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RESUMEN

En el presente trabajo de investigacion se analizaran las estrategias promocionales, el
marketing mix y las promociones de ventas realizadas por el grupo Norma en los
supermercados de EL CORAL, por limitaciones de permisos de la empresa se realizara en el
almacén ubicado en el km. 2.5 via Daule. Desde que se implemento el decimocuarto sueldo
nuestro pais, el periodo previo al inicio de clase o denominado periodo escolar, el balance de
la oferta y demanda de los Utiles escolares, también comenzo a representar una época crucial
para aumentar los ingresos de las empresas que se dedican a su comercializacién. Sin
embargo esta situacion ha generado que este mercado se vuelva mas competitivo y que en
los puntos de venta de estos productos, se genere una saturacion informacion por parte de
todas las marcas incluida Norma, hacia los consumidores, desembocando en ellos un blogueo
sensorial, por esta razén Norma realiza estrategias de merchandising y promociones de
ventas para poder llegar primero al consumidor y/o resaltar y diferenciarse de sus principales
competidores (Estilo y Bic) en las estanterias donde comparten espacio por medio de
estrategias de visual merchandising.

La finalidad de este estudio es analizar cuales fueron las acciones logisticas y de
merchandising mas efectivas y eficaces durante la campafa y determinar e Identificar los
factores que determinaron las estrategias utilizadas en la campafia promocional de NORMA

para el periodo escolar.
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ABSTRACT

The present research will analyze the promotional strategies carried out by Norma at
EL CORAL stores, due to the limitations of the authorization of the enterprise will be held at
the store located in km. 2.5 via Daule. Since the fourteenth salary was implemented in our
country, at the beginning of the previous period of class or also called school year, it
represents a crucial season to increase the incomes of the enterprises which goal is the
commercialization. Therefore this situation has influenced the market to become more
competitive and that the selling spots of these products, generate a saturation in the
information on behalf from all the brands including Norma, to the consumers, causing a
sensorial blockage, for this reason Norma develops merchandising strategies and sales
promotions to get the consumer’s attention and stand out among the competence (Estilo and
Bic) on the shelves where they share space throughout of visual merchandising strategies.

The purpose of this studio is to analyze which were the most effective strategies
during the campaign and determine and identify the factors that influenced the strategies used

in the promotional campaign of NORMA for the school period.



INTRODUCCION

El presente proyecto de tesis es un analisis de las estrategias promocionales realizadas por
Norma especificamente en el supermercado El Coral de via Daule km. 2.5 por asuntos de

confidencialidad de la empresa.

Se pondré el problema en contexto para tener perspectiva de en qué ambiente se
encuentra Norma, en qué situacion se encuentran sus competidores, que estrategias estan
utilizando y como se desenvuelve Norma en ese ambiente frente a sus competidores debido a
gue, como se mencionara a continuacién en el primer capitulo de este trabajo, la papeleria de
El Coral es un ambiente si bien no tan pequefio, es muy cerrado donde se exhibe junto con sus
competidores principales que son Estilo y Bic, quienes también utilizan estrategias
promocionales similares en dicho espacio, ademas de eso hay numerosas marcas que si bien
no son del mismo segmento que norma, estan alli ocupando espacio y contribuyendo al

ambiente de saturacion visual que hay en ese lugar.

Se realizara una investigacion y se realizaran entrevistas para poder recabar informacion y se
haréa uso de la metodologia de la investigacion cientifica para poder analizar de la manera mas
fidedigna posible las estrategias promocionales utilizadas por el grupo Norma, la
investigacion ird dirigida tanto a la representante de la agencia de logistica Go Trade en El
Coral, como a su homologo de Norma, ya que los representantes de la agencia de logistica

también tienen informacion clave de como se desarrollo la camparia.



Finalmente se sacaran conclusiones y reflexiones de los datos recogidos para poder llevar a
cabo una lista de recomendaciones objetiva que pueda ser tomada en cuenta para futuras

campafias promocionales.
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CAPITULO

1 El Problema

1.1 Planteamiento del Problema

En los altimos afos la demanda de Utiles escolares ha tenido un aumento a partir de la
implementacion del décimo cuarto sueldo decretado el 15 de enero del afio 2003 (Economia,
2003), el cual se cred con el fin de amortizar la inversion en material escolar de la familia
ecuatoriana. Esta accién tomada por el gobierno ecuatoriano beneficio al sector de Utiles

escolares.

Dicha accion fue y es aprovechada por las empresas dedicada la comercializacion de
material escolar, entre ellas el Grupo Norma que es una marca importante en el sector que se
destaca por comercializar cuadernos, lapices y articulos de oficina. Pero no es la Unica marca

reconocida en este sector, como lo es BIC y ESTILO.

Si bien es cierto que la competencia es muy cerrada y competitiva actualmente por las
diferentes plataformas o medios de comunicacion masiva que se utilizan para promocionar o
vender su producto, lo es méas aun cuando estas marcas compiten en un lugar delimitado como
lo es el Supermercado EL CORAL, ya que este tiene mucha maés afluencia de consumidores y
que solo se permitid hacer el estudio en esa sucursal debido a la el punto de referencia para la
otra sucursal ubicada al frente de “PECA”. En dichos estrechos pasillos de la seccion de
papeleria, estas empresas compiten literalmente una en frente de otra, limitando el margen de
las proyecciones de ganancias que ha tenido Norma en el Coral en los Gltimos 5 afios. Norma

al igual que las otras empresas hacen uso del visual merchandising como: promocién en el
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punto de venta, escaparates decorados, gondolas y stands exclusivos de la marca con la

finalidad de llamar la atencion del consumidor.

En el presente proyecto se pretende determinar si las estrategias realizadas por
NORMA son efectivas y de ser necesario cambiar aspectos que no sean lo suficientemente
dptimos, o si de plano no son suficientes, debido a la sobresaturacion que existe en las perchas
de este supermercado, ademas de que EI Coral de via Daule Km.2.5 sigue la misma

planeacion de merchandising que los demas supermercados de El Coral en Guayaquil

1.2 Definicion del problema

NORMA es una marca de Utiles escolares reconocida y con presencia en todo el pais,
sin embargo, no es la Unica marca importante en el segmento de Utiles escolares, ni tampoco
la Unica marca que realiza campafias promocionales en los puntos de venta en temporadas

estratégicas del afio con la finalidad de aumentar sus ventas y participacion de mercado.

Debido a que en El Coral las empresas compiten en igualdad de condiciones en la
seccién de papeleria, la cual esta saturada de publicidad de las marcas que buscan captar la
atencion del cliente, pero estas estrategias provocan una contaminacion visual, ademas de
poder causar que los prospecto se decanten por productos sustitutos de otras marcas, situacion

que ha estado mermando las proyecciones de ganancias en el Ciclo 1 costa.

El estudio se realizo en el supermercado EI Coral Km. 1.5 via Daule debido a que
sirve como punto de referencia para los demas supermercados El Coral de la costa y, ademas
este es el mas concurrido ademas de la limitacién de permiso del gerente del otro

supermercado homaénimo.
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1.3 Situacion en conflicto
La situacion en la que se encuentra NORMA en los supermercados es un ambiente de
sobre saturacién de marcas con su respectivo material publicitario y dentro de un entorno

limitado como lo es un supermercado, causando una merma en sus Ventas en el Ciclo 1 costa.

1.4 Delimitacion y alcance
1.4.2 Area: Publicidad y Mercadotecnia

1.4.1 Campo: marketing
Empresa: Norma
Geo Referencia: km. 1.5 via Daule

Linea de investigacion: Merchandising

1.4.3 Limitacion de tiempo y recurso

Se presentara en esta parte la limitacion de tiempo, recursos humanos y permisos para
dar a conocer que amplitud llegan las estrategias realizadas por el Grupo Norma en el
supermercado de El Coral al norte de Guayaquil.

Tematica:

Anélisis del desarrollo de las estrategias promocionales en el supermercado de
“El Coral”, medir su eficacia y saber como es percibida la marca por los

consumidores.

Tiempo:
El analisis de las estrategias promocionales para el ciclo 1 del periodo escolar
que se desarrollaron en el periodo del tiempo correspondiente al segundo bimestre del

afio 2019.



Recurso:
Humano: Gerente General de Grupo Norma — Gerente de “El Coral” —
Vendedoras, impulsadoras, etc.

Delimitacion temporal: Marzo del 2019 — Abril del 2019

1.4.4 Delimitacion geogréfica:

Provincia Del Guayas, Canton Guayaquil, Parroquia Tarqui Av. Carlos Julio
Arosemena

km 1.1/2.

Figura 1. Croquis de la ubicacién de “El Coral”

Bellavista

0

Universidad Catélica

8o

Fuente: Servicio de mapas de Google

Elaborado por: Fabricio Tapia Ochoa
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1.5 Diagnéstico del problema

1.5.1 Causas y efectos

Tabla 1.Causas y Efectos
Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Fabricio Tapia Ochoa

Causa Efecto

Sobre saturacion de marcas Los prospectos se bloguean sensorialmente y
en un espacio pequefio. escogen la primera marca que encuentren.

Compite con otras marcas Se pierden zonas estratégicas como una de las
reconocidas por estantes entradas a la papeleria.
exclusivos.

Las grandes marcas realizan Las promociones de la competencia algunas
promociones regalando productos veces se ve mas tentadora para el consumidor.
por cierto margen de compras.

1.7 Formulacién del Problema
¢Para qué es necesario analizar las estrategias promocionales del Grupo Norma en

los supermercados?

1.8 Justificacion

Debido a que todas las marcas utilizan estrategias promocionales estandarizadas en los
supermercados, en este trabajo estudiara las campafia promocionales que esta realizando
Norma en el Supermercados de “El Coral” para evaluar su efectividad y analizar como se
podrian optimizar en caso de ser necesario para diferenciar la marca Norma de sus

competidores y de acuerdo también al comportamiento de sus consumidores habituales, ya
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que las ganancias en los ultimos 5 afios no estan alcanzando las proyecciones de venta

esperadas.

1.6 Objetivos
1.6.1 Objetivo General
Analizar las estrategias promocionales realizadas por Norma para el Ciclo

costa 2019 para evaluar su efectividad.

1.6.2 Objetivos Especificos

e Determinar cuales fueron las estrategias promocionales utilizadas por el grupo Norma
para el Ciclo 1 costa en el supermercado EL CORAL.

e Contrastar el resultado de las estrategias realizadas por NORMA la campafa
promocional realizada para el periodo escolar Ciclo 1 costa en comparacion con afios
anteriores.

e Evaluar los factores causantes de que las estrategias utilizadas en la campafia

promocional de NORMA para el periodo escolar Ciclo 1 costa, fueron efectivas o no.

1.9 Idea a Defender

“Norma” esta posicionado en la mente de sus consumidores como materiales escolares
de calidad, sin embargo tiene dos grandes competidores directos que son Bic y Estilo. Si bien
Bic no compite con Norma y Estilo con un catalogo de cuadernos, si lo hace con otros
productos en los que si comparten mercado, como Las lineas de lapices de grafito, lapices de
colores marcadores punta fina, plumones y resaltadores. Cabe mencionar que Bic es top en

ventas de boligrafos con el 60% del mercado.
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Desde que se implemento la décimo cuarta remuneracion en el afio 2003, las empresas
buscan atraer a mas clientes potenciales en la época de compra de Utiles escolares, el periodo
con las ventas mas representativas del afio para este tipo de productos, para ello estas
empresas, incluida Norma, utilizan técnicas promocionales, tales como implementar
impulsadora en los puntos de venta para ofrecer promociones y facilitar la salida de los
productos, ayudar a los compradores con sus listas de Gtiles escolares con productos de la

marca y resaltar todas las virtudes y ventajas del producto frente a otros similares.
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CAPITULO II

2 Marco Teorico

2.1 Fundamentacion Teodrica

2.1.1 Marketing

“El marketing es gestionar relaciones redituables con los clientes. La meta del
marketing es captar valor para los clientes y captar, en reciprocidad, el valor de los clientes”.

(Kotler Pphilip, 2013, pag. 34)

Brevemente, Kotler se refiere al Marketing como una gestién de relaciones costo-
beneficio con los consumidores. EI marketing a largo plazo buscara satisfacer una necesidad
nueva o existente de un consumidor, quien va a valorar la oferta y a cambio la empresa

obtendra beneficio econdmico de su parte por satisfacer esta necesidad.

La finalidad del marketing se basa también en que este intercambio se dé por un
periodo de tiempo relativamente largo, lo mas largo que se posible, por lo que constantemente

estard buscando las maneras de renovarse y mantenerse relevante.

2.1.2 Definicion de Marketing
“Debemos entenderlo como una filosofia de negocio que se centra en el cliente. En
concreto, en el centro de la teoria y la practica del marketing se situa el afan por proporcionar

valor y satisfaccion a sus mercados”. (Monferrer, 2013, pag. 14)

Monferrer define al marketing como un negocio redituable en el que participan las
empresas, Norma esta buscando satisfacer constantemente a sus consumidores mediante una

oferta que proporcione algo de valor para él y se pueda concretar la transaccion de esta oferta
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por valor monetario. Es decir que tanto en la planificacién de una campafia, como en el
ejercicio de cualquier practica de marketing y publicidad, el fin de Norma es la satisfaccion de
una necesidad para los clientes, ya sea con sus productos Premium o con sus productos de

gama baja como los cuadernos Andaluz, que satisfacen una necesidad econémica.

2.1.3 Plan de Marketing

Utilidad del Plan de Marketing

Segun el autor (A. Cohen, 2009) ”Un plan de marketing debidamente preparado
produce mucho con una cantidad relativamente pequefia de esfuerzo concentrado. Entre estas

utilidades figuran las siguientes:

Sirve de mapa;

- Es util en el control de la gestion y puesta en practica de la estrategia;

- Informa a los nuevos participantes de su papel en la realizacion del plan y el logro
de objetivos;

- Permite obtener recursos para la realizacion del plan;

- Estimula la reflexion y el mejor empleo de los recursos limitados;

- Ayuda a la hora de organizar y asignar responsabilidades y tareas y definir los
plazos;

- Sirve para darse cuenta de los problemas, las oportunidades y las amenazas

futuras.

Dentro de este estudio se va a observar si se siguieron todos o algunos de los pasos del
plan de marketing para comprender las acciones que ha realizado el departamento de

marketing de Norma para cumplir con sus objetivos. Si bien es comprensible que al ser una
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empresa con fuertes competidores, no sean desvelados todos los detalles del plan, se

interrogara para determinar si se cumplieron con los objetivos de la empresa.

2.1.4 Neuromarketing

“El neuromarketing puede definirse como una disciplina de avanzada, que investiga y
estudia los procesos cerebrales que explican la conducta y la toma de decisiones de las
personas en los campos de accion del marketing tradicional: inteligencia de mercado, disefio
de productos y servicios, comunicaciones, precios, branding, posicionamiento, targeting,

canales y ventas”. (Braidot, 2017)

En este trabajo se analizara mediante una entrevista si el neuromarketing fue util para
investigar el proceso de pensamiento de los consumidores, debido a que Norma ha decidido hacer en
el presente afio una oferta heterogénea en su cartera de productos escolares, esta nueva linea tiene el
nombre de KIUT y cuenta de igual manera con su linea de cuadernos, lapices de colores y marcadores

pero dirigidos a chicas.

2.1.5 Oferta Y Demanda

Demanda

El Autor (Mochén, 2006) lo definen como “Las cantidades demandadas de un bien
que los consumidores deseen y puedan comprar las denominamos demanda de dicho bien.
Demandar significa estar dispuesto a comprar, mientras que comprar es efectuar realmente la
adquisicion.

Un mercado competitivo es aquel en el que hay muchos compradores y muchos

vendedores, de forma que cada uno de ellos ejerce una influencia insignificante en el precio

de mercado.
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La demanda refleja una intencion, mientras que la compra constituye una accion. Un
agente demanda algo cuando lo desea y ademas posee los recursos necesarios para tener

acceso a él.”

El periodo escolar es una época del afio donde todas las instituciones educativas
solicitan a sus estudiantes la totalidad o la mayor parte del material requerido para continuar
con el proceso de aprendizaje del afio lectivo. Por este motivo los consumidores mayoristas,
minoristas y grandes detallistas como EL CORAL, aumentan su demanda de este tipo de
productos para tener la suficiente mercaderia y poder cumplir con las proyecciones de ventas

de ese periodo sin que se agote el stock antes de tiempo.

Oferta

(Mochon, 2006) también define la Oferta como “El lado de la oferta tiene que ver con
los términos en los que las empresas desean producir y vender sus productos. Al igual que
hicimos en el caso de la demanda, al distinguir entre demandar y comprar ahora debemos
precisar la diferencia entre ofrecer y vender. Ofrecer es tener la intencion o estar dispuesto a
vender, mientras que vender es hacerlo realmente. La oferta recoge las intenciones de venta

de los productores.”

La amplia demanda de productos de uso académico por parte de las instituciones
educativas, las marcas dedicadas a su comercializacion como Norma, Bic y Estilo aumentan
su produccidn en proporcion a las ventas estimadas para ese afio, es fundamental que no haya
falta de producto en ningin punto de venta, por lo que la cadena de distribucion juega un
papel fundamental en el proceso y, en el caso de EL CORAL, es un proceso indirecto debido
a que la cadena de supermercados posee un almacén principal en Cuenca, que hace los

pedidos segln los informes de ventas de las sucursales.
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2.1.6 Marketing Estratégico
“El marketing estratégico busca conocer as necesidades actuales y futuras de nuestros
clientes, localizar nuevos nichos de mercado, identificar segmentos de mercado potenciales,
valorar el potencial e interés de esos mercados, orientar a la empresa en busca de esas
oportunidades y disefiar un plan de actuacién u hoja de ruta que consiga los objetivos

buscados”. (Rafael Muiiiz, 2018)

El marketing estratégico fue utilizado por la empresa mencionada en este estudio para
poder identificar consumidores con una necesidad especifica, lo que dio como resultado la
submarca KIUT, con una gama de productos similar a las de la marca regular, con diferencias
en el disefio del packaging disefiado para atraer a un nicho de consumidores especificos que
son las chicas atraidas por el disefio Kitsch, es decir, NORMA ofrece ahora una oferta
heterogénea como estrategia como estrategia para atraer a este nuevo nicho de mercado

descubierto gracias a sus investigaciones de mercado.

2.1.7 Las Estrategias Funcionales

A pesar de la atencion que se presta a la publicidad, las actividades de promocién de
ventas representan el grueso del gasto promocional en muchas empresas. Esto es
especialmente cierto para aquellas que venden productos de consumo en tiendas de abarrotes
y minoristas de mercancia masiva, donde puede representar hasta 70% del presupuesto

promocional de la empresa. (O. C. Ferrel, 2011)

2.1.8 Estrategia de Ventas

Ofertas Personalizadas
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“Ofertas personalizadas, que tratan a sus clientes como personas y desarrollan planes de
marketing individuales para cada uno de ellos. Oferta adaptada a cada cliente (Oferta Heterogénea).

(Calcerrada Corrales, Noguera Vidal, Ruiz Mora, & Solano Garcia, 2015, pag. 61)

Norma ademas de las estrategias promocionales que realiza en el periodo escolar,
también busca satisfacer las necesidades de cada uno de sus consumidores con su oferta
heterogénea, ya que Norma cuenta con gamas en sus cuadernos denominadas baja que son los
maés econdmicos, media que son de mayor calidad y precio, y la gama alta con calidad
superior y mayor valor monetario, ademas de contar con licencias para colocar personajes de
diferente propiedad intelectual en sus portadas y atraer mas consumidores. Ademas también
cuentas con la linea KIUT, que cuenta en su cartera de productos con cuadernos, lapices de
colores y marcadores especiales con escarcha y de colores metalicos y que esta dirigido a

chicas jovenes y cuenta en sus presentaciones un disefio Kitsch con colores pastel.

2.1.9 Orientacion de la actividad comercial de la empresa

“La orientacion hacia las ventas surge cuando la situacion competitiva es intensa, se
basa en una fuerte estrategia de promocion y distribucion, y se trata de convencer al cliente
para que compre el producto aun cuando no lo necesite. Los esfuerzos se centran en la

estrategia de ventas.” (Martinez Garcia, Ruiz Moya, & Escriva Monzo6, 2014)

Esta orientacion de la empresa hacia las ventas se lleva a cabo en la época escolar,
porque la competencia se intensifica en el periodo escolar y es necesario resaltar entre toda
esa saturacion de marcas que hay en dicho periodo. De ese modo como expresan los autores,
encaminan sus recursos en estrategias en el punto de ventay, en el caso de NORMA, hacer
uso del Merchandising y estrategias promocionales como hacer uso de Impulsadoras en el

punto de venta.
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2.2 Marketing Mix
De acuerdo con el autor (Dib Chagra, 2007, pag. 16) “Hemos dicho que el marketing,
como herramienta para el cumplimiento de las metas organizacionales, incluye el
planeamiento, la fijacion de precios, la promocion y la distribucién de productos destinados a

satisfacer necesidades de mercados elegidos como blancos.

2.2.1 Plaza o distribucién
(Dib Chagra, 2007, pag. 16) Continua explicandonos que “Plaza: se refiere a las
actividades que se llevan a cabo para poner al producto a disposicion del comprador en el
lugar y el momento en que éste lo necesita. Su manejo demanda, por lo tanto, la seleccion y la
administracion de los canales de distribucion (o sucesion de entidades de comercializacion) a
través de los que el producto llegara al mercado objetivo y el desarrollo de una modalidad de
distribucion fisica (o logistica de marketing) que asegure un nivel preestablecido de servicio

al menor precio posible.

2.2.2 Canales de Distribucion y Logistica

La logistica la define como “todas aquellas actividades que ayudaran a la empresa a
administrar de manera eficiente sus materias primas, asi como sus productos terminados, para
la produccion y distribucion de sus productos mediante una programacion y rutas idoneas, en
el menor tiempo posible. Debe, ademas, controlar el inventario, determinar cuantos insumos y
bienes necesita, y llevar un registro de cada materia prima, componente, producto terminado o
en proceso, y equipo, lo que incluye establecer cuantos articulos se tienen, donde y quién es
responsable de éstos. Una de las actividades del proceso de la logistica, es llevar el control del
inventario a modo de facilitar y determinar el registro de la materia primay el producto

terminado, lo que ayuda a la empresa a reducir costos por un lado, y a satisfacer las
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necesidades del consumidor. Otra de las actividades de la logistica, buscar incremento de la
competitividad y la coordinacién 6ptima de todos los factores que influyen en la decisién de
compra: calidad, confiabilidad, precio, empaque, distribucion, proteccion, servicio.”

A pesar de que Norma contrata una Agencia para que se encargue de la logistica, la
distribucion depende de la organizacién de los directivos de los supermercados de EL
CORAL, la mencionada cadena de supermercados cuenta con un almacen central en cuenca
que distribuye todos los productos a sus respectivas sucursales ubicadas en otras ciudades

como Guayaquil.

2.2.3 Promocion de Ventas

(ROSAS, 2012, pag. 18) Nos cuenta que “Una vez que la publicidad ha penetrado a través
de los sentidos del oido y la vista, la promocion de ventas se encarga de esperar a los
consumidores en determinado punto y haciendo uso de ciertos recursos, como las pruebas, las
muestras, los cupones, los reembolsos, las demostraciones, los premios, los articulos
publicitarios, los paquetes a precio especial, la recompensa por fidelidad, las degustaciones,
entre otros, sirviendo todo esto como respaldo a lo que la publicidad ha anunciado; la
promocion se prepara para canalizar y hacer efectiva una venta.”

Las encargadas de la labor en la promocién de ventas son las impulsadoras, una vez
que el prospecto llega a la seccion de papeleria del almacén y logra notar el material
publicitario estratégicamente ubicado por los mercaderistas de Norma, estas proceden a hablar
con el consumidor, incentivandolo con las promociones y un monologo, y algunas veces
ayudandolos con la labor de la recoleccion de los materiales de la lista de Gtiles escolares con

los productos de Norma.
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2.2.4 Fuerza de Ventas

Segun (Mariano Mejia, 2012, pag. 90) “Para que un proceso de ventas sea exitoso se
requiere de vendedores audaces, éticos y con un gran sentido de orientacion hacia resultados.
Algunos autores refieren que todos somos vendedores por naturaleza pero hay que reconocer
gue algunas personas presentan una facilidad casi innata para lograr que las personas compren
lo que ofrecen.”

En este campo se encarga la agencia de logistica y como se mencionara mas adelante
en la investigacion, los supervisores de la agencia de logistica que trabaja para Norma son los
responsables de su capacitacion, si bien lo ideal para esta entidad es contratar personal
confiable y con experiencia, es imposible llenar la totalidad de las vacantes disponibles para la
campafia promocional con vendedores experimentados, por lo que ellos proceden a
capacitarlos dando detalles de los productos, las promociones y atencidn al cliente.

2.2.5 Trade Marketing

Para (Bobadilla, 2013) “Dentro de estos esquemas de trabajo dirigidos a la
colaboracién y gestion de las grandes cuentas o de los clientes clave, podemos encontrar
figuras como el Key Account Manager o el Trade Marketing Manager. Vamos a centrarnos
aqui el concepto de “Category Manager”, o Gestor de Categorias. Es claro lo importante que
es para la empresa los clientes. Para mejor entenderlos y gestionarlos nos tenemos que poner
en su posicion y “meternos en su camisa”, pues bien, la “gestion por categorias” trata de hacer
esto, y para ello lo primero que se pregunta es: ¢qué es lo que en general le importa al cliente
distribuidor minorista?, y la respuesta a esta pregunta se resume en los siguientes ejes:

* Le importa como conseguir mas beneficios en sus tiendas, mas beneficios por m2.
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 Le importa como dar mas valor y servicio a sus clientes (consumidores cada vez mas
informados) para diferenciarse y fidelizarlos, y aumentar su frecuencia de visita y su ticket
medio de compra.

* Le importa ser cada vez méas competitivo.

* Le importa reducir la complejidad de su negocio y reducir el nimero de proveedores.

* Le importa poder colaborar con unos pocos proveedores (que puedan aportarle valor)
para obtener de esa colaboracion més beneficios para todos: consumidor, proveedor y
distribuidor.

* Y... {No le importan las marcas individuales!”

En el proyecto se analizard la colaboracion de los supervisores de norma con los
supervisores de la agencia de logistica y los supervisores de EL CORAL vy, que tan
fundamental es para el continuo abastecimiento de producto en las perchas, también saber que
tanto se toman en cuenta el conocimiento de las estadisticas de ventas para las solicitudes de
abastecimientos desde el almacen central de EL CORAL en Cuenca, hacia el almacen

ubicado en via Daule.

2.2.6 Merchandising
“El Merchandising, es decir, las actividades que se llevaran a cabo en el punto de

venta para estimular su compra.” (Martinez Garcia, Ruiz Moya, & Escrivd Monzd, 2014)

El Merchandising es parte de las actividades que realiza Norma en los supermercados
de “El Coral” para llamar la atencion de los consumidores e incentivarlos a realizar la compra,
como colocar un estante con sus productos justo después de los ascensores, que aunque no es
la entrada principal a la papeleria, es un lugar estratégico porque hay consumidores que

también ingresan por ese sector que esta en el centro del subsuelo y abajo del comisariato del
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Almacén. Los espacios que utiliza NORMA para sus estanterias exclusivas, son negociados
con los duefios del supermercado, Los espacios tienen un precio determinado y Norma utiliza
el mismo espacio afio a afio, debido a que es mas econdémico que el que esta ubicado en la
entrada principal y eso le permite utilizar mas recursos en contratar impulsadoras y
mercaderistas y material promocional con el cual enganchar a los prospectos. También
cuentan con una estanteria mas pequefia de su linea denominada KIUT ubicada en el pasillo
principal cerca de la entrada directa a la seccidn de papeleria, ese espacio tiene un costo
mayor que el ubicado en la entrada secundaria a la papeleria, la razon por la que se invierte un
poco mas de recursos en este espacio y es de impulsar dicha linea, puesto que es una marca
nueva y dirigida a un segmento mas especifico que son chicas jovenes y esta mas enfocada en
el aspecto artistico que en el escolar, que es el mercado de la marca principal NORMA 'y
debido a que esta Gltima ya tiene suficiente reconocimiento, se puede escatimar un poco mas

de recursos en ella.

En el presente proyecto se analizaran las estrategias promocionales de NORMA en el
periodo escolar, debido a que en este periodo tanto los detallistas pequefios como los grandes
supermercados como EL CORAL ven un incremento en las ventas de los Gtiles escolares
debido a la demanda solicitada por las instituciones educativas, por ende las empresas dedican
mas esfuerzos en las estrategias promocionales en el punto de venta con la intencién de
incentivar a la compra a la mayor cantidad de consumidores posibles con la posibilidad de

convertirlos en clientes si su experiencia fue positiva durante la compra.

2.2.7 Visual Merchandising
La funcion del visual merchandising es incrementar las ventas: primero consiguiendo

que los compradores entren en la tienda gracias a la fuerza del escaparate y, a continuacion,
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mediante la disposicion de articulos en el interior. Todo ello debe animarlos a permanecer en
el establecimiento, a comprar y a disfrutar de una experiencia positiva que les haga regresar.

(Morgan, 2016, pag. 20)

Morgan define el Visual Merchandising como una herramienta que utilizan las tiendas
para atraer a la mayor cantidad de consumidores posible, con escaparates decorados de la
manera mas llamativa posible y siguiendo un orden especifico y estratégico para que los
consumidores pasen un tiempo prolongado dentro del establecimiento, que este tiempo sea
sumamente disfrutable para el mismo, y que independientemente del consumo que se haga en
ese lugar, este se vea animado a regresar una y otra vez debido a la buena experiencia que
tuvo anteriormente, es decir, el ambiente que crea el visual merchandising es sumamente

importante en las tiendas para poder generar la re compra y crear fidelidad.

2.2.8 Escaparates
Segln (Lara & Mas, 2012) “Igualmente, si salimos de los grandes mercados del retail, y nos
focalizamos en los paises emergentes, donde la manera mas habitual de entrar suele ser la
franquicia o la empresa conjunta —joint venture—, los grandes grupos también demandan
marcas espariolas. Por ejemplo, en los paises arabes hay empresas especializadas en retail de
moda que buscan de manera activa marcas esparolas, por la buena acogida que tienen en esos

mercados.”

Es fundamental la opinidn de los expertos sobre el reteil en paises emergentes para tener mas
perspectiva al momento de analizar las estrategias utilizadas por Norma, ya que se puede ver
donde esta flaqueando en su metodologia y sacar conclusiones y recomendaciones en

condiciones.



2.3 Fundamentacion Legal

2.3.1 Constitucion del Ecuador
Seccién décima De la comunicacion

Art. 81.- Se prohibe la publicidad que por cualquier medio o modo
promueva la violencia, el racismo, el sexismo, la intolerancia religiosa o politica y
cuanto afecte a la dignidad del ser humano. (Asamblea Constituyente, 2008)

2.3.2 Ley del consumidor

La ley le da permanente defensa al consumidor ante todo lo malo que puede
presentarse, en todos los medios de comunicacion, por parte de las empresas que
dan el poder de transmitir algo que no va acorde a sus servicios o funciones.

Las Leyes son:

Que, el articulo 244, numeral 8 de la Carta Fundamental sefiala que al
Estado le correspondera proteger los derechos de los consumidores, sancionar la
informacion fraudulenta, la publicidad engafiosa, la adulteracién de los productos, la
alteracion de pesos y medidas, y el incumplimiento de las normas de calidad.

En la actualidad la Defensoria del Pueblo, pese a sus limitaciones, ha
asumido de manera eficiente la defensa de los intereses del consumidor y el
usuario, a través de la Defensoria Adjunta del Consumidor y Usuario.

Art. 2 (...) No.9 Publicidad. - La comunicacion comercial o propaganda que
el proveedor dirige al consumidor por cualquier medio idéneo, para informarlo y
motivarlo a adquirir o contratar un bien o servicio. Para el efecto la informacién

deberé respetar los valores de identidad nacional y los principios fundamentales

36
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sobre seguridad personal y colectiva.

En este articulo se puede interpretar que cualquier entidad, al tener la
intencion de realizar una publicidad o propaganda dirigida a todos los consumidores
en general que se requiere satisfacer las necesidades, los medios que se va a utilizar
0 pautar son la television, radio, periddico o también por la plataforma de internet
que ahora es mas usada por todos los consumidores y puedan llegar el mensaje claro
y preciso, antes de publicar la publicidad se debe respetar los valores de la identidad

nacional constituido por la ley. (Asamblea Constituyente, 2008)

Art. 2 (...) No 11 Publicidad Engaiiosa. - Toda modalidad de informaciéon
0 comunicacién de caracter comercial, cuyo contenido sea total o parcialmente
contrario a las condiciones reales o de adquisicion de los bienes y servicios
ofrecidos o que utilice textos, didlogos, sonidos, imagenes o descripciones que
directa o indirectamente, e incluso por omision de datos esenciales del producto,
induzca a engafio, error o confusion al consumidor. (Asamblea Constituyente,
2008)

En este articulo, se da a establecer contenidos totalmente reales para poder
transmitir el mensaje especifico de los bienes, servicios que se va a ofrecer dentro de
las normas respectiva, si en la publicacion no esta lo referente a lo que se ofrece, se
le debe tratar de arreglar sin perjudicar a nadie.

Art. 4 (...) No 6.- Derecho a la proteccion contra la publicidad
engafiosa o abusiva, los métodos comerciales coercitivos o desleales.

La constitucion, ampara a los consumidores que al obtener un producto o

servicio y este no sea lo que él esperaba, con lo que la publicidad transmitia era
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totalmente falso seria penado y daria unos correctivos a la empresa de dicha
publicacién. (Asamblea Constituyente, 2008)

Art. 6 (...) No. 1. - Publicidad Prohibida. - Quedan prohibidas todas las
formas de publicidad engafiosa o abusiva, 0 que induzcan a error en la eleccién del
bien o servicio que puedan afectar los intereses y derechos del consumidor.

Dentro de las normas, no se debe desarrollar publicidad falsa o con procedencia
dudosa que pueda afectar a los intereses econdémicos, no faltar a la constitucion con
enmiendas latentes o falsas para la adquisicion de dicho producto (Asamblea Constituyente,

2008)
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CAPITULO Il

3. MARCO METODOLOGICO

3.1 Metodologia de la Investigacion

Segun el autor (Gonzales, 2016, pag. 43) “El disefio metodologico tiene como fin
establecer como se llevara a cabo la investigacion, se disefia detalladamente la estrategia para

obtener la informacion y las actividades para darle respuesta a los objetivos planteados”.

En este proyecto se hara uso de la metodologia de la investigacion cientifica para
poder analizar de la manera mas fidedigna posible las estrategias promocionales utilizadas por
el grupo Norma en los supermercados de EL CORAL y de esta manera, poder hacer una
evaluacion mas eficaz de las mismas, que podran ser tomadas en cuenta en el futuro para
optimizar el resultado de futuras campafias promocionales y llegar a conclusiones mas

cercanas a la verdad.

3.2 Enfoque de la Investigacion

Para el autor (Gonzales, 2016) la investigacion evaluativa “Es el proceso que consiste
en dar un juicio sobre una intervencion empleando métodos cientificos. Mediante ella se
evalUan recursos, los servicios y los objetivos de la intervencion dirigidos a la solucion de una
situacion problematica y las interrelaciones entre estos elementos, con el propdsito de ayudar

a la toma de decisiones.

Para la siguiente investigacion se utilizara el método cuantitativo y evaluativo, con un
enfoque estratégico de la campafia y un analisis de los efectos de la misma, debido a que la

campafia fue realizada en los meses de febrero y marzo, se hard uso de la entrevista a la
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persona o personas que estuvieron coordinando a detalle todo el proceso de las promociones y
contrastar objetivamente los hechos con estadisticas de ventas para obtener datos veridicos
que podran ser utilizados para una reflexién final que podria ayudar a guiar una préxima toma

de decisiones en cualquier organizacion para futuras campafias promocionales de este tipo.

3.2.1 Enfoque Cuantitativo

Para (Bastar, 2012, pag. 62) la Observacion Cuantitativa “Se refiere a especificar el
registro de conductas o comportamientos, de manera sistematica, ordenada y confiable, para
analizar conflictos, eventos masivos, etc. Tiene la caracteristica de no ser participativa, entre
sus ventajas destaca que el observador no se relaciona con los sujetos de estudio, aunque esto
tiene como desventaja que el observador, al no involucrarse con los sujetos de investigacion,
en algin momento puede ocasionar la alteracion del comportamiento de estos individuos,

registrando conductas externas.”

En el presente trabajo se utilizara el método cuantitativo junto a la recoleccion de
documentos, es decir, se recogeran documentos estadisticos sobre las ventas de las distintas
lineas de productos que posee Norma, para su posterior interpretacion y reflexién en este
estudio de mercado. El andlisis de los datos estadisticos es fundamental porque se podran
recolectar datos relevantes como en cuanto han aumentado o disminuido las ventas de cierto
producto. De igual manera podran ser utilizados para contrastar con los datos que proporcione
el supervisor asignado para EL CORAL, porque si bien los datos los proporciona la misma
empresa, son validos para un estudio y reflexion debido a que se puede deducir qué productos
necesitan mas recursos de la camparfia para su promocion, o, si a pesar de que se dedicaron

maés esfuerzos para aumentar las ventas de productos que tenian menor venta en el periodo
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escolar anterior, se mantuvieron las ventas del resto del catadlogo del grupo NORMA incluida

su marca KIUT.

3.3 Tipos de investigacion

3.3.1 Investigacion de Campo

Para (Rivero, 2008) “Este tipo de investigacion se apoya en informaciones que
provienen entre otras, de entrevistas, cuestionarios, encuestas y observaciones. Como es
compatible desarrollar este tipo de investigacion junto a la investigacion de caracter
documental, se recomienda que primero se consulten las fuentes de la de caracter documental,

a fin de evitar una duplicidad de trabajos”.

La entrevista utilizada en este trabajo de titulacion es una de las herramientas de la
denominada investigacion de campo, se hara uso de ella para ir al lugar de trabajo habitual del
supervisor de Norma asignado para EL CORAL km. 2.5 via Daule, debido a limitaciones de
permisos que la propia empresa impuso las oficinas de la empresa Norma para proceder a la
entrevista y hacerle las preguntas respectivas para la recopilacién de informacién necesaria

para analizar y alcanzar con los objetivos generales y especificos propuestos anteriormente.

3.3.2 Investigacion Descriptiva

Segun (Hernandez Sampieri, Fernandez Collado, & Batista Lucio, 2014, pag. 155) “Los
disefios transeccionales descriptivos tienen como objetivo indagar la incidencia de las modalidades o
niveles de una o més variables en una poblacién. El procedimiento consiste en ubicar en una o
diversas variables a un grupo de personas u otros seres vivos, objetos, situaciones, contextos,
fendmenos, comunidades, etc., y proporcionar su descripcion. Son, por tanto, estudios puramente
descriptivos y cuando establecen hipdétesis, éstas son también descriptivas (de pronéstico de una cifra

o valores).”
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La investigacion descriptiva va a ser utilizada para hacer una recopilacién de datos
acertada utilizando correctamente el método investigativo, recolectar la evidencia de diversas
fuentes, analizarla, compararla y sacar conclusiones efectivas y recomendaciones que ayuden

a mejorar las estrategias analizadas.

3.3.3 Utilizacion de documentos
“Institucionales: son documentos pertenecientes a empresas del estado o privadas,
donde se registra informacion de la empresa. Por ejemplo: censos del DANE, planes de

gobierno, ingresos, importaciones, etc.” (Gonzales, 2016)

Para el anterior autor, la utilizacion de documentos es un recurso valido e inestimable
para la verificacion o contrastacion de datos en una investigacion, también para la obtencion
de informacion importante y relevante de uno o varios temas de estudio, son Utiles para la
acumulacion de evidencias y su origen pueden ser entidades publicas o estatales y privadas.
También los documentos pueden ser de distinto tipo, es decir pueden ser registros de ventas
en un periodo de tiempo determinado, archivos Excel con declaraciones fiscales, néminas de

trabajadores entre otras.



3.3.4 Documentacién

Grafico 1. Nivel de educacion del jefe o jefa de hogar censo 2010
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Fuente: INEC CENSO DE POBLACION Y VIVIENDA (Inec, 2019)
Elaborado por: Fabricio Tapia Ochoa

Gréfico 2.Indice de competitividad en el sector educacion
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Fuente: Foro Econdmico Mundial, 2017
Elaborado por: Fabricio Tapia Ochoa
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Gréfico 3.Ventas de Norma en El Coral via Daule 2018

Porcentajes de ventas de Norma en el periodo
escolar ciclo 1 en el Coral via Daule 2018
(Total de ventas $30000)

M Cuadernos
M |apices para colorear
m Cuadernos gama alta

KIUT (en general)

Fuente: Cortesia del supervisor Edison Campos
Elaborado por: Fabricio Tapia Ochoa

Gréafico 4 .Ventas de Norma en El Coral via Daule 2019

Porcentajes de ventas de Norma en el
periodo escolar ciclo 1 en el Coral via Daule
2019(Total de ventas $33875)

M Cuadernos
W Lapices para colorear
M Cuadernos gama alta

KIUT (en general)

Fuente: Cortesia del supervisor Edison Campos
Elaborado por: Fabricio Tapia Ochoa



Figura 2. Croquis de la seccion de papeleria en EL CORAL via Daule
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Figura 3. Merchandising promocional de Norma

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Fabricio Tapia Ochoa

Figura 4. Material promocional a detalle, libreta de apuntes, resaltador y caja de plastilina no toxica

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Fabricio Tapia Ochoa



Figura 5 .Material promocional a detalle, Resaltador punta gruesa Norma color verde

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Fabricio Tapia Ochoa

o S = ]
Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Fabricio Tapia Ochoa
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Figura 7. Norma y Estilo frente a frente

L~ i ) > 7§
Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Fabricio Tapia Ochoa

Figura 8. Estanteria exclusiva ubicada proxima a los ascensores
b2

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Fabricio Tapia Ochoa
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Figura 9. Segunda estanterfa exclusiva de Norma préxima a los ascensores

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Fabricio Tapia Ochoa

Figura 10. Estanteria exclusiva de Kiut ubicada préxima a la entrada principal de la papeleria

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Fabricio Tapia Ochoa

3.3.5 Bibliografia

“Se deben referenciar libros, revistas, tesis de grado, referencias obtenidas por internet
y otros que se consultan para la realizacién de la propuesta. Se presenta la bibliografia de
acuerdo a las normas Icontec (8) o APA, actualizadas para la presentacién de trabajos de

grado o Tesis.” (Gonzales, 2016)
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Puesto que el presente es un trabajo de tesis, se van a hacer uso de las normas APA 6 y
se utilizara la bibliografia para la obtencion de informacion tedrica pertinente con el tema del

proyecto.

3.3.6 Software a utilizar

Para (Rojas, 2011, pag. 98) “Hoy dia el investigador dispone del computador, el
software, las memorias (USB, CD, etcétera) y los diversos dispositivos electrénicos y de
servicios como los que facilitan las TICs (Tecnologias de la Informacion y la Comunicacion).
Cada dia son méas inmensas las posibilidades de almacenar (y procesar) informacion por estos

medios, pues se puede guardar texto, voz, imagenes, graficos, dibujos y otros.”

En este proyecto se hizo uso de la herramientas de elaboracion y edicién de
documentos escritos Microsoft Word, el buscador web para obtener las fuentes y datos
bibliograficos denominado Google, Illistrator y whatsapp para contactar con los encargados
de la campafia en el supermercado EL CORAL km. 2.5 via Daule, tanto por parte de Norma

como de la agencia de Logistica.

3.3.7 La Entrevista

Segun el ilustre (Gonzales, 2016) “En ella necesariamente hay la interaccion entre la
persona que recolecta la investigacion y el entrevistado, ya sea personal o telefonicamente. El
entrevistador anota la respuesta y recibe informacion adicional al observar las reacciones y los

gestos del investigado sobre los estimulos o preguntas.”

En la utilizacion de esta herramienta se obtienen datos directamente de un recurso
humano que es el entrevistado, dicho lo anterior no se tiene en cuenta tan solo las respuestas
del entrevistado, es decir la comunicacion verbal, sino también las reacciones, ademanes que

el entrevistado durante la interaccion. Se entiende entonces que se obtiene mas riqueza de
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informacion si la entrevista se da de manera personal, ya que al analizar el comportamiento de
la persona interrogada, se puede especular cual es su postura real sobre un tema, validar o
invalidar un informe dicho por el mismo, ademas de otros métodos existentes para contrastar

objetivamente los datos obtenidos como documentos oficiales.

3.3.8 Formulario para la entrevista
Segun (Gonzales, 2016) “La estructura del formulario contiene minimo, los siguientes

aspectos:

e Nombre

e Objetivo general

¢ Notas aleatorias

¢ Identificacion del entrevistado
e Nombre de las variables

e Preguntas”

e Tabulacion y analisis de la entrevista

Se tomara como referencia este disefio estructural para un formulario de entrevista
estructurada, en ella se puede observar que no esta estructurara nada mas por la identificacion
del entrevistado y las preguntas, también estan presentes interrogantes importantes como los
objetivos y las variables del estudio y el nombre de la institucidn que realiza la investigacion

primero que todo.



3.4 Resultados de las Entrevistas

Primera entrevista

Nombre de la institucion: Universidad de Guayaquil

Nombre del experto: Lcdo. Edison Campos

Cargo: Supervisor de Ventas de Norma en EL CORAL

52

Objetivo: conocer mas a fondo los detalles de la campafia promocional realizada por

Norma y sus resultados desde el punto de vista de un supervisor.

PREGUNTAS

Tabla 2 . Preguntas de la entrevista Norma

RESPUESTAS

1 ¢ Se siguid un plan de marketing antes

de todo el proceso de la campafia?

Si, ademas antes de la implementacion de
las estanterias y el material publicitario se
utilizaron las redes sociales y la television
para hacer la campafia expectativa, es decir
que le ibamos metiendo en la cabeza de los
consumidores a norma antes de que lo
encontrase en las estanterias de los

supermercados.

2 En la campafa realizada en la época
escolar ¢qué estrategia utiliz6 para la
ubicacion de los productos en los

escaparates?

Se negociaron los espacios de las cercanias
del ascensor los primero dos para colocar
dos estanterias exclusivas de Norma, y uno

proximo a la entrada principal solamente
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para productos KIUT. La colocamos en ese
lugar porque queremos impulsar esta marca
que esta dirigida a chicas de 13 a 18 afios
con inclinaciones al estilo kitsch.

Se utilizo psicologia del color para la
ubicacion de los productos de norma en la
percha compartida ubicandola de tal manera
que contraste y resalte mas para que sea

percibida primero.

3 ¢Que estrategias utilizé en el punto de

venta?

Se utilizaron estrategias de promocion de
venta directa mediante la contratacion de
impulsadoras, mercaderistas para la
ubicacion de los productos en las perchas de
acuerdo con el layout que se les
proporciond. Hay dos estanterias exclusivas
que estan en la segunda entrada a la
papeleria se colocaron los productos con
mas estimacion de ventas en la primera que
estd proxima a los ascensores se ubicaron
los cuadernos Jeanbook y en la segunda que
se encuentra a un metro de distancia se

ubicaron las lineas de lapices de colores de
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12 y 24 unidades, los parvularios los lapices
jumbo de 12 unidades y los plumones de 12
unidades también. Esta distribucion de las
estanterias de Norma es la misma que
utilizamos en los demas supermercados de
El Coral, es decir que ya esta progamado asi
con los encargados, poner nuestras

estanterias cerca de las entradas.

4 ;En la percha con la que comparte
espacio con las otras marcas por que se
escogio colocar los productos en medio de

ellas y no al inicio de la seccion?

Se hizo asi porque se necesita que la marca
resalte aparte que no se colocé al lado de bic
que posee colores similares en el packaging
sino que se coloco en medio de dos marcas
de colores diferentes para que contraste
como lo son Faber Castell y Artesco, donde
la combinacién de colores amarillo y azul
resalta debido al peso visual del color
amarillo por lo que es percibido primero

también.

5 ¢ Qué espacios se negociaron dentro del
almacén para la campafia promocional

del periodo escolar?

Se negociaron 2 espacios proximos al
ascensor y uno cerca de la entrada principal.

El més costoso fue el espacio préximo a la



https://www.google.com/search?rlz=1C1CHBD_esEC836EC836&q=faber+castell&spell=1&sa=X&ved=0ahUKEwjfucWY2_PjAhWPxVkKHeN3CLcQkeECCCooAA
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entrada principal que fue dedicado a Kiut
mientras que los otros dos costaron la mitad

de ese precio

6 ¢ Por qué se escogieron dichos espacios?

Porque estan ubicados cerca de la entrada y
el mas costoso se lo dedicamos a la marca
KIUT debido a que uno de los objetivos del
plan de marketing de la empresa es que
KIUT gane posicionamiento. El espacio en
las perchas compartidas con otras marcas se
escogio la ubicacion de en medio de marcas
con las que pueda contrastar y resaltar
también se escogid ubicarlos a 1,5 metros de
espacio al suelo. EI mercaderista esta
encargado de mantener los productos segun
los parametros establecidos debido a que a
veces los trabajadores propios de EL
CORAL ubican los productos de otras
marcas en un espacio vacio para llenar el
espacio porque no hay quien siga las
instrucciones requeridas para la colocacion
en la percha mas que el mercaderista

asignado.
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7 ¢ Cuales son los requisitos para solicitar

un espacio en EL CORAL?

Los espacios en las perchas Y los espacios
exclusivos se negocian con los
administradores del almacén al final de la
temporada anterior, debido a que suelen ser
los mismos espacios y se suelen mantener
asi, sin embargo el afio pasado se decidio
negociar un espacio para colocar una
estanteria pequefia exclusiva para KIUT,
ademas de que todas las marcas (incluida
Norma) utilizan colores primarios, y la linea
gréafica de KIUT son el blanco con colores

turquesa y rosado.

8 ¢ Qué beneficios se ha percibido desde el
inicio de este tipo de campanias para el

periodo escolar?

Desde que se comenzaron a hacer campanas
promocionales no tengo desde que se inicio
la implementacidn para el sector Costa, pero
en esta época se ha obtenido un aumento
total en ventas del 11,46% en comparacion
con la camparia del periodo escolar del afio
pasado. Sin embargo en los Gltimos 5 afios

nuestras ganancias se han visto mermadas,
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nuestras proyecciones indicaban un

crecimiento del 20%.

9 ¢Con qué herramientas se capacito al
personal contratado por la agencia de

logistica?

La verdad nosotros solo los capacitamos en
el sentido de que les damos a conocer todas
las promociones para los clientes y sobre la
extensa gama de productos de Norma, de
alli la agencia de logistica es encargada de
contratar personal capacitado o de darle
ciertas recomendaciones para hacerlo en

caso de que no tengan experiencia.

10 ¢Norma le proporciona un Brief antes
de la campafa a la agencia de logistica

contratada?

No, solo se le dan indicaciones de los
objetivos en ventas minimos por alcanzaren
un contrato de clausulas e informacion de
presupuesto confidenciales. Este nos sirve a
nosotros para garantizar de que ellos
cumpliran con su parte del contrato, y

cumplir nuestras proyecciones de ventas

11 ¢Cuales son los principales objetivos

planteados de la campafa segun el Brief?

Nuestros principales objetivos son:
alcanzar un volumen de ventas en minimo
el 10%

Posicionar la marca KIUT, y
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Amentar su volumen de ventas en
comparacion con el afio anterior en el

periodo escolar

12 ¢Cree usted que logo alcanzar los

objetivos planteados?

El resultado de la campafia no han sido

satisfactorio, el total de ventas ha aumentado

en 11,4%, la marca KIUT también ha
aumentado un 72.46% en ventas en
comparacién del periodo escolar del afio
anterior, representando en este afio el 11%
de las ventas totales, mientras que nuestras

proyecciones estaban en el 20%

13° ¢ Cudles son los productos que tienen
mas rotacion de la cartera de productos

de Norma?

Los productos que tienen la mayor
rotacién son los cuadernos de gama alta,
cuadernos de gama media, gama baja,
lapices de colores triangulares x 12 y los

plumones lavables x12.

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Fabricio Tapia Ochoa



Segunda entrevista
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Nombre de la institucion: Universidad de Guayaquil

Nombre de la experta: Lcda. Clara Soto

Cargo: Supervisora de logistica de Go Trade en Supermercados EL CORAL

Objetivo: conocer mas a fondo los detalles de la campafia promocional realizada por

Norma y sus resultados desde el punto de vista de un supervisor.

PREGUNTAS

Tabla 3. Preguntas de la entrevista Go Trade

RESPUESTAS

1 ¢Cual es el material promocional

utilizado durante la campafa?

Durante la campafia se utilizaron estanterias
exclusivas con publicidad de Norma en ella
siguiendo las normativas de su linea gréfica
para su utilizacién en ellas. Se utilizaron
también uniformes para las impulsadoras

llamativos de color amarillo con un overol
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verde, los productos que se le regalaron a los
clientes que son libretas, plastilina para
parvularios y resaltadores que se ofrecen a
los clientes segun su monto y tipo de
consumo ademas de los carteles de Norma

ubicados en los pasillos y al comienzo de la

papeleria.
2 ¢Cual fue el presupuesto para la La cantidad exacta es un dato que no se me
campafia? permite comunicar, sin embargo el

porcentaje utilizado es aproximadamente del
70% en la contratacién del personal de
ventas y el 40% en el transporta y gastos

administrativos.

Se utilizaron estrategias para incentivar al
3 ¢ Qué estrategias se utilizé en el punto cliente a que prefiera Norma resaltando las
de venta? propiedades del producto, como su calidad,
su compromiso ecoldgico y para cerrar la
venta ofreciéndole los productos antes
mencionados si su consumo superaba los

$6,00 en productos de la marca

4 En la campania realizada en la época Los espacios en los escaparates con los que
escolar, ¢que estrategia utilizo para la Norma se encontraba junto con otras

marcas, los mismos supervisores de Norma
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ubicacidn de los productos en los

escaparates?

nos entregaron un layout para la colocacion
de los productos el cual indica que se
coloquen a nivel de la cabeza,
aproximadamente 1,60 cm del suelo. En
cuanto a la ubicacion exacta, se solicitaba
que no se coloquen junto a marcas de
packaging de coloracion similar para que

pueda contrastar y sea mas facil de localizar

5 ¢No hubo carencias con respecto al
abastecimiento de la mercaderia durante
el desarrollo de la campafia para el

periodo escolar?

Algunas veces si faltaba producto y se le
dieron indicaciones de que rellenaran los
espacios vacios con productos similares
segun la categoria, ejemplo si faltaban
resaltadores en una estanteria, se les
indicaba a los mercaderistas que rellenaran
el espacio con plumones o extendian el area
de plumones que estaba alado hasta rellenar

el espacio vacio.

Fuente: Investigacién de campo
Elaborado por: Fabricio Tapia Ochoa

3.3.9 Andlisis de los resultados y tabulacion de los datos obtenidos

Analisis de la primera entrevista

1° ¢ Se sigui6 un plan de marketing antes de todo el proceso de la campafia?

El entrevistado indico que previo a la campafia promocional del ciclo 1 costa, Norma

hace uso de los medios de comunicacion tradicionales como la television y digitales como




anuncios en plataformas sociales como Facebook, para publicitarse y dar a conocer las

diferentes promociones que esta ofreciendo la marca para el proximo ingreso a clases

2° En la campafia realizada en la época escolar ¢qué estrategia utiliz6 para la

ubicacion de los productos en los escaparates?

En El Coral en el que se permitio realizar el estudio, se implementaron estanterias

exclusivas de Norma cerca de las entradas de la seccion de papeleria del Supermercado

3° ¢Que estrategias utilizo en el punto de venta?

El grupo Norma de acuerdo con la pregunta 3 de la encuesta, contrataron a una
agencia de logistica “Go Trade” quienes se encargaron de contratar impulsadoras,
mercaderistas auxiliares para ayudar al mercaderista principal que es trabajador directo de

Norma y la anteriormente mencionada colocacion de las estanterias exclusivas de Norma

cerca de las 2 entradas a la papeleria, una al pie de los ascensores que es la segunda entrada

principal y las personas suelen utilizarlas de salida para legar a las cajas, y en segunda
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posicidn cerca de la entrada principal a la papeleria que son las escaleras que estan proximas a

la entrada de El Coral.

4° ;En la percha con la que comparte espacio con las otras marcas por que se

escogio colocar los productos en medio de ellas y no al inicio de la seccién?

Se dio una explicacion poco satisfactoria en este &mbito, es cierto que existe contraste

en el packaging de productos similares de otras marcas, pero las otras marcas también

contrastan con Norma y la saturacién visual sigue alli. Lo éptimo seria que pudieran negociar

los espacios al inicio de cada seccion para que sea lo primero que el consumidor vea siempre
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al inicio de cada seccidn, antes de la sobrecarga sensorial 0, en caso de que se haya dado, que
sea la primera opcion a la mano y a la vista al inicio de cada seccidn, ya sean estos

resaltadores, lapices, marcadores etc.

5° ¢ Qué espacios se negociaron dentro del almacén para la campafia promocional

del periodo escolar?

Se negociaron espacios para estanterias exclusivas en las dos entradas de El Coral
segun el encargado de Norma en el almacén, uno al lado de los ascensores que es la salida
directo a las cajas, y uno exclusivo para la submarca Kiut en segundo lugar frente a la entrada

principal de la papeleria.

6° ¢Por qué se escogieron dichos espacios?

La estrategia planificada por Norma es la de ser la primera marca presente para el
consumidor antes de que este ingrese a los pasillos abultados con diferentes marcas, incluida
la del estudio, sin embargo es incongruente que no hayan seguido con esa misma estrategia en
las perchas comunes, donde se encuentra en medio de cada seccion y , a pesar de que esta
colocado de tal manera de que resalta con las otras marcas, es preferible ser siempre la

primera opcion y estar a la mano

7° ¢ Cudles son los requisitos para solicitar un espacio en EL CORAL?

El licenciado Edison Campos indico que los espacios no suelen cambiar mucho afio
tras afio, sin embargo si se quiere un espacio mas estratégico, EI Coral siempre deja los

espacios al mejor postor.
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8° ¢ Qué beneficios se ha percibido desde el inicio de este tipo de campafias para

ellos?

No hay datos desde que se iniciaron las campafas promocionales, si hay registros de
crecimiento indicé el Licenciado Edison Campos, segun los cuales se hacen proyecciones
anuales de crecimiento que giran en torno al 20%, en los Gltimos 5 afios las ganancias han
disminuido por debajo de lo esperado, habiendo un crecimiento del 11,46% en total de ventas

en comparacion con el afio pasado.

Grafico 5. Comparacién ventas con proyecciones de ventas

Comparacion ventas con proyecciones de
ventas de la campaifa promocional para el
Ciclo 1 costa 2019 - 2020

$33875 M Proyeccién de Ventas +20%

Ventas Reales +11,46%

Fuente: Investigacién de campo
Elaborado por: Fabricio Tapia Ochoa
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9° & 10° ¢ Con qué herramientas se capacito al personal contratado por la
agencia de logistica? - ¢ Norma le proporciona un Brief antes de la campafia a la agencia

de logistica contratada?

Solo se les da a conocer los objetivos a alcanzar minimos, la agencia de logistica se
encarga de capacitar o contratar vendedores impulsadores capacitados, los mercaderistas de
Norma solo les dan informacidn sobre las promociones que ofrecen en dicha campafia
promocional ciclo 1 2019, también les proporcionan a la agencia de logistica un cronograma

para las perchas y las estanterias de la manera mas éptima posible.

11° ¢ Cuéles son los principales objetivos planteados de la campafia segun el

Brief?

Como se menciono en la anteriores interrogantes, uno de los objetivos que era
aumentar en 20% las ventas en comparacion con el afio anterior no se pudo realizar, sin
embargo si pudieron aumentar las ventas de la submarca KIUT en 10%, demostrando que hay

un nicho de mercado al que Norma ha apelado, acertando en su apuesta.

Grafico 6. Comparacion proyecciones de ventas de KIUT con ventas reales

Comparacion de las proyecciones
de las proyecciones y las ventas
de KIUT en la campaia
promocional para el Ciclo 1...

proyecciones de ventas

+50%

$3.726 $3.600
ventas reales +72,46%

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Fabricio Tapia Ochoa



12° ¢ Cree usted que logro alcanzar los objetivos planteados?
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Aunque si han aumentado las ventas, el resultado no ha sido el que los ejecutivos de

Norma esperaban, es decir las ventas totales de Norma en El Coral via Daule Km. 2.5, si

lograron aumentar el porcentaje de ventas de el porcentaje de la marca KIUT siendo sus

proyecciones de aumentar un 50%, sin embargo lograron aumentar sus ventas en un 72,42%.

13° ¢ Cuéles son los productos que tienen mas rotacion de la cartera de productos

de Norma?

El supervisor de ventas de Norma en El Coral indico que los productos que generan

mas rotacion son los cuadernos de gama alta, gama media, gama baja, lapices de colores y

resaltadores.

Lapices de colores triangulares (x12)

Tabla 4. Lapices de Colores de las tres marcas competidoras

Marca Empaque Caracteristicas | Presentacionen | Precio
percha

Norma 12 Lapices de 3 columnas x 2 $4,00
colores con lapiz | filas
de grafito
sacapuntas
incluido.

Estilo 12 Lapices de 3 columnas x 3 $1,29
colores pequerios. | filas
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Bic 12 Lépices de 3 columnas x 2 $3,12
colores con tres filas
lapices de grafito
y sacapuntas.

Fuente: Investigacién de campo
Elaborado por: Fabricio Tapia Ochoa
Cuadernos Gama Alta (Pasta Dura)
Tabla 5. Cuadernos de gama media de las dos marcas competidoras
Marca Empaque Caracteristicas | Presentaciénen | Precio
percha

Norma Pasta dura 2 columnas de $5,80
Licencia de linea, cuadro,etc x
personajes 6 filas
Incluye stickers

Estilo Pasta dura 2 columnas de $2,30
Licencia de linea, cuadro,etc x
personajes 6 filas
Incluye stickers

Bic $

No tiene No tiene No tiene

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Fabricio Tapia Ochoa



Cuadernos Gama Media (pasta dura)

Tabla 6. Cuadernos gama media de las dos marcas competidoras

Marca Empaque Caracteristicas | Presentacionen | Precio
percha
Norma Licencias 2 columnas de $2,80
menores linea, cuadro,etc x

Pasta dura 6 filas

Incluye stickers

Estilo Licencias 2 columnas de $1,48
o suﬁ menores linea, cuadro,etc x
=]
al —]1 Pasta dura 6 filas

El=
_@l;j_l' "@ Incluye stickers

Bic No tiene No tiene No tiene $

Fuente: Investigacién de campo
Elaborado por: Fabricio Tapia Ochoa



Cuadernos gama baja

Tabla 7. Cuadernos gama baja de las dos marcas competidoras
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Marca Empaque Caracteristicas | Presentacionen | Precio
percha

Norma Licencias 2 columnas de $1,25
menores y/o sin | linea, cuadro,etc
licencias X 6 filas
Pasta dura
Incluye stickers

Estilo Licencias 2 columnas de $1,25
menores y/o sin | linea, cuadro,etc
licencias x 6 filas
Pasta dura
Incluye stickers

Bic $

No tiene No tiene No tiene

Fuente: Investigacién de campo
Elaborado por: Fabricio Tapia Ochoa



Plumones lavables x 12

Tabla 8. Comparacion de Plumones lavables de las tres marcas competidoras

Marca Empaque Caracteristicas | Presentacionen | Precio
percha
Norma 12 plumones 3 columnas x 2 $3,53
lavables filas
12 plumones 2 columnas x 2
lavables filas
Estilo $2,74
Bic 12 plumones 3 columnas x 2 $3,62
lavables filas

Fuente: Investigacion de campo
Elaborado por: Fabricio Tapia Ochoa
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Analisis de la Segunda entrevista

1° ¢Cual es el material promocional utilizado durante la campafa?

Segun la informacidon proporcionada por la supervisora de logistica de Go Trade en
Supermercados El Coral la licenciada Clara Soto, fueron utilizadas estanterias exclusivas
proporcionadas por Norma con publicidad de la empresa en ella siguiendo las normativas de
su linea grafica para su utilizacion en ellas. Se utilizaron también uniformes para las
impulsadoras Ilamativos de color amarillo con un overol verde, los productos que se le
regalaron a los clientes que son libretas, plastilina para parvularios y resaltadores que se
ofrecen a los clientes seglin su monto y tipo de consumo ademas de los carteles de Norma

ubicados en los pasillos y al comienzo de la papeleria.
2° ¢Cual fue el presupuesto para la campafa?

La Lcda. Clara Soto no pudo proporcionar la cantidad otorgada por Norma a la
agencia de logistica Go Trade para la campafia, sin embargo si nos pudo dar informacion de

cudl fue la distribucién del presupuesto utilizado para este fin.

Grafico 7. Distribucion del presupuesto otorgado por Norma a Go Trade para la campafia

Distribucion del presupuesto para
la campaina promocional ciclo 1
costa 2019 en los puntos de Venta

Contratacién de

30%
personal

Transporte y gastos

0,
o administrativos

Fuente: Investigacién de campo
Elaborado por: Fabricio Tapia Ochoa
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3° ¢ Qué estrategias se utilizo en el punto de venta?

Fueron utilizados estrategias de venta directa, motivando a los prospectos a comprar
los productos de la marca Norma apelando ya sea a sus intereses ecol6gicos comoa su
economia, dandole a conocer las promociones y descuentos que tienen para la época y

potenciando el efecto de la publicidad en las estanterias exclusivas.

4° En la campania realizada en la época escolar, ¢qué estrategia utilizo para la ubicacion

de los productos en los escaparates?

Dentro de las estrategias se incluye la localizacion de las estanterias exclusivas de
Norma en las entradas a la papeleria de El Coral, el cronograma con las especificaciones para
colocar los productos en los espacios en las perchas negociados por Norma en el Coral y que
tienen una distancia del suelo de alrededor de 160 cm, y esas instrucciones también se
realizaron teniendo en cuenta de que el producto no se cologue al lado de marcas con un

packaging de colores similares al de la marca.

5° ¢No hubo carencias con respecto al abastecimiento de la mercaderia durante el

desarrollo de la campafa para el periodo escolar?

La licenciada Soto dio informacion sobre los procedimientos que tomaban cuando
faltaba el producto especificado en el cronograma, este era de colocar un producto de similar
categoria o extendian el area del producto que esté al lado o lo repetian hasta rellenar los

espacios en blanco.
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CAPITULO IV

4. Conclusiones y Recomendaciones

4.1 Conclusiones

Segun la investigacion realizada mediante las entrevistas y documentacion recogida
con la cooperacion del supervisor encargado del Supermercado EI Coral Edison Campos,
Durante la camparia promocional para el periodo escolar ciclo 1 del 2019, Norma realiza
correctamente los respectivos procedimientos de planeacién elaboracion de estrategias,
desarrollo de la campafa y los respectivos procedimientos de seguimiento correctamente.
Norma es una empresa que estd muy bien posicionada en la mente de los consumidores como

una marca de calidad.

Es muy importante resaltar con respecto a las intenciones de Norma con respecto a posicionar
a la marca KIUT que las ventas de este han aumentado un 72,46% con respecto a la campafa
homologa del afio anterior, representando asi de un 9% a un 11% de la totalidad de las ventas
de Norma en EIl Coral en el presente afio. Sin embargo esto se puede deber a que las ventas de
los productos en general de Norma han aumentado de $30000 a $33875 en total de ventas
durante la campafia de Norma para el periodo escolar ciclo 1 en el Coral, es decir que hubo
un aumento del 11,44% por lo que por esa misma logica si bien la Gama Alta de cuadernos
Norma pareciera que ha disminuido en comparacion con el afio pasado, en realidad se han

mantenido mas o menos similar.

De esta manera seria correcto concluir segun las cifras que Norma ha ganado participacion en

el mercado con respecto al afio pasado, ya que ha logrado aumentar el porcentaje de ventas en
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un con respecto de KIUT sin canibalizar el resto de su catalogo de productos, lo cual es I6gico

ya que sus productos estan dirigidos a un segmento diferente.

4.2 Recomendaciones

De acuerdo a la entrevista al supervisor Edison Campos, con respecto a las estrategias
de venta directa utilizadas en la campafa del ciclo 1 2019 y la comunicacion que hay con la
agencia de logistica, a Go Trade se le proporciona una lista de objetivos y un layout
especifico para cada percha y estanteria exclusiva, no obstante a veces la agencia de logistica
contrata personal sin experiencia y le dan una breve capacitacion. Este problema no es
demasiado grave, sin embargo a la empresa no le vendria mal conocer de qué trata esa
capacitacion y que se aseguren de que contraten mas personas con un poco mas experiencia,
deben de tener un mejor control y un filtro psicologico para la contratacion del personar ya
que si se continua descuidando los detalles se estan arriesgando a que la experiencia de
compra del consumidor no sea la ideal o la mas éptima, lo que perjudicaria a corto plazo las

ventas y a largo plazo la imagen de la marca.

Continuando con las estrategias utilizadas para la campafia del ciclo 1 2019 en cuanto
a el cronograma para la colocacion del producto en las perchas y el abastecimiento del mismo,
la Supervisora de logistica de la agencia, Las estrategias utilizadas en las estanterias
exclusivas fueron colocar productos especificos de Norma como lo son cuadernos y material
para dibujar y colorear cerca de la segunda entrada principal de la papeleria de El Coral, lo
mismo en las perchas generales donde se especifica que y donde va cada producto.
Contrastando la informacién de las entrevistas, mantiene una buena comunicacion entre la
agencia de logistica Go Trade y Norma en este sentido, sin embargo la comunicacién con los

representantes de EI Coral no es muy fluida, ya que ellos manejan su bodega central en
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Cuenca para abastecer a todos los locales De El Coral en Ecuador. Lo que causa que a veces
la demanda de un tipo de producto en especifico no se atienda correctamente, ya que todo el
abastecimiento es muy general para la totalidad de sus almacenes y no se atienden las faltas

de mercaderia especificas de cada una.

El Lcdo. Edison indico que se colocaban los productos de Norma en la percha comun
en medio de otras marcas para que pueda resaltar gracias a la combinacién de colores del
packaging, pero esta estrategia no resulta ser la mas dptima para llegar primero a la mente del
consumidor, se debe reforzar la marca negociando estanterias exclusivas al inicio de la
entrada principal o colocar una de ellas junto a la estanteria de Kiut, para poder llegar primero
al campo visual del consumidor, es decir, lograr que vea la marca antes de que ocurra el

bloqueo sensorial al adentrarse a las perchas compartidas

Respecto a los Espacios negociados dentro del almacén, y continuando con el punto
anterior, se debe de colocar una estanteria exclusiva o material publicitario de Norma cerca
de la entrada principal a la papeleria, ya que existe un claro problema de saturacion visual
como lo puede evidenciar la figura No 10 en los anexos. se debe de priorizar la visualizacion
de la marca en la entrada principal asi con se hace cerca de los ascensores para que el
prospecto se quede con la imagen y los colores de Norma antes de que se vea inundado en el

mar de marcas que hay en las perchas comunes de las papelerias de El Coral.
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ANEXOS

Formato para la entrevista a el supervisor de mercaderistas de Norma en El

Coral, el licenciado Edison Campos.

Tabla 9. Formato para la primera entrevista
1 ¢ Se sigui6 un plan de marketing antes

de todo el proceso de la campafia?

2 En la campafa realizada en la época
escolar ¢qué estrategia utilizo para la
ubicacion de los productos en los

escaparates?

3 ¢Que estrategias utilizé en el punto de

venta?
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4 ¢En la percha con la que comparte
espacio con las otras marcas por que se
escogio colocar los productos en medio de

ellas y no al inicio de la seccion?

5 ¢ Qué espacios se negociaron dentro del
almacén para la campafia promocional

del periodo escolar?

6 ¢ Por qué se escogieron dichos espacios?

7 ¢ Cudles son los requisitos para solicitar

un espacio en EL CORAL?

8 ¢ Qué beneficios se ha percibido desde el
inicio de este tipo de campanias para el

periodo escolar?

9 ¢Con que herramientas se capacito al
personal contratado por la agencia de

logistica?
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10 ¢Norma le proporciona un Brief antes
de la campafia a la agencia de logistica

contratada?

11 ¢ Cuales son los principales objetivos

planteados de la campafa segun el Brief?

12 ¢ Cree usted que logo alcanzar los

objetivos planteados?

13° ¢ Cuaéles son los productos que tienen
mas rotacion de la cartera de productos

de Norma?

Fuente: Propia

Elaborado por: Fabricio Tapia Ochoa

Formato para la entrevista a la supervisora de la agencia de logistica Go Trade

en el Coral, la licenciada Clara Soto

Tabla 10. Formato para la segunda entrevista

1 ¢Cual es el material promocional

utilizado durante la campafa?

2 ¢ Cuél fue el presupuesto para la

campana?
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3 ¢ Qué estrategias se utilizo en el punto

de venta?

4 En la campanfa realizada en la época
escolar, ¢qué estrategia utilizo para la
ubicacion de los productos en los

escaparates?

5 ¢No hubo carencias con respecto al
abastecimiento de la mercaderia durante
el desarrollo de la campafia para el

periodo escolar?

Fuente: Propia

Elaborado por: Fabricio Tapia Ochoa



