequefios carteles que sobresalen
perpendicularmente del lineal y “tropiezan” con el publico que recorre el
pasillo del punto de venta. Estos materiales destacan la presencia del

producto, reclamando con fuerza la atencion del comprador.

Rotacién: Rapidez con que se mueven los productos en el punto de venta y

se renueva la mercancia almacenada.

Rotulo: Es un elemento identificativo que diferencia al establecimiento de
los demas, a través de un nombre, logotipo o simbolo, de acuerdo a la imagen

que se desee proyectar la tienda.

Secciones: Division de una parte del establecimiento con un grupo de

articulos similares.

Sectores 0 departamentos: Son grupos los cuales dividen la categoria de

cada producto.

Stop portero: Elemento de gran formato el cual se ubica en las entradas de
los establecimientos o al inicio de las secciones dentro de ellos y cumple

similar funcion que el rompetrafico y los banners auto sostenible.
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Capitulo 2

Marco Metodoldgico

2.01. Entornodel Estudio

Este estudio analizarainformacion sobre la demanda en el consumo de champagne y
como es la rotacion del producto Grand Duval en los supermercados de la ciudad de
Guayaquil,por ser uno de los puntos de ventas de mayor afluencia de personas y uno
de los lugares predilectos para realizar las compras por el consumidor ecuatoriano
por su gran surtido y variedad.

Los supermercados fueron seleccionados de forma aleatoria correspondientes a
sectores del Noroeste, Noreste, Suroeste,Centro, Sur y Surestede la ciudad, por tanto

el mensaje del Merchandising llegard a mas personas.

Este estudio estara apoyado bajo una investigacion de campo con un analisis
descriptivo y documental, en la cual se podra reconocer los gustos y preferencias del
consumidor en las diferentes categorias de productos Grand Duval y su frecuencia de

compra en el punto de venta.

De igual forma se podré analizar que motiva al consumidor a elegir un producto
que no tenia planeado comprar, pues a través de este estudio se conseguira plantear
estrategias basadas en técnicas de merchandising, que ayudara a que el producto sea

mas atrayente y obtenga una mayor rentabilidad en el punto de venta.

2.02. Tipo de Investigacion

El presente estudio mediante una investigacion de campo con analisis descriptivo
y documentalpermitira evidenciar los hechos en el comportamientodel
consumidor, sus costumbres, actitudesy percepcion al momento de decidir la
compra; motivos que permitan identificar el entorno para proponer estrategias de

impacto y determinar posibles soluciones en la acogida del producto.



Figura 2.01 Fases investigacion descriptiva
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Fuente:Deobold B. Van Dalen y William J. Meyer. Tomado dehttp://noemagico.blogia.com/2006/091301-

la-investigacion-descriptiva.php

2.03. Poblacion y Muestra

Para el desarrollo de las encuestas se tom6 como sede la ciudad de Guayaquil,

que segun fuentes del Gltimo censo re

alizado por el INEC en el 2010 posee

1’192.694 habitantes pertenecientes a mujeres y 1°158. 221 a hombres, dando

como resultado una poblacién aproximada de 2°350.915 habitantes.®*

De este universo se tomard una muestra para la realizacion del estudio

aplicando la siguiente formula que corresponde a una poblacion finita:

ZZ * N*p*q

n

e? (N-1) + Z% * p*q

Donde:

N: Tamafo de la poblacién o universo conocido

Z: Corresponde al nivel de confianza con que se desarrollara el andlisis de la

muestra. Para determinar un adecuado nivel

siguiente gréafico:

de confianza se analiza el

8 INEC. Poblacion Guayaquil tomado de http://www.inec.gob.ec/cpv/



http://noemagico.blogia.com/2006/091301-la-investigacion-descriptiva.php
http://noemagico.blogia.com/2006/091301-la-investigacion-descriptiva.php
http://www.inec.gob.ec/cpv/
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Tabla 2.01. Célculo tamafio de muestra por niveles de confianza

TABLA DE APOYO AL CALCULO DEL TAMANO DE UNA MUESTRA
POR NIVELES DE CONFIANZA

Certeza 95% 94% 93% 92% 91% 90% 80% 62.27 50%
%
Z 1.96 1.88 1.81 1.75 1.69 1.65 1.28 1 0.6745
7 2 3.84 3.53 3.28 3.06 2.86 2.72 1.64 1.00 0.45

e 0.05 0.06 0.07 0.08 0.09 0.10 0.20 0.37 0.50

2 0.0025 | 0.0036 | 0.0049 | 0.0064 | 0.008 | 0.01 0.04 0.136 0.25

Fuente:Cémo Determinar el Tamafio de una Muestra aplicada a la investigacion Archivistica. Tomado de
http://www.monografias.com/trabajos60/tamano-muestra-archivistica/tamano-muestra-archivistica2.shtml

Se trabajard con un nivel de confianza de Z=1.96 que equivale al 95 % de la
probabilidad.

p/q:Son caracteristicas que indican el grado de heterogeneidad del universo objeto

del estudio.

Donde:
p=0.5 proporcion esperada
p+tqg=1
g=1-p
g=1-05
g=0.5

e: Es el margen de error permitido que puede haber entre los resultados obtenidos
por la muestra o por la poblacién en general. Suele estar determinado por el

investigador.Al aplicar un nivel de confianza del 95% se trabajara con un e= 0.05


http://www.monografias.com/trabajos60/tamano-muestra-archivistica/tamano-muestra-archivistica2.shtml
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Empleando la férmula se obtiene los siguientes resultados:

N=(1.96)2 * 2°350.915 * 0.5 * 0.5/ [(0.05)2 (2°350.915 — 1) + (1.96)2 * 0.5 * 0.5]

N= 385

El resultado que se obtiene es de 385 encuestas a realizar.

2.04. Técnicas de Recolecciéon de Informacion

Para este estudio se aplicd técnicas e instrumentos empleados en el proceso de

recoleccion de datos en el que se tomo fuentes de informacion primaria, como se

explica a continuacion:

a)

b)

Encuesta

El uso y desarrollo de esta tecnica se empled con el prop6sito de obtener
informacion en relacion a los objetivos planteados en esta investigacion, la
cual se bas6 en un cuestionario contenido de 13 preguntas cerradas y
abiertas.Las encuestas se realizaron en areas externas de los
supermercados en los meses mayo y junio en los establecimientos:
Hipermarket, Mi Comisariato, Megamaxi, Aki y Tia de la ciudad.

(Veése anexo 1)

Entrevista

La aplicacion de esta técnica se basd a entrevistas deadministradores y
empleados de los supermercados de la ciudad de guayaquil, de igual
manera a expertos en el area de Marketing y ventas.El uso de esta técnica
permitio a las investigadoras obtener informacion mas completa de los

objetivos especificos planteados en la encuesta.(Vease anexo 3y 4)

c) Observacién

La utilizacion de esta técnica proporcioné informacion sobre la ubicacion
del producto dentro del lineal y qué elementos publicitarios son los que
mas usan los supermercados en cuanto a mejorar la exhibicion de los

productos en las estanterias.
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Capitulo 3

Presentacion y Analisis de los Resultados de Ila

Investigacion

3.01. Actuacion de productos Grand Duval en el

mercadoGuayaco
Seis afios atras, estudios demuestran que “el consumidor ecuatoriano tiende a
realizar sus compras de manera reflexiva se guia por el analisis del origen,
beneficios y/o lo saludable que pueda ser el producto”, comentario de
especialista en mercadeo Freddy Murillo. Mediante la observacion en los
supermercados resulté que mayormente adquieren alimentos y productos que
simplifican sus actividades habituales, y aumenten el nimero de experiencias en

corto tiempo, deseando una satisfaccion inmediata con precio justo.®

Segun la indagacion realizada en el mes de mayo del 2013 en los sectores
Norte,Sur, Este, Oestey Centro de la ciudad de Guayaquil, efectuado en su
minoria dentro del lugar de venta y una gran parte en las afueras de los

supermercados, se determind lo siguiente:

El consumo de vinos espumantes en la poblacion guayaquilefia, es muy
irregular, pues indica la mayor parte que solo la consume por compromisos
sociales, esto reflejado con el 51% de la poblacion encuestada; aunque si hay un
mediano porcentaje que lo consumen cuando celebran reuniones familiares.Esto
nos da la percepcion de que las personas mas consumen el espumante por

celebrar algin acontecimiento social y no por el consumo personal.

% Raull Chavez, Op. Cit.
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El 69% de las personas al celebrar algin acontecimiento especial invierten
de 2 a 5 unidades por botella, pues piensan que es suficiente para disfrutar un
festejo especial al afio calendario,demostrando que el movimientoen la venta del

producto es muy lento.

Los consumidores en el caso de no poder degustar del champagne, su
sustituto seria el vino, reflejado con el 43% que es también considerada como
una bebida ligera y dulce, y segin encuesta puntualizan que lo primero en
observar durante su proceso de compra estd determinado por la experiencia
entrelazando el sabor y la marca, que corresponde al 40% y 23%

respectivamente.

El consumidor ecuatoriano se ha vuelto analitico al adquirir una bebida,
evaluando primero su necesidad entre las alternativas dentro de los
supermercados; segun diversas opiniones de la poblacién, dicta que su poder de
decision de compra, no solo dependera de su conocimiento en relacion al
producto sino también de una serie de factores que influyen en el proceso de la
compra. Por ello se observa, que tanto la calidad, como el precio; son las
caracteristicas principales por las que el consumidor finiquita su compra, en la
cual representan el 48% y 31%, seguido de las promociones que el producto

realiza.

Gran parte de la poblacion Guayaquilefia prefiere Grand Duval, quizés por
ser pionero en el mercado ecuatoriano o por actividades continuas en sus inicios
que le abrié paso en la mente del consumidor; informacion que es comprobada
por el hecho de que la categoria predilecta es Grand Duval Clasico, expresado
con un 67% de aceptacion seguido de Grand Duval Rosado con el 18% de
preferencia.Aquellosque se consideran consumidores leales pertenecen a una
clase social media o media baja; se puede constatar con una fuerte puntuacion
concerniente a un estatus cuyo ingreso oscila entre menos de $400.00 a los

$600.00 dblares americanos.
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Este grupo se encuentra entre las edades comprendidas de 30 a 59 afios y
saben que es mejor comprar en los supermercados, estoexpresado con un 77%
de preferencia de toda la poblacion antes que los distribuidores, debido a que
perciben que es un lugar mas surtido y con variedad, donde se encuentra el
producto mas arreglado de tal manera que llame su atencion al momento de la
compra, esto representado con el 41% segln opiniones de los sectores Norte,

Centro y Sur de la ciudad.

También hay que considerar que un 21% piensa que lo que mueve a una
compra impulsiva son las propiedades que muestre el producto en el punto de

venta.

Se concluye que tanto clientes como consumidores, son motivados a la
accion de compra porque se llamo su atencion e interés con alguna actividad
especial en las secciones de los puntos de venta, esto representado con un 60%
de la poblacién encuestada; esta informacion serd de gran importancia para
establecer en qué puntos de ventas se hard mayor énfasis con las actividades de

merchandising.

Asimismo, opinan que Grand Duval deberia innovar su disefio y
presentacion ademds de realizarpromociones regulares del producto; con el
objetivo de mantenerse presente en la mente de los consumidores y no solo ser
un producto de temporada. Estos resultados nos dan la pauta para la aplicacion
de un merchandising estratégico con herramientas necesarias que hagan rotar el

producto, entregando buenas rentas.

A continuacion se presentan las zonas de los barrios de Guayaquil, que se
tomo6 aleatoriamente para la realizacion de las encuestas en relacion a los
supermercados que se encuentran cercanos a los mismos como Mi Comisariato,

Supermaxi y Tia.



Tabla 3.01. Sectores de Guayaquil

Barrios de Guayaquil

Noroeste

Pascuales ¢ Las Orquidias Este e Cooperativa Flor de Bastidon eBastion
Popular ¢ Monte Bello ® Los Vergeles ¢ Samanes ¢ Quinto Guayas
Oeste ¢ La Florida ® Los Rosales ¢ Colinas de la Alborada e El Céndor
¢ La Prosperina ® Mapasingue ¢ Miraflores ® Lomas de Prosperina ¢ Los
Ceibos e Ceibos Norte e Las Cumbres e Urdenor 1 y 2;
Kennedy; Urdesa; Lomas de Urdesa; Porton de las Lomas; Bosques del
Salado e Urbanor e Colinas de los Ceibos ® Parques de los Ceibos ¢ Los
Olivos ¢ Puerto Azul Norte e Urb. Torres del Salado ¢ Urb. Terra Nostra
e Urb. Belo Horizonte ¢ Urb. Valle Alto

Noreste

Los Alamos ¢ Alborada (de la lera a la 14ava etapa) ® Los Sauces (de la lera
etapa a la 9va epata) ¢ Las Garzota (de la lera a 6ta etapa) ® Acuarela
Guayacanes (de la lera al 4ta etapa) e Cdla. Simén Bolivar e La Fae e
CdlaVernaza Norte e La Atarazana ¢ Brisas de Rio | y II; Colinas de la Alborada;
Los Rosales; Samanes (de la 1lera a la 7ma etapa).

Suroeste

Puerto Azul Sur e Jardines del Salado ¢ Urbanizacién Girasol ¢ Febres Cordero
¢ Bellavista ¢ La Ferroviaria ® San Pedro e Estero Salado ¢ Abel Gilbert ¢ Barrio
Puerto Lisa ¢ Letamendi ¢ La Chala ¢ Bastién del Suburbio e Batallén del
Suburbio e Isla Trinitaria ® Guangala ® 25 de Julio * Cooperativa Santiago de
Guayaquil  Cooperativa Jaime Toral e Cooperativa Santiago Roldos

Centro

Las Pefias ® Malecon 2000 ¢ Roca ¢ Pedro Carbo ¢ Rocafuerte e Bolivar ¢ 9 de
Octubre Oeste  Cerro Santa Ana * Olmedo ¢ La Bahia

Sur

Del Astillero e Ximena ¢ Centenario ® Centenario Sur e Las Acacias ® La Saiba
Los Almendros ¢ Cdla. 9 de Octubre ¢ Barrio Cuba ® Sopefia ® Los Esteros ¢ La
Pradera e Los Tulipanes ® Coop. Siete Lagos

Sureste

Cdla. Las Tejas ® Santa Monica e Coop. Santiago Roldos ¢ El Guasmo e Union
de Bananeros ¢ Las Exclusas ® Union de Bananeros 5 ¢ La Floresta

Fuente:Barrios de Guayaquil tomado de http://es.wikipedia.org/wiki/Sectores_de Guayaquil
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3.02. Interpretacion de los Resultados de la Encuesta

Los datos obtenidos a través de la encuesta realizada a 385 personas en los
supermercados seleccionados de Guayaquil asi como en sus alrededores

obtuvoelsiguiente resultado:

Tabla 3.02. Resultado edades encuestadas

VARIABLES PUNTAJE T
20-29 111 29%
30-39 125 32%
40-49 63 18%
S0-39 46 12%
60 en adelante 35 9%
TOTAL 38% 100%

Fuente:Elaborado por Autoras Propias

Grafico 3.01. Edades encuestadas

Género Masculinoy Femenino

W 20-29
W 30-35
40-45

W 50-58

M 60 en adelante

Fuente: Elaborado por Autoras Propias

Se puede observar en el grafico 3.01 que la mayor parte de las personas
encuestadas fueron entre las edades de 30 a 39 afos, reflejado con el 32%;
seguido muy de cerca por las edades de 20 a 29 afiosque comprende el
29%,estas opinaron que elegirian Grand Duval al momento de su decision de

compra en el punto de venta.



1. ;Cuiando compra un champagne?, lo elige por su...

Tabla 3.03. Resultado Pregunta #1

VARIABLES PUNTAJE %
sabor 153 A40%
marca a7 23%
tradicion 77 20%%
precio 57 15%
diserio 9 284
otras 2 0%
TOTAL 385 100%

Fuente:Elaborado por Autoras Propias

Gréfico 3.02. Pregunta #1

Eleccion
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M =abor
H marca
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H precio
W dizefio

N otras

Fuente:Elaborado por Autoras Propias
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Se observa en el grafico 3.02 que la eleccion de los consumidores al comprar

un champagne se refleja en el sabor seguido de la marca, que corresponde al

40% y 23% respectivamente; esto da a notar que el consumidor guayaquilefio

lo influye mas la calidad y la marca alelegir un producto.



2. ¢Usted con qué bebida remplazaria el Champagne?

Tabla 3.04. Resultado Pregunta # 2

VARIABLES PUNTAJE Yo
wiskhy 83 22%
wvino 1657 A3%
coctel 69 18%
cerveza a7 15%
otras 9 2%
TOTAL 385 100%
Fuente:Elaborado por Autoras Propias
Gréfico 3.03. Pregunta #2
Reemplazo
2%
W wiskhy
B yino
coctel
B cerveza
N otras

Fuente:Elaborado por Autoras Propias
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En el grafico 3.03 se aprecia que la bebida que reemplazarian los

consumidores al no poder degustar un champagne seria el vino reflejado con

el 43%, seguido del wiskhy con el 22% y de dos bebidas muy tradicionales

por los guayaquilefios la cerveza y los cocteles, este ultimo preferido

mayormente por las damas.
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3. ¢Normalmente en qué momentos usted consume champagne?

Tabla 3.05. Resultado Pregunta #3

VARIABLES PUNTAJE %
reuniones familiares 134 35%
compromisos sociales 196 51%
dias festivos 33 10%
otros 17 4%
TOTAL 385 100%

Fuente:Elaborado por Autoras Propias

Gréfico 3.04. Pregunta #3

Consumo
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Fuente:Elaborado por Autoras Propias

Segun los resultados obtenidos de la poblacion encuestada se observa, que la
mayor parte en el consumo del champagne estd dado en compromisos
sociales con el 51% seguido de las reuniones familiares con un 35%. Esto nos
da a notar que las personas mas consumen champagne por motivo de celebrar

algln acontecimiento social y no por consumo personal.
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4. ¢Cuantas unidades de champagne invierte usted en celebraciones?

Tabla 3.06. Resultado Pregunta #4

VARIABLES PUNTAIE %
2-5 unid 264 69%
5-10 unid 82 21%
10-12 unid 24 6%
Mas de 12 unid 15 4%
TOTAL 385 100%

Fuente:Elaborado por Autoras Propias

Grafico 3.05. Pregunta #4
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Fuente:Elaborado por Autoras Propias

Se observa en el gréafico 3.05 que la poblacion encuestada invierte de 2 a 5
unidades por botella de champagne, esto representado con el 69%; lo que

indica que los consumidores gastan poco en cuanto a este tipo de bebidas.



5. ¢De las siguientes marcas de champagne, cudl prefiere?

Tabla 3.07. Resultado Pregunta #5

VARIABLES PUMNTAIE S
Grand Duwval 275 71%
Sidral 10 3%
Mont Sant 23 6%
Concha y Toro 23 7%
Grand WVandush 34 9%
Majestic 9 2%
Otros 6 2%
TOTAL 385 100%

Fuente:Elaborado por Autoras Propias

Gréfico 3.06. Pregunta #5
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Fuente:Elaborado por Autoras Propias
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Segln datos obtenidos en la encuesta los consumidores al elegir un

champagne dan como ganador a Grand Duval el cual refleja un 71% de la

preferencia, seguido de su competencia directa Grand Vandush con tan solo

el 9% entre los consumidores de la ciudad de Guayaquil. Pero esto no quiere

decir que la rentabilidad de productos Grand Duval sea favorable, dado que

su consumo es irregular durante todo el afio.
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6. ¢Cual de las siguientes categorias de productos Grand Duval es de su

preferencia?

Tabla 3.08. Resultado Pregunta #6

VARIABLES PUNTAIJE %
Grand Duval Clasico 258 67%
Grand Duval Rosado 70 138%
Grand Duval Quinceafiera 33 9%
Grand Duval edicion Barcelona 24 6%
TOTAL 385 100%

Fuente:Elaborado por Autoras Propias

Gréfico 3.07. Pregunta #6
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Fuente:Elaborado por Autoras Propias

Los consumidores al haber elegido como ganador champagne Grand Duval,
ahora se analiza que categoria de la linea del producto son de su preferencia.
En el grafico 3.07 se puede apreciar que Grand Duval Clasico se posicionan
con el 67% de aceptacion seguido de Grand Duval Rosado con el 18% de

preferencia.
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7. ¢Qué caracteristicas del producto le impulsan en su decision de

compra?

Tabla 3.09. Resultado Pregunta #7

VARIABLES PUNTAJE o
Precio 119 31%
Calidad 134 48%
Imagen vy Disefio 15 A%
Promociones 44 11%
Wariedad 14 4%
Otros 9 2%
TOTAL 385 i

Fuente:Elaborado por Autoras Propias

Graéfico 3.08. Pregunta #7
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Fuente:Elaborado por Autoras Propias

En este analisis se observa que las caracteristicas principales por la cual el
consumidor decide la compra del producto son la calidad y el precio,
representadas con el 48% y 31% respectivamente; seguido por las

promociones que realiza el producto.



8. ¢Con qué frecuencia usted consume champagne Grand Duval?

Tabla 3.10. Resultado Pregunta #8

VARIABLES PUMNTAJE %
Cada mes 15 4%
Cada 3 meses a0 13%
Cada 6 meses 75 19%
Cada ano 223 58%
Otros 22 6%
TOTAL 385 100%

Fuente:Elaborado por Autoras Propias

Gréfico 3.09. Pregunta #8
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Fuente:Elaborado por Autoras Propias
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La grafica 3.09 refleja que el 58% de la poblacion encuestada en su

mayoria, tiene por costumbre comprar Champagne cada afio demostrando que

la rotacion de la venta del producto Grand Duval es muy lenta.
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9. ¢En qué lugar habitualmente compra usted champagne Grand

Duval?

Tabla 3.11. Resultado Pregunta #9

VARIABLES PUNTAIE %
Supermercados 298 T7%
Tiendas de abarrotes 41 11%
Distribuidares 46 12%
TOTAL 385 100%

Fuente:Elaborado por Autoras Propias

Grafico 3.10. Pregunta #9
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Fuente:Elaborado por Autoras Propias

La mayoria de los guayaquilefios acude a los supermercados para adquirir

productos Grand Duval, esto representado con el 77% de la poblacién,

mientras que tan solo un 12% prefiere los distribuidores para comprarlo. Esto

nos indica que al tener una gran demanda de consumidores se puede aplicar

estrategias de merchandising que logren que el producto tenga una mayor

rotacion en el punto de venta.



10. ¢Por qué razones compra en el lugar elegido?

Tabla 3.12. Resultado Pregunta #10

VARIABLES PUNTAJE %o
Atencicon recibida 22 6%
Facilidad de pago 60 16%
Mas surtido y variedad 137 36%
Se puede cancelar con tarjeta 25 6%
Comodidad 28 7%
Localizacion cerca del hogar 113 29%
TOTAL 385 100%

Fuente:Elaborado por Autoras Propias

Grafico 3.11. Pregunta #10
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Fuente:Elaborado por Autoras Propias
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Segun lo expuesto en el grafico anterior, el 77% de la poblacién realiza sus

compras en el Supermercado a razon que encuentran mas surtido y variedad

en este lugar, esto se refleja con el 36%, seguido de la variable localizacion

cerca del hogar valorado en un 29%. Este resultado da como evidencia del

porqué en la actualidad se han creado despensas barriales en los diferentes

sectores de la ciudad de Guayaquil.
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11. ¢Si su compra es solo adquirir productos de primera necesidad, qué

lo incentiva a comprar un producto que no tenia planeado?

Tabla 3.13. Resultado Pregunta #11

VARIABLES PUNTAJE %
Lo vid anteriormente en la TV 79 21%
Le llamd la atencion el lugar donde se encontraba 159 41%
Empagque practico y llamativo 52 14%
Se informa sobre las propiedades del producto 82 21%
Otros 13 3%
TOTAL 385 100%

Fuente:Elaborado por Autoras Propias

Grafico 3.12. Pregunta #11
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Fuente:Elaborado por Autoras Propias

Las razones que motiva a la mayoria de la poblacién encuestada a una
compra impulsiva dentro de los supermercados, es porque el lugar donde se
encontraba el producto estaba arreglado de tal manera que llamaba su
atencion, ya sea en los mismos lineales o gondolas con espacio exclusivo,
esto se refleja con el 41%, seguido por las propiedades del producto que los
consumidores se informan antes de adquirirlo y por la percepcidn obtenida a

través del medio televisivo esto genera el 21% entre ambas variables.
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12. ¢Usted suele comprar productos porque se muestran visualmente

Ilamativos en el punto de venta?

Tabla 3.14. Resultado Pregunta #12

VARIABLES PUNTAJE b
<l 229 B60%
no 51 13%
Lo pensaria 105 27%
TOTAL 385 100%

Fuente:Elaborado por Autoras Propias

Grafico 3.13. Pregunta #12

Compra productos
llamativos en Punto de
Venta

W =i
Hno

Lo pensaria

Fuente:Elaborado por Autoras Propias

Segun apreciacion de la grafica 3.13, los clientes y consumidores son
motivados a la accién de la compra porque se llamé su atencién e interés en
las secciones de los puntos de venta, representado con el 60% de la poblacidn
encuestada.La mayoria de las compras que realizan los consumidores, va

dirigida por su percepcion y emociones que destelle el producto.
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13. Segun su experiencia y criterio, ¢si tuviera que cambiar algo de

Grand Duval, qué seria?

Tabla 3.15. Resultado Pregunta #13

VARIABLES PUNTAJE %
Mada 138 36%
Sabar 37 10%
Disefio e imagen 109 28%
Precio 21 5%
Realizar promociones 68 18%
Envase mas grande 12 3%
TOTAL 385 100%

Fuente:Elaborado por Autoras Propias

Graéfico 3.14. Pregunta #13
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Fuente:Elaborado por Autoras Propias

Segun el sondeo realizado a los consumidores a cerca de cambios al producto
Grand Duval, se concluyo que el 36% de la poblacion no cambiaria nada del
producto, pero esto no quiere decir que no necesite cambios; pues muchos
consumidores opinaron que Grand Duval necesitaria innovarse en disefio e

imagen del producto, esto se refleja con el 28% de la poblacion encuestada.
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Capitulo 4

Rentabilidad en el Punto de Venta a Través del

Merchandising

4.01. Merchandising en Productos Grand Duval dentro de los

Supermercados selectos de la Ciudad de Guayaquil
Las empresas en su afan de comercializar mejor sus productos destinan su
mercaderia a varias estructuras de venta, para aumentar su rotacion y expandirse

con la finalidad de captar mayor clientela.

Uno de los canales que representan mayores ventas a Grand Duval son
los autoservicios, queatraen un gran namero de clientes, esto es demostrado en
un 43% de sus ventas totales. Los porcentajes de las ventas restantes en relacion
a los demas canales, representan un 25% por los mayoristas, los grandes
distribuidores generan un 17%, y otros comercios tradicionalesbrindan un 15%

en las ventas del mismo.

Si se revisa a profundidad, las ventas anuales del producto enlos
supermercados se puede determinar las cantidades vendidas por cadena, la cual
demuestra que La Favorita (Supermaxi) vende un 30% de la mercaderia
entregada, Corporacion El Rosado (Mi Comisariato) en el mismo nivel vende un
30% y Tiendas Industriales Asociadas (T1A) un 15%, pero hay que considerar
que dichos porcentajes pueden variar de acuerdo a las actividades que se
empleen en el punto de venta.

La participacion de Grand Duval en relacién a la competencia representa

el 71% del mercado de vinos espumantes nacionales(Mont Sant, Sidral,
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Conchay Toro, Majestic, etc.)y el 50% en vinos importados (André-EEUU-
California,

Rincon del Sol-Argentina, Don Alvaro Noboa-Chile, Conde de Caralt-Espafia,
Veuve Du Vernay-Francia), esto nos dard una pauta para aplicar acciones
estratégicas que puedan mejorar la rentabilidad del producto en el punto de

venta.

Por tal motivo, es fundamental aplicar una oferta que sea eficaz frente a la
competencia y mas alin si se conoce a la misma como es el caso de Grand
Vandush, competencia directa de Grand Duval que apuesta con iguales

caracteristicas ofreciendo un producto de calidad.

Grand Duval al ser considerado un producto de tradicion no ha dispuesto la
aplicacion de estrategias basadas en técnicas de merchandising; pues segun lo
expuesto por representantes de la marca, solo emplean estrategias en temporadas
de mayor movimiento (promociones-canastas, impulsacién del producto,

publicidad en TV) para consolidar los valores de la marca.

Pero la preocupacion de todo negocio es saber cémo actuar y reforzar la
marca no soloen épocas de mayor movimiento en elmercado, pues es importante
la aplicacion de estrategias donde el cliente se sienta atraido por ingresar al
establecimiento y sobre todo puedamejorar la rotacion de los productos en el

punto de venta.

4.02. Estrategias de merchandising para mejorar la rotacion y

rentabilidad de productos Grand Duval en periodos bajos.
Las investigadoras proponen disefiar estrategias en donde el producto sea
atrayente al consumidor y este genere la accién de compra. Para esto es

recomendable el manejo de herramientas publicitarias que mejoren la
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presentacion del producto en el establecimiento y logre asi captar la simpatia y
atencion de los futuros clientes, como se muestra a continuacion:

Estrategia 1

La decisién de iniciar una vida en pareja es crucial y por eso muchos novios
desean que su matrimonio sea lleno de felicidad y amor, compartiendo con sus
familiares ese momento Unico y especial en sus vidas. Por ello se ha creado la
idea de realizar una edicion especial de Grand Duval Clasico con alusion a los
Novios, con el objetivo de celebrarese momento especial dando asi connotacion
al eslogan de la marca.Esta estrategia establece los siguientes puntos:

» Disefio
Grand Duval Edicién Novios tendrd plasmado en la fachada de la botella los
elementoscaracteristicosde los novios,como es el corbatin y el velo de novia;
esto dard un toque especial tanto para él y ella al momento de celebrar tan

dichoso acontecimiento.

Imagen 4.01 Disefio Grand Duval Edicion Novios

ku~7 /) ¥ J
L

Fuente: Michel Veron. Champagne Duval. (2011). Tomado de http://www.viticulture-
oenologie-formation.fr/coup-de-coeur/champagne-2013/champagne-duval.html
Elaborado por autoras propias

= EXxhibicion
El producto va a estar ubicado en un lugar de facil acceso y visualizacion para

el consumidor como una cabecera de géndola, en la cual contendra un cabezote


http://www.viticulture-oenologie-formation.fr/coup-de-coeur/champagne-2013/champagne-duval.html
http://www.viticulture-oenologie-formation.fr/coup-de-coeur/champagne-2013/champagne-duval.html
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en la parte superior indicando el nombre del producto y eslogan.Este tipo de
mueble tendra la siguiente estructura:
Forma:Rectangular de lados rectos
Color:Se utilizara un color dorado para resaltar de manera sofisticada y
elegante el producto.
Material: Tendrd materiales como el polipropileno y cartén prensado.
Medidas:1.60 cm
Sistema de impresion:Serigrafia a full color
Costo:$115

Tiempo

La duracion del lanzamiento de Grand Duval Clasico edicion Novios iniciara
a mediados del mes de febrero por la época de San Valentin y concluye en el
mes de Marzo, cabe mencionar que durante estos dos meses solo estara
expuesto en la cabecera de géndola; una vez iniciado el mes de Abril Grand
Duval Clasico edicién Novios se unird a la linea de productos Grand Duval

que se encuentran en las estanterias del supermercado.

Este tipo de estanteria es utilizada cominmente para presentar algo
novedoso e innovador del producto o cuando se pretende realizar el
lanzamiento de uno nuevo y es considerado uno de los elementos

promocionales mas importantes de los supermercados.

Imagen 4.02 Géndola Grand Duval edicion Novios
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Estrategia 2

Fuente: Vidal Jonés (2010) tomado de http://vidal3d.blogspot.com/2010/11/cabecera-de-gondola-b.html
Elaborado por autoras propias

son conocidas la mayoria de ellas, por tal razén se propone disefiar envases

de tamafio mediano en relacion a la botella tradicional de Grand Duval
Clasico; esto acompafiado de un recetario, donde la reina y rey del hogar
preparen deliciosas recetas hechas con Grand Duval, que dara ese gusto

especial a la variedad en la comida ecuatoriana.

Imagen 4.03.Grand Duval Clésico con recetario de cocina

’&

Fuente:VelSid. (2009).
Tomado de http://www.gastronomiaycia.com/2009/05/07
Elaborado por autoras propias

Esto atraera la atencion de todos por su singularidad en la presentacién
del producto, pues no solo se podra consumir diariamente sino también en tus

recetas cotidianas.

Para complementar el punto de venta se implementara un Stop portero
dentro de las seccién de licores, este material POP tendrd una altura
aproximada de unos 120 cm en el que contendra en la parte superior el
nombre del producto, parte central imagen con lo nuevo de Grand Duval y en

la parte inferior el eslogan del producto.


http://vidal3d.blogspot.com/2010/11/cabecera-de-gondola-b.html
http://www.gastronomiaycia.com/2009/05/07
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Esta herramienta ayudard a captar la atencion del cliente hacia el

producto y servira de apoyo para originar nuevas ventas.

Imagen 4.04. Stop portero Grand Duval
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Fuente: Unién Vinicola Internacional. Tomado de
http://www.unionvinicola.com/index.php?option=com_content&view=section
Elaborado por Autoras Propias

Estrategia 3

Es recomendable; que regularmente, Grand Duval, promocione la marca para
interesar mas a los consumidores y acelerar su rotacion en los puntos de
venta. Hay muchas actividades que logran tal efecto, entre ellas esta el
Expositor de piso, estos pueden ser basicos y sencillos hasta muy bien
elaborados; en este caso utilizariamos el sencillo porque el champagne es un

producto que no se demanda diariamente.

Es recomendable ubicar este mueble en un espacio estratégico que esté
rodeado de productos relacionados, para brindar comodidad y ponerlo al
alcance del consumidor que hara notoria la marca de manera que quede

impregnada en la retina del consumidor.

Ventajas: Trae presencia de marca, para recordarle al cliente que en esos
momentos de celebracion, Grand Duval estd listo para cerrar tal alegria y

regocijo.


http://www.unionvinicola.com/index.php?option=com_content&view=section
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Tiempo: 1 mes
Costo: $100.00

Imagen 4.05 Expositor de PisoGrand Duval

Fuente:Mobiliario POP. Tomado de
http://www.slideshare.net/josbui/material-pop-tercera-parte-17340937
Elaborado por autoras propias

Estrategia 4

Los espumantes son asociados a celebraciones importantes, especiales y
elegantes, actualmente por su bajo contenido en calorias las mujeres prefieren
este tipo de bebida en lugar de otras, que afiaden demasiadas calorias, aln
mas si es natural porque se extrae del jugo de uvas naturales muy conocidas
por su beneficio de longevidad, motivosque ha convertido al espumante en

una bebida de moda para las mujeres.


http://www.slideshare.net/josbui/material-pop-tercera-parte-17340937
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Como dijo la escritora Elizabeth Subercaseaux en una columna de la
Revista Vanidades Continental: “;Dodnde se ha visto nada mas femenino que

una mano aguantada con una copa de champagne?”’®.

Siguiendo la corriente internacional, se quiere influir su consumo para las
mujeres ecuatorianas. En el Ecuador ain no se hace mencion sobre el
consumo de espumantes por mujeres que se sientan igual de glamurosas, y
que en vez de beber otro tipo de alcohol escojan uno con menos calorias,

pues la actual tendencia es de cuidar la figura.

Se propone para este tipo de mensaje usar un material muy conocido
como son los rompe-traficos, que sirven para llamar la atencion del producto
en su ubicacion, pues denota algo nuevo, relacionado a promocion; en donde

que el cliente en su recorrido pueda observar bien el producto.

Ventajas: La ventaja que es una herramienta muy llamativa. Con esta
estrategia se pretende que el espumante se convierta en una bebida habitual
de moda para las mujeres.

Tiempo: 1 mesy 2 semanas.

Costo: $85.00 con luz incluida, el sencillo $55.00

Imagen 4.06.Rompe Tréficoespecial mujeres

8  Molina M, _ unto de mujeres. Tomado de:
http://mujer.later i : 2955_9.shtml



http://mujer.latercera.com/2011/11/20/01/contenido/23_2955_9.shtml
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Fuente: Céceres. J. 2012. El poder afrodisiaco del champagne para
seducir mujeres. Tomado de:
http://merengala.blogspot.com/2012/03/lecturas-especiales.html

Conclusiones

Es fundamental la aplicacion del merchandising por parte de fabricantes y
distribuidores, pero en nuestro mercadogeneralmente las empresas muy poco
explotan los beneficios que ofrece el Merchandising.En los supermercados de
la ciudad de Guayaquil las exhibiciones que se encuentran pertenecen a las
multinacionales que son ya conocidas y reconocen la importancia de las

actividades en el punto de venta.

Mediante la impulsacion del merchandising se pretende potencializar la
marcaGrand Duval haciéndola distinguircreando una imagen de atraccion
entre el producto y el consumidor, pues el clienteen el punto de venta es
motivado por la presentacion que exhiba el producto, éste espera que su
empaque corresponda a un diseflo mejorado y fresco, debido a que el
consumidor anda en busca de productos que satisfagan sus expectativas.

Se realiz6 una investigacion de campo en la cual se obtuvo informacion
mediante la técnica de observacion y se pudo percibir que falta a Grand
Duval aplicar técnicas y modificar acciones en el punto de venta, pues el
producto al poseer madurez, segun el ciclo de vida indica que existe el
riesgoque al no realizar ninguna actividad curricular en el periodocomercial

caera de picada y lo que se pretende es prevenir tal acontecimiento.

Los resultados que se obtuvieron segun los objetivos planteados, sirvié para

conocer como los consumidores perciben a un producto que realiza


http://merengala.blogspot.com/2012/03/lecturas-especiales.html
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actividades frecuentes frente a uno que se mantiene monétono. Las continuas

actividades ayudan a la marca a conservar el titulo de tradicional y sélido.

Se efectud una encuesta a la muestra de poblacién guayaquilefia, lo que
permitié determinar la demanda en el consumo del champagne, reconocer los
gustos y preferencias, las diferentes percepciones que tiene el consumidor del
producto en las diferentes categorias de productos Grand Duval, su
frecuencia de compra en el punto de venta y que motiva al consumidor a

elegir un producto sin planificacion a comprarlo.

La encuesta sirvid para que se pueda comprobar y analizar si las actuales
decisiones que se encuentra plasmando Grand Duval poseen alguna falencia e
indicarles recomendaciones para que logren una mejor exhibicién en el punto

de venta.

Finalmente, este analisis permitié determinar estrategias apoyadas en
actividades de merchandising que pueden ser aplicadas en los supermercados
de Guayaquil y asi mejorar la rentabilidad y rotacion de los productos Grand
Duval en todo el afio.Todo esto con el afan de no solo lograr consolidar la
fidelizacion en los consumidores posicionados con la marca, sino alcanzar la
aceptacion entre el pablico joven y que el producto no solo sea de tradicion
sino de habitual consumo manteniendo su liderazgo de ser el de las grandes y

felices ocasiones.



131

Recomendaciones

Presentaciones intercaladas. No desesperarse en mostrar todas las estrategias.
Exponer los elementos del merchandising entre un espacio de tiempo de 4
meses en el afio, para que no resulte saturado a la vista del consumidor, sobre

todo que no de una imagen de desesperacion por vender.

Siempre disponible. Muchos de las sucursales se refieren a Gran Duval,
como poco puntuales en el tiempo de entrega. Al retrasar el pedido, los
sucursales simplemente llenan el espacio con el producto mas cercano, que
cuando el consumidor se acerque al lineal y no lo encuentre, llevara el de la

competencia, dando la probabilidad que desplace a Grand Duval.

Alerta a las amenazas del entorno. En la actualidad Grand Duval no cuenta
con un respaldo de normas de calidad; obtenerla le daria gran ventaja en
cuanto a la competencia y el entorno politico, que persiguen la demostracion

de calidad en los productos como derechos del consumidor ecuatoriano.

Contar con este sistema, no solo implica un certificado de calidad, sino que a
su vez da a notar que el producto se preocupa de brindar a su consumidor una

alta calidad y responsabilidad con su ambiente.
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Anexo 1
UNIVERSIDAD POLITECNICA
SALESIANA
Universidad Politécnica Salesiana
Sede Guayaquil
Tesis

“Estrategias de impacto aplicadas por el componente merchandising en la
comercializacion del producto Grand Duval en los supermercados de

Guayaquil del segundo semestre afio 2011~

Autoras

Paola Alexandra Ordofiez Cedefio

Lissette Stefania Pereddo Peralta

Objetivo general

“Proporcionar estrategias de impacto apoyadas por el componente
Merchandising en la comercializacion del producto Grand Duval en los

supermercados selectos de Guayaquil”

Objetivos especificos
Obtener informacion sobre la demanda en el consumo de champagne en los

consumidores de la ciudad de Guayaquil.
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= Reconocer los gustos y preferencias del consumidor en las diferentes
categorias de productos Grand Duval y su frecuencia de compra en el punto
de venta.

= Analizar que motiva al consumidor a elegir un producto sin planificacion a

comprarlo.

Informacién General

Género: [:] Masculino [:] Femenino

¢Qué edad tiene?

Zona de residencia en Guayaquil

Norte ) Este ()  Centro (]
Sur ) Oeste )

¢ Cuantos son sus ingresos mensualesaproximadamente?
Menos de 400 (]

400 a 600 )
601 a 800 (]
801 a 1000 (]
Més de 1000 )

Informacion Especifica

1. ¢ Cuadndo compra un champagne?, lo elige por su...

Sabor ) Precio
Marca (] Disefio e Imagen )
Tradicion ] Otras )

2. ¢Usted con qué bebida remplazaria el Champagne?

Whisky ) Vino (]
Coctel (] Otras )

Cerveza (]

3. ¢Normalmente en qué momentos usted consume champagne?
Reuniones familiares [:]
Compromisos sociales 0)
Dias festivos D
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Otros [:]

4. ¢Cuantas unidades de champagne invierte usted en celebraciones?

2 a 5 unidades (]
5 a 10 unidades (]
10 a 12 unidades (]

Mas de 12 unidades [:]

5. ¢De las siguientes marcas de champagne, cuél prefiere?

Grand Duval ) Conchay Toro
Sidral ) Grand Vandush )
Mont Sant ) Majestic (]

Otras D

6. ¢Cual de las siguientes categorias de productos Grand Duval es de su
preferencia?

Grand Duval clasico (]
Grand Duval quinceafiera ()
Grand Duval Rosado D
Grand Duval edicién Barcelona ]

7. ¢Queé caracteristicas del producto le impulsan en su decision de compra?
Precio Variedad (]
Calidad Promociones (]
Imagen y Disefio otras (]

8. ¢Con gué frecuencia usted consume champagne Grand Duval?
1 vez al mes
Cada 3 meses
Cada 6 meses
Cada afio
Otros

auln

0000

9. ¢En qué lugar habitualmente compra usted champagne Grand Duval?

Supermercados (]
Tiendas de abarrotes (]
Distribuidores (]

10. ¢Por qué razones compra en el lugar elegido?

Atencion recibida (] Se puede cancelar con tarjeta ]
Facilidad de pago (]  Comodidad (]
Mas surtido y variedad ) Localizacién cerca del hogar (]
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11. ¢Si su compra es solo adquirir productos de primera necesidad, qué lo incentiva a
comprar un producto que no tenia planeado?

Lo vio anteriormente en la TV

Le llamé la atencion el lugar donde se encontraba
Empaque préctico y llamativo

Se informd sobre las propiedades del producto
Otros

00004

12. ¢(Usted suele comprar productos porgque se muestran visualmente llamativos en el
punto de venta?

Si (]
No (]

Lo pensaria (]

13. Segun su experiencia y criterio, ¢si tuviera que cambiar algo de Grand
Duval, qué seria?
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Anexo 2

Visita a las Instalaciones de la Empresa“Union
Vinicola Internacional S.A.”Guayaquil - Ecuador

. \_“I"

Catgye

iEl brindis de las

grandes y felices ocasiones!

e Razdn Social. Unién Vinicola Internacional S.A.



140

Direccion: Km 5.5 via a Daule, Guayaquil — Ecuador
Contactos: (04) 2003883 — 2004185 / Fax: (04) 2004032

e-mail: info@unionvinicola.com / www.unionvinicola.com

Anexo 3

Entrevista a Ingeniera Monica Alvarez, Jefa
Departamento de Marketing “Union Vinicola
Internacional S.A.”

¢Colmo han sido los inicios de Union Vinicola internacional?

Los socios fundadores los hermanos Serra Bodro originarios de Espafia
especificamente de la zona de Catalufia, vinieron a nuestro pais buscando
oportunidades cuando era una época en Espafia de muchos conflictos
politicos, sociales, etc. y al llegar lo que encuentran es una fuerte tradicion a

la celebracion a las fiestas muy tipico del pueblo costefio.

Dentro de las ideas de desarrollo del negocio ven que hay esa fuerte
tradicion a las celebraciones con productos de desarrollo casero como el
rompope, las estelas y el tema de consumir un producto ya listo y procesado

era muy limitado para las clases sociales bajas.

Es por ahi cuando nace Unidon Vinicola internacional con un producto
Castell REAL, que es un vino Andino y afios después luego de muchas

pruebas nace “Grand Duval”, el primero que sale al mercado era un
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espumante con sabor no tan dulce, algo seco a lo que en aquella época se
acostumbraba a consumir el rompope un producto muy dulce, por lo que no
fue aceptado y se tuvo que desarrollar varios procesos de mezclas, de
fermentacion, de procesos de maduracion; lo cual lo hacen mas a adaptable al

paladar ecuatoriano.

Y es ahi cuando realmente nace “Grand Duval”, un producto de

fabricacion casera listo para consumir.

¢Cual considera que es la competencia directa de productos Grand
Duval?

Dentro de su misma categoria que son los espumantes, la competencia directa
seria Grand Vandush por ciertas caracteristicas como es el precio, el sabor y
también por ser de fabricacion nacional. Pero también hay otras competencias
como son los sustitutos en este caso los vinos de frutas, pues en algln
momento el consumidor en vez de brindar con un espumante lo va a realizar

con algun vino de frutas dependiendo de la ocasion.

¢A qué paises se exporta Grand Duval?
El producto Grand Duval se exporta a Estados Unidos en la ciudad de

NewYorkademas de Castell Real y Sangria Fiesta Brava.

¢ Cuales son los productos lideres de la empresa?
Por lider Grand Duval seguido de Sangria Fiesta Brava, Castell Real y Vinos

Parra, este ultimo es utilizado para cocina.

¢Qué porcentaje en las ventas de Grand Duval son en relacion a los
supermercados y otros canales?

La cartera estd compuesta, aproximadamente de la siguiente forma:
Autoservicios (cadenas) 43%

Mayoristas 25%
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Distribuidores 17%
Otros Comercios 15%

6. ¢COmo se encuentra posicionado Grand Duval actualmente?

Grand Duval es lider de consumo en la categoria “espumantes”

7. ¢Cual es el market share de Grand Duval en unidades vendidas?
Grand Duval representa el 71% del mercado de vinos espumantes
NACIONALES vy el 50% de la categoria general (vinos espumantes y
champagne tanto nacionales como importados).
La marca importada de mayor presencia a nivel nacional es Henkell seguida

de Conchay Toro.

8. ¢Cuél es el mercado meta para el afio 2013?

Incrementar consumo en 5% en volumen.

9. ¢Cuél es el margen que la fabrica designa para los supermercados y
otros canales actualmente?
Esta es informacion que no podemos divulgar. Pero esta en relacion con el
volumen de compra por este motivo el margen que se sugiere a autoservicios
es un poco mas elevado en ciertos casos que lo que se sugiere para otros

canales.

Y utilizo la palabra “sugerido” porque si bien el producto tiene un
PVP marcado que es el “limite” para todos los canales, los diferentes canales
de acuerdo con sus descuentos pueden marcar al producto, nosotros
SUGERIMOS el margen que deben mantener para el producto lo que es una
forma de regular precios en el mercado, y los clientes en su mayoria aceptan

esta sugerencia de margen.
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¢, Cudl es el porcentaje en ventas de Grand Duval en los supermercados:
Wrigh (Supermaxi), El Rosado ( Mi comisariato) y TIA en el afio
2011/2012/2013

Corp. El Rosado 30%, Corp. Favorita 30%, Almacenes Tia 15%, Mega Santa
Maria 25%

¢Cuales son los costos de exhibicién del producto Grand Duval en los
supermercados: Wrigh (Supermaxi), El Rosado ( Mi comisariato) y TIA
actualmente.

Nuestro producto no paga “alquiler” de percha, sin embargo existen otros
costos que nosotros asignamos dentro del mercadeo del producto en la

cadena: mercaderista, impulsacién del producto, promociones puntuales.

¢ Cuanto es el tamafio de mercado en litros en el afio 2011/2012/2013?
Afio 2013 no se puede definir ain
Ao 2012 1°790.000 litros aprox.
Afio 2011 1°789.650 litros aprox.
Afio 2010 1°800.000 litros aprox.

¢ Cuanto es el consumo en nameros de litros por persona?

Este valor no lo tengo, pero del consumo en litros por afios se puede
extrapolar en base a la poblacion del pais mayor a 18 afios, eliminando un 25
a 35% aproximadamente, que por motivos varios (salud, religion) no

consume bebidas con alcohol.
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Anexo 4

Entrevista  al IngenieroPaulCedefio, Gerente
Comercial “Mi comisariato” Corporacion El Rosado

1. ¢En la actualidad como se exhiben los productos en el punto de venta?
Los productos que se exhiben son los de temporada, en la que se aplican ciertas
promociones, descuentos y obsequios a los clientes para asi potenciar

mayormente el producto.

2. ¢Como determinan el Merchandising?
El merchandising para nosotros es tener el producto bien exhibido en un lugar
adecuado, limpio y visible ante la mirada de los consumidores, y no solo eso
sino también presentarle al cliente productos a buen precio, con promociones y

ofertas que agraden al consumidor.

3. ¢Cémo son los convenios con las empresas que desean exhibir sus

productos en exhibidores o gondolas especiales?
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Los proveedores son los que realizan un convenio entre el area de publicidad y
ellos, en la que plantean sus estrategias y se planea que tipo de promocién va a

ser implementada en el punto de venta.

¢, Coémo supermercado como manejan el merchandising?
Bueno, como hay cientos de distribuidores o proveedores en el que cada uno
tiene su propia idea de como incrementar su producto, siempre se trata de

negociar para que ambas partes salgan ganando.

Y también nosotros como supermercado como empresa nNoS
preocupamos para que nuestras propias marcas, como por ejemplo: el Pan
dePascua que lo hacemos nosotros mismos asi también se tiene la marca
Superva, sean productos que se exhiban de la mejor manera teniendo una

proyeccion atrayente hacia el consumidor.

Nuestras propias marcas son las que se exhiben en los pasillos o
corredores del supermercado donde hay el mayor flujo de clientes y ciertas
ocasiones en las cabeceras de gondolas del almacén.

¢Se dice que el Merchandising es la forma de cdmo atraer al cliente y
seducirlo a la compra, entonces que es lo que ahora se esta utilizando en

cuanto a técnicas de merchandising?

Aqui en el supermercado lo que se utiliza son los folletos donde se muestran
todos los productos de temporada, con ofertas y promociones dirigidas a los
clientes. También se realiza lo que son comerciales en medios televisivos

aplicando estrategias de precios.

Y tambien se utiliza mucho lo referente a impulsacion, como es la

degustacion de cierto producto ofreciéndolo a un menor precio.



146

6. ¢Piensa usted que el merchandising si aumenta las ventas?
Si, por supuesto y uno se da cuenta por lo que el producto va rotando en las
estanterias y quiere decir entonces que el cliente esta llevando tal o cual
producto. Una cosa si es muy importante, que al aplicar el merchandising no
solo es de implantarlo y ya; es darle un seguimiento a las estrategias aplicadas
en el punto de venta; porque ademas no es lo mismo aplicar una estrategia de
merchandising aqui por ejemplo en el Hipermarket de Riocentro Sur que
aplicarla en uno del Norte; pues ambos casos poseen distintos segmentos de

mercado.

En el que por un lado estan el segmento de consumidores de clase
media, media baja, baja que buscan precios accesibles a su bolsillo, en cambio
los consumidores del lado Norte compran méas un producto a razon de la
calidad, imagen, importados. Y no se puede establecer una estrategia
generalizada siempre hay que tomar en cuenta a qué tipo de clientes va dirigida

la estrategia.

7. En cuanto al producto Grand Duval se realiza algin tipo de promocién o
se exhibe alguna géndola o expositor especial.
Ahora la promocion que se tiene es que el cliente por ejemplo, compra por
unidadGrand Duval a $ 4,00 dolares y al por mayor obtienenun descuentoen el
precio de $3,70, también esta la promocidn pague a tres meses sin intereses;
esto es aplicado también a toda el area de licores. Pero de tener un exhibidor

especial para Grand Duval, no se lo tiene.
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