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RESUMEN EJECUTIVO

El mercado de productos de cuidado personal es el mas saturado y competitivo, este enfrenta
cambio en cuanto a la tecnologia, preferencia del consumidor, tendencia, calidad; la empresa
dedicada a este rubro presenta la necesidad de impulsar su producto en el punto de venta donde

tenga presencia.

La investigacion tiene como base al Trade Marketing como herramienta para establecer
estrategia y accidn centrada en potenciar y posicionar a el producto su objetivo es incrementar la
venta; por medio de rotacion de producto se da una percepcion para considerarlo al momento que

el consumidor llegue a punto de venta y aumentando el tréfico en la localizacion del producto.

Ademas, los productos de cuidado personal pueden ser atractivo para el consumidor si cuenta
con caracteristicas como: ingrediente natural, precio, etiqueta legible, packaging atractivo, etc.
Tomando esto en consideracion se presenta una posibilidad de utilizar el merchandising como

conjunto de accién que estimulan la compra del shopper.

Como parte de esta investigacion a desarrollar, se brinda una descripcién de un conjunto
conceptual otorgando una mayor comprension e importancia del trade marketing, ademas,
aplicacion de estrategia en el punto de venta; haciendo constar su influencia para un notable
posicionamiento de marca desde el primer momento que llega al punto de venta hasta el

consumidor.

Por lo tanto, el aporte que brinda dicho estudio ayuda a potenciar el producto en punto de venta;
implica el aprovechamiento de tactica expresada en investigacion por parte del Trade Marketing
puede ser considerado como un beneficio. De igual forma se ilustra con tres casos de marca
existente en el mercado permitiendo presentar estrategia, rotacion de producto y merchandising,
con el objetivo de hacer atractivo al producto y mejorar experiencia de compra.



INTRODUCCION

Los productos de cuidado personal se han convertido en uno de los principales de consumo y
preferencia por la poblacion salvadorefia, existe una variedad que puede ser encontrada en el
territorio nacional, de la misma forma genera una oportunidad de incremento de venta, permitiendo

la generacion de empleabilidad, nuevas marcas y apoyo a la economia del pais.

El propdsito de la investigacion presenta la importancia del Trade Marketing como un
potenciador de producto de cuidado personal, directamente al fabricante y distribuidor dedicado a
la venta. EI motivo principal nace a raiz de querer encontrar el producto para satisfacer la necesidad

en el punto de venta, por ejemplo: supermercados del area residencial.

Adicionalmente, el documento esta dividido en tres capitulos. El primer capitulo establece que,
se debe describir la problematica, delimitacion y objetivos que se desean alcanzar, posteriormente
del marco tedrico consiste en describir las principales variables de la tematica a desarrollar, leyes
que intervienen en actividad del fabricante y distribuidor.

En el segundo capitulo, se desglosa la metodologia utilizada para recopilar y analizar datos
tedricos que sirvieron para la sustentacion de esta investigacion, posteriormente brindar

conclusiones y recomendaciones bajo los resultados obtenidos.

El tercer capitulo, sefiala que haciendo uso del Trade Marketing se pretende posicionar este
producto en la mente del consumidor, utilizando: estrategias, rotacién de producto y
Merchandising en punto de venta supermercado “San Benito” ubicado: Opico, La Libertad, El

Salvador, donde se pretende obtener aumento de trafico de cliente en el establecimiento.



CAPITULO | PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA Y MARCO TEORICO

1.1 Planteamiento del problema

Con el transcurso del tiempo los productos de cuidado personal ha incrementado su demanda
por parte del consumidor, debido a la necesidad de tener una buena imagen personal y subir su
autoestima. Es por ello que fabricante busca alternativas para promoverlo en un punto de venta

conveniente.

1.1.1 Descripcion del problema

Para transformar el punto de venta y mejorar la experiencia de compra, consumidor y
comprador, utilizan al Trade Marketing con el fin de incrementar la demanda, haciéndolo mas
atractivo en el punto de venta, siendo esta herramienta esencial para empresa que busca un
crecimiento significativo, aumentando su cuota de mercado. Una definicién de lo que significa el

Trade Marketing es Labajo y Cuesta (s.f.):

Trade Marketing es tanto una unidad organizativa como una filosofia o forma de trabajo
que cumple la mision, desde la perspectiva del fabricante, de estructurar la estrategia de
marketing por canales y distribuidores y desde la perspectiva del distribuidor es de buscar
el incremento del volumen del negocio persiguiendo ambos, satisfacer mejor al consumidor
y concretandose en una alianza estratégica y operativa vertical entre ambas partes (p.7).

En la actualidad los productos de cuidado personal son de suma importancia, el nivel de
busqueda ha incrementado, con la finalidad de higiene y estética por parte del shopper. Para
fabricante, distribuidor y detallista, es necesario mejorar la estrategia en cuanto imagen y

localizacion en puntos de venta.

Después de lo antes mencionado y con base al estudio realizado, se observa como la empresa
utiliza diferentes tacticas y estrategias para mejorar experiencia de compra, antes, durante y

después haciendo uso del Merchandising sin caer en el engafio al consumidor.



En la investigacion se apreciara como el Trade Marketing es utilizado en la distribucion de
producto que se encuentra en supermercado, especificamente, en Supermercado “San Benito”

ubicado en Ciudad Versalles, Opico, La Libertad, EI Salvador.

Por todo lo antes expuesto, se contempla que un indebido manejo en inventario,
desabastecimiento del producto en supermercado, mala aplicacion de estrategia, falta de
informacion de precio y desconocimiento del shopper ! puede generar una insatisfaccion al no
encontrar lo que necesita, esto puede disminuir el trafico de consumidores provocando un

desinterés de convenio entre fabricante, distribuidor y detallista.

De modo que, se tomara como base la marca “TEATRICAL”, utilizacion de Merchandising en
cuanto area lineal, orden, surtido y distribucion. Para el area lineal verificar si mobiliario utilizado
es el indicado y lugar correcto para exposicion del producto, facilitando la eleccion del cliente

concretando la compra- venta.

En el surtido revisar disponibilidad, presentacion y variedad del producto existente en sala de
venta y dirigido al publico correcto, satisfaciendo asi la necesidad y deseo de compra, a su vez,

buena posicion de producto en el mercado meta.

1.1.2 Delimitacion de la investigacion

A causa de entender la problematica del area de interés esta investigacion se delimitara en dos:
temporal y tedrica por ello sera imprescindible como primer paso: delimitar tiempo de duracion
de investigacion; ademas, como segundo paso teoria encaminada a dos variables que son: Trade
Marketing y productos de cuidado personal, con el proposito: recoleccion de informacion sea clara

y precisa.

a. Delimitacion temporal

! Shopper: su significado se traduce a comprador en inglés. Es decir, quien efectla o realiza una compra de un
bien o servicio.



La investigacion comprende el periodo de junio 2022 hasta diciembre 2022, se recopilara
informacion de datos historicos comprendidos desde periodo del surgimiento del Trade Marketing

a finales de los 80, hasta la actualidad que servira de apoyo para sustentar la bibliografia del trabajo.

b. Delimitacion tedérica

En primer lugar, el presente trabajo de investigacion ha tomado al Trade Marketing, con vista
que éste se desenvuelve con concepto y definicion sobre: comercializacion, Merchandising y punto

de venta dentro del marketing.

Para fundamentar la investigacion sobre Trade Marketing definicion, objetivo y actividad. Se
har& referencia a una serie de contenido bibliografico con enfoque principal en el libro de
Seduccion en el Punto de Venta, del autor Jorge Eliécer Prieto Herrera y para incrementar la
rotacion de venta y Merchandising se consideré Animacion del punto de venta de las autoras Ana

Hervas, Aurea Campo y Maria Revilla.

Por otra parte, es necesario conocer sobre la tematica: comportamiento del consumidor se ha
considerado el libro Comportamiento del Consumidor de los autores Leon Schiffman y Leslie
Lazar, la influencia sobre la decision de compra del libro Fundamentos de Marketing de los autores
Philip Kotler y Gary Armstrong.

Ademas, se analizd temas como: posicionamiento de marca, estrategia de marketing, tipo de
producto, etc. Haciendo uso de los siguientes libros: Merchandising, teoria, préctica y estrategia
del autor Ricardo Palomares, Marketing de los autores Philip Kotler y Gary Armstrong,
Mercadotecnia de los autores Laura Fischer y Jorge Espejo y Direccion de marketing de los autores
Kotler, P. y Keller, K.

Finalmente, en la metodologia de la investigacion se tomara en cuenta el libro Metodologia de
la Investigacion de los autores Roberto Sampieri, Carlos Fernandez y Pilar Baptista y el libro de

Introduccién a la Metodologia de la Investigacion del autor Richard Chavez.



1.2 Objetivos de investigacion

Con el proposito de lograr la realizacion de esta investigacion monografica se necesita
establecer objetivos de forma entendible y alcanzable, trabajando las variables principales acorde

al tema a investigar que son: el Trade Marketing y productos de cuidado personal.

1.2.1 Objetivo General

Analizar las diferentes estrategias de Trade Marketing utilizadas para potenciar productos de
cuidado personal con el fin de mejorar la rotacion del producto en punto de venta ubicado en

Supermercado “San Benito”, Ciudad Versalles, Opico, La Libertad, EI Salvador.

1.2.2 Objetivos Especificos

a) Investigar las estrategias de Trade Marketing utilizadas en los diferentes puntos de
venta con el fin de determinar la incidencia en la potenciacion de marcas de productos

de cuidado personal.

b) Determinar la influencia de la rotacién en el posicionamiento de marca de los
productos de cuidado personal, con el fin de evaluar la eficiente gestion de venta

desarrollada en Supermercado “San Benito”, Opico, La Libertad.

c) Determinar el tipo de Merchandising mas utilizado para estimular el consumo de
productos con el fin de desarrollar acciones en los canales de distribucion que

promuevan la decision de compra del consumidor.
1.3 Marco teorico
A continuacidn, se presenta de forma resumida y puntual el concepto fundamentado en fuente

primariay secundaria, evidenciando el comportamiento actual del Trade Marketing, su figura legal

desde un punto de vista en comparacion a lo tedrico con base en la realidad.



1.3.1 Marco histérico

Enseguida, se presenta una concisa resefia del nacimiento y concepto del Trade Marketing.

a.  Antecedentes del Trade Marketing

El origen del Trade Marketing viene sobre necesidad de optimizacion de procesos por parte de
la empresa Colgate- Palmolive en el pais de Estados Unidos, se da con el fin de mezclar las
funciones de dos departamentos dentro de la empresa, de venta y marketing, meta principal era

forzar las relaciones o convenios entre fabricante y distribuidor.

Parte de la historia de la compafiia, marca su establecimiento en Espafia en 1954, para el afio
2000, compariia seguiria con el modelo de Trade Marketing en los distintos paises donde esta

presente con la idea principal del fabricante.

La evolucion del Trade Marketing se centra en Espafia bajo la figura de tres etapas las cuales

son:

o Primeraetapa: Trade Marketing inicial, que comprende de los afios de 1973 a 1991.
con la correspondencia al fabricante como lider del canal de las actividades de
marketing, mientras que el distribuidor se vuelve pasivo en algunas actividades y
centrandose en la compra con esta también implica la aceptacion de las medidas

tomadas por el fabricante.

o Segunda etapa: trade marketing interactivo, su periodo fue desde 1992 hasta 1999
desde la crisis de Espafia en 1990. Se crece la interaccion del distribuidor y lidera
el canal ya no solo como comprador ahora se vuelve un colaborador con el

fabricante en lo correspondiente al marketing.

o Tercera etapa: Trade Marketing estratégico, esta es la etapa mas actual en ella no

solo dependera de los autores individuales, sino que de los acuerdos ECR



(Respuesta Eficiente al Consumidor) con el objetivo gque este tipo de relacidn no se

vea afectada en un futuro, Doménech Castillo (2000).

1.3.2 Marco conceptual

Previo a este punto se ha hecho un recorrido por la evolucion del Trade Marketing a través del
tiempo, pero es necesario para el entendimiento y desarrollo de este trabajo investigativo aclarando
conceptos claves relacionados con Trade Marketing y productos de cuidado personal.

a.  Trade marketing

Trade Marketing se define por ser una rama del marketing o mercadotecnia que se especializa
en indagar la forma de aumentar la demanda para distribuidor o minorista aclarando el concepto

se refiere a los niveles exclusivamente al distribuidor no asi para el consumidor, Ramos (2021).

e Definiciones de trade marketing

Para tener una mejor vision sobre la conceptualizacion de Trade Marketing se presentan dos

definiciones de distintos autores:

o Ampliando el significado de trade marketing sefialando que se trata de una
actividad orientada a desarrollar los procesos que buscan mejorar los resultados
comerciales mediante acciones coordinadas de ventas y promociones que haran que
el consumidor adquiera los productos ofrecidos en el punto de venta (Conexion
Esan, 2016).

o El Trade Marketing es la “mercadotecnia de los canales de distribucion”, es el
“merchandising compartido”, y nace como una alianza estratégica entre fabricantes
y distribuidores para desarrollar acciones conjuntas de publicidad, promocién y
presentacion de productos en el punto de venta, es decir, hacer merchandising de
manera efectiva y eficaz (Prieto, 2010, p. 62).

e Objetivos del trade marketing



El Trade Marketing persigue sus propias metas o mejor dicho sus objetivos los cuales a segun

la agencia de marketing Diana Soluciones (2019) plantea que los objetivos del Trade Marketing

son los siguientes:

o Mejorar la rotacion de los productos en los puntos de venta.

o Planificar y coordinar promociones para impulsar y acelerar el consumo y las

ventas.

o Desarrollar acciones de merchandising y de branding.

o Generar un mayor trafico de consumidores en los puntos de venta (Traffic

Building).

Elementos del Trade Marketing.

En el caso del Trade Marketing se agregd nuevas definiciones que dan un enfoque mas

especializado a la teoria de McCarthy. Estos elementos son detallados por Jiménez (2013):

Punto de Venta: lugar fisico en el que se ofrece el servicio o producto final al
consumidor o usuario. Como, por ejemplo: restaurantes, supermercados, pulperias,
etc.

Preventa (rutero): proceso mediante el cual el vendedor visita y analiza los posibles
puntos de venta con la intencion de negociar o entregar, este abarca temas como
garantias, respaldos, asesorias o capacitaciones en la aplicacion o uso del producto.
Proteccion legal: lo concerniente al marco legal bajo del cual se desarrolla la
comercializacion del producto.

Personal: factor humano involucrado en la fabricacion y comercializacion del
producto. Abarca tanto al personal operativo como el administrativo.

Proceso- Percepcién: la manera mediante la cual el consumidor selecciona,
organiza e interpreta los estimulos para formarse una imagen significativa y

coherente del producto o servicio.

Definicion y clasificacion tipos de estrategias de Trade Marketing



En este apartado se presenta la definicion: estrategia de marketing y clasificacion de estrategia
de Trade Marketing cada una persigue distinto objetivo, pero buscando el desenvolvimiento del
producto en punto de venta para generar una respuesta favorable del consumidor y a su vez generar

valor de marca o producto.

e Definicidn

Las estrategias de marketing son uno de los principales aspectos a trabajar dentro de las labores
relacionadas con el marketing, ya que establecen las vias a seguir a la hora de conseguir los
objetivos comerciales planteados por una empresa u organizacion, por lo que su correcto disefio

es esencial para su funcionamiento a corto largo plazo, Sanchez J. (2020).

e Estrategia de promocion en punto de compra

Se comprende punto de compra todo aquel lugar donde se encuentre ubicado el producto
deseado. En otros términos, es lugar donde el cliente tiene un tipo de interaccion con marca o
producto es alli donde casi en su mayoria €l puede decidir si realizar la accién de compra. Ferrell
y Hartline (2018) definen lo siguiente:

La promocion POP (point of purchase) incluye exhibiciones, demostraciones en tienda,
mostradores, exhibidores o cajas de autoservicio disefiadas para generar trafico, anunciar un
producto o incluir compras por impulso. Son muy eficaces en una tienda donde los
consumidores realizan aproximadamente entre 70% y 80% de todas las decisiones de compra
(p.215).

Otra definicion teniendo en cuenta a Kotler y Armstrong (2012) definen a este tipo de estrategia
como: “Las promociones en el punto de compra incluyen exhibiciones y demostraciones que
realizan en el punto de venta, los fabricantes ofrecen mejores materiales y carteles para

promociones en el punto de venta” (p. 512).

o Estrategia cobertura de mercado


https://economipedia.com/definiciones/marketing

La finalidad del empalamiento de este tipo de estrategia es obtener participacion en punto de
venta donde la competencia no la tiene. La estrategia de cobertura de mercado segin Kotler y
Armstrong (2013) la definen como: “La seleccion de mercado meta (o simplemente cobertura de
mercado) consiste en la evaluacion del atractivo de cada segmento del mercado y elegir uno 0 mas

segmentos para entrar en ellos” (p.196).

Para darse a conocer con el consumidor y este pueda reconocer a la empresa, marca y producto
se necesita tener en cuenta a las ventas por zona geogréafica a manera exclusiva, otra alternativa
para el uso de la estrategia es el alcanzar el mayor volumen de venta con una presencia fuerte en

el punto de venta. Kerin, Rudelius y Hartley (2014) afirman que:

Lograr la mejor cobertura del mercado meta requiere prestar atencion a la densidad, es decir, el
numero de tiendas localizadas en un area geogréafica particular y el tipo de intermediarios que
va a emplearse en el nivel detallista de la distribucion (p. 436).

e Marketing mix concentrado

Este tipo de estrategia va dirigida a tener un nivel importante de participacion en el segmento
de mercado meta. Monferrer (2013) el marketing mix concentrado se trata de que: “La empresa
selecciona un unico segmento y se dirige a él con un Unico producto y una sola estrategia de

marketing” (p.64).

e Estrategia de promocién de empujar (Push)

Este tipo de estrategia apunta a los canales de distribucion, por lo que se trata de mezclar a todos
sus participantes en primer lugar el fabricante, después el canal de distribucién y por Gltimo

tenemos al consumidor. Armstrong y Kotler (2013) afirman:

Estrategia de promocion en la cual se utiliza la fuerza de ventas y las promociones comerciales
para empujar al producto a través de canales. El fabricante promueve su producto con los
miembros del canal quienes a su vez lo promueven a los consumidores finales (p.396).
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Moya (2015) plantea que: “La estrategia de empujar es la labor promocional dirigida
principalmente a los intermediarios que estan en el eslabon siguiente de la cadena de distribucion
de un producto” (p.119). Es necesario tener un buen ambiente de cooperacion entre fabricante y

distribuidor para que este tipo de estrategia funcione para todas las partes involucradas.

Estrategia de
promocion en
punto de
compra.

Estrategias de
Trade Marketing

Estrategia Estrategia de
de cobertura promocion de
de mercado. ?EE:H;V

Figura 1: Tipos de estrategias de trade marketing.

Fuente: Elaborado por equipo de investigacion, informacion tomada de Master Marketing (2019). Qué es el
Trade Marketing (mastermarketing-valencia.com)

e Importancia del Trade Marketing

Como primer punto hablar sobre importancia del Trade Marketing es necesario aclarar que no
solo se trata sobre punto de venta, también se relaciona con acuerdos comerciales por parte de
fabricante y distribuidor. Otro factor es el objetivo que tienen para atraer la atencion del

consumidor en el punto de venta usando medios tradicionales.
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Para La Marca (2021), el trade marketing tendria que tomarse como una de las acciones de
mayor relevancia para las marcas, inicialmente se toma el implemento de manera creativa,
estratégica y con cero dudas al respecto, asi como los niveles de bioseguridad con el objetivo del
crecimiento de la rotacion de los productos en punto de venta, impulsando y acelerando las ventas

por medio de planificacion, promociones y desarrollo del Merchandising.

b. Definiciones de Merchandising

Dicho con palabras de Jorge Prieto (2010) “Es un componente del marketing que integra las

técnicas de comercializacion y que permite presentar el producto en las mejores condiciones” (p.7).

La Asociacion Espafiola de Codificacion comercial (como se cité en Palomares, 2011) define
el Merchandising como “Conjunto de técnicas coordinadas entre fabricante y distribuidor,
aplicadas en el punto de venta para motivar el acto de compra de la forma mas rentable para ambos,

satisfaciendo las necesidades del consumidor”.

Efrén Mahecha (como se citd en Prieto, 2010) son: “Toda accién en el punto de venta que nos
garantice mas ventas a mas clientes, en menos tiempo, optimizando los recursos para la

productividad del negocio” (p. 44).
e Tipos de Merchandising
El Merchandising cuenta con su propia division la cual estd compuesta por dos tipos para

algunos autores, para otros pueden ser tres, pero, en cualquier caso, pueden ser usado en punto de

venta, para Jorge Prieto (2010) existen tres (tabla 1).
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Tabla 1

Tipos de Merchandising

Tipo Descripcion

Visual Es aquel donde las empresas productoras realizan actividades propias en el
interior de cada establecimiento utilizando la animacién, habladores,
volantes, muestras, cupones, descuentos, concursos, degustaciones,
demostraciones y demas publicidad, para lograr la preferencia de sus
productos basados en la marca, la compra impulsiva, desarrollo de
produservicio y la investigacion del comportamiento de los consumidores.

Gestion Es aquel donde el distribuidor desarrolla técnicas para presentar su punto
de venta de manera atractiva para que los que entren compren los productos
ofertados. La gestion de las existencias, del ambiente, del espacio, de las
categorias y la gestion de la relacion con el cliente son factores
determinantes en este tipo de merchandising.

Seduccién Es aquel que se hace donde esté el consumidor, usando medios virtuales,
invadiendo con avisos y ofertas los hogares y oficinas con paginas de
internet, donde el cliente escoge los productos y servicios y éstos se le
envian a su casa.

Fuente: Elaborado por equipo de investigacion, informacién tomada del libro Merchandising La seduccidn en el punto

de venta, Jorge Prieto, pagina 57.

e Técnicas de Merchandising

Son utilizadas por el fabricante, distribuidor y detallista, siguiendo el mismo objetivo que el
producto sea comprado, para Hervas, Campo y Revilla (2013) existen tres tipos de técnicas claves

y estas son:

o Llevadas a cabo por el fabricante: son acciones orientadas tanto al comprador como
al establecimiento donde se vende. Su objetivo es tener presencia relevante de sus
productos, haciendo de estos diferenciados de la competencia y atractiva a su
marca. Incrementando la influencia en canal de distribucion.

o Llevadas a cabo de forma conjunta por fabricante y distribuidor (Trade Marketing):
son relaciones a largo plazo entre el fabricante y distribuidor resultando positivas
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para ambos al ser bien aprovechadas son actividades conjuntas como packaging,
promociones y publicidad con la meta de incrementar las ventas de los productos.

o Llevadas a cabo por el distribuidor o detallista: es el merchandiser del distribuidor
su meta es el optimizar la rentabilidad de establecimiento, conociendo criterios
como politicas de la tienda, elementos de merchandising que pone su disponibilidad
el fabricante, (pp.14-15).

e Fases del Merchandising

Las fases del Merchandising no son més que el ciclo de vida que este tiene al igual al ciclo de
vida que tiene un producto, da paso a una serie de elementos de aplicacion. En palabras de Jorge

Prieto (2010) las fases son:

o Nacimiento: cuando la empresa saca o codifica una nueva referencia con el
distribuidor, definiendo el lugar dentro del lineal que va a tener el primer pedido.

o Ataque: cuando el producto presenta un desarrollo positivo en comparacion con
otros de la familia se negocia una ampliacién del lineal del mismo utilizando
argumentos de rotacién y salida del producto.

o Mantenimiento: cuando se ha logrado un lineal conveniente se debe defender la
situacion de manera eficaz mediante la dedicacidn personal, las buenas relaciones
personales, las promociones, la animacion del lineal y la retribucion justa del
espacio.

o Defensa: cuando el producto comienza a declinar en las ventas también se pone
mas dificil mantener los metros obtenidos en el lineal. Por lo tanto, se trata de
retrasar la reduccion del lineal y realizar jornadas de animacion y eventos
promocionales para evitar la desaparicion completa del punto de venta (pp. 47-
48).
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Nacimiento
T

. Ataque
Mantenimiento

. Defensa

Merchandising

Figura 2: Fases del Merchandising.

Fuente: Elaborada por equipo de investigacion, informacion del libro Merchandising La seduccion en el
punto de venta, Jorge Prieto (pp.47-48).

e Estrategia de Merchandising

Para el autor Prieto (2010) “la estrategia de merchandising debe estar ligada al plan de mercadeo

institucional y debe incluir como minimo”

o Objetivos: ubicacion, espacio y rentabilidad.

o Argumentos de venta: frases motivadoras extraidas de la publicidad.

o Conocimiento del producto beneficiado (marca, posicionamiento, composicion,
sabores, colores, empaques, tamafios).

o Tipos de herramientas: exhibiciones adicionales, material POP.

o Zonay duracion de los eventos.

o ldentificacion de los negocios (supermercados, autoservicio etc.).

o Localizacion de espacios, instrumentos de comunicacion y promocion, tipo de

exhibicion, evaluacién y seguimiento (p. 125).

C. Rotacion de producto
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“Segtin Ricardo Palomares (2008): “Se trata de ordenar las diferentes categorias de productos
que forman el surtido del establecimiento comercial, en funcion del nivel de ventas que alcanzan

los articulos agrupados por categorias en un determinado periodo de tiempo” (p. 127).

Alta rotacién

Baja
rotacion - A4 Media
Alta R OtaC 1on rotacion

implicacion

Baja
rotacion

Figura 3: Clasificacion de productos en funcidn de la rotacion.

Fuente: Elaborado por el equipo investigacion, informacion obtenida del libro Merchandising teoria,
practica y estrategia, Ricardo Palomares, p. 128.

e Reglas de categorias de productos en funcién de la rotacién

Para hablar sobre las categorias de productos en funcion de la rotacidn es importante aclarar
que se refiere a reglas, permiten la organizacion estratégica sobre categoria de productos y limitada
zona caliente y fria, por medio de esto puede establecerse una rotacion y ubicacion de productos

en zona designada en el punto de venta.

Citando a Ricardo Palomares (2011) define estas reglas de categorias de productos en funcion

de la rotacion como:



e Surtido

16

Localizacién de las categorias de alta rotacion: se trata de productos con un nivel
importante de venta, es por ello la estrategia para con ellos se basa en colocarlos
en las zonas menos transitadas en el punto de venta.

Localizacién de las categorias de media rotacion: esta dirigia a productos que
tienen un nivel medio de ventas.

Localizacidn de las categorias de baja rotacion: va dirigida a productos con baja
nivel de venta.

Localizacién de las categorias de baja rotacion — alta implicacion: son todas las
categorias de productos que poseen un nivel de surtido de referencias con niveles
de ventas poco bajo en pocas palabras cuyo costo sea alto y consumo perdurable
(pp.128- 132).

Si se centra en el surtido, es importante destacar que la gestion efectiva es necesaria por su

estrecha relacion con la rentabilidad de la empresa, asi mismo, disponer de producto para satisfacer

demanda del cliente, y la cantidad de unidades disponibles sea suficiente para garantizar el nivel

de servicio, pero no excesiva para evitar pérdidas. Ricardo Palomares (2011) plantea que:

El surtido se define como el conjunto de referencias que ofrece un determinado establecimiento
comercial a su clientela clave, para satisfacerle unas determinadas necesidades o deseos,
constituyendo su posicionamiento estratégico en el mercado y permitiendo al fabricante y al
comerciante obtener beneficios que rentabilicen su inversion. Debe agruparse estratégicamente
en base a una gestién por categorias de productos (p.14).

Segun la (RAE, 2022) es: “Dicho de un articulo de comercio: Que se ofrece como mezcla de

diversas clases.”

e Estructura del surtido

Lo surtidos tienen su propia forma de organizacion la cual es la siguiente:
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o Por departamentos: son las divisiones que pueden ir segin la complementariedad y
homogeneidad del producto, es decir si son de la misma rama general.

o Por secciones: son unidades independientes del negocio pero que pueden agrupar
productos homogéneos los cuales resuelven una Gnica necesidad.

o Por categorias: estos son familias de productos que son interrelacionados entre si y que
mentalmente pueden hacer creer al cliente que satisfacen una necesidad concreta.
Ejemplo de ello: productos de higiene personal.

o Por familias: son productos de aspectos concretos y el consumidor lo busca por esta
caracteristica.

o Por subfamilia: se clasifican por un criterio en particular puede ser visible, utilidad,

forma, tamafio, etc. Ejemplo botellas de agua, Economia.3 (2022).

d. Definicion de Canal de Distribucién

El canal de distribucion es importante para el fabricante porque tiene un contacto sélido con el
cliente al que se desea llegar, de esta manera pueden brindar informacion valiosa a la empresa, en

palabras de Monferrer (2013) se define como:

El canal de distribucién representa cada una de las etapas que componen el recorrido del
producto desde el fabricante hasta el consumidor final. En otras palabras, el canal de
distribucion esté constituido por todo aquel conjunto de personas u organizaciones que facilitan
la circulacion del producto elaborado hasta llegar a manos del consumidor o usuario (p. 132).

e Funciones del canal de distribucion
Los beneficios de elegir un canal de distribucion adecuado van desde posicionarse en el lugar
y punto de venta adecuado, ademas del tiempo que el producto puede llegar hasta las manos del
consumidor final.

Segun los autores Hernandez y Maubert (2009) las funciones generales son:

o Creacion de conveniencia;
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= Tiempo: es tener el producto a disposicion del cliente cuando este lo
requiera para satisfacer su necesidad.
= Lugar: tener el producto a disposicion en el sitio donde frecuenta
buscarlo.
= Posesion: se da cuando el cliente tiene acceso al producto para cubrir su
necesidad.
o Facilitar la eficiencia del intercambio: es la reduccion del costo de intercambio
y cumplir eficientemente con su actividad.
o Superar las discrepancias: es la resolucion de los problemas como: distribucion,
cantidad y surtido de variedad.
o Estandarizacion de las transacciones: se da cuando el precio no es negociable,
pero se negocia medidas, empaque, tamarios, horarios de despacho, entre otras.
o Suministro de servicios al cliente: los minoristas (detallistas) de bienes de
consumo duradero le suministren al cliente el envio, instalacion, reparacion,

refraccion y garantia de posventa (pp. 247-248).

e Tipos de canales de distribucién

Para los autores Hernandez y Maubert (2009) “hay dos tipos de canales de distribucion, el

primero para los productos de consumo y el segundo para los productos industriales” (p.250).

o Canales de consumo hacen al fabricante tener una comunicacion con sus
consumidores (puede usar uno 0 mas miembros del canal de distribucion).
o Canales industriales suelen ser para venta directa es una relacion mucho mas

estrecha entre fabricante y cliente por la naturaleza del producto.

Canales para producto de consumo (productores- minoristas o detallistas- consumidor). En
palabras de Fischer y Espejo (2011) “éste es el canal mas visible para el consumidor final gran
numero de las compras que efectta el publico en general se realiza a través de este sistema” (p.

161). Ejemplo de tipo de canal es supermercado, tienda de conveniencia, farmacia, etc.
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e Objetivo del canal de distribucion

Los canales de distribucion pueden tener uno o mas objetivos dependiendo de la realidad

empresarial segun la pagina web de Across Logistics (2023) los objetivos méas comunes son:

o Alcanzar la méxima cobertura: se refiere alcanzar el maximo nivel de alcance
posible de consumidores para nicho de mercado.

o Optimizar la eficiencia logistica: minimizar costo y maximizar eficiencia en la
ejecucion de actividad como transporte, almacenamiento y gestion de inventario.

o Mejorar la experiencia del cliente: brindar una experiencia satisfactoria al shopper,
asegurar disponibilidad, servicio de atencion al cliente adecuado, por ultimo,
satisfacer la necesidad y expectativa del consumidor.

o Aumentar las ventas y generar ingresos: generar ventas y aumento de los ingresos
para las organizaciones, desde el momento que producto llega a las manos del

consumidor.

e. Definicion de Marketing Mix

En palabras de McCarthy (como se cit6 en Kotler y Keller, 2012) afirma que la mezcla clasificd
varias actividades de marketing de cuatro amplios tipos diferentes, a las que llamo6 cuatro P’s de

marketing: producto, precio, plaza y promocion.

El marketing mix es un conjunto de puntos clave que tiene como fin el satisfacer los
intercambios de bienes y servicios entre cliente y empresa, es decir que son las herramientas que
posee el responsable del area de marketing para lograr alcanzar los objetivos de la organizacién
Universitat Oberta de Catalunya (2017).

e Objetivos del marketing mix
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Cuando por fin se logra analizar y comprender el concepto de marketing mix puede dar paso a
la creacion de estrategia de mercadeo es una toma de decision para la autora Paola Lucena (s.f.)

como primer punto es generar objetivos como:

o Llevar a la compafiia a una posicion de liderazgo en su segmento.

o Aumentar el nivel de competitividad mediante la formacién de los beneficios de
los productos.

o Crear condiciones para la fabricaciéon de productos de calidad y su entrada en el

mercado.

La mezcla de marketing o marketing mix como se menciona anteriormente es una serie de
tacticas usada por la empresa con el objetivo de llegar al mercado meta en tal razén se desglosara

a continuacion las “P” que intervienen en trade marketing.

Citando a Kotler y Armstrong (2012), se definen como:

o Producto: es la combinacion de bienes y servicios que la compafiia ofrece al
mercado meta.

o Precio: es la cantidad de dinero que los clientes tienen que pagar para obtener el
producto.

o Plaza: incluye las actividades de la compafiia que hacen que el producto esté a la
disposicién de los consumidores meta.

o Promocién implica actividades que comunican las ventajas del producto y

persuaden a los clientes meta de que lo compren (pp. 51- 52).

f. Marca

La definicion mas popular de marca se basa en palabras de Philip Kotler (2008), quien indica
que es: “Un nombre, un término, un signo, un simbolo, un disefio o una combinacion de todos
estos elementos, que identifica al fabricante o vendedor de un producto o servicio y que lo

diferencia de la competencia” (p. 208).
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Segun la RAE es: “Sefialar con signos distintivos. Marcar personas, animales, arboles, monedas,

prendas, productos” (RAE, s.f.).

e Etapas en la construccion de una marca

En este apartado se describen cuales son las etapas de vida de una marca en este proceso inicia
con la creacion hasta el declive de la marca, asi como el ser perdurable en el tiempo y
posicionamiento en la mente del consumidor, segln el blog de Ideas con Café (2019) las etapas

son las siguientes:

o Nacimiento: esta es una etapa introductoria, es aqui donde se tiene que sentar la base
de la marca, es decir: su valor, objetivo, giro de negocio, planes, presupuestos y
demas recursos a utilizar.

o Crecimiento: aqui ya la marca es empieza a darse a conocer y ganado
posicionamiento dentro del mercado meta, también se reconoce a sus productos y
servicios; en esta etapa la marca comienza a crear su propia cartera de clientes para
ello puede utilizar las redes sociales, puntos de ventas, boca a boca entre otras
tacticas.

o Madurez: cuando se llega a esta etapa la marca no solo ha alcanzado un cierto grado
de reconocimiento en los nichos de mercado donde se encuentra presente, a la vez
tiene una cartera de clientes fidelizada, en este espacio es crucial el no acomodarse,
es mejor seguir con la aplicacion de mejoras y cambios para asi afianzar sus alcances
y nuevas metas.

o Desgaste o declive: esta etapa es la que toda empresa quiere evitar, pero es inevitable
esta sucede cuando las ventas inician a bajar ademas los clientes o consumidores ya
no la consideran fiable para solucionar sus necesidades. También suele ocurri cuando
el mercado presenta cambios en los cuales la empresa se le hace dificil el mantener

la marca (algunos casos la marca desaparece).
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o Reuvitalizacion de marca: se revisan los aspectos como: estrategias, valores, objetivos
y se replantean para realizar un rebranding, cabe mencionar que las necesidades de

los clientes y sus intereses cambian y la marca se tiene que adaptar a dichos cambios.
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Figura 4 : Ciclo de vida de la marca.

Fuente: Elaborado por equipo de investigacion, informacion tomada de Ideas con Café, (2019) Vueling o ciclo
de vida de las marcas | Ideas Con Café (ideasconcafe.com)

e Nivel de posicionamiento de marca

En el siguiente apartado se tiene a consideracion la necesidad del mercaddlogo en posicionar
sus marcas con claridad en la mente de los clientes meta. Pero primero definir posicionamiento de
marca, segun Kotler y Keller (2012): “Se define como la accion de disenar la oferta y la imagen
de una empresa, de modo que éstas ocupen un lugar distintivo en la mente de los consumidores

del mercado meta” (p. 276).

En palabras de Kotler y Armstrong (2014): “Una marca se posicionaria mejor al asociar su

nombre con un beneficio deseable” (p. 216). Pero el posicionamiento no se refiere al producto,
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sino que, se hace referencia a necesidad del probable cliente o persona al que se desea influir; es
decir como se ubica el producto en la mente de este. Consiguientemente se presentan los niveles

de posicionamiento de marca:

o Posicionamiento de marca: Atributos, Beneficios, Creencias y Valores.

o Seleccion del nombre de marca: Seleccion, Proteccion.

o Patrocinio de marca: Marca del fabricante, Marca privada, Marca bajo licencia.
o Desarrollo de marca: Extensiones de linea, Extensiones de marca, Multimarca.

h. Comportamiento del consumidor y caracteristicas que lo afectan

El comportamiento del consumidor es vital estudiarlo para desde una perspectiva
mercadologica observar la actividad que el cliente hace desde momento en que se presenta una
necesidad, para luego lograr satisfacer dicha necesidad. Tomando en cuenta a Schiffman et, al.
(2010) lo define como:

Definimos el comportamiento del consumidor como el comportamiento que los
consumidores exhiben al buscar, comprar, utilizar, evaluar y desechar productos y servicios
que ellos esperan que satisfagan sus necesidades. EI comportamiento del consumidor se
enfoca en la manera en que los consumidores y las familias o los hogares toman decisiones
para gastar sus recursos disponibles (tiempo, dinero, esfuerzo) en articulos relacionados
con el consumo (p.5).

Los consumidores son mayormente afectados por factores ya sean internos y externos segin
Armstrong & Kotler, (2013) “Las compras del consumidor estdn muy influidas por factores

culturales, sociales, personales y psicologicos” (p.129).

o Factores culturales: Los factores culturales ejercen una influencia amplia y
profunda sobre el comportamiento del consumidor. Los mercaddlogos deben
comprender el papel que juegan la cultura, subcultura y clase social del comprador.

o Factores sociales: EI comportamiento del consumidor también esta influido por
factores sociales, tales como pequefios grupos del consumidor, su familia, roles

sociales y estatus.
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o Factores personales: Las decisiones del comprador son también influidas por
caracteristicas personales tales como la edad y etapa del ciclo de vida, ocupacion,
situacion econdmica, estilo de vida y personalidad y autoconcepto.

o Factores psicoldgicos: Las elecciones de compra de una persona son influidas aun
mas por cuatro factores psicoldgicos: motivacion, percepcion, aprendizaje y

creencias y actitudes.

Factores

Factores culturales Factores sociales Factores personales psicolégicos

Figura 5: Caracteristicas que afectan el comportamiento del consumidor.

Fuente: Elaborado por equipo de investigacion, informacion tomada del libro Fundamentos del
Marketing, Armstrong & Kotler, paginas 129-141.

i. Proceso de decisién de compra del consumidor

Como todo proceso este se refiere a varias etapas todas diferente donde intervienen un personaje
principal (consumidor) y uno secundario (producto o servicio), concluyendo con la compra. Son
etapas que pasa el comprador de forma consciente o inconsciente antes, durante y después de
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realizar la compra de un producto o servicio. Iniciando desde planificacién de compra por primera

vez hasta llegar a ejecucion de compra para posteriormente realizar feedback del proceso.

El proceso de compra inicia mucho tiempo antes de realizar la compra y termina después de

realizarla. A continuacién, se examina el proceso que conlleva el consumidor al momento de

descubrir una necesidad y llevar a cabo la compra. Kotler y Armstrong (2013), muestra las cinco

etapas del proceso de decision de compra, (tabla 2).

Tabla 2

Etapa de decision de compra.

Etapa

Definicion

Reconocimiento de la necesidad

Busqueda de informaciéon

Evaluacion de alternativas

Decision de compra

Comportamiento posterior a la
compra

El sujeto reconoce la necesidad, identifica su insatisfaccion
y busca lo que desea conseguir. El estimulo de estas
necesidades se consigue mediante anuncios publicitarios,
escaparates, la publicidad en el lugar de venta, etc.

El consumidor tiende a buscar informacion. Puede hacerlo
de manera pasiva, limitdndose a recibir la informacion del
anuncio publicitario. O de manera activa, buscando
informacidn en internet, pantallas interactivas o tabletas en
el punto de venta.

A partir de toda esta informacion, el consumidor hace un
balance de los beneficios de consumir el producto.

Este balance sera muy importante en la decision de compra,
pero también intervendran otros factores como las opiniones
de las personas influyentes o el deseo de complacer a alguna
otra persona. Por tanto, el proceso de la decision de compra
no se puede controlar 100%, pero si orientar mediante
canales de comunicacion que den cabida a opiniones que se
puedan gestionar de manera controlada.

Una vez comprado el producto, la satisfaccion o la
insatisfaccion determinara que se repita el acto de compra o
que, por el contrario, no vuelva a cdmpralo e, incluso, no lo
recomiende a otras personas.

Fuente: Elaborado por equipo de investigacion, informacion tomada del libro Fundamentos de marketing, Armstrong,

Gary y Kaotler Philip, paginas 142-144.
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J. Definicion y tipos de productos

En términos generales se puede decir que el producto es algo que se ofrece en un mercado
determinado cuyo objetivo es darle satisfaccion al cliente de su necesidad tangible de la persona

que lo adquiere por un precio establecido por la oferta y demanda de este.

En palabras de Kotler y Armstrong (2012) es: “Cualquier cosa que puede ser ofrecida a un
mercado para su atencion, adquisicion, uso o consumo, y que podria satisfacer un deseo 0 una
necesidad” (p.196).

En esta parte del trabajo monogréafico se encuentra los tipos de productos segun la clasificacion
en la que se pueden ubicar estos, cada producto puede caer en diferente clasificacion dependiendo

del uso que se le dé, por ejemplo, si estos son de consumo o industriales (tabla 3).

Tabla 3

Tipo de producto

Clasificacion Descripcion

Producto de consumo Son aquellos que los consumidores adquieren y utilizan de
acuerdo a sus deseos y necesidades.

Producto duraderos y no Los duraderos son articulos tangibles y de uso

duraderos cotidiano; articulos que tienen poca vida.

Productos de conveniencia De conveniencia o habituales. Los productos de conveniencia
son los que el consumidor compra con cierta regularidad y sin
planificarlo.

Productos de eleccion Articulos cuyos atributos se comparan en el proceso de

seleccion y de compra.

Productos especiales Productos con caracteristicas Unicas o de identificacion.
Producto no buscado Bienes o servicios utilizados en la produccion de otros
articulos.

Fuente: Elaborado por equipo de investigacién, informacién tomada del libro Mercadotecnia, Laura Fischer y Jorge

Espejo, paginas 104-105.



27

k. Producto de cuidado personal

Cuando se habla de productos de cuido personal se piensa Unicamente en aquellos que pueden

ser aplicados sobre la piel humana, pero existen mas categorias de productos.

Los productos de cuidado personal se aplican sobre la piel, dientes 0 mucosas del cuerpo y
tienen como objetivo la higiene, la estética, o la neutralizacion o eliminacién de parasitos. Las
principales categorias de productos de cuidado personal son: dentifricos, productos de estética,
pediculicidas y productos de higiene ANEFP (2014).

e Tipos de productos de cuidado personal

Segun la Agencia Espafiola de Medicamentos y Productos Sanitarios (2023) los productos de

cuidado personales se pueden hallar los siguientes tipos:

o Dentifricos: pastas dentifricas, colutorios, blanqueadores dentales, chicles o
comprimidos para higiene bucal, productos hiperfluorados de uso profesional.

o Productos de estética: tintas para tatuajes y productos para maquillaje permanente,
mascarillas de abrasion de la piel por via quimica o parches transdérmicos.

o Pediculicidas (medicamento para matar piojos).

o Productos de higiene: hidratantes vaginales, limpiadores anales en caso de
hemorroides, productos para el masaje deportivo, limpiadores nasales o limpiadores
oculares, jabones, AEMPS (2023).

e Importancia de los productos de cuidado personal

Los productos de cuidado personal tienen su importancia en uso diario productos como: jabon,
cremas, producto capilar y dentifrico, ayudan a el cuidado y prevencion de enfermedad, siglos
anteriores la tasa de mortalidad por propagacién de enfermedad tipo pandemia se daba gracias a la

poca higiene y al menos precio del cuido personal.
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Ademas, aumento de autoestima, aceptacion social y profesional en sociedad actual se da
importancia a la higiene y uso de producto especializado, persona maloliente es signo de descuido,

caso contrario una con fragancia fresca que favorece la relacion dentro del grupo social.

1.3.3 Marco legal (normativo)

En este apartado se presenta la normativa que apalancan la informacion sustentada de manera
bibliografica que menciona la monografia, con base legal creada por distintas entidades que rigen
el manejo adecuado de los productos de cuidado personal, dicha normativa es aplicada no solo a

los productos, sino que también al fabricante y distribuidor.

a. Ley y reglamento de proteccidon al consumidor

La Defensoria del Consumidor se complace en presentar una nueva publicacion de la Ley de
Proteccién al Consumidor y el Reglamento que fue aprobado por el sefior presidente de la
Republica, Profesor Salvador Sanchez Cerén, publicado en el Diario Oficial niUmero 407 de fecha
10 de junio de 2015.

El objetivo de esta ley es proteger los derechos de los consumidores a fin de procurar el

equilibrio, certeza y seguridad juridica en sus relaciones con los proveedores.

Art.4.- Sin perjuicio de los demés derechos que se deriven de la aplicacion de otras leyes, los

derechos bésicos de los consumidores son los siguientes:

e Recibir del proveedor la informacion completa, precisa, veraz, clara y oportuna
que determine las caracteristicas de los productos y servicios a adquirir, asi como
también de los riesgos o efectos secundarios, si los hubiere, y de las condiciones

de la contratacion;
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e Ser protegido contra los riesgos de recibir productos o servicios, que, en
condiciones normales o previsibles de utilizacion, pongan en peligro su vida, salud

o integridad;

Art. 27.- En general, las caracteristicas de los bienes y servicios puestos a disposicion de los
consumidores, deberan proporcionarse con informacion en castellano, de forma clara, veraz,

completa y oportuna, segun corresponda, especialmente en los siguientes aspectos:

a) El origen, composicion y finalidad;

b) La calidad, cantidad, peso o medida, en su caso, de acuerdo a las normas
internacionales, expresadas de conformidad al sistema de medicion legal o con
indicacion de su equivalencia al mismo;

c) El precio, tasa o tarifa y en su caso, el importe de los incrementos o descuentos, los
impuestos que correspondan y los costos adicionales por servicios, accesorios,
financiamiento, prorroga del plazo u otras circunstancias semejantes;

d) Fecha de caducidad de los bienes perecederos; v,

e) Las instrucciones o indicaciones para su correcto uso o0 consumo, advertencias y

riesgos previsibles.

Todo detallista debera marcar en los empaques o envases de los productos, en carteles visibles
0 en cualquier otro medio iddneo, el precio de venta al consumidor. Las exigencias especiales se
determinaran en las normativas de etiquetado, presentacion y publicidad de los bienes o servicios,
aplicables en cada caso, para garantizar el derecho de los consumidores a una informacion veraz,
clara, completa y oportuna. En el caso de la comercializacion de viviendas se debera facilitar al
comprador la documentacién completa, suscrita por el vendedor, relativa a las caracteristicas
higiénico-sanitarias y constructivas de su vivienda y el cumplimiento de los estdndares de
construccién exigidos por las autoridades respectivas, asi como el trazado de sus instalaciones. En

el reglamento de esta ley se desarrollaran los términos de aplicacién de este articulo.



30

Art. 29-Todo comerciante titular de un establecimiento de venta al por mayor o al detalle,
deberd dar a conocer al pablico por medio de listas o carteles fijados en lugares visibles del
establecimiento o etiquetas adheridas a la mercancia, segun la naturaleza de las mismas y tipo de
operaciones del establecimiento, los precios de venta al contado y al crédito, en cuyo caso deberan

incluirse todos los recargos aplicables y especialmente:

e El monto y detalle de cualquier cargo adicional, si lo hubiere; y
e El numero de cuotas o abonos a pagar y su periodicidad. EI consumidor tiene derecho
a pagar anticipadamente de forma parcial o total el saldo del precio, con el consiguiente

descuento en los intereses y cargos de la operacion.

Art. 30.- Cuando se tratare de promociones y ofertas especiales de bienes o servicios, 10s
comerciantes estaran obligados a informar al consumidor las condiciones, el precio total o los
elementos que lo hagan determinable, la duracion de las mismas, por cualquier medio de
publicidad o mediante avisos o carteles fijados en lugares visibles del establecimiento o etiquetas

adheridas a los bienes.

Toda entidad propietaria de un establecimiento debera cumplir con sus deberes legales puesto
que es parte de su responsabilidad como contribuyentes y poder asi garantiza la fidelizacion de sus
clientes (Ley y reglamento de proteccion al consumidor, 2015, pp. 37-38).

b.  Ley regulacion de las actividades de agencia- representacion o distribucion en El

Salvador

Art. 1. Para la aplicacion de la presente ley, se consideran Agentes-Representantes o
Distribuidores aquellas personas naturales o juridicas que, mediante contrato escrito o no, han sido
designadas por un principal para la agencia-representacion o distribucion de determinados
productos o servicios en el territorio de la Republica. La Agencia-Representacion o Distribucion,

podra ser exclusiva o de cualquier otra forma que acuerden las partes.
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e Diferentes opciones de operacion para el mercadeo de productos en suelo

salvadorefio

a. El Agente Dependiente, segln el Art. 384 del Codigo de Comercio es definido
como la persona encargada de promover, en determinada plaza o region, negocios
por cuenta de un principal, con domicilio en la Republica o en el extranjero, y de
transmitirle las propuestas para su aceptacion. El agente dependiente esta

subordinado al principal.

b. Representante o Distribuidor. EI Art. 392. Del Cédigo de Comercio, define al
agente representante o distribuidor como la persona natural o juridica que, en forma
continua, con o sin representacion legal y mediante contrato, ha sido designada por
un principal para la agencia representacion o distribucion de determinados

productos o servicios en el pais.

La agencia-representacion o distribucion podra ser exclusiva o de cualquier otra forma que
acuerden las partes. Deben entenderse incluidos en esta modalidad los contratos de corresponsalia

y servicios, asi como otros que no tengan denominacion.

Considerando que personas naturales y juridicas establecidas en el Salvador, actuando como
Agentes-Representantes o Distribuidoras de productos o servicios extranjeros, han desarrollado
ingentes esfuerzos y gastos para establecer el prestigio y la venta efectiva de tales productos y
servicios, contribuyendo eficazmente al desarrollo econdmico del pais. (Mendoza Orantes,
Ricardo, ed., El Salvador. Asamblea Legislativa. (2012). Codigo de Comercio (55a. ed. ed.).
Editorial Juridica Salvadorefia).

C. Control de calidad de los productos

Marco legal para empresas dedicadas a la fabricacion de productos de higiene personal. El
Consejo Superior de Salud Publica (CSSP) es la entidad responsable de velar en El Salvador por
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la fabricacion de los productos cosméticos, dentro de esta se incluye el Champd, acondicionador,

cremas etc.

El CSSP Se rige por los Reglamentos Técnicos Centroamericanos, los cuales son: Productos
cosméticos. Registro e inscripcion sanitaria de productos cosméticos, Etiquetado, Buenas practicas

de Manufactura para los laboratorios fabricantes de productos cosméticos.

o Seccidn cincuenta y tres de los registros sanitarios y de control de calidad (Cédigo
de salud)

Art. 243.- todas las especialidades farmacéuticas, alimentos de uso médico, y dispositivos
terapéuticos, oficinales o no para uso humano y cosméticos importados o fabricados en el pais,
estaran sujetos al control de calidad que por este Cadigo y sus reglamentos se establecen, el cual
sera ejercido por el laboratorio de control de calidad del ministerio. un reglamento determinara el
procedimiento a seguir a fin de garantizar que, en la comprobacién de la calidad de los productos,
se siguen las practicas adecuadas de muestreo, andlisis y control de calidad, cominmente

aceptadas.

Art. 244.- Los productos anteriormente mencionados, deberdn cumplir con las normas de
calidad que se establezcan en este Cddigo, los Reglamentos respectivos y las normas
internacionales, debiendo comprobar su cumplimiento mediante los analisis correspondientes, que

se efectuaran con las técnicas y procedimientos establecidos.

Art. 245.- Los analisis tendran por finalidad comprobar si un determinado producto quimico,
especialidad farmacéutica, producto farmacéutico oficial o no para uso humano o veterinario,
alimentos de uso médico y dispositivos terapéuticos, o cosméticos, han sido producidos o
elaborados cumpliendo las normas de calidad requeridas, asi como si su composicion corresponde
a la formula que lo ampara, en las cuantias indicadas en aquéllas, la pureza de sus componentes,

sus propiedades terapéuticas y su actividad quimica.
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La normativa presente estd compuesta por los requisitos de calidad para los productos
cosméticos; asi también les brinda una guia util y necesaria para que cada establecimiento pueda
ofrecer productos higiénicamente elaborados. La calidad para un producto farmacéutico en
ocasiones se califica en relacion a su textura, beneficios y presentacion; se incluye el proceso de

preparacion de los productos que se ofrecen. Cddigo de Salud, (p. 60).

d.  Leyde marca en El Salvador

Este registro tiene como objetivo contar con una base de datos amplia, que permita identificar
y categorizar a los productos de acuerdo con los conceptos, parametros y criterios establecidos en
la presente ley, esto con el fin de brindar la informacion correcta y adecuada de los productos hacia
la clientela.

e Lautilizacion de indicaciones geogréaficas y denominaciones de origen

Art. 64.- las indicaciones geogréaficas y las denominaciones de origen no podran usarse en el
comercio en relacion con un producto o un servicio, cuando tal indicacion fuese falsa o engafiosa
con respecto al origen o medio geografico del producto o servicio o cuando su uso dé lugar a
probabilidad de inducir al publico a confusion con respecto al origen, procedencia, caracteristicas

o cualidades del producto o servicio.

Tampoco se permitira la utilizacion en el comercio, aun cuando se indique el origen verdadero
del producto o se utilice la indicacion geogréfica traducida o acompafiada de expresiones, tales

29 <e 29 ¢¢ 99 ¢

como “clase”, “tipo”, “estilo”, “imitacion” u otros analogos.

No se impedira el uso continuado y similar de una indicacion geografica particular en relacion
con bienes o servicios por cualquier persona salvadorefia o domiciliada en el pais que han utilizado
esa indicacion geografica de buena fe y de manera continua con respecto a los mismos productos
0 servicios, u otros afines, en el territorio de la republica en la fecha establecida por tratados

internacionales de los cuales el salvador sea parte.
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e Utilizacién en la publicidad

Art. 65.- no podra usarse en la publicidad, ni en la documentacidén comercial relativa a la venta,
exposicion u oferta de productos o servicios, una indicacion geografica o denominacion de origen
que dé lugar a probabilidad de causar error o confusion sobre la procedencia geografica de tales

productos o servicios.

Para llevar a cabo esta clausula se debe tomar en cuenta las fechas de caducidad, lugar de
procedencia, asi como el almacenamiento de los empaques que se utilizan minimizando el riesgo
de pérdidas en materiales que pueden afectar tanto la salud humana y financiera de los negocios,

Ley de Marcas y otros signos distintivos, (p. 43).
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CAPITULO Il METODOLOGIA DE LA INVESTIGACION
2.1 Método de investigacion

Para desarrollar el estudio, se usé el método de investigacion deductivo, no obstante, dato que
se tomaron en cuenta fue teorico, debido a que el trabajo es una monografia, este se ha basado en
estudios previos a la investigacion, aclarando que el propdsito no es buscar la creacion de un

analisis de datos estadisticos.

Se trabajara bajo el método deductivo, se refiere a, partir de lo general a lo particular de la
investigacion. Hernandez et al. (2014), por lo tanto, pretende describir y sugerir estrategias o
tacticas para potenciar productos de cuidado personal en puntos de ventas, usando teorias de
perspectiva global, después encaminar a situaciones concretas que se ajusten al entorno nacional

y circunstancias que forman parte de la distribucion y rotacion de productos.

En el presente documento investigativo no se procedio a realizar hipdtesis, cabe resaltar que
dicho estudio se realiz6 bajo observacion. Con la intencion de aplicar la temética se utilizé Trade

Marketing para potenciar productos de cuidado personal en supermercados de El Salvador.

Es importante sefialar que para la aplicabilidad del método se llevé a cabo por medio de
deduccion; teniendo en cuenta que se realizd después de analizar el Trade Marketing previamente
en situaciones anteriores; siendo las bases tedricas como primer paso para andlisis al cual se
deseaba llegar; también se observo experiencia de empresa y marca posicionada se consideré como

indicador para ofrecer propuesta.

2.1.1 Enfoque de investigacion

De acuerdo con Hernandez, et al. (2014), define al enfoque cualitativo como: “Utiliza la
recoleccion y analisis de los datos para afinar las preguntas de investigacion o revelar nuevas
interrogantes en el proceso de interpretacion” (p.7). Por lo tanto, la investigacion realizada esta
basada por medio de logica y procesamiento deductivo; primeramente, explora y seguidamente

describe el enfoque tedrico.
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El presente estudio se elabord particularmente para productos de cuidado personal que se
encuentran en punto de venta: area de Opico, La Libertad, El Salvador, priorizando resultado y
conclusion a modo de evidenciar el Trade Marketing como una herramienta para potenciar

producto y como este puede influir también en la decisién de compra del shopper.

Para este trabajo investigativo fue esencial la recoleccion de evidencia llmese también
informacion alusiva de manera verbal, textual, audiovisual, presencial y en las diferentes
tecnologias (plataformas digitales o redes sociales) las cuales se emplearon como indicadores o

parametros de orientacion para analisis y comprension de la problematica investigada.

2.2 Tipo de estudio

Para desarrollar la problematica es necesario dar una conceptualizacion precisa, en vista que
sera en primer lugar una herramienta de utilidad para proponer como se obtendrd y tratara la

informacion, a medida de posibilitar el entendimiento de la misma.

Seguidamente el alcance para la investigacion se realizara por el método exploratorio
descriptivo a consecuencia que, en El Salvador, el estudio de Trade Marketing como herramienta
para potenciar productos de cuidado personal en supermercados, ha sido escaso.

a. Exploratorio

Citando a Hernédndez, et al. (2014) definen que: los estudios exploratorios sirven para preparar
el terreno y, por lo comun, anteceden a investigaciones con alcances descriptivos, correlacionales
0 explicativos. Por lo general, los estudios descriptivos son la base de las investigaciones
correlacionales, las cuales a su vez proporcionan informacion para llevar a cabo estudios

explicativos que generan un sentido de entendimiento y estan muy estructurados (p.90).

Conforme a lo anterior se puede decir que los productos de cuidado personal forman parte de

la rutina diaria del ciudadano salvadorefio para mantener su higiene. Por otro lado, Trade
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Marketing es una estrategia que ayuda al posicionamiento en la mente del cliente, actualmente
dicha tematica no ha sido profundizada, por esta razon, el deseo de explorar y tener una nocion de

importancia e influencia en decision de compra.

Por otra parte, existe una gama de teorias dedicadas a esta teméatica donde componentes, como
merchandising y rotacion de producto, puede ser clave para la decision de compra, asi también la
marca puede diferenciarse ante su competencia. Este fendmeno previamente estudiado ayudara

con el desarrollo de la investigacion.

b. Descriptivo

Dicho con palabras de Hernandez, et al. (2014) es la busqueda especificar las propiedades, las
caracteristicas y los perfiles de personas, grupos, comunidades, procesos, objetos o cualquier otro
fendmeno que se someta a un andlisis. En otras palabras, estos solamente permiten la medicion o
recoleccion de informacién de forma independiente o conjunta sobre las definiciones o conceptos,

variables referentes, de ahi que, el objetivo no estd en demostrar su relacién entre ellas.

En cuanto a variables involucradas, es importante recalcar que Trade Marketing cuenta con
estrategias que pueden influir en la decisién de compra, a su vez generar acuerdos de beneficio
mutuo para fabricante, distribuidor y detallista, factores como rotacion de producto y

Merchandising son parte de una estrategia para fidelizar al consumidor con el producto.

2.2.1 De acuerdo al objetivo de investigacion

En la jerarquia de la informacién fue de suma importancia el establecimiento de un objetivo a
seguir. Con forme a Chavez (2015) sugiere que: “Investigacion aplicada, se determina aplicada
porque se busca el uso de los conocimientos que se obtienen. En la investigacion aplicada o
empirica, lo que contiene al investigador, primordialmente, son los resultados obtenidos™ (p.17).
Debido a que la tematica utilizada es una monografia, la relevancia se centra en la bisqueda de

soluciones.
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En consecuencia, que el tema esta basado en teoria, la informacién obtenida fue utilizada para
crear diferentes opciones que ayuden a empresas fabricantes de productos de cuidado personal con
el posicionamiento frente a su competencia, logrando rentabilidad y expansion, abarcando nuevo

nicho, aplicando estrategias que puedan potenciar la presencia de marca en el mercado.

2.2.2  Segun el alcance

En este apartado detallara especificamente lo que se espera realizar para el desarrollo de la
investigacion, asi mismo los limitantes y profundidades de la misma, para asi brindar soluciones

aplicables para el diario vivir.

a. Disefio no experimental (transversal o transeccional)

En primer lugar, en dicha investigacion se hizo uso de la investigacion no experimental la cual,
segun Hernandez, et al. (2014) son: “Estudios que se realizan sin la manipulacion de variables y
en los que sdlo se observan los fendmenos en su ambiente natural para analizarlos” (p.152). Por lo
tanto, a través de observacion de variables y como estas se comportan se pretende analizar y asi

brindar un aporte de solucién.

Por lo demaés, se hizo uso un disefio transeccional que es: “La funcion de esta investigacion es
recopilar datos en un momento Unico; con el propdsito de describir variables y analizar su
incidencia e interrelacion en un momento dado” (Herndndez, et al., 2014, p.154). De manera que
se hizo un analisis de los elementos como: Trade Marketing, rotacién de producto, Merchandising

y como estos pueden afectar a producto y decision de compra.

El disefio de esta investigacion se determiné a manera que no se deseaba manipular las variables
sino mas bien observarlas asi determinar la influencia que estas tenian en el estudio. Tambien, con
este tipo de disefio se pudo conocer las inclinaciones de los objetivos estudiados lo cual dejara que
la empresa tome una referencia para formulacion de estrategias conforme a su necesidad

mercadologica.
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Se puede recalcar que el area de cobertura de esta investigacion fue principalmente productos
de cuidado personal centrandose en Trade Marketing como herramienta potenciadora. Desde luego
se tomd en cuenta que estd tematica no ha sido considerablemente estudiada, su disefio y manejo
de datos no fueron destinados para manipulacién de variables, por lo tanto, los medios

bibliograficos fueron parte de observacion y factores implicados en la temaética.

Con esta investigacion se requiere realizar un analisis integro al respecto de la informacion
recabada sobre la influencia del Trade Marketing en empresa. Asimismo, poder desarrollarlo en
punto de venta; al ser una rama del marketing, significa generacién de acuerdos fructiferos para

fabricante, distribuidor y detallista.

Posteriormente, se analizé los aspectos que influyen en realizacién de estrategias concernientes
al Trade Marketing, son piezas que pueden ser decisivas para el posicionamiento ya existente,

ayudando a la construccion de nueva idea la cual se convertira en beneficio econémico y prestigio.

Del mismo modo, este reporte va dirigido a considerar la influencia e importancia de variables
de Trade Marketing, rotacion y Merchandising, esto es, por medio del entendimiento de temas
abordados, los productos de cuidado personal podrian ser capaces de aprovechar la incidencia de

las variables antes mencionadas para su desenvolvimiento en el mercado meta.
2.3 Unidad de analisis
Por lo que esta tematica se presenta como un estudio monografico, el enfoque realizado fue en
base a documentacion y utilizacion de recursos para basar y explicar la importancia que tiene dicha
investigacion.
2.3.1 Unidades principales
El presente estudio se realizd por medio de investigacion, los distintos elementos y a su vez ser

capaz de determinar la influencia. Analizar diferentes fuentes de informacion como libros para

cada una de las variables fue importante lograr comprension y asi explorar el tema de forma
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general, por lo tanto, se us6 material que tocara temas esenciales como: marca, decision de compra,

comportamiento del consumidor, surtido, entre otros.

Es considerable que en la bldsqueda de material bibliografico lldmese a estos libros con
informacién no tratada o no utilizada tenia un factor clave por su enfoque y explicacién de la
variable a desarrollar. Con el caso de rotacién y Merchandising fue libro elaborado por Ricardo
Palomares, a lo largo de su carrera el enfoque primordial de este ha sido explicar la importancia
del Merchandising en la empresa y marca.

Por consiguiente, se cuenta con Philip Kotler y José E. Prieto con sus aportes en temas como
marketing, merchandising y sus definiciones, Adicionalmente a Domenech Castillo que hace
mencién al Trade Marketing y sus etapas de nacimiento y desarrollo, ademas de otros elementos

que corresponden o que se implican en el desarrollo del reporte realizado.

Ademas de los autores antes citados, a la vez, se necesita indicar la aportacion de libros
Metodologia de Investigacion de Hernandez Sampieri para el procesamiento de la informacién.
Para terminar, con fuentes secundarias, se realizd consultas a tesis, informes de instituciones de

renombre como son Camara Centroamericana y del Caribe de Cosméticos y Aseo (CACECOS).

2.4 Diagndstico y andlisis de la informacion

Esta etapa supondra, en cualquier caso, un estudio riguroso y exhaustivo tanto de la situacion
de este estudio analizando las conclusiones que han sido alcanzadas mediante los recursos
utilizados. Hernandez Sampieri (2014) afirma “Después de que los datos se han analizado, se
elabora el reporte con el diagnostico de la problematica, el cual se presenta a los participantes para

agregar datos, validar informacion y confirmar hallazgos (categorias, temas e hipotesis)” (p.499).

Los factores que determinan la decision de compra del consumidor; juegan un papel importante,
en los habitos de consumo y conductas, que en primera instancia seran de beneficio para la empresa
del rubro de cuidado personal y belleza; dado a que hoy en dia, hay una gran necesidad por sentirse

bello, por medio de la realidad tremendamente visual actual.
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Se muestran las virtudes de los productos de la industria de cuidados personal por doquier,
ocasionando que el cliente sea persuadido y motivado a experimentar cambios en su aspecto e

imagen personal.

El argumento utilizado se basa en datos desarrollados por diferentes autores que en su momento
consideraron relevantes temas como: Trade Marketing, posicionamiento de marca Yy
Merchandising. Para una mejor comprension, el tema fue desglosado en diferentes variables

inmersas como la marca y factores que inciden en la decisién de compra.

La importancia del tema abordado se basa en lo citado anteriormente. Dado que se considera
que a marca le hace falta aplicar estrategia en el punto de venta, esta no logra desarrollarse o tener
un impacto realmente sobresaliente ante el consumidor, es aca donde la investigacion contribuye
y guia a la marca para alcanzar el éxito deseado mediante el uso del Trade Marketing,

Merchandising y la forma de posicionarse frente al mercado meta.

En el desenvolvimiento de este documento se ha encontrado una relacion estrecha entre la
variante principal y la estrategia de posicionamiento. Mediante la mejora continua en su
representacion es decir como la marca quiere ser percibida, es posible la aplicacion de estrategia
de Merchandising que contribuyan a la fidelidad como la facilitacion en el reconocimiento de

producto ofertado.

Por otra parte, la concentracion de la operacion en supermercado se basa mas en su producto
que en crear una experiencia memorable con el cliente y por consiguiente tampoco se logra crear

una relacion con él mismo.

Cabe destacar que lograr posicionar una marca mediante su producto o servicio es una estrategia
valida, pero como se sabe, y por consiguiente utilizar el bien producido como clave no es tan

factible como ser reconocido y tener una reputacion que preceda al mismo.
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Dado que el objetivo de este trabajo es analizar el impacto de promocion en la industria de
supermercado, cumple un pilar teérico fundamental es explicar que se entiende por supermercado,
caracteristica estructural y organizacional que lo definen y clasifican y cuél es la I6gica que

fundamenta su existencia. Igualmente se consigna la particularidad que identifican este negocio.

Esta investigacion abarca el estudio y analisis de Trade Marketing que resultaria altamente
comprometida en el desarrollo de este planteamiento, debido a que es la principal variable que
debe de ser discutida a profundidad por rol que desempefia en operacién empresarial. Asi mismo
se ha tomado en cuenta el Merchandising y de qué manera influye en el posicionamiento de marca

en la mente del consumidor.

En cuanto a la parte legal se auxilia de diferentes leyes del pais. De este modo la importancia
de esta area es fundamental para conocer el contexto en base a la calidad de producto, que la marca
cumpla con todo lo referente a promocidn, caracteristica del producto, y principalmente beneficio

que ofrece a su clientela.

Con base a las limitaciones, debido a diferentes factores, el informe se quedd como un estudio
monografico, por consiguiente, el analisis esta dado en base a teorias e ideas elaboradas. Debido a
que el disefio de la investigacion es no experimental, no se requiere manipular las variables a través
la aplicabilidad de hipétesis o pruebas estadisticas para el establecimiento de conclusiones o

recomendaciones.

Por consiguiente, el desarrollo tomado para el procedimiento de la teoria, se debe destacar el
hecho que se ha realizado una recoleccion a través de diferentes recursos. En cuanto la
investigacion fue avanzando se hizo necesario desintegrar el tema en diferentes partes que fueron

profundizadas a través de datos y lectura.

De acuerdo a la metodologia aplicada, esta se tomo mediante el método deductivo donde la
informacidn se fue reduciendo con el fin de llegar a las particularidades de la tematica, esto con la
intencion de filtrar la informacion de una manera concisa para una mejor interpretacion y

aplicacion de esta en los casos expuestos en esta investigacion.
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Posteriormente la naturaleza de estudio es exploratoria contribuyendo a la recoleccion de
fuentes bibliograficas en la que se fundamenta el trabajo. Dado que estd compuesta por diferentes
recursos encontrados a traves de la indagacién en documentos que pueden colaborar para una
indagaciéon profunda en el futuro con respecto al posicionamiento de marca y estrategias

directamente al punto de venta.

Concluyendo, el método descriptivo constituyd la parte analitica y descriptiva de cada variable
inmersa en el estudio del problema. De este modo, el disefio de la investigacion se centra en el
estudio de las caracteristicas, efectos y posibles soluciones que se pueden establecer mediante la

observacion como de informacion.
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CAPITULO IIl. APORTE DE LA INVESTIGACION

3.1 Andlisis teodrico y contextualizacion a la realidad investigada.

A propdsito de explicar y desarrollar las variables determinadas durante el desenvolvimiento
de esta investigacion enfocada a los productos de cuidado personal, es importante establecer

soluciones a problematica, asi como ofrecer conclusiones y recomendaciones.

Para contextualizar la investigacion realizada se expone diferentes casos, en relacién al Trade
Marketing donde se plasman las diferentes estrategias utilizadas por fabricante y distribuidor para

potenciar el producto en el punto de venta.

3.1.1 Caso 1: Estrategias de Trade Marketing para potenciar productos de cuidado

personal en punto de venta.

° Andlisis tedrico

Con motivo de indagacion teorica reunida para el desenvolvimiento del capitulo dara paso a
una construccion de los distintos elementos que forman parte determinante en esta investigacion.
Ante tendencias en productos de cuidado personal diariamente en consumidor, actualmente existe

variedad de producto que ayudan a mantener una piel saludable.

Con el proposito que el producto Ilegue a consumidor final, fabricante de productos de cuidado
personal necesita emplear estrategias que ayuden al objetivo deseado, estas estrategias de Trade
Marketing son acciones que van dictando movimientos claves para lograr captar la atencion del

shopper.

El uso del conocimiento de mezcla de marketing se pueden emplear planes para que una marca
pueda satisfacer al cliente por medio de un analisis del comportamiento, el marketing mix
concentrada brindan ayuda a empresa dedicada a producto mas especifico solucionando la

necesidad del shopper, ademas planean estrategias Unicas para un solo nicho de mercado.
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e Caso de estudio crema facial aclaradora marca: “TEATRICAL”.

‘\._
Figura 6: Logo de marca "TEATRICAL".

Fuente: Elaborado por equipo de investigacion, informacion consultada y retomada de:
https://www.farmacialeloir.com.ar/3177-teatrical-crema-facial-antiarrugas-con-celulas-madre

Los productos de cuidado personal se encuentran presente en gran parte de hogares
salvadorefios, donde son consumidos diariamente. Estos pueden ser facilmente encontrados en

supermercados, tiendas de conveniencias, ventas por catalogos, droguerias, boutiques, entre otros.

Para analizar el caso se ha utilizado la marca “TEATRICAL” esta se encuentra en el mercado
desde hace 100 afios principalmente en México y otros paises de América Latina, distribuida en
El Salvador por Diszasa, cuenta con tres presentaciones las cuales van enfocadas en cuidado

dermatolégico y facial con el objetivo de ser accesible para todas las mujeres.

Al ser un producto conocido por el cliente, puede ser encontrado en supermercado, se conoce
cudl es el punto de venta donde puede obtenerlo y satisfacer su necesidad de mantener la piel sana
con un tratamiento dermatoldgico de alta tecnologia basado en células madre de la flor llamada

Rosa Blanca.


https://www.farmacialeloir.com.ar/3177-teatrical-crema-facial-antiarrugas-con-celulas-madre
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En tal caso y a pesar del beneficio ofrecido por la marca durante la investigacion se encontré
gue, aunque posee un buen producto y marca, puede hacer uso de tres estrategias de Trade

Marketing para incrementar participacién en mercado las cuales se explicaran a continuacion:

Como parte de la primera estrategia, se hara uso de estrategia POP (punto de compra) para darle
valor més alla de la compra, se podra percibir identidad visual del producto y en el cual juega un

papel clave para que el cliente reconozca el producto.

Para continuar esta estrategia es necesario mencionar una problematica que puede enfrentar la
marca en cuanto a competencia bien posicionada en el mercado, con producto igualmente
posicionado en la mente del consumidor, marcas como: “DOVE” y “NIVEA”, cuentan con clientes
ya fidelizados.

El Trade Marketing trata de crear un buen engagement con el cliente por medio del punto de
compra a través de la mejora de los exhibidores, se sugiere: colocar dangler? en estante o gondola,
para visualizar y destacar el producto en el espacio compartido con la competencia.

Utilizar las zonas de punta de gondola para crear vistosidad, con énfasis en temporada, donde
existe mas trafico de cliente en el supermercado, ademéas de organizar espacios donde suele
encontrarse la categoria de producto, este debe ser de manera vertical y fila una detras de otra, con
un lineal a la altura de la mirada del cliente que actGa por impulso que busca una caracteristica

especifica.

Ademas, material POP como sefializador (stopper) 3en los estantes, ofertas por temporadas
especiales o un dia festivo, proporcionar informacién adicional que no se encuentra en el empaque

y exhibidores.

2 Dangler: material POP, sefiala un lugar especifico en el PDV (punto de venta).
3 Stopper: técnica para llamar atencién del consumidor en PDV (punto de venta).
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Figura 7: Material POP para la marca "TEATRICAL" elaborado por el equipo de investigacion.

Fuente: informacion tomada de: https://www.canva.com/ https://www.freepik.es/

https://marcas.genommalab.com/teatrical

Como segunda estrategia se utilizara: cobertura de mercado y marketing mix concentrado,
debido a que es un solo producto el que se quiere tratar bajo el nombre de: crema facial aclaradora
marca “TEATRICAL”.

Identificacion del publico objetivo al cual se enfocara todo esfuerzo de marketing mix. Por
consiguiente, se tiene que mencionar la segmentacién del cliente al que producto y marca desea

llegar.

e Segmentacion Geografica: En Ciudad Versalles, municipio de Opico, La Libertad, El

Salvador.


https://www.canva.com/
https://www.freepik.es/
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e Segmentacion Demogréfica: el grupo de mujeres de entre 19 a 34 afios de edad que
pasen por la etapa de su ciclo familiar (soltera, casada, divorciada, viuda, etc.), nivel de
ingresos medio-alto, estudiante universitaria, empleada 0 ama de casa.

e Segmentacion psicoldgica: mujer con un estilo de vida saludable en cuanto a su cuidado
de higiene personal, personalidad impulsiva, ambiciosa e independiente, motivada por
mantenerse bella y presentable ante ella misma, familia, amigos y sociedad.

e Segmentacion por comportamiento: usuaria de producto tipo crema facial de origen
vegetal, con precio accesible a su presupuesto, su vez busque por humectar y aclarar la

piel.

Figura 8: Ejemplo de evento para atraer atencion de segmento para marca "TEATRICAL", elaborado por equipo
de investigacion.

Fuente: informacion tomada y consultada de: https://marcas.genommalab.com/teatrical https://www.freepik.es/

https://www.canva.com/ https://m.facebook.com/supersanbenito? tn =C

La dltima estrategia de empujar (Push), se orientaran los esfuerzos de comunicacién y
promocion en intermediario (distribuidor - detallista) para que, de referencia del producto o marca,
almacenamiento de producto en cantidades importantes, espacio de venta adecuado y sugerir al
shopper la compra del producto. Ofrecer incentivos para favorecer la promocion del producto al
cliente actual y futuro.


https://marcas.genommalab.com/teatrical
https://www.freepik.es/
https://www.canva.com/
https://m.facebook.com/supersanbenito?__tn__=C
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Aplicar la estrategia Push en Supermercado “San Benito”, brindar incentivo al encargado de la
marca (Display de Diszasa) por impulsar o asesorar al cliente en caso que el promotor de marca
no se encuentre en el punto de venta, dar incentivo al encargado de géndola por espacio adicional,
bandeo de producto (cosmetiquera o toallas faciales limpiadoras), muestra de producto en evento
con una profesional de belleza donde se explique el uso del producto e incentivar y asegurar la

compra del producto.

Supermercado

, I Sanenlp

Figura 9: Ejemplo estrategia Push para marca "TEATRICAL", elaborado por equipo de investigacion.

Fuente:  informaciébn tomada y consultada de:  https://marcas.genommalab.com/teatrical

https://www.freepik.es/ https://www.canva.com/ https://m.facebook.com/supersanbenito? tn_ =C

3.1.2 Caso 2. Rotacién de productos y su efecto en el posicionamiento de la marca en

Supermercado “San Benito”.

° Andlisis tedrico

Cabe mencionar que la importancia de recopilar distintos elementos que forman parte
significativa de esta investigacién de productos de cuidado personal genera un sentido l6gico en
la estructura de este capitulo. Actualmente existe diversidad de productos para el cuidado y aseo
personal orientados no solo en términos de salud, también de apariencia y belleza fisica.


https://marcas.genommalab.com/teatrical
https://www.freepik.es/
https://www.canva.com/
https://m.facebook.com/supersanbenito?__tn__=C
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Tomando en cuenta que la base del éxito de cualquier tipo de marca es investigacion del
mercado meta al que se quiere llegar, contando que las necesidades no son adaptables al producto,
maés bien el producto debe adaptarse con el objetivo de satisfacer la necesidad del consumidor a
medida que evoluciona su entorno, y lanzamiento de producto por medios publicitarios con el fin

de hacerle saber al cliente la existencia de marca.

e Caso de estudio crema antiarrugas para el rosto marca: “TEATRICAL”.

Se vive en una sociedad de constantes cambios, la persona es presionada por el entorno que le
rodean; identificar al factor como: rotacion de producto o posicionamiento de marca puede ser
clave para la marca y fomentar decision de compra con un enfoque en la crema antiarrugas para el
rostro de la marca “TEATRICAL”.

El deseo de lucir bien sin importar la edad ha hecho que la necesidad de compra de producto
que ayuden a generar esa sensacion de comodidad aumente su demanda, por ende, aumente el
stock de mercaderia de parte de empresa multinacional, con el fin de cubrir esa necesidad. Sin
embargo y en cierta medida se ha inclinado la balanza hacia la compra no solo de un producto que
haga un cambio, sino que también, pueda mostrar resultados reales al publico.

Es en este punto GENOMMALAB ha creado una marca especial “TEATRICAL”. Para el
cuidado avanzado de la piel, previene dafios a futuro, protege y corrige imperfeccion o laceracion
que ha sido causada en la piel. Producto cuentan con prueba de caracter cientifico que fue
desarrollado por un equipo de cientifico. El origen de “TEATRICAL” data de mas de 100 afios es

una marca profundamente arraigada en México y en muchos paises de América Latina.
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Figura 10 Crema antiarrugas de la marca "TEATRICAL".

Fuente: Informacién tomada del sitio web de https://marcas.genommalab.com/teatrical

El caso que se presenta a continuacion es una aplicacion donde estan inmersos factores
especificamente como: rotacion de productos y posicionamiento de marca, en cuanto a productos
de cuidado personal en Supermercado “San Benito”. La marca “TEATRICAL” es un producto que
aporta beneficio, como el cuidado avanzado de la piel para prevenir dafios, proteger y corregir
imperfeccion en la piel y que ademaés sea visible.

“TEATRICAL” tiene un concepto de marca que pretende causar impacto en el mercado,
logrando posicion en la mente del cliente existente y potencial; sin embargo, parte de su éxito
conlleva a aplicar estrategias en punto de venta lldmese supermercado, de manera adecuada que
ayude al fortalecimiento de liderazgo y exclusividad para lograr potenciar categoria de producto y

realzar atributo con el objetivo de poder destacar ante la competencia.

Para ello se propone que en supermercado se logre identificar punto estratégico en ubicacion
de sala de venta, para brindar accesibilidad a segmento que atiende, el cual es fortalecida por
promocion realizada por supermercado para atraer cliente y mejorar distribucion, enfocandose en

el producto de crema antiarrugas para el rostro marca “TEATRICAL”.

El comportamiento del consumidor que visita este establecimiento ha demostrado que en su
mayoria tiende a inclinarse y serle fiel a una marca que esta posicionada y destacada, entre ellas

se puede mencionar a: “NIVEA”, “POND'S”, entre otras. Debido a que generan una buena


https://marcas.genommalab.com/teatrical
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experiencia de compra y consumo, por otra parte, producto con marca poco reconocida como
crema antiarrugas para el rostro marca “TEATRICAL” no poseen mucha aceptacion.

Se presenta una propuesta orientada a aplicar estrategias de Trade Marketing, para rotacion de
producto, mejorando el punto de venta que prestan el establecimiento comercial de venta al por
menor (detallista) en el que se venden todo género de articulo alimenticio, bebida, productos de
limpieza, etc. Conocido como “supermercado”, teniendo como base un diagnostico a través de la
investigacion realizada, en donde se ha conocido lo que el cliente desea, percepcidn sobre el local,

servicio al cliente, producto que ofrece, iluminacidn, y ambiente.

El gerente de mercadeo debe conocer la ventaja que contrae Trade Marketing ofrecido
directamente al producto en el punto de venta. Entre ellos se destacan los siguientes: reduccion del
tiempo de compra, conversion de zona fria en lugar con vida, potenciacion de rotacion de producto,
sustitucion de presencia pasiva por una presencia activa, que se pretende para la crema antiarrugas

“TEATRICAL” logrando un buen posicionamiento de marca.

En cuanto a rotacion del producto, Supermercado “San Benito” tiene al frente personal
encargado de abrir la caja que ingresa, el producto se revisa la fecha de vencimiento de cada una
para corroborar lo que se tiene en mostrador, utilizando método PEPS (primeras entradas y salidas)
y el producto remanente por tema de espacio se vifieta con la fecha que ingreso, esto le permite

tener un mejor control.

Por ello se justifica la aplicacion de estrategia en la tienda que se logra: Incrementar la venta
utilizando estrategia de Merchandising para ser rentable el producto, crear y transmitir una
ubicacion apropiada del producto en el punto de venta, conseguir lealtad por parte del cliente para

comprar el producto.

La presente propuesta comprende estrategias para el producto crema antiarrugas
“TEATRICAL”. vy se detallan a continuacion:

e Distribucién del area de la tienda de manera que el producto sea accesible.

e Sefializar la tienda por linea de producto para facilitar al cliente la compra.
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e Estrategia para destacar al producto en el punto de venta.

e Hacer rotulos que permitan al cliente ver precio visible en la presentacion del
producto.

e Actualizar la informacion para promocionar ofertas del producto.

e Fortalecer la iluminacion de la tienda que facilite percibir el producto.

e Limpieza continua para mantener un espacio higiénico en el estante.

e Daraconocer el producto que esta en promocién, a manera de atraer al cliente antes
que la competencia.

e Elaboracién y distribucién de material impreso que informe las ofertas con las que
cuenta la marca “TEATRICAL”.

Se propone analizar el presupuesto de planimetria® y planificacion por medio de criterio de
venta y pago por espacio a encargado de categoria y rotacion de la competencia, donde el producto
pueda destacar en el estante y sea distribuida de forma vertical por marca, colocando en el lineal a
la altura de la cabeza la crema antiarrugas “TEATRICAL” para que el cliente pueda tomarlo de
una manera mas comoda, de la misma forma, frente a gondola estratégicamente ubicada, ordenada

y ambientada con iluminacion LED.

4 Planimetria: es la representacion gréafica del acomodo del producto de diferentes marcas.
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MODULAR DE CUIDADO PARA LA PIEL

Figura 11: Ejemplo de planimetria en punto de venta para marca "TEATRICAL", elaborado por equipo de
investigacion.

Fuente: informacién tomada de: https://marcas.genommalab.com/teatrical https://www.freepik.es/

De este modo se espera que con el estudio realizado se produzca un impacto positivo en la
percepcion de marca ante su publico objetivo, permitiendo asi estimular el sentido de la vista a
través de una imagen, dando como resultado que, “TEATRICAL” pueda mantener presencia en el

mercado.

La distribucion, colocacion y orden de crema facial “TEATRICAL” en Supermercado “San
Benito”, estard situada de tal forma que permitan accesibilidad y esté a la vista del cliente, A esto
se agrega efectividad de la informacidn existente en el punto de venta. Para que el cliente adquiera
este producto en supermercado aplica técnica mas efectiva en lo que respecta a rotacion de
producto, estimulando la compra por impulso motivada por: presentacion, color, tamafio, valor

agregado, entre otro.


https://marcas.genommalab.com/teatrical
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En la sala de venta sera responsabilidad del gerente, tiene la funcion especifica administrar
adecuadamente el lineal, distribucion, excelente presentacion y ambientacion, asi mismo el
personal encargado (mercaderistas de la marca) de colocar el producto en la estanteria. Espacio de
venta de cremas para el rostro en este establecimiento suele encontrarse en una sola linea de

gondola distribuida por marca de forma: vertical, tono de piel, marca y precio.

3.1.3 Caso 3: Estrategias de Merchandising para potenciar productos de cuidado

personal en el punto de venta.

° Andlisis tedrico

El Merchandising determina un lugar mas apropiado, dentro del punto de venta estructurado
por grupos de productos correspondientes a deseos del consumidor. Empresa y distribuidor
emplean diferentes técnicas o estrategias para colocacion de estos, a fin que el consumidor elija su

marca en determinadas circunstancias.

En la actualidad muchos comercios cuidan lo referente atraccion del cliente ya sea interior o
exterior en punto de venta o personal que lo atiende, porque han visto beneficios que esto genera,
y aumento de la demanda, ganancias y sobre todo tener satisfaccion de llegar al consumidor

deseado, aplicando debidamente estrategias para lograrlo.

o Caso de estudio crema para rostro humectante marca “TEATRICAL”.
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Figura 12: Tarro de crema facial marca: "TEATRICAL".

Fuente: https://www.frecuento.com/crema-facial-teatrical-humectante-2009/912543/

Para analizar este caso, se ha tomado de referencia “TEATRICAL”, crema facial con células
madre y aguacate de uso diario, una marca de origen mexicana, perteneciente a GENOMALAB,
elaborada con tecnologia de células madre vegetal, siendo esto su diferenciador principal, ademas

de tener un precio accesible al pablico.

Crema recomendada para personas mayores de trece afios y todo tipo de piel, contiene células
madre de Flor Buddleja Davidii (Arbusto de las Mariposas), que posee activos de proteccion
antioxidantes para ayudar a que la piel luzca tersa y radiante, proporcionando humectacion intensa,
fortaleciendo la barrera protectora de la piel.

Al investigar el posicionamiento que posee en El Salvador, se observa que tiene un nivel bajo,
por lo tanto, tiene una baja demanda en el mercado en comparacion con la competencia ya
reconocida del mismo ambito. Para incentivar la compra del producto en mencion, se
implementaran estrategia de Merchandising, en Supermercado “San Benito”, después llevarla a

cabo en diferentes puntos de ventas del pais, para lograr que el shopper reconozca la marca.

Una estrategia a utilizar es el Merchandising gestion, al ser de los mas utilizados para posicionar
una marca, aumentando su demanda, creando una identidad y por ende elevando las ventas por

medio de precio y promocion, colores y llamados a la accion.


https://www.frecuento.com/crema-facial-teatrical-humectante-200g/912543/
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Se ha establecido colocar cartel en gondolas para una mayor vista de clientes que visitan el
supermercado y tenga un mayor alcance de usuarios. Estipulando colocar en 3 pasillos aledafios
donde estén ubicados, para que el mercado meta tenga conocimiento sobre la marca elevando su
interés con llamada a la accidn negociadas por el fabricante — distribuidor y detallista como, por

ejemplo: “llévate dos por el precio de uno”.

Figura 13: Disefio grafico de letrero en punto de venta de la marca: "TEATRICAL", elaborado por equipo de
investigacion.

Fuente: Informacion tomada de: https://marcas.genommalab.com/hubfs/Website%20GenommaLab/logos/ID-
TEATRICAL.jpeg

Como segunda estrategia se utilizard Merchandising de Visual, para ello se implementara
animacién en punto de venta, para atraer la atencién del consumidor, dando como resultado que
las personas tengan un mayor conocimiento de la marca, debido a que es un producto que posee
beneficios indispensables para la piel.
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Ademas, se incluira recurso humano para brindar atencion personalizada con una sefiorita
capacitada con conocimiento sobre la marca y beneficio, proporcionando producto de muestra en
el punto de venta y orientando al cliente la ubicacion del producto en estanteria aprovechando
temporadas especiales de: “Dia del amor y amistad”, “Dia de la Mujer”, “Dia de la Madre”, “Black

Friday”, etc. Después rebajas o promociones y descuentos ofrecidos por la marca.

Esto agregard valor de marca, enviando un mensaje directo reconociendo su necesidad de
utilizar una crema que ayude brindando suavidad y humectacién en su piel, probando el producto

para una mayor credibilidad del beneficio brindado.
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Figura 14: Disefio de muestra de producto y temporada especial de la marca "TEATRICAL", elaborado por
equipo de investigacion.

Fuente: Informacion tomada de: https://www.canva.com/es_es/ https://www.freepik.es/

https://atomo.com.co/images/portafolio/PDG/Revestimiento-punta-de-gondola-teatrical-farmatodo.jpg



https://www.canva.com/es_es/
https://www.freepik.es/
https://atomo.com.co/images/portafolio/PDG/Revestimiento-punta-de-gondola-teatrical-farmatodo.jpg
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3.2 Conclusién

La investigacion realizada en esta monografia lleva a concluir que el Trade marketing es crucial
para empresa en el area de distribucion de producto y la captacion de cliente potencial, asi como
fidelizacion del existente, por medio de factores que van desde servicio al cliente hasta la

comunicacion en punto de venta.

Por consiguiente, una erronea utilizacién de estrategia por quien la aplica, puede generar
insatisfaccion del consumidor al producto por no llegar correctamente a este o no satisfacer su

necesidad. Para ello la empresa necesita mejorar el canal de distribucion.

En base a lo expuesto, la estrategia no solo va dedicada al consumidor, distribuidor y detallista,
también influyen en el producto en algunos ejemplos son: promocion POP, crear punto de
exhibicion para el producto, Refresh de marca, entre otros, esto incide altamente para dar a conocer

la marca realizando actividades en punto de venta, mostrando atributos del producto a consumidor.

A partir de lo investigado se menciona que la localizacion de categorias y rotacion de producto
tiene como resultado disponer adecuadamente para satisfacer la demanda del cliente, verificando
disponibilidad suficiente, no excesiva para evitar pérdida. Ademas, posicionarse en la mente del

consumidor, el cual debe comunicarse en manera eficaz y efectiva.

Asi mismo, de acuerdo a la investigacion realizada, se ha comprobado que el merchandising es
muy utilizado para optimizar su respuesta, generando valor al producto, asi como elevar el nivel
de éxito a distribuidor, es clave para llegar a mas consumidores en punto de venta, aumentado su

demanda.

Finalmente se ha determinado que el tipo de Merchandising mas utilizado es visual y gestion,
por el desarrollo de técnica, mostrando al producto de manera atractiva a vista del consumidor, asi
mismo se determina investigar diferentes factores que influyen en shopper, para entender su

comportamiento en la toma de decisién de compra.



60

3.3 Recomendaciones

En realizacion del presente trabajo de investigacion sobre la problematica encontrada, se
plasman recomendaciones, puntos de vista a tomar en consideracion con relacion a Trade
Marketing y diferentes factores que influyen en la decision de compra en relacion a productos de

cuidado personal.

e Se aconseja publicar el trabajo monogréfico en sitios web, bibliotecas y repositorios
publicos tanto en fisico como digital, para dar a conocer la importancia del Trade
Marketing como potenciador de marca y que este sirva de apoyo bibliografico a estudiante,
empresas y publico en general.

e Se recomienda que antes de realizar rotacion de producto de una marca, se verifique los
siguientes factores: fecha de vencimiento, dafio en el empaque, etiqueta legible y ubicacion
de precio en lugar correcto, asi como el cumplimiento de estandares de calidad emitidos
por diferentes leyes establecidas.

e Sesugiere aplicacion de distintas estrategias de Trade Marketing para impulsar el producto
dentro del punto de venta, estas pueden ser un factor clave para darse a conocer en el
mercado meta, por ejemplo, usando exhibicion o demostracion.

e Seaconseja utilizar Merchandising visual y gestion en punto de venta donde la marca tenga
presencia, con ayuda de estas dos herramientas, influyendo en el consumidor e incentivar
su decision de compra, para poder asegurar fidelizacion del cliente hacia el producto.

e Se recomienda hacer un estudio de mercado sobre los diferentes factores internos y
externos que inciden directa o indirectamente en toma de decision de compra, ademas
lograr el posicionamiento ante su competencia por medio del aprovechamiento de aquel

nicho de mercado descuidado o no comercializado.

e Es recomendable para empresa distribuidora de productos de cuidado personal, como se
menciona en esta investigacion, la implementacion de programa de Trade Marketing
debido a que existe una competitividad muy marcada en este tipo de producto, es necesario,

que el shopper pueda identificar marca y asi obtener mejor resultado en el punto de venta.



61

GLOSARIO

e AEMPS: (Agencia Espafiola de Medicamentos y Productos Sanitarios) es un organismo
regulador y auténomo del Gobierno de Espafia que actia como la maxima autoridad
sanitaria del pais en materia de seguridad médica de los medicamentos, productos de salud,

cosméticos y productos de cuidado personal.

e Canales De Distribucion: los conforman empresas prestadoras de servicios que investigan
el mercado, promocionan los productos y negocian con clientes potenciales sobre precios,

modalidades de entrega e inventarios sobre la cantidad de producto que necesitan.

e Cobertura De Mercado: es la extension hasta la cual un proveedor alcanza clientes

potenciales en un area y apunta a tener una mayor amplitud de puntos de venta.

e Distribuidor: es la persona o empresa que se encarga de vender productos o servicios, y es
el distribuidor quién se encarga de hacer de intermediario entre el productor de un producto

o servicio y la compafiia que lo solicita o el consumidor.

e Estanterias: espacio en el punto de venta en donde los establecimientos exponen y

presentan los productos para su venta en el libre servicio.

e Dangler: se le conoce por ser un material POP decorativo, su funcion es como sefializacion

en el PDV, su ubicacién es al borde de los anaqueles o exhibidores.

e Packaging: Es una palabra inglesa que se traduce al espafiol como embalaje, embalaje o

presentacion.

e Monografia: es la presentacion escrita de un tnico tema de investigacion. En la monografia,

analizamos y describimos el tema o0 asunto en cuestion de forma profunda y sistematizada.
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Punto de venta: se refiere a un lugar fisico, mas conocido como tienda, o virtual,
comunmente conocido como ecommerce. En estos espacios, la empresa tiene un contacto

con un posible consumidor que también puede ser fisico o virtual.

Segmento de mercado: Es un grupo de posibles compradores de tus productos, que tiene

una serie de caracteristicas y elementos comunes entre todos sus miembros.

Shopper: es la persona quien simplemente esta buscando productos en un establecimiento,

pero no necesariamente realizando ninguna decision de compra.

Stock: se define como la mercancia que se almacena en un almacén u otro tipo de local
para ser vendido o comercializado. Esta mercancia esta formada por producto acabado,

disponible para ser servido.

Zona geografica: es una division de mercado de acuerdo al lugar o zona donde se
encuentran los usuarios, por ejemplo: region, pais, estado, ciudad, entre otras. Ayuda a

conocer el lugar y las horas ideales en las que un contenido promocional debe distribuirse.
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