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RESUMEN

La estrategia de Trade Marketing aplicando Branding Sensorial para
potencializar la experiencia de consumo en el punto de venta de cosmética
artesanal, es una propuesta publicitaria que tiene como principal objetivo
brindar a los consumidores la posibilidad de conocer a su producto antes de
realizar una accion de compra. El punto de venta se convierte en el principal
protagonista de esta propuesta ya que es aqui donde el consumidor se
expondra a varios tipos de estimulos agradables, dirigidos a sus cinco sentidos,
de esta manera se intenta lograr cambiar el estereotipo de compra — venta en
el cual, el cliente no tiene la oportunidad de interactuar con un producto si es
gue este no va a realizar la compra, asi es como hasta ahora se ha llevado a
cabo por lo general en nuestra cultura. El objetivo primordial sera que el
consumidor pueda tener contacto directo con todos los productos, en primera
instancia para que los conozca y posteriormente para realizar una accion de

fidelizacion.

La cosmética artesanal es una categoria bastante interesante ya que involucra
caracteristicas esenciales como: el trabajo a mano, la calidad de sus productos
naturales que destacan a nuestros elementos naturales como hierbas, flores y
frutas que cuentan con un infinito nimero de beneficios para el cuidado de la
piel, convirtiendo a este como el principal atractivo comercial que diferencia a la
marca frente a los competidores. Esta estrategia también se ha enfatizado en
resaltar la importancia que tiene el punto de venta, ya que es un lugar en
donde se llevan a cabo las decisiones finales de compra y se ha tomado como

punto clave para una experiencia de consumo.

Fioré, es la marca que se ha tomado como caso de estudio para el desarrollo
de esta estrategia, es un emprendimiento nacional que ha ido creciendo
paulatinamente, poseen productos de alta calidad lo cual ha sido considerado
como una gran oportunidad para potencializar sus ventas por medio del
planteamiento de esta propuesta, la misma que se ha basado en la aplicacion y
combinacion de conceptos claves y una ardua investigacion de mercados que

valida su aplicabilidad a corto plazo.
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ABSTRACT

The strategy of Trade Marketing applying Sensory Branding to potentiate
consumer experience at the point of sale of traditional cosmetics, is an
advertising proposal whose principal objective is to provide to the consumers
the ability to know the product before making a purchase action. The point of
sale becomes the main protagonist of this proposal, as it is here, where the
consumer is exposed to many types of pleasant incentives directed to their five
human senses, by this way we are trying to achieve and change the
stereotypes of purchase as we know, at the time it is only a transaction where
the consumer just is exposed - sales in this case the customer does not have
the opportunity to interact with the product if them will not make the purchase,

this is how we has been conducted generally in our culture.

The first objective is that the consumer may have direct contact with all the
products, at first instance for learn about the product and then to perform an
action of loyalty with the brand. The traditional cosmetics category is quite
interesting as it involves essential features like handicrafts, the quality of the
natural products and many types of our herbs, flowers and fruits that have an
infinite number of health benefits turning it as a commercial attraction that
differentiates the brand from the competitors. This strategy has also been
emphasized to highlight the importance of the point of sale, as it is a place
where they held the final purchasing decisions and was taken as a key point for
a consumption experience, this is also the main attraction to attract new

customers and is vital to provide a memorable experience.

Fiore, is the brand that has been taken as case of study for the development of
this strategy is a national endeavor that has grown steadily, have a high quality
of products which has been taken as an opportunity to potentiate sales through
the approach of this proposal that has been based on the application and
combination of key concepts and a difficult market research that validates its

applicability in the short term.
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INTRODUCCION

TEMA

Estrategia de Trade Marketing aplicando Branding Sensorial para potencializar
la experiencia de consumo en el punto de venta de cosmética artesanal.

Caso: Fioré Cosmética Artesanal.

PROBLEMA Y JUSTIFICACION

La Cosmética Artesanal se convierte en una categoria de gran interés
comercial ya que aun no ha sido explotada en el mercado ecuatoriano. Fioré
Jabones y Cosmética Artesanal ofrece una gama de productos totalmente
atractivos y beneficiosos para la piel ya que estdn compuestos por elementos

100% naturales y elaborados a manos.

Las caracteristicas de cada producto brindan una gran experiencia al
consumidor, su calidad, beneficios y aromas son el pilar basico de este
planteamiento. La marca esté presente en el mercado desde el 2013 y el punto

de venta se encuentra en el Paseo San Francisco ubicado en Cumbaya.

Los productos aun no cuentan con un disefio especifico ni un empaque
adecuado, en la tienda no hay un orden en las perchas ni esta categorizado por
linea de producto lo cual se convierte en un inconveniente para el consumidor
al momento de efectuar una compra, sin embargo los diferentes productos han
tenido una aceptacion bastante alta, por la que la marca esta dispuesta a
avanzar con una propuesta efectiva. El cuidado personal marca una tendencia
muy clara en el pais, actualmente hombres y mujeres se preocupan por su

aspecto personal principalmente el de la piel.

La categoria de cosmética artesanal ain no esta saturada en nuestro mercado

y se puede tomar esto como una oportunidad para dirigir al publico objetivo



hacia nuestro producto, es decir, educar al mercado explicando que los
productos naturales y las recetas tradicionales siempre van a tener un mejor
aporte para el cuidado de la piel en comparacion con aquellos productos que

incluyen quimicos en su composicion.

Las plantas, hierbas, frutas y aromas del Ecuador se convierten en las esencias
principales que atraen los sentidos de quienes prueban un jabén artesanal, sin
dejar de lado los beneficios que se observan en el transcurso paulatino del uso
del producto. El principal recurso para el desarrollo de este tema es el punto de
venta, ya que se podran realizar observaciones a profundidad para conocer de
mejor manera la conducta del consumidor que acude a la tienda y que a la vez

muestran interés por los productos de esta categoria.

De igual manera, el acceso al taller artesanal en donde se elaboran los
productos de Fioré nos permitirdn conocer de manera mas amplia los procesos
de elaboracién, seran de gran aporte para poder llevar una comunicacion veraz
al punto de venta sobre los beneficios y caracteristicas que cada producto de la
marca ofrece al consumidor siendo esta una estrategia para diferenciar a

nuestros productos naturales dentro del mercado.

La presencia de marca de Fioré ha estado totalmente dirigida a ferias
especializadas en donde han podido promocionar sus productos de manera
nacional e internacional, sin embargo se detecta que en redes sociales como
Facebook ha sido el anico medio por el cual se ha mantenido de manera

intermitente la comunicacion de la marca con su publico objetivo.

Uno de los objetivos de Fioré es llegar a exportar sus productos, lo que implica
una oportunidad para realizar mejoras en la imagen, presencia y comunicacion
de la marca para que tenga un éxito asegurado al momento de distribuir sus
producto al exterior, intentando estandarizar la propuesta de una experiencia
sensorial al consumidor mas alla de los grandes beneficios autbnomos que

presentan las diferentes gamas de productos de la marca.



Fioré pone especial énfasis en la fidelizacion de sus clientes mediante la
asesoria en el punto de venta, la intencion es que los clientes se conviertan en
voceros fieles de los atributos que tiene cada producto de la marca por medio

de su experiencia de consumo.

Se proyecta abrir mas puntos de venta en los diferentes centros comerciales de
la ciudad de Quito y la intencion de esta estrategia sera brindar al consumidor
una experiencia de marca en el punto de venta para que mediante el testing del
producto y los estimulos sensoriales se genere un vinculo que finalice en una
compra que a corto plazo se expanda por las diferentes extensiones de linea
de la marca creando asi una fidelizacién del cliente y una garantia para

expandir la marca a nivel nacional e internacionalmente.
OBJETIVOS
Objetivo general
Disefiar una estrategia de Trade Marketing aplicando Branding sensorial para
potencializar la experiencia de consumo en el punto de venta de cosmética
artesanal en Quito, para la marca Fioré.
Objetivos especificos
e Determinar los procesos secuenciales que deben establecerse para
llevar a cabo la elaboracion de una estrategia, que sea viable y aplicable

para las marcas de la categoria.

e Establecer la relacibn entre los conceptos de Trade Marketing vy

Branding sensorial.

e Analizar la industria de cosmética artesanal en la ciudad de Quito y

determinar cuales son las marcas que se estan involucrando en la



categorial y la actividad comunicacional de las mismas dando énfasis a
Fioré Cosmética Artesanal como caso de estudio.

Definir la metodologia y las herramientas de investigacion que ayudaran
en la obtencion de informacion sobre los habitos de consumo del grupo
objetivo de cosmética artesanal que serd fundamental en la toma de

decisiones a lo largo del desarrollo de la estrategia.

Desarrollar un contenido aplicable compilado en una estrategia para la
aplicacion de Trade Marketing y Branding Sensorial para el punto de

venta de Fioré Cosmeética Artesanal.



CAPITULO I: LA ESTRATEGIA Y SUS PRINCIPALES COMPONENTES

“El éxito se compone en un 20% de capacidad y un 80% de estrategia.”
Jim Rohn

1.1. Estrategia

1.2. ¢Qué es una estrategia?

Una estrategia tiene su razén debido a que cumplir4 con un objetivo planteado,
esta se encuentra conformada por un conjunto de procesos metodoldgicos,
ideas y referencias las mismas que estaran establecidas en lapsos de tiempo
para ser ejecutadas. Al trabajar en una estrategia esta debe estar basada en
fundamentos y argumentaciones reales que nos ayuden a fomentar el éxito de
la misma y asi estd a la vez se convierta en una oportunidad factible para

alcanzar una meta a corto o largo plazo.

Un andlisis profundo del estatus actual sera el punto de partida de la
elaboracion de una estrategia, solo asi se lograra tener un panorama mas
claro del terreno en el cual se va a desarrollar dicho procedimiento. Se debe
llevar a cabo un analisis de los factores influyentes que no estan al control de
uno mismo ya que estos deben ser tomados como riesgos a los cuales una
estrategia puede estar expuesta y sean impedimentos que impidan cumplir el

objetivo planteado o afecten en el resultado final.

La estrategia como tal debe siempre seguir las directrices planteadas desde un
comienzo, sin embargo la misma también puede estar expuesta a reformas o
adaptaciones segun el medio en la que se esté desarrollando, una estrategia
exitosa siempre tendra un plan de contingencia a supuestos cambios. Una
estrategia debe ser tomada como una de las herramientas mas importantes
cuando se realiza una planificacion ya que esta sera la base de la toma de

decisiones en el transcurso de procesos, serd necesaria para enfrentar una



competividad, esta no es una solucion especifica, es un conjunto de procesos

sistematicos que tienen un objetivo claro.

Para implementar una estrategia esta debe ser previamente analizada y
evaluar la factibilidad y eficacia que esta podria alcanzar una vez que estas
sean implementadas. La importancia de una estrategia puede llegar a ser
trascendental ya que de ella depende el éxito o fracaso en el cumplimiento de

un objetivo que este siendo planteado.

Una estrategia que fue efectiva en algun caso no puede ser considerada como
un modelo a seguir, es un grave error volverla a plantear sin un previo analisis
de la situacién actual y los objetivos que se intentan cumplir. Las estrategias
varian segun el escenario en el que se desenvuelven y también tiene una gran

importancia el momento en el que esta se esta suscitando.

La elaboracién de objetivos son claves cuando se propone una estrategia ya
que los mismos deberan ser evaluados en cuanto a su viabilidad, de esta
dependeran las tacticas con las cuales serd compuesta una estrategia.

El tiempo es un factor bastante influyente cuando de elaborar una estrategia se
trata, este esta ligado intimamente con los objetivos sean estos a corto o largo
plazo; en el caso de aquellos que son a corto plazo, se aplicara una estrategia
inmediata y si son a largo plazo se los considera como estrategia para
procesos evolutivos, los mismos que tendran como resultado un mejoramiento

0 expansion.

Para conocer con mas claridad el objetivo de una estrategia, podemos citar
como ejemplo a Juan Valdez, la misma que es una marca colombiana cuyo
producto estrella es el café, ha logrado posicionarse internacionalmente pero a
su vez siempre ha tenido una estrategia de comunicacion bastante clara la cual

les ha llevado a obtener el éxito actual.
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Figura 1. Juan Valdez, La estrategia detras de la marca.
Tomado de: http://www.federaciondecafeteros.org/particulares/es/quienes__
somos/publicaciones/

Juan Valdez se encuentra presente en los 5 continentes y es considerado
como un potencial competidor de Starbucks. Para cumplir con estos objetivos
se cumplié a cabalidad con una estrategia planteada que abarcé desde los
valores de marca, la gama de productos que presentaba a su segmento, el
Trade Marketing manejado en cada uno de sus locales y la comunicacion en
medios masivos, es asi como podemos afirmar que una estrategia llevada a
cabo con éxito puede arrojar resultados bastantes enriqguecedores para la

marca.

A nivel de las grandes industrias el éxito de algunas de ellas se ha basado en
tener claramente planteada una estrategia, la cual tiene un concepto, un

objetivo y las tacticas que se llevaran a cabo para su cumplimiento. Aquellas



industrias que consiguen cumplir con estos puntos logran expandir sus
intereses como marca, es decir, dan un valor agregado a su producto
generando vinculos con sus consumidores, ofreciendo una experiencia
agradable de compra, planteando un buen precio en relaciéon al mercado y
garantizando una Optima calidad, todas estas acciones comerciales son parte
de una estrategia bien elaborada cuyo proposito llega a superar expectativas.
Los propdsitos que estén establecidos deben ser objetivos y efectivos para que
todo el proceso que conlleva una estrategia haya valido la pena arrojando los

mejores resultados esperados.

Una estrategia debe ser planteada a largo plazo para que esta pueda seguir
todos los procesos secuenciales que intervienen en ella, las decisiones que se
tomen en el transcurso deben ser fuertes y objetivas.

La ejecucion de una estrategia es uno de los principales factores de éxito de

todo el proceso de implementacién de la misma.

Una estrategia también puede ser vista desde el punto de ser un conjunto de
soluciones a probleméticas existentes dentro de un @mbito especifico en el cual
se requiere acciones inmediatas para obtener procedimientos de mejoras.

Para crear la estrategia se debera realizar una observacion profunda y extensa
sobre la conducta del consumidor en el punto de venta para generar asi
distintos patrones que los diferentes clientes tienen al momento de su visita.

La guia servira para poder seguir un orden al momento de generar
experiencias al cliente, la categoria de cosmética artesanal se la considerara
como nueva en el pais razon por la cual se tomara la iniciativa de la categoria

con la marca del caso de estudio.
1.3. Importancia de una estrategia
La relevancia de una estrategia se basa en el contenido de la misma ya que en

ella se podran encontrar grandes respuesta las mismas que ya han sido

verificadas mediante una exhaustiva investigacion, la intencion de la estrategia



sera realizar aportes trascendentes que logren cumplir objetivos y que

alcancen el desarrollo en si de quien la pone en préctica.

VHLST
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Figura 2. Estrategia digital
Tomado de: http://estrategiadigital.org

Una estrategia es importante porque en ella se ve plasmado los objetivos que
se quieren lograr y como se pueden llevar a cabo, es un documento
imprescindible para quienes quieren alcanzar una meta y necesitan una guia
real con los procesos mas factibles para alcanzar el éxito. El haber creado una
estrategia es haber creado un documento cuya importancia recae en el

contenido argumentado que posee.

1.4. Proposito de una estrategia

Antes de ejecutar una estrategia, la pregunta primordial que una persona se
debe hacer es que desea lograr y poner en claro los objetivos. El principal
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propodsito de la estrategia es lograr compilar los procesos sistematicos
mediante los cuales se lograra el cumplimiento de un objetivo, una solucion a
una problematica o una propuesta de mejora. Una estrategia como tal tiene la
funcién también de definir parametros al momento de tomar decisiones, a la
vez también puede guiar a la persona que la esté implementando en el

momento preciso.

Estrategia de
producto

El caso de Apple

Wine

Figura 3. Estrategia de producto: El caso de Apple
Tomado de: http://marketingdemocratico.com/blogs/marketing-
democratico/10470309-estrategia-de-producto-el-caso-de-apple-1-de-5

Uno de los objetivos de una estrategia es lograr optimizar el tiempo de quien la
ejecuta ya que esta previamente tuvo una investigacion fundamentada que
valida su porcentaje de efectividad. Lograr tener procesos planificados
constituye parte de la importancia que tiene la implementacion de una
estrategia, el orden secuencial de decisiones nos ayudard conquistando
objetivos y metas de cumplimiento. Indiscutiblemente una estrategia es una de
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las principales herramientas en comunicacion la cuél debe estar en un lenguaje
universal que involucre a todos aquellos que se relacionen con la misma, al
momento de establecer una estrategia fundamentada se facilitara el logro y

cumplimiento de objetivos en los tiempos que han sido destinados para esto.

Una estrategia se destacara por lograr concentrar y coordinar las diferentes
acciones que se llevaran a cabo; los propositos de unas estrategias son
innumerables, uno importante es que una estrategia puede determinar también
el planteamiento de nuevos objetivos como parte de las decisiones para
adaptarse a cambios que presente el mercado.

La estrategia como tal ayuda y aporta en la supresion de procesos alejados a
los objetivos, dentro de la misma estrategia existiran técnicas practicas que se

encargaran de hacernos volver al camino mas idéneo para alcanzar el éxito.

Cuando se presentan vacios o necesidades una estrategia se convierte en lo
optimo ya que la aplicacion de la misma se vuelve una oportunidad de superar
estas adversidades y ampliar los horizontes del objetivo. Al momento de elegir
una estrategia es importante que la seleccion se acople a las realidades que se
presenta actualmente, tanto en el entorno social como en el econémico y
politico ya que son factores que influyen positiva o negativamente dependiendo

enteramente de la existencia de una investigacion previa.

1.5. Contenido

El contenido de una estrategia debe estar en un lenguaje claro y comprensible
para todos aquellos que acudan a la misma por informacion especifica. La
linea grafica debe ser muy amigable para que se genere un vinculo inmediato y
la misma no sea visualmente rechazada. Después de haber pasado por varios
procesos tedricos e investigativos la estrategia podra estar plasmada
fisicamente con una estructura organizada en la cual se encuentren facilmente

respuestas a interrogantes.
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LAS GRANDES MARCAS EN
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Figura 4. Las grandes marcas en Colombia
Tomado de: http://funlab.com.co/funlab

1.5.1. Cubierta

Para la presentacion fisica de la estrategia, estd en su parte frontal debera
contener el titulo de la presente, a la vez debe manejar colores agradables
para que sea visualmente atractiva y debera ser elaborada en un material
resistente el que pueda ser manipulado facilmente y perdure por largo tiempo

con los usuarios que acudan a la misma.

1.5.2. Indice

Todo el compilado de informacion se vera organizado sistematicamente en un
orden secuencial para llevar a cabo la ejecucion de los procesos de la
estrategia es decir, la informacion se encontrard clasificada por capitulos los

gue podran ser ubicados de una manera mas practica mediante numeros.



13

1.5.3. Introduccién

Mediante una clara introduccidén se podra dar a conocer el contexto en el cual
se ha desarrollado la estrategia y las relaciones que se han llevado a cabo para
buscar una nueva forma de generar soluciones practicas y reales del tema

planteado.

1.5.4. Aplicacion Técnica

El desarrollo de la estrategia tiene como finalidad convertirse en una guia
dentro de la categoria para la que fue creada por esta misma razén mediante
sus variables crea un concepto ejecutable que favorecera en la practica a
quienes sigan los pasos que esta indicard. Es importante mencionar que esta
estrategia sera creada para el mercado ecuatoriano y su validez sera aplicable
en el mismo ya que tiene procesos de investigaciones a profundidad que
constatan la veracidad y seriedad de la estrategia. Las variables técnicas que
en esta se emplearan han sido debidamente relacionadas con la categoria para
poder asegurar que en el momento en que la estrategia sea aplicada tenga un
gran porcentaje de aportes a la marca y al desarrollo dentro del mercado, es
importante mencionar que los conceptos se manejaran para que los mismos

puedan ser aplicados a corto tiempo.

1.5.5. Antecedentes

Los antecedentes seran la recopilacién de datos obtenidos a lo largo de toda la
investigacion en la cual los resultados dan lugar al planteamiento de una

estrategia la misma que se convierte en viable.

El mercado en el que se desarrolla es una de las variables mas importantes y
es primordial tomar como referencia los afios pasados ya que estos nos daran
una nocion basica de como se ha estado desenvolviendo el comportamiento de

la industria y del principal actor que es el consumidor.
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Para el desarrollo de una estrategia sera importante tener una
cronologia de los sucesos mas sobresalientes de la marca, estos se

convertiran en pautas para futuros planteamientos.

1.5.6. Objetivos

Sera muy importante resaltar los objetivos por y para los cuales se ha trabajado
en el desarrollo de la estrategia. Estos seran el norte de todas las aplicaciones

que se llevardn a cabo mientras estas se ejecuten.

Es posible que en el transcurso de la estrategia se presenten ciertas dudas o
incluso desviaciones pero los objetivos serdn la respuesta para volver a

implementar la secuencia de pasos planteados en la estrategia.

1.5.7. Desarrollo

Para el desarrollo integral de la estrategia esta empezara con la vinculacién de
las variantes de acuerdo a sus conceptos técnicos, seguido de un analisis
profundo de la situacion actual del mercado en el pais y las nuevas tendencias

gue se llevan a cabo a nivel internacional.

La investigacion a profundidad sera el fundamento de las conclusiones y

futuros planteamientos que seran plasmados en la estrategia.

Los resultados de estas investigaciones nos daran una vision clara y veridica
de la realidad y del contexto tanto del mercado como de los consumidores de la
categoria, mediante estos resultados se podra conocer mas las caracteristicas
gue tiene nuestro consumidor, su comportamiento y las preferencias que este
tiene frente a la oferta del mercado, se podran tomar decisiones importantes y

fundamentadas para la elaboracion y desarrollo de la estrategia.
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1.5.8. Glosario

Mediante un glosario de términos se aclararan palabras técnicas que se
encontraran a lo largo del desarrollo de la estrategia. Es importante la
elaboracion de este compilado de términos ya que la estrategia estara
expuesta a diferentes grupos de personas mismas que deben llegar a
comprenden los procedimientos y en el desarrollo de estos pueden presentarse

ciertas terminologias de dificil comprension.

Mediante este glosario se asegurara un mejor entendimiento de las estrategias

planteadas para que asi se logre un cumplimiento integro de objetivos.

1.6. Beneficios de una estrategia

Una estrategia al ser una herramienta funcional proporciona un sinnimero de
beneficios entre los que se pueden destacar principalmente el desarrollo,
crecimiento y expansion de la marca. El implementar una estrategia se vera
reflejado en los altos rendimientos de la marca y en la mejora del

posicionamiento del producto.

El tener una estrategia vigente aporta en la toma de decisiones en momentos
der crisis ademas que fortalece de una gran manera a la marca ante la
competencia y obtiene un valor agregado que es percibido no solo por la

competencia sino principalmente por los consumidores.

Una estrategia puede convertirse en provechosa también en el desarrollo
interno de la empresa ya que la misma podria estar en manos de los
trabajadores quienes conoceran mejor sobre lo que la marca quiere ofrecer a
sus consumidores y que sean ellos quienes den el valor agregado al cliente en

el punto de venta.

La funcionalidad de una estrategia también sera identificar problematicas que

se estén presentando pero esta a la vez podra plantear soluciones inmediatas
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que aseguran un éxito si es implementada de la manera propuesta. Una
estrategia tiene siempre un propésito de mejora, también puede transformarse
en un instrumento de capacitacion e inclusive puede ser una ventaja
competitiva favorable por parte de nuestra marca dentro del mercado en el que

se desarrolla.

El implementar una estrategia logra construir una caracteristica diferenciadora
que sera percibida por los consumidores actuales pero se vuelve bastante
atractiva para nuevos y potenciales consumidores misma razén que se
convierte en una ventaja bastante alentadora para la marca ya que conseguira
una ansiada expansion en el mercado. Una estrategia puede fortalecer algunas
falencias que se hayan estado presentando con la marca, el mismo hecho de
contener propuestas innovadoras se convierten en una oportunidad. El
contenido investigativo de la estrategia disminuye los indices de riesgos a los
gue la marca con su diferente gama de productos pueden presentar a lo largo

de su desarrollo dentro del mercado de su categoria.

Un beneficio adicional de la implementacion de una estrategia es que en el
caso de expansion de sucursales de la marca, al tener una estrategia clara y
bien planteada se tendrd la capacidad de transformar a la marca en una
franquicia, la misma que ofrece una excelente calidad en sus respectivos
productos, una experiencia de compra, un buen servicio y valores agregados

en todas las tiendas.

El alcance que una estrategia puede lograr es bastante amplio, la importancia
radica en el proceso de implementacion de la misma ya que si esta es
ejecutada con los pasos indicados van a resultar bastantes favorables y
rentables para la marca, podran llegar a convertirse en un lovemark para los

diferentes consumidores que han tenido un acercamiento con los productos.

1.7. Importancia de una estrategia

La importancia radica en tener claros cuales seran los procesos que se llevaran

a cabo para poder cumplir los objetivos que hayan sido planteados como meta
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de esta estrategia. Definir una estrategia es establecer un plan de accién que
se ejecutardq, por medio del analisis previo de todas las alterativas que
intervienen en este proceso. Una estrategia muy bien planteada marca
directrices que aportaran al desarrollo favorable de quien la esté aplicando y

también puede prevenir aquellas acciones que no se deben realizar.

Es fundamental tener una estrategia planificada ya que si esta es ejecutada
correctamente los resultados seran totalmente favorables. Una de las
principales funciones que tendrd una estrategia sera la de facilitar procesos y
decisiones que tienen que ejecutarse de manera inmediata, es decir, al
momento de contar con una estrategia fundamentada se podra saber como
proceder en situaciones previstas o improvisada pero suscitadas de manera

espontanea, asegurando que los objetivos de marca se seguiran cumpliendo.
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CAPITULO II: EL TRADE MARKETING Y EL BRANDING SENSORIAL PARA
EL CONSUMIDOR

“Marketing es entregar una experiencia a los clientes.”
Philip Kotler

2.1. Introduccién al marketing

El marketing fue creado con la intencion de cubrir las necesidades que un
segmento de mercado especifico manifieste, es considerado también como
una disciplina que se dedica especificamente al estudio a profundidad de los
comportamientos tanto de los mercados como de los consumidores mismos.

La intencion primordial del marketing es fidelizar a los clientes especificos de
un producto o servicio por medio de satisfacer dichas necesidades cumpliendo
las expectativas y en caso hasta superando estas para entregar un valor

agregado y diferenciador ante la competencia.

“‘Desde una perspectiva tedrica, el marketing es la ciencia social que estudia
todos los intercambios que envuelven una forma de transacciones de valores
entre las partes. Esto supone que se busca conocer, explicar y predecir como
se forman, estimulan, evalldan y mantienen los intercambios que implican una

transaccioén de valor.” (Camino y Lépez, 2012, p. 31)

Una de las funciones primordiales que tiene el marketing es analizar las
gestiones comerciales que tienen una empresa Yy llegar a cumplir los objetivos
de la misma. La intencibn de una gestibn de marketing es satisfacer
necesidades que tengan los consumidores dentro de un mercado. Las cuatro P
son las herramientas fundamentales del marketing; de la correcta combinacion

de estos conceptos dependera el éxito comercial de una estrategia.
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4 P’S DEL MARKETING

PRECIO

PROMOCION

Figura 5. 4P’s del Marketing
Adaptado de: Direccion de Marketing — Philip Kotler

2.2. TRADE MARKETING

2.2.1 Definicién

El Trade Marketing se puede mencionar que tiene su origen desde la apertura
del primer autoservicio en el afio de 1973 en el cual el fabricante lidera el canal
de actividades de distribucion. No existe una mayor interaccion con el

distribuidor mas alla de la gestion de compra venta.

En la década de los afios 80 toman la iniciativa aquellas grandes marcas
fabricantes del sector de jabones y alimentos. Como menciona Joan Domenech
en su libro de Trade Marketing “Son los pioneros en utilizar los programas de
gestion del espacio en el lineal (hoy llamados de “gestion de categoria”) para
aconsejar la ubicacion optima de los productos en el lineal. La definicion mas
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concreta para el Trade Marketing es que en esta se comprende una gran
estrategia que lograra alcanzar niveles de eficiencia en el canal de distribucion
mismo que logre cumplir objetivos de marketing y a la vez brinde una
experiencia satisfactorio al consumidor en el punto de venta ya que este es el
momento decisivo de compra y el principal punto de encuentro de las marcas
competitivas de la categoria dentro del mercado. El Trade Marketing es la
relacion directa y eficiente entre el fabricante, el distribuidor y el consumidor
final en la que todas las partes salen beneficiadas y se pretende realizar una

fidelizaciéon con el cliente final.

“‘Masson y Wellhoff (1997) consideran que el Trade Marketing, “en la
mayoria de los casos, son operaciones comerciales o de merchandising
compartidas por fabricantes y distribuidores”. Creen que “pocas veces se
trata de un verdadero marketing... la mayoria de las veces se trata de
operaciones promocionales reservadas de hecho a una firma...” Por ello
prefieren hablar de “merchandising compartido” antes que de trade
marketing.” (Castillo, 2008, pp.27)
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Figura 6. Trade Marketing

2.2.2 Caracteristicas

Mediante el Trade Marketing se pueden llevar a cabo relaciones de
colaboracion mutua entre el fabricante y el canal de distribucién para brindar
una mejor experiencia al consumidor en el punto de venta y que este como
resultado de una remuneracion econdmica de beneficio para ambas partes.

El Trade Marketing se convierte en una herramienta fundamental en la que el
objetivo final sera lograr una fidelizacién del consumidor al estar expuesto a las
diferentes marcas en el canal de distribucion.

Desarrolla acciones de promocién en el punto de venta para asi captar la
atencion del cliente cuando se encuentra en el momento de la verdad de
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compra en algun canal. Se encarga del disefio visual en el punto de venta para
lograr destacarse dentro de las perchas en las que se encuentran también
marcas de la competencia. Resulta de la necesidad de brindar una respuesta
coherente y eficiente al cliente. Una de las principales funciones es coordinar la
logistica de la mercancia hasta el momento que el producto llega al canal de

distribucion para la venta final.

El Trade Marketing también es el encargado de mantener la armonia en
relacion directa entre los canales y el fabricante para esto gestiona

promociones conjuntas para beneficio mutuo.

2.2.3 Trade Marketing Mix

Este mix esta basado en el conjunto de acciones sisteméticas que se llevan a
cabo en cortos o largos lapsos de tiempo en el cual cada etapa debe ser
ejecutada para poder cumplir con los objetivos del plan de marketing. En
esencia la meta a cumplir sera ofrecer la mejor experiencia de compra a los
consumidores.

Se puede mencionar también que estas herramientas del Trade Marketing
actian en conjunto con la intencién de lograr una integraciéon sdlida entre

fabricantes, un retail y el cliente final.

Al Trade Marketing mix lo podemos denominar en los siguientes términos:

- Surtido.- El canal es el principal protagonista de esta variable del Trade
Marketing, un shopper al acudir al punto de venta y no encontrar su
producto en percha opta por una marca diferente que ofrezca el mismo
producto, es importante mantener los productos en el autoservicio para

continuar fidelizando al cliente.

- Precio.- Es primordial cuidar el valor econémico de las marcas en los

canales de distribucion. Es importante tener presente que un porcentaje
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de los consumidores dan la mayor importancia al costo para optimizar su

dinero.

Promocioén.- Se debe llevar a cabo la impulsacion de ventas pero el eje
principal del mismo sera establecer metas que cuenten con resultados

medibles. Una promocion resulta siempre atractiva para los shopper.

Visibilidad.- Este término es bastante importante dentro del Trade
marketing mix ya que el mismo se refiere a la notabilidad que tiene una
marca frente a los competidores en el punto de venta. El objetivo
principal sera capturar la atencion de los clientes, es asi, como ya las
palabras y didlogos han quedado en el pasado dando paso a nuevas e
interesantes estrategias que seran de utilidad para llamar la atencion del

cliente.

Servicio.- Es el momento primordial en la que una persona tendra
contacto directo con el consumidor ya sea para aclarar alguna inquietud
0 a su vez para llevar acabo la accion de venta, el cliente espera un
buen trato por parte del personal de ventas, es por esto que una
correcta formacion del personal nos ayudara a brindar un servicio de

excelente calidad dando como resultado un cliente satisfecho.
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VISIBILIDAD

Figura 7. Trade Marketing Mix
Adaptado de Trade Marketing — Joan Castillo.

2.3. Branding

Branding es una palabra en inglés que se refiera a la construccién de una
marca. Se convierte también en un conjunto de iniciativas y acciones
destinadas a promover y posicionar una marca de un producto especifico.

Posee un publico objetivo determinado con el que se pueden iniciar las
estrategias de construccion de marca de la manera mas practica haciendo uso
de los recursos publicitarios disponibles e idoneos para plantear una estrategia

comunicacional.

Branding es un término que esta siendo utilizado con frecuencia en la web,
existen varios errores en cuanto al significado que se designa a este, siendo
mal utilizado dado su definicion. El significado autentico de Branding es lograr
crear una imagen corporativa Unica y diferenciadora en cuanto a la oferta de
servicios o productos que la marca esta ofreciendo, todo en una sola imagen

veridica y representante.
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2.3.1 Branding Sensorial

Sensorial implica al estimulo directo a los cinco sentidos controlados por el

cerebro humano. Se desarrolla a partir de la neurociencia y se relaciona con el

marketing dando lugar al neuromarketing.

ESTIMULOS

BranbinG
SensoriaL

Consumipor

VINCULO

Figura 8. Branding Sensorial

El Branding sensorial en el punto de venta consiste en la ambientacion del
mismo con el fin de recrear estimulos que provoquen reacciones agradables y
efectivas para con los consumidores, provoca también reacciones afectivas
con la marca convirtiéendose esta en un lovemark. Debe existir un analisis
completo sobre el escenario en el que se desarrollan los productos o servicios
ofertados por una marca en particular, ya que de aqui partiran las decisiones
en cuanto a la importancia de la utilizacion de las actividades direccionadas a
cada uno de los sentidos que impacte al consumidor final para que este realice

la transaccion de compra que es el objetivo final comercial de la marca.
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Fioré tiene la intencion de convertir su tienda en un ambiente de estimulos
olfativos que provoque reacciones positivas al ser agradables. La variedad de
productos que ofertan se prestan para esta estrategia que se espera sea

totalmente favorable para el crecimiento de la marca.

Por medio del Branding sensorial nos enfocaremos principalmente en estimulos
olfativos los mismos que tendran su soporte comunicacional en el punto de

venta, en disefios de perchas y presentaciones de empaques.

Exreriencia ExrPeriencia
POST COMPra: Pre compra:

Maximizar ComunlcaCIC')n Desarrollar

experiencia notoriedad y
de uso. SensorialL 360° | expectativa.
Potenciar
relevancia.
? S
»"" ~~~“~

. Ve
-

2 ~
,»*° EXPerienciaburanteLacompra: ts,
-

Maximizar percepcién de valor.
Secuencia de estimulos sensoriales.

Figura 9. Comunicacién sensorial 360 en el punto de venta
Adaptado de Manzano, Roberto, 2012, p. 60.

2.3.2. Teoria de los 5 sentidos: Los sentidos como elementos basicos de

la creacién de sensaciones

A traves de los sentidos se intentara desarrollar asociaciones de estimulos que
hagan su efecto y beneficien en los aspectos funcionales y emocionales de los
consumidores cuando acuden al punto de venta sea para conocer el producto o

para realizar una compra.
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Figura 10. Los cinco sentidos del ser humano.

- Sentido de la vista

Es considerado como uno de los sentidos mas importantes ya que mediante
este se recepta la mayor cantidad de informaciéon a lo largo de la vida del ser
humano el mismo que comienza a almacenar informacién en el subconsciente.

La vista es uno de los sentidos fundamentales del ser humano mediante el cual
realiza un gran porcentaje de sus actividades cotidianas. La vista esta

considerado como el principal vehiculo de aprendizaje de los seres humanos.

Figura 11. Funcionamiento del ojo humano.
Tomado de maestrojluis.blogspot.com
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Los consumidores estdn expuestos a estimulos visuales publicitarios todo el
tiempo, desde los envases hasta los comerciales de television este sentido

comienza a receptar estos mensajes que tienen un fin comercial.

El color es el principal protagonista en los procesos neurolégicos de este
sentido, es importante mencionar que el color no existe en el mundo real, lo
que se logra percibir es la luz, los colores se deben a las distintas longitudes de

onda que causan impacto en la retina de cada ojo.

Factores
semanticos
Factores ‘ Factores
culturales asociativos
Percepcion
del Color

Figura 12. Factores influyentes en la percepcion del color.
Adaptado de Manzano, Roberto, 2012, p. 104.

e Semantica en el punto de venta

Para generar estimulos visuales en el punto de venta los disefios de empaques
adquieren la importancia fundamental ya que se convierten en el primer juicio
de criterio en cuanto a la calidad del producto y la veracidad de los beneficios
ofertados, es un medio de comunicacion de primera mano en el canal de
distribucion. Los colores también adquieren un papel protagonico en percha ya
gue estos seran los emisores de mensajes denotados dependiendo del uso
gue se haya dedo al mismo. Es importante mencionar también que los colores
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utilizados en la ambientacion de un punto de venta seran de gran importancia,
estos seran quienes generen también una primera experiencia al consumidor
mientras realiza el recorrido por la tienda. Los colores y los disefios usados en
conjunto siempre emitiran un mensaje, el mismo que sera percibido de manera

positiva 0 negativa en el receptor.

AMARILLO ROJO AZUL VERDE
Optimista, joven Energizante, vitalista Confianza, seguridad Natural, saludable
Usando habitualmente Crea sensacion de Muy utilizado en Es el color mas facil
para llamar la urgencia; usado banca, sequros, de procesar. Genera
atencion en el punto frecuentemente en consultoria bienestar y armonia
de venta. rebajas.

- -
" Buy W Buy
I A—

NARANJA ROSA NEGRO MORADO
Agresivo Romantico, femenino Poderoso, sofisticado Calma, suaviza
Genera una llamada a Frecuente entre el Utilizado para Usado habitualmente
la accion, mavilizacion target de mujeres y productos de lujpo en productos antiedad |

ninas marcas gourmet y de belleza
Figura 13. La semantica del color
Tomado de colourlovers.com

Las respuestas que en adelante se generen seran el resultado del uso
adecuado de la semantica tanto del punto de venta en conjunto con el disefio y

el producto con su disefio de empaque.
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COLOR

Tipo de
Consumidor Impulsivos Con presupuesto limitado Tradicionales
que atrae

Fast food
Tipo de punto Outlets Tiendas de moda

Bancos

de venta Rebajas y saldos Grandes almacenes

Figura 14. El color mas adecuado segun el tipo de establecimiento
comercial.
Tomado de Manzano, Roberto, 2012, p. 3. Seccion grafica.

- Sentido del oido

Este es un sentido que se encuentra bastante desarrolla en la mayoria de
seres humanos y a la vez esta siempre activo, el oido es bastante interesante
ya que este nunca descansa, aunque estemos durmiendo este continua

receptando sonidos que se almacenan en el subconsciente.

Los sonidos has sido grandes aliados de marcas desde afios muy remotos ya
gue se convierten en distintivos de empresas especificas es asi que al
escucharlos se los relaciona directamente con los recuerdos almacenados y

por ende se asocia a una marca.

El silencio también se lo considera como uno de los estimulos mas importantes
para este sentido. Es por esta razén que el oido debe ser considerado como en
elemento relevante al plantear una estrategia en el punto de venta ya que el

efecto sensorial que ocasione podria ser de gran provecho para una marca e
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incluso podria convertirse en el elemento diferenciador frente a la competencia

dentro del mercado.

Nervio Auditivo

Oido Interno

fr—

Oido Externo Medio

Figura 15. Funcionamiento del oido.
Tomado de ihttp://www.ferato.com/wiki/images/

En el punto de venta, la musica ha pasado desapercibida por mucho tiempo,
esta no ha sido tomada con la importancia que realmente tiene puesto que
para el consumidor resulta muy relevante la comodidad que se genera
auditivamente en el local, esta debe ser muy agradable y acorde con la

tematica de la oferta de productos.

“‘En el afo 1986 se realizdé un experimento utilizando musica ambiental
lenta y otra mas rapida en un establecimiento comercial y encontré que el
tempo de la musica alteraba tanto la velocidad a la que se movian los
cliente como al importe total de las ventas realizadas. La musica lenta
promovia un trafico lento en la tienda, mas placentero, que prolongaba la

visita y elevaba las ventas.” (Manzano, Roberto, 2012, pp.130)
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El oido se convierte en un elemento fundamental para establecer una conexién
sensorial con el consumidor influyendo definitivamente en el comportamiento
del mismo. La musica logra provocar sentimientos en los seres humanos, esta
puede evocar recuerdos e incluso influir en el estado de animo de la persona,
esta también genera ambientaciones en el punto de venta que pueden ser

inducidos en torno a la categoria de la oferta del producto.

La musica y los sonidos utilizados de una manera idonea pueden arrojar
excelentes resultados al momento de implementar una estrategia sensorial en
el punto de venta. Un claro ejemplo de esto son las cafeterias Starbucks
quienes han generado un ambiente musical bastante atractivo para quienes
acuden a sus tiendas a disfrutar de su café en un escenario bastante comodo,

tranquilo y sin limite de tiempo.

EVOCACION:
> Transporta a diferentes momentos del tiempo y del espacio.

GENERADOR DE EMOCIONES:
Alegria, tristeza, nostalgia, miedo.

SINESTESIA:
> Cruce de impresiones de los distintos sentidos.

EL SONIDO

SENSACION DE PERTENENCIA:
> Une, activa y hace compartir identidades.

SIMBOLISMOS:
Asociaciones del lenguaje y congruencia de los sentidos
con los beneficios del producto.

Figura 16. Influencia de los sonidos

“Starbucks ha llegado a un acuerdo con iTunes para que sus clientes

puedan descargarse gratis la cancion de la semana elegida por la cadena

de cafeterias.” (Manzano, Roberto, 2012, pp.130)
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- Sentidos del olfato

La pituitaria amarilla del cerebro es el protagonista de este peculiar sentido
humano ya que es precisamente en este lugar en donde se llevan a cabo los
procesos neurolégicos al momento de percibir un aroma. El olfato, a diferencia
del resto de los sentidos, tiene un efecto inmediato, es decir, el olor percibido
es exactamente el real no hay un proceso largo para que este estimulo sea
receptado. Es por esta razon que los olores de manera inmediata son de

agrado o causan disgusto a quien los percibe.

Moléculas ’ -
Figura 17. Funcionamiento del olfato
Tomado de gl5tg.wikispaces.com

El olfato se ha convertido en un aspecto relevante para las estrategias de
marketing, al ser un sentido que se estd comenzando a explotar en materias
comerciales es también considerado como el sentido que brinda una mejor
experiencia sensorial. Los olores se han convertido en un elemento esencial al

ofrecer una experiencia al consumidor.
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“‘Los aromas se han utilizado tradicionalmente como un atributo primario del
producto, como sucede en el mercado de los perfumes y las colonias, donde el
olor es la principal razén por la que se adquiere el producto.” (Castillo, 2000,
pp.145)

Por procesos naturales de adaptacion, se cree que un olor se adapta y deja de
percibirse en un lapso de tiempo entre 15 y 20 minutos en los cuales el ser
humano se acostumbré y ya no recibe estimulos por parte de un olor
especifico. Es por esta razén que si se utiliza el olfato como una estrategia
sensorial, un olor debe ser prolongado de manera intermitente para que el

estimulo dure por lapsos mas largos de tiempo.

De la necesidad de crear una experiencia sensorial olfativa se originaron los
llamados odotipos que son aquellos olores caracteristicos de una marca
especifica, mismos que a su vez se vuelven u(nicos e identifican las
ambientaciones y productos que se encuentran en los puntos de venta de las

distintas marcas que han optado por esta opcion.

“Analizar e identificar un olor no es tan sencillo como parece, requiere de
maxima concentracion y meditacion ya que la posible irrupcion de cualquier
otro aroma puede modificar la percepcion del mismo y las sensaciones que
evoca. Para la creacién de un odotipo hay que tener en cuenta cada detalle y
siempre ser consciente de la importancia del mensaje que la marca esta

transmitiendo.” Barredo (2013)

Se han creado grandes estrategias basadas en el olfato con la finalidad de
crear una imagen de marca que se relacione directamente al ser expuesto al
mismo estimulo, este sentido tiene un gran potencial para crear experiencias
sensoriales. Los olores son una preferencia adquirida puesto que en la primera
instancia en la que nos exponemos a este sera el mismo momento decisivo
para que este nos resulte agradable o no y en adelante sera por nuestra propia

decision identificarlo como agradable.
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“Uno de los pioneros en el Aromar-keting es la corporacién Disney. Resulta que
desde hace 15 afios despliega, deliberadamente, aroma a palomita de maiz
por todas las calles del parque tematico con la clara intencion de despertar el
apetito de los transeuntes. Es sabido que existen aromas especificos que
despiertan distintas sensaciones y por ende, suscitan efectos variados.” Guirin
(2015)

- Sentidos del gusto

Es un sentido dificil de convencer, varia de persona a persona lo mismo que se
convierte en una desventaja ya que no se lo puede generalizar. Es importante
destacar que para que un estimulo resulte agradable para el gusto, debe haber
resultado agradable previamente a los demés sentidos.

Los sabores podrian llegas a afectar las estrategias de marketing si es que
estas no han sido previamente analizadas y elaboradas en torno a estudios

fundamentados.

Figura 18. Funcionamiento del gusto
Tomado de news.bbc.co.uk




36

Tabla 1.- Los sabores

ATRIBUTOS SUSTANCIA DE REFERENCIA

Dulce Fructosa

Acido Acido citrico
Amargo Quinina
Salado Cloruro de sodio
Umami Glutamato monosodico

Adaptado de www.scielo.org.co

El gusto es un sentido que se encuentra intimamente unido con el olfato, es
decir, antes de probar un sabor, el olfato ya hizo su trabajo previamente
condicionando de alguna manera la percepcion del gusto. Si los olores son o
no agradables es para el olfato esta sera la primera condicionante del gusto.
La experiencia gustativa sera un factor influyente para futuros consumos, el

recuerdo sera el protagonista al momento de volver a probar un sabor.

Las formas convencionales en las que ha sido aplicado el sentido del gusto en
el punto de venta han sido las degustaciones de productos alimenticios por lo
general, pero en el caso de otras categorias de producto, se deberia analizar
profundamente cual seria la forma idonea de integrar este sentido a una

estrategia sensorial completa.

- Sentidos del tacto

El tacto corresponde a la sensacion que el cuerpo recibe al estar en contacto
directo con estimulo en concreto. En el caso de el Branding sensorial llevado a
una experiencia de compra en el punto de venta, el tacto se refiere a ese
primer contacto que el consumidor tiene con el producto, a esto se lo denomina
percepcion haptica en el que la piel es el protagonista receptor de un

sinnumero de sensaciones al poder tocar un producto.


http://www.scielo.org.co/

37

Los estimulos sensoriales para el tacto van més alla de las reacciones logicas
de este, es decir, el tacto tiene un roll fundamental en el punto de venta y se
refiere al contacto y poder de manipulacion que los usuarios pueden tener con

el mismo en el punto de venta antes de comprarlo.

Es el principal generador de relaciones de fidelidad y confianza puesto que el

consumidor se sentird como en el ambiente de compra.

Figura 19. Funcionamiento del tacto
Tomado de es.dreamstime.com

En la mayoria de casos en nuestro pais, no existe esa libertad de poder tener
contacto con los productos y si es que existe es bajo la incomoda supervision
de un vendedor que muchas veces hace sentir acosado al cliente con el fin de

generar una venta mas bien e consigue el efecto contrario.

2.4. La experiencia de compra

La experiencia que se brinda a los consumidores en el punto de venta se ha
convertido en uno de los principales estimulos para la fidelizacion de un cliente
y para asegurar una re compra. Muchos son los establecimientos que le han

dado un especial énfasis a esta tendencia que aporta de una manera muy
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amplia al mercado y que también resulta agradable para el consumidor, el

mismo que es el principal protagonista de esta accion.

MoTivacion ACTITUD SaTisFaccion AFECTO ImaaGen

EXPERIENCIAS

Figura 20. Caracteristicas del marketing de experiencia
Adaptado de Manzano, Roberto, 2012, p. 60.

Para definir una experiencia esta se puede basar en todos los sucesos
posteriores a la intervencién de un estimulo direccionado, quiere decir que este
se lleva a cabo de manera exterior y llega al individuo convirtiendo este

estimulo en una vivencia agradable o no para el mismo.

Las experiencias se inician y se desarrollan fuera de nosotros y nuestro
entorno y se convierten en lo que son cuando las hacemos parte de nuestro

diario vivir.

Las experiencias son hechos que has estado presentes a lo largo de nuestras
vidas, sin embargo el tema se torna nuevo en el marketing y ha resultado
beneficioso para todas aquellas empresas que han apostado por esta opcion.
Anteriormente se daba principal atencion a las cifras de venta y procesos de
elaboracion de los diferentes productos que se encuentran en el mercado pero
ahora se ha focalizado la atencién en el servicio que se brinda al cliente en el

punto de venta y es aqui donde interviene la experiencia de compra.



39

“‘El auge de las experiencias en sus diferentes dimensiones — intelectual,
emocional, social o sensorial- es una consecuencia de los cambios que se han
producido en la sociedad en general y en el marketing en particular.”
(Manzano, 2012, pp. 61.)

2.4.1. Propuesta de diferenciacion

La estrategia de diferenciaciéon consiste en lograr una propuesta Unica para
Fioré, que consiga sobresalir en el mercado ante las marcas de la competencia
directa o indirecta. Esta propuesta de diferenciacién se vera fundamentada en
una primera instancia por la investigacion realizada, respaldada también por la
excelencia en calidad del producto, la presentacién del mismo en el punto de
venta, el ambiente que se desarrolle al momento de la verdad en el canal y el
servicio que se preste al momento de efectuar una asesoria al consumidor en

el momento indicado.

Fioré se encuentra en una categoria bastante interesante ya que la categoria al
encontrarse en vias de desarrollo, puede tomar la posta del mercado
implementando estrategias que consigan cumplir los objetivos de la marca y
del canal, este sera un trabajo conjunto. El producto ofertado se convierte en
atractivo para los consumidores ya que practicamente es algo nuevo que
propone una nueva alternativa al momento de efectuar una compra de

productos de cosmética artesanal.

La marca Fioré también tiene el interés de aplicar una estrategia que les
permita un crecimiento en el mercado. No se conforman con la gran aceptacion
que ha tenido su producto y se pretende ahora brindar una experiencia de
marca en el punto de venta que aporte favorablemente a la progresiva
expansién tanto en puntos de venta como en captacion y liderazgo del

mercado de la categoria.
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2.5. Casos de éxito

Uno de los casos mas notorios que se pueden mencionar dentro de las
estrategias de Branding Sensorial es el de Sturbucks Experience, en el cuél la
marca da énfasis primordial a la experiencia que tiene cada uno de sus
usuarios en los diferentes puntos de venta, han planteado una estrategia
completa en la misma que han ocupado diferentes estimulos a todos y cada
uno de los sentidos del ser humano, estos resultan agradables para el
consumidor y a la vez les brinda una experiencia satisfactoria motivando a una

compra pero con la finalidad de llegar a una fidelizacion.

Todos los puntos de venta de la marca tienen las mismas caracteristicas, es
aqui donde radica el éxito de esta propuesta, dado que sin importar la
ubicacion geografica del usuario este tendra la misma vivencia en cualquier
local que acuda. Estas nuevas tendencias han tenido excelentes resultados
motivo por el cual su aplicacién es cada vez mas idénea para las marcas que

buscan expandir su oferta en el mercado.

WE'RE STARBUCKS.
Nice to meet you.

Figura 21. Sturbucks Experience
Tomado http://bit.ly/IWeOo8f
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Figura 22. Sturbucks Store
Tomado www.thebergstromgroup.com
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CAPITULO lIl: ANALISIS DE LA INDUSTRIA COSMETICA ARTESANAL EN
QUITO Y LA MARCA FIORE

“El mejor cosmético para la belleza es la felicidad.”
Condesa de Blessintong

3. INDUSTRIA

3.1 Historia de la Cosmética

La palabra cosmetologia proviene del griego Kosmetos que significa belleza y
logos que significa tratado. Las primeras referencias de la historia esta
asociada con la medicina y las practicas religiosas o simplemente a la higiene y

el embellecimiento, finalidades actuales.

En tiempos prehistéricos los primeros humanos utilizaron materiales de plantas,
animales o minerales, como lo demuestran los pequefios contenedores de
huesos vaciados que han sido encontrados con pastas coloreadas hechas de
grasas y o6xidos de hierro o magnesio. Minerales rojos mezclados con grasa
animal, pueden haber sido utilizados para proteger el cuerpo de los rayos del

sol, es decir el primer protector solar.

Algunos de estos primeros métodos de tratamiento de belleza se remontan a
la época de los egipcios. En particular se puede observar que los egipcios
tenian su propia manera de usar los tratamientos para embellecer su piel y la
apariencia. Los egipcios también han dado el crédito de ser los primeros en
desarrollar métodos de extracciéon de los ingredientes importantes de los

recursos naturales.

3.2 La Cosmética

La cosmética es una disciplina vinculada con las ciencias médicas, es

conocida a nivel mundial por sus propositos a beneficio, cuidado y salud de la
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piel. Sus productos son elaborados para todos los procesos de aseo personal,
nutricion de la piel y todos aquellos aspectos en los cuales las personas

buscan mejorar su imagen personal.

3.2.1 Cosmética Natural

La cosmética natural nace de la necesidad de obtener los beneficios organicos
de los ingredientes sin haber pasado por procesos industriales que alteran sus
resultados finales, Unicamente se usa ingredientes organicos, no existe la
intervencion de productos quimicos. Los beneficios y ventajas aportan a
nuestra piel, y ya es considerada como una gran alternativa logica a la
cosmética tradicional dando asi un gran panorama para el desarrollo de la

industria en mencion.

Se ha considerado como una gran oportunidad al auge que tiene al momento la
preferencia por lo organico que al tener propiedades que benefician y aportan
se convierten en el producto estrella que suplanta el uso de cosméticos cuya

base estan en derivados del petroleo.

Debido a las propiedades contenidas en plantas proveen un gran aporte en las
funciones dérmicas ya que estos productos no son agresivos. Los productos
naturales no tienen la necesidad de ser testeados en animales.

Al ser un producto cosmético natural tiene un gran porcentaje de afinidad con
todo tipo de pieles lo que lo convierte en una gama de productos apto para

todo publico.

“La cosmética natural o ecoldgica esta ganando adeptos de forma
acelerada. Es una tendencia que va pisando fuerte, como lo demuestra un
crecimiento en un 20% anual en Europa. A unas personas les mueve los
argumentos amiéntales y otras se cuestionan por encima de todo la
inseguridad que entrafian el uso periédico de productos que contienen
componente quimicos potencialmente peligrosos.” (Nufiez, Navarro y
Cebrian 2009, pp. 46)



44

La fabricacion de cosméticos naturales se ha basado en una ética ecoldgica

gue beneficia tanto al cuidado personal como al medio ambiente.
3.3 Cosmética Artesanal

El término artesanal se refiere a la accién de elaboracion de un objeto a mano
mediante procesos tradicionales, sin la intervencion de maquinas o
industrializacion de procesos y es esta precisamente la base de la fabricacion
de la cosmetologia artesanal, en la cual cada producto es realizado por una
persona por lo general en un talles donde no existen grandes maquinarias sino
la habilidad y el talento humano quienes con el conocimiento previo fabrican
jabones, cremas, lociones y demés productos que forman parte de la oferta de

las distintas marcas de cosmética artesanal.

La cosmética artesanal se la considera como una alternativa saludable al
momento de realizar una compra de productos para la higiene y cuidado

dermatoldgico.

En el Ecuador la categoria se encuentra en constante expansion, es una gran
ventaja que en las diferentes regiones del pais existe una diversidad muy
amplia en cuanto a plantas, flores y frutas mismas que son el principal

ingrediente en la elaboracién de jabones y cosméticos artesanales.

La diversidad de plantas ecuatorianas actualmente es bastante amplia, se
estima que existen alrededor de 20.000 especies de plantas con sus

respectivas variaciones.

De acuerdo con el Catalogo de Plantas Vasculares del Ecuador (1999), se ha
logrado describir mas de 15.306 especies de plantas las mismas que ya se
encuentran alojadas en diferentes herbarios del mundo para su prevalencia.
Dentro de este extenso numero de especies se ha determinado que
aproximadamente 346 corresponden a especies que son cultivadas
constantemente en el pais. El restante de especies fueron introducidas de

manera accidental.
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El Ecuador tiene una flora bastante extensa y dichosamente privilegiada

cuando la ponemos en comparacion con el resto del mundo.

Tomando como ejemplo a Peru, se puede decir que este es un pais tropical
con una reparticion regional similar al del Ecuador, a pesar de poseer un
territorio cinco veces mas extenso, se determind que el nUmero de especies no
puede ser comparado con el ecuatoriano ya que el de dicho pais sigue siendo

inferior.

La cosmética artesanal esta recién implementada en el Ecuador, existen solo
dos marcas registradas que fabrican el producto y lo comercializan en sus
propios puntos de venta, sin embargo existen también artesanos que elaboran

los productos de una manera empirica.

3.4 Estudio de marca Fioré

Fioré es una palabra italiana que significa flor, segin nos menciona René
Loyola, propietario, tiene también un significado especial que cuyo significado
es renacimiento que es lo que la empresa quiere brindar a la piel de los
usuarios de sus productos, la intencidn es que se regrese a los inicios basicos
cuando no se usaban productos tratados quimicamente que resultan ofensivos
para con la naturalidad de la piel. EI nombre pretende englobar todas estas

propiedades beneficiosas y naturales para brindarlas a su clientela.

Fioré es una empresa quitefia que se encuentra en el mercado desde finales
del 2013, ofrece productos cosméticos artesanales que nacen de la idea de
volver a lo esencial en cuidado personal. La gama de productos que la marca
oferta ha ido creciendo segun la demanda de los mismos, en un inicio se
comenzo con la elaboracion de barras de jabon pero al momento se ha logrado
implementar cremas, splash, balsamos de labios, cremas de afeitar y velas,
todos elaborados a mano, con productos naturales y con un infinito nimero de

beneficios.
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S
Ao
Vida a tu piel

Figura 23. Logotipo de Fioré Cosmética Artesanal
Tomado de archivos digitales Fioré

La identidad de marca de Fioré ha sido tratada ambiguamente, el logotipo fue
disefiado por una persona cercana a la familia de los propietarios y la marca no
ha tenido un mayor trato profesional en cuanto a su estrategia gréfica,
comunicacional y comercial. En redes sociales tienen un fanpage en Facebook,
el mismo que ha sido manejado por los mismos propietarios y ha sido un medio
que en un principio les sirvi6 mucho para darse a conocer y también como un
canal de venta ya que los usuarios de la red social hacian pedidos por medio

de mensajes directos a la marca.

Aunque los productos aun no cuentan con una presentacion determinada el
factor principal al momento de la compra son los aromas mismos generadores
de percepciones mediante los sentidos. Los disefios fisicos de los jabones han
sido atractivos para los consumidores sin embargo aun no cuentan con un
empaque que identifique y relacione directamente a los productos con la

marca.
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Una de las principales estrategias actuales de Fioré es continuar
expandiéndose, en el relativo poco tiempo que se encuentran en el mercado
han conseguido expandirse de manera acelerada cuentan con puntos de venta
en Quito en el Paseo San Francisco en Cumbaya, en Guayaquil en el

Riocentro de los Ceibos y en Santo Domingo en el Paseo Shopping.

Figura 24. Jabones Fioré Cosmética Artesanal
Tomado de archivos digitales Fioré

Fioré estd proxima a la apertura de su cuarta tienda y pasé de producir 200
jabones mensuales a 600 semanales mismo que ha sido un crecimiento
bastante amplio. La meta a futuro de la marca es lograr exportar los productos,
han conseguido un avance al respecto con la obtencion de la marca pais.
Desde mayo del 2014 los productos de Fioré cuentan con la multimarca pais

plasmada en los diferentes empaques.

“Para Loyola, la presencia del emblema ‘Ecuador Ama la Vida’' ha sido un
respaldo de calidad para sus productos. “Analizaron las muestras, las
tiendas, el manejo del mercadeo, entre otras cosas. Todo el proceso nos

llevo entre 3 0 4 meses”, recordd.” El Telégrafo (2014)
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Figura 25. Marca pais
Tomado de turismo.gob.ec

Fioré ha estado presente en importantes ferias mismas que han aportado al
crecimiento de la empresa como pequefia industria y ha sido una herramienta

atil para darse a conocer como marca ecuatoriana que oferta productos de

calidad respaldada.

Figura 26. Productos de Fioré Cosmética Artesanal
Tomado de archivos digitales Fioré
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3.4.1 Estudio de la competencia

En Quito existen algunas marcas que se dedican a la elaboracién de
cosmeéticos artesanales pero Unicamente dos, Fioré y Qantl son las marcas
que estdn registradas con sus respectivos establecimientos para la
comercializacion de sus productos; son considerados como competencia
directa a todas aquellas marcas que se dedican a la elaboracion de cosméticos
artesanales aunque estos lo manejen de una forma independiente en cuanto a

su comercializacion.

Para Fioré, el crecimiento del mercado se debe a la gran acogida que han
tenido los diferentes productos ofertados en su punto de venta. La propuesta
de una nueva opcién al momento de elegir jabones y cosméticos de origen

natural resulta atractiva para el publico objetivo.

Es fundamental mencionar que los productos de higiene y cuidado de uso
habitual y comercializado en tiendas y autoservicios también seran
considerados como parte de la competencia para la marca Fioré ya que estas
marcas ofertan una gama de productos que cumplen con las mismas funciones

en cuidado personal.

Ninguno de los productos a continuacion mencionados cuenta con una
estructura de marca real ni tampoco poseen empaques especializados para los
diferentes productos. En su mayoria realizan los productos como una
manualidad que se oferta al mercado después de haber sido terminada. Esta
caracteristica sera toma como una oportunidad y una ventaja para lograr que
Fioré se siga destacando de una manera exitosa en el mercado y a su vez se

convierta en el gran referente de la categoria.

Estan considerados como competencia en el mercado de cosmética artesanal

a los siguientes establecimientos:
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Tabla 2.- Competencia en el mercado de cosmética artesanal

COMPETENCIA EN EL MERCADO DE
COSMETICA ARTESANAL

MARCA DIAGNOSTICO

UBicapo en el vaLlLe be CumBaya con

ﬂ!. é unaisLa en el Centro ComerciaL

e ‘LaEsauna” y en eL “CC EL Bosaue”,
Qanty OFrece en su PUNTO DEe VeNTa JaBones

QuUAaNTU Y cremas arresanaLes.

NO cuenTa con un PUNTO De venTa.
OFerTa Barras be JaBonNes aL PEso,

SU Mavor Presencia se encuenTra

en Ferias arresaneLes.

TIKAY
UBicabos enunaisLaen el CClY,
S OFrece una varia Gama De ProbuCTOS
Cwocolat BASADOS en el CHOCoLaTe UNo De
_ eLL0S SON Las PasTILLAaS De JaBon
NINOS DE | grresamaL, cremas v astrincenTes.
CHocoLaTe ’

No cuenTa con un PUNTo De venTa
comerciaL, Tienen un TaLLer usicano
en eL vaLLe be TumBaco Y oFrecen a
SuU cLIienTeLa JaBones Y Pomanas

HuerTa FLor | HersaLes.

pDe CacTus
\ y,

3.4.2 Comunicacién Publicitaria de la categoria

Las diferentes marcas inmersas en la categoria de la cosmética artesanal no
han realizado una publicidad clara ni en medios ni en el punto de venta, en la
mayoria de casos se han limitado a desarrollar un logotipo representante de su
nombre y también han creado sus paginas en Facebook.
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Figura 27. Productos de Fioré Cosmética Artesanal

Tomado de archivos digitales Fioré

Las fotografias que utilizan para promocionar a sus productos son basicas y
manejadas con demasiado texto, nunca se realiza un call to action ni tampoco
se promociona el punto de venta. Los empaques también se convierten en un
desacierto ya que al ser considerados como un medio de publicidad directa con
el consumidor no estan cumpliendo esta funcidon porque los empaques son

improvisados.
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Figura 28. Publicidad de Qanti Cosmética Artesanal en Facebook
Tomado https://www.facebook.com/gantuljabonartesanal

Figura 29. Publicidad de Tikay Cosmética en Facebook
Tomado https://www.facebook.com/ tikay.cosmetica
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Figura 30. Publicidad de Huerta Flor de Cactus Cosmética en Facebook
Tomado https://www.facebook.com/ HUERTA-Flor-de-Cactus
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CAPITULO IV: METODOLOGIA E INVESTIGACION DE CAMPO

“Si no conozco una cosa, la investigaré.”
Louis Pasteur
4, LA INVESTIGACION

Una investigacion es una herramienta utilizada para obtener resultados que
aporten a dar soluciones a problemas planteados y a su vez realizar
acotaciones sobre nuevos conocimientos sobre las diferentes tematicas

tratadas.

Sin duda, la investigacion logra grandes descubrimientos cuya intencién son
mejorar las condiciones de vida de los seres humanos, es decir, el principal
objetivo de una investigacion sera mejorar las diferentes situaciones cotidianas

por medio del descubrimiento de nuevos conocimientos.

Una investigacion se lleva a cabo porgue existe un entorno o un contexto que
la requiere y para que esta exista se da lugar a estrategias y procesos
sistematicos que puedan aportar de una manera eficaz con la obtencion de
datos que enriquezcas y argumenten las conclusiones de los resultados de las

investigaciones.

“Investigar viene del latin: in significa “hacia algo” y vestigium, “vestigio, huella”.
Asi que investigar era originalmente ir detrds o en busca de las huella; se
referia al cazador que iba detras de las pisadas del animal que le interesaba

como presa para alimentarse.” (Del Cid Pérez, 2000, p.6)

Los objetivos juegan un papel importante cuando se efectlia una investigacion
ya que seran los principales protagonistas y los ejes para guiar y encaminar la
obtencion de datos, la interpretacion de estos seran los puntos concluyentes al

momento de dar soluciones a los problemas planteados.
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4.1 Investigacion de mercados

4.2. Definicion

A lo largo del tiempo, las empresas comerciales con sus altos mandos
respectivamente, han sido los encargados de tomar las decisiones mas
importantes las mismas que han sido tomadas bajo supuestos e intuiciones.

La investigacion de mercados, nace de la necesidad de conocer a cabalidad a
una marca, a un producto, a los perfiles del consumidor y al mercado en el que
se esta desarrollando, el resultado de llegar a obtener estos datos sera tomar
mejores decisiones que tengan fundamentos vy justifiquen los costos y tiempos

de una investigacion de mercados.

Todos los datos obtenidos de dicha investigacién serdn enriquecedores para
una marca, ya que la informacion obtenida también dara lugar a conocer las
necesidades actuales de un mercado, esto puede ser tomado como una
oportunidad para generar nuevas soluciones a problematicas que se

conocieron en la investigacion.

“La investigacion de mercados es la reunion, el registro y el analisis de todos
los hechos acerca de los problemas relacionados con las actividades de las
personas, las empresas y las instituciones en general. En el caso concreto de
las empresas privadas, la investigacion de mercados ayuda a la direccion a
comprender su ambiente, identificar problemas y oportunidades, ademas de

evaluar y desarrollar alternativas de accion de marketing.” (Benassini, 2009,
p.6)

4.3. Objetivos de la investigacion

4.3.1 Objetivo General

Conocer el posicionamiento actual de Fioré Cosmética Artesanal en Cumbaya

como foco de interés en el estudio de la marca, especificamente en los sitios
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de concentracion definidos previamente para esta investigacion, conjuntamente
con aquellos habitantes que acuden a este valle a realizar alguna actividad sea
esta laboral, estudiantii o de turismo aunque no sean residentes de esta
parroquia . Conocer también las principales motivaciones por la que los
consumidores de los productos de las categorias asisten al punto de venta de

la marca.

4.3.2. Objetivos Especificos

e Conocer si la cosmética artesanal es una industria posicionada en el
mercado establecido para el estudio para definir como la marca puede
convertirse en la pionera de la categoria.

e Definir el perfil del consumidor de la marca Fioré en el mercado para
poder realizar una estrategia con bases soélidas direccionadas a las
necesidades y preferencias del publico objetivo.

e Indagar en los consumidores sobre los habitos de consumo e influencia
de los mismos al momento de tomar una decision de compra en
productos de cuidado personal para poder persuadir con estimulos en el

punto de venta de la marca Fioré.

4.4. Tipo de estudio

4.4.1 Estudio exploratorio descriptivo

La investigacion exploratoria se realizara en la ciudad de Quito en el valle de
Cumbaya con el fin de recopilar datos relevantes para poder determinar si en la
poblacién existe un interés por el cuidado personal con productos artesanales y

a su vez conocer los beneficios que estos aportarian a su salud dermatolégica.

Se realizara observaciones de campo para determinar los comportamientos de
consumo en las zonas especificas que delimitan el punto de venta ubicado en

el “Paseo San Francisco” en Cumbaya. El método descriptivo que se utilizara
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con la marca mas su disponibilidad y flexibilidad aportaran al desarrollo de esta
estrategia.

4.5. Tipos de investigacion
4.5.1 Investigacion Documental

Se lleva a cabo mediante la recopilacién de informacion que tena un respaldo
fisico el mismo después de ser organizado y analizado permitird tomar
decisiones importantes en cuanto a la investigacion que se esta realizando, se
obtendran registros de visitas, fotografias, videos de los habitos de consumo en

Fioré. La marca sera el principal soporte para proveernos de esta informacion.

4.5.2 Investigacion Descriptiva

Es concluyente, su objetivo describe las caracteristicas y funciones del tema
propuesto al momento actual en el pais y la trayectoria del mismo. Se llevara a
cabo con técnicas con las cuales se recopilara informacién mediante el aporte
de entrevistas a clientes de la marca y expertos en el tema tanto dermatologico

como en el tema de comercializacion de la categoria.

4.5.3 Investigacion Histérica

Sera realizada mediante la recopilacién de datos histéricos de como se ha
desarrollado la industria de la cosmética artesanal en el pais, los habitos
influyentes que han permitido que el publico adopte el uso de productos

naturales para su cuidado personal dermatoldgico.

4.5.4. Investigacion de Estudio de Caso

Se tomara como referentes de estudio a casos cuyos fines han sido similares al
planteado en esta investigacién esta pueden tener ubicacion en los diferentes
paises que se han convertido en los pioneros en la cosmética artesanal y han

tenido casos de éxito que se podrian plantear para la estrategia en ejecucion.
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4.6. Método de investigacion

Al definir la metodologia los instrumentos para conocer el funcionamiento de
Fioré Cosmeética Artesanal y su proyeccion en el mercado de Cosmeética
Artesanal serd mediante encuestas, entrevistas, observaciones y escalas de

mediciones de actitudes y opiniones en el punto de venta.

4.6.1 Método deductivo

Con la informacion de los resultados obtenidos en entrevistas a expertos, mas
los aportes de las observaciones realizadas en el punto de venta y la técnica
de cliente fantasma llevado a cabo en los locales de la competencia se lograra
obtener premisas que nos ayudaran a determinar cuéles son los habitos y
preferencias de los consumidores y asi plantear respuestas al problema
planteado y tomar decisiones que aporten al desarrollo de la estrategia

propuesta.

4.6.2 Método Inductivo

El método inductivo sera aplicado en esta investigacion ya que mediante este
los estudios cualitativos y cuantitativos que se apliguen a nuestro grupo
objetivo nos permitirdn determinar factores sobresalientes en las respuestas
gue estos nos planteen, de esta manera se podra determinar las generalidades

de nuestro publico.

4.6.3 Método de Observacion

Por medio de este método podremos determinar los diferentes
comportamientos que tiene nuestro grupo objetivo de igual manera se podra
observar los diferentes estimulos a los que se encuentra expuesto cada

individuo y las distintas reacciones que puede tener al frente de los mismos.
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Las experiencias que vivan, las preguntas que realicen y los productos que
llamen su atencion en el punto de venta seran de principal interés en la
investigacion ya que asi se determinara los principales intereses que tiene el

grupo en estudio.

4.7. Fuentes

4.7.1 Fuentes Primarias

Son aquellas que nos proporcionan informacion directa al caso de estudio
como es la informacion que esta ligada en el desarrollo de la marca y es de
primer orden. Seran llevadas a cabo mediante la ejecucion de observaciones a
profundidad, sondeos, entrevistas a expertos, encuestas al publico objetivo y
pruebas de producto en el punto de venta. Estas fuentes seran las mas
idoneas para aportar a nuestra estrategia.

4.7.2 Fuentes Secundarias

Se recopilaran por medio de referencias tomadas de libros, revistas
especializadas fisicas y electronicas, paginas web, articulos web

especializados, fuentes que ayudaran a respaldar la informacion fundamentada

del proyecto.

4.8. Método recoleccion de datos

4.8.1 TECNICAS

4.8.1.1 ENTREVISTAS A EXPERTOS

e CONCEPTO

Una entrevista es aplicada a personas seleccionadas previamente destacadas

por sus caracteristicas personales y profesionales cuyas respuestas puedan
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aportar de una manera favorable al contenido de la investigacién y a su vez
también aclare ciertas cuestionantes que se pueden haber llevado a cabo a lo

largo del desarrollo de la misma.

La importancia de la entrevista radica en el poder que tenga el entrevistador al
momento de lograr extraer las mejores ideas, sentimientos y emociones del
entrevistado. El ambiente que se genere entorno a la entrevista sera controlado

mayormente por la confianza que se haya establecido entre las dos partes.

e OBJETIVO DE LA ENTREVISTA

Mediante una guia de entrevista dirigida a expertos en el tema, es decir,
personas que se encuentren en contacto con la categoria de cosmética
artesanal, Trade Marketing y Branding sensorial, los mismos que seran
seleccionados previamente y deberan cumplir un perfil especifico y similar para
que todos los que sean expuestos a esta entrevista sugieran respuestas
similares que nos ayuden a determinar factores que podrian resultar influyente
en nuestra investigacion. Se debera realizar 3 entrevistas ya que la informacién

se vuelve repetitiva.

4.8.1.2 Encuestas

e CONCEPTO

Es una herramienta fundamental al momento de realizar una investigacion
descriptiva, nos permite obtener datos importantes que después de ser
tabulados se convierten en un importante factor de criterio para tomar
decisiones, es una interrogacion escrita en la cual el sujeto de estudio es libre

de responder segun su criterio.

Es un conjunto de preguntas previamente elaboradas cuyo fin sera poder

recolectar respuestas de un segmento de la poblacion seleccionado con
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anterioridad. Una de las ventajas de esta herramienta es que puede ser
aplicada de la misma manera a todo el grupo objetivos, es decir no existe una

variacion como puede ocurrir en una entrevista.

e OBJETIVO DE UNA ENCUESTA

Se ha desarrollado un cuestionario el mismo que sera aplicado a una poblacién
especifica y objeto de estudio, mediante las respuestas se podran determinar
hébitos y expectativas que los consumidores y potenciales clientes. Se podra

conocer lo que esperan de la categoria.

También se obtendran realidades claras de la marca, estos resultados nos
ayudariq a plantear acciones que podran ser llevadas a cabo obteniendo

resultados con un nivel alto de probabilidad de éxito.

4.8.1.3 Observacion

e CONCEPTO

Una observacion a profundidad es de total responsabilidad del investigador,
esta herramienta esta limitada a mirar y analizar las acciones que se
desarrollan en el ambiente especifico de investigacion, no es necesaria la
directa interaccion con un individuo ya que estad se basarad netamente en la

observaciéon de habitos.

El criterio del investigador es fundamental al momento de ejecutar una
observacion, puede que esta herramienta resulte mas econdémica pero es una
investigacion muy objetiva, se evita el riesgo de influir en los comportamientos

de las personas gue estan siendo expuestas.

Es fundamental la seleccion del ambiente en el cual se va a desarrollar el

estudio ya que es la principal limitante que segmentara al grupo de estudio. La
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informacion recolectada debe ser exacta a la realidad y deben ser registrados

en conformidad al tiempo real en el que se suscitan.

e OBJETIVO DE LA OBSERVACION

Se realizard una guia de observacién para que existan parametros para que
todos hayan sido expuestos al mismo panorama para realizar una comparacion
valida. Se presentardn respaldos de dichas observaciones (fotos, videos,
fichas). Los lugares primordiales para aplicar este estudio seran en los puntos
de venta de la marca ya que sera aqui en donde se pueda observar los

comportamientos de consumo del publico objetivo.

4.9. Tamano de muestra

El grupo objetivo para esta investigacion estara establecido entre hombres y
mujeres ubicados en Cumbaya con un rango de edad de 30 a 45 afios de
edad.

Tabla 3.- Poblacion de Cumbaya Segun Censo Poblacional 2010

POBLACION CUMBAYA 31.463

POBLACION FLOTANTE 20.000

CUMBAYA

TOTAL 51.463
Tomado de INEC — Censo Poblacional 2010.

CALCULO DE LA MUESTRA

L. N*p*g
(N- 1)(€*/4)+(p*q) (Ecuacién 1)

o 51.463*0,50* 0,50
(51.463- 1)(0,097 / 4)+(0,50* 0, 50)

(Ecuacién 2)

= 12865, 75
(51.462)(0,002025) + (0, 25)

(Ecuacién 3)



o 1286575
(104, 21055) + (0, 25)

(Ecuacién 4)

n= 12865, 75
104, 46055 (Ecuacion 5)
n=123163

N = Universo 51.463

p = probabilidad de éxito 50%

g= probabilidad de 50%

fracaso

e= error aceptado 9%

n=tamano de la muestra 123,163
Numero de 123
Encuestas

4.10. Tabulacion de datos de las encuestas

1. (Qué tipo de jabdn de tocador utiliza?

63

i a)Jabdn en barra & b)Jabén liquido - c)Jabdn en espuma

Figura 31. ¢ Qué tipo de jabon de tocador utiliza?
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Existe una gran tendencia por el uso del jabon convencional en barra, uno de
los factores mas influyentes son los packs de tres jabones que se encuentran
en la mayoria de los puntos de venta, sin embargo el consumo de jabon liquido
también tiene una participacion importante en el mercado, por lo general, las

marcas de jabones en barra también tienen su presentacion en liquido.

Fioré ofrece una gran variedad de barras de jabones y también posee su
presentacion liquida por lo cual se podria determinar que sea este producto el

que tenga la mayor participacion en ventas.

2.¢,Qué marca de jabones compra con mayor frecuencia? Marque con una
X.

i a) Palmolive & b) Dove c) Lux i d) Azurra

i e) Protex f) Rexona g) Nivea h) L’Occitane

5%

15%
20

5%
3%
2%

10%

Figura 32. ¢ Qué marca de jabones compra con mayor frecuencia?

Por medio de las respuesta de los encuestados, puedo determinar que tiene
una gran participacion de mercado la marca Dove sin embargo no tiene el
liderazgo de la categoria ya que Nivea es quien se encuentra también con un
alto porcentaje de usuarios y tiene solo un 5% de diferencia frente a su

competidor.



3. ¢Utiliza cremas humectantes?
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@a)Si ®b)No

Figura 33. ¢ Utiliza cremas humectantes?

.Cuales?
& a) Lubriderm i b) Nivea L c) St Ives
i d) Vasenol i e) Dove 2 f) Victorias Secret

Figura 34. ¢ Cuales cremas humectantes utiliza?

Un alto porcentaje de los encuestados manifiestan que es habitual el uso de

una crema cosmética en su vida diaria, al igual que en los jabones, Dove es

quien encabeza las respuestas, se puede notar una cierta preferencia por la

marca y su variedad de productos, sin embargo en el caso de cremas

cosmeéticas, se ha podido determinar por medio de las respuestas obtenidas,
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que la poblacién usa también cremas importadas como es el caso de Victoria’s
Secret que a pesar de que esta Ultima no tiene un punto de venta en el pais
tiene una participacion en el mercado ya sea porque los usuarios la adquieren

fuera o por pequefios establecimientos que la comercializan.

4. ¢Con que frecuenciarealiza la compra de sus productos cosméticos?
Marque con una X.

JABON DE TOCADOR

i Semanal & Quincenal Mensual

10%

38% '

Figura 35. ¢, Con que frecuencia realiza la compra de su jabén de tocador?

El jabon de tocador sea este en barra, liquido o espuma tiende a ser comprado
de manera quincenal, lo que nos indica que es un producto de uso frecuente y
habitual en un hogar de nuestro publico objetivo, también existe un alto
porcentaje de compras mensuales y esta frecuencia de compra dependera del

namero de personas integrantes de un hogar.

Al tener una tienda especializada en productos de higiene y cuidado personal
la frecuencia de consumo de los mismos dependera en un alto porcentaje de la

experiencia que se brinde al consumidor en el punto de venta, ya que se puede
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incentivar a generar habitos de consumo de nuestra marca por la simple

gustosa visita que se les pueda brindar a los usuarios.

CREMA HUMECTANTE

i Semanal & Quincenal Mensual

3%

10%

v

87%

Figura 36. ¢ Con que frecuencia realiza la compra de su crema humectante?

La crema humectante es un producto que se observa es comprado con mayor
frecuencia por mes, esto se debe por la cantidad de producto que viene en

cada presentacion y la durabilidad del mismo.

EXFOLIANTE
& Semanal & Quincenal Mensual
0% 2%

98%

Figura 37. ¢ Con que frecuencia realiza la compra de su exfoliante?
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Un exfoliante tiene una frecuencia de uso totalmente mensual, el uso del
mismo al no ser diario, tiene una mayor durabilidad a comparacion de los
productos de alto consumo. Este producto no tiene un alto consumo ya que
aun no es considerado de uso habitual en los hogares sino mas bien es un

producto de uso secundario, no es considerado tan necesario como un jabon.

SPLASH

i Semanal & Quincenal Mensual & Trimestral

0%

10%

y

36%

Figura 38. ¢, Con que frecuencia realiza la compra de su splash?

En el caso del splash podemos determinar que la frecuencia de compra tiene
una notable variable dado que un alto niumero de consumidores realizan su
compra de manera trimestral, sin embargo, un 36% de la poblacion encuestada
menciona que la frecuencia de compra de sus splash son mensuales, una de
las razones mencionadas es la variedad de aromas que el usuario prefiere para

cada ocasion, no siempre usa la misma.
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VASELINA

i Semanal & Quincenal Mensual

68%

Figura 39. ¢ Con que frecuencia realiza la compra de su vaselina?

La compra mensual de las vaselinas no esta relacionada a la durabilidad del
producto sino a la variedad de oferta del mercado, sabores, colores y atributos

a la salud que estos pueden aportar, es un producto de compra por impulso.

5. ¢En qué lugar adquiere sus productos? Margue con una X.

JABON DE TOCADOR

i Supermercados & Farmacias Tiendas especializadas

7%

Figura 40. ¢ En qué lugar adquiere su jabon?
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El supermercado es el primer sitio en el cual los consumidores adquieren sus
jabones, esta tendencia se lleva a cabo por que en este lugar se realizan las
compras habituales para el hogar, también hay un segmento de la poblacion
adquiere sus jabones en farmacias, esta puede ser una compra por necesidad
o improvisada. Existe un segmento importante de la poblacion que ya esta
adquiriendo sus productos en tiendas especializadas, es decir acude a centros

especializados en la oferta de productos para cuidado personas.

CREMA HUMECTANTE

i Supermercados & Farmacias

Tiendas especializadas & Pedidos por catalogo

0,
6% 149

34% '

Figura 41. ¢ En qué lugar adquiere su crema?

Las cremas humectantes tienden a ser compradas con mayor frecuencia en
farmacias, sin embargo aparece en esta categoria una forma de compra
diferente la misma que es la compra por catalogo, por lo que podemos analizar
que es también de preferencia de los usuarios el adquirir sus productos por

medio de esta via.
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EXFOLIANTE

i Supermercados & Farmacias Tiendas especializadas

Figura 42. ¢ En qué lugar adquiere su exfoliante?

Los exfoliantes aun son un producto de bajo consumo entre los encuestados,
sin embargo el porcentaje que adquiere los mismo han sabido manifestar que
los adquieren en farmacias en su gran mayoria. Podemos determinar que las
farmacias de autoservicio son un punto de venta importante para estos

productos.

SPLASH

i Supermercados & Farmacias

Tiendas especializadas @ Compras en el exterior

Figura 43. ¢ En qué lugar adquiere su splash?
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Existe una tendencia bastante marcada al adquirir productos como los splash
en el exterior, es decir no existe una marca nacional que oferte este tipo de
productos y el mismo sea de total aceptacion en el mercado en el que se

desarrolla.

6. ¢Se cambiaria de marca de sus productos si encontrara un producto
que le brinde mejores beneficios para su piel?

Ea)Si @b)No

6%

Figura 44. ¢ Se cambiaria de marca de sus productos si encontrard un producto
gue le brinde mejores beneficios para su piel?

Los consumidores estan prestos a cambiar de marca de productos si es que
existe una que le brinde mejores beneficios para su cuidado, en el caso de
Fioré es de vital importancia que se empiece a comunicar a los consumidores
la importancia de la cosmética artesanal conjuntamente con los beneficios que

el consumidor va a obtener al consumir los productos naturales.
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8. ¢Le gustaria tener una percha con mayor informacion sobre los
productos de higiene y cuidado personal cuando realiza su compra en el
punto de venta?

wa)Si ®b)No

Figura 45. ¢, Le gustaria tener una percha con mayor informacion sobre los
productos de higiene y cuidado personal cuando realiza su compra en el punto
de venta?

Existe el interés por parte de los consumidores por conocer que beneficios
podrian obtener de los productos ofertados, las perchas se convierten en el
principal medio de comunicacion para que estos beneficios sean conocidos por

sus clientes y sea un plus de la marca frente a los competidores.
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9. ¢ Conoce los beneficios de los productos naturales para higiene y
cuidado personal?

“a)Si ®b)No

Figura 46. ¢ Conoce los beneficios de los productos naturales para higiene y
cuidado personal?

Se nota claramente que la poblacion tiene un desconocimiento total de los
beneficios que este puede obtener al preferir usar productos naturales, este
precisamente es el beneficio que Fioré Cosmética Artesanal, debera comunicar

de sus productos en cada percha de su punto de venta.
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10. ¢Le gustaria probar sus jabones, cremas, balsamos de labios y
exfoliantes antes de realizar su compra?

wa)Si ®=b)No

Figura 47. ¢ Le gustaria probar sus jabones, cremas, balsamos de labios y
exfoliantes antes de realizar su compra?

La poblacion muestra un gran interés en realizar un testeo de sus productos en
el punto de venta antes de realizar la compra, al ser un producto relativamente
nuevo para los consumidores, es bastante importantes que ellos puedan tener
un primer acercamiento con los productos aunque no realicen ninguna
transaccion.
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11. ;Conoce sobre la cosmética artesanal?

-a) Si -b) No

Figura 48. ¢ Conoce sobre la cosmética artesanal?

Nuestra categoria, la cosmética artesanal, aun no tiene un posicionamiento en
la poblacion. Es una gama de productos que aun no tienen una participacion en
el mercado y el segmento de la poblacion que tiene algun conocimiento al
respecto aun es muy bajo frente a los productos cosméticos convencionales.
La oportunidad de la marca Fioré esta vinculada también a impartir los
beneficios que la cosmética artesanal tiene frente a los productos quimicos, asi
lograra no solo un posicionamiento de la marca sino también establecera a la

categoria dentro de las opciones de compra del consumidor.



12. ¢Ha utilizado alguna marca de cosmética artesanal?
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Ea)Si @b)No

Figura 49. ¢, Ha utilizado alguna marca de cosmética artesanal?

V4
;Cuales?
i a) Fioré & b) Quantu & c) Anisa
i d) Huerto Flor i e) Nifios de Chocolate = La Jacinta CHILE

5%

5%

Figura 50. ¢ Cuales marcas de cosmética artesanal?

Del pequefio segmento de la poblacion encuestada que ya conoce la existencia

de la cosmética artesanal como tal, el 26% ya ha realizado un contacto con los

productos, esto es muy importante porque se pude realizar una introduccion de

la marca Fioré en una categoria que ya esta sonando entre la poblacion y

presentar a la marca como la mejor alternativa al momento de adquirir los

productos de esta categoria.



78

Por otra parte los encuestados supieron manifestar cuales son las marca de
cosmética artesanal que ellos conocen y la que fue mas mencionada fue Qantu

gue es una marca de la competencia.

13. ¢ Conoce la marca Fioré cosmética artesanal?

-a) Si -b) No

Figura 51. ¢ Conoce la marca Fioré cosmética artesanal?

Es bastante notable el desconocimiento que existe de la marca, a pesar de
saber de la existencia de la categoria de la cosmética Artesanal, Fioré ain no
tiene un posicionamiento notable en la categoria, esto a la vez se convierte en
una gran oportunidad para destacar a la marca y su punto de venta para que
este comience a ser notables por la excelencia de sus productos y la

experiencia de compra en el punto de venta.
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14. ;Ha probado alguno de sus productos?

Ea)Si @b)No

Figura 52. ¢ Ha probado alguno de sus productos?

;Cuales?

i a) Crema & b) Jabdn - c) Splash & d) Balsamos de labios i« e) Exfoliantes

Figura 53. ¢ Cuales productos ha probado?

Dentro del 28% de personas que mencionaron conocer a la marca Fioré
Cosmeética Artesanal, el 69% dijeron que si han utilizado alguno de sus
productos dentro de los cuales, mediante las respuestas obtenidas, podemos
determinar que el jabon es el producto estrella de la marca ya que ha sido el
mas utilizado, sin dejar de lado a las cremas hidratantes que también son
usadas por los encuestados que conocen a la marca.
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PROMEDIO DE EDAD DEL CONSUMIDOR

wDe20a24mbDe25a29 - De30a34uDe35a39
wDe40a44 wuDe45a49 1 De50ab54

2%\3% 14

7%

12%

Figura 54. Promedio de edad del consumidor

El promedio de edad de las personas encuestadas esta principalmente entre
los 30 y 34 afnos de edad lo que nos indica que el consumidor potencial es un
adulto el mismo que tiene su propio hogar y le interesa el cuidado de su familia.
También un segmento comprendido entre los 35 y 39 afios tuvo un alto
porcentaje de intervencion es esta encuesta, por lo tanto la comunicacion en el
punto de venta debe ser dirigido a personas comprendidas dentro de este
rango de edad.
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GENERO

& Masculino & Femenino

Figura 55. Género

Un alto porcentaje de los encuestados es una poblacion femenina, lo que nos
indica quien es el heavy user de nuestra marca, sin embargo hay un porcentaje
equivalente al 29% que son hombres, lo cual es bastante interesante ya que es
un nicho del mercado que podria usarse para convertirlos en unos
compradores en potencia de los productos de cosmética artesanal, inclusive
existen productos especializados en el cuidado masculino tales como, crema
de afeitar de la cual se han obtenido excelentes comentarios por parte de

quienes las han utilizado.
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UBICACION GEOGRAFICA

& Norte & Centro Sur wValles

Figura 56. Ubicacion geografica.

A pesar de que la encuesta fue aplicada en el valle de Cumbayéa, podemos
observar que un alto porcentaje de los encuestados reside en el norte de la
ciudad, lo cual nos indica que este segmento de la poblacion esta en constate
movilizacion hacia el valle mencionado, lo cual se convierte en una gran

oportunidad para la marca al tener su punto de venta en Cumbaya.

A su vez también esta repuesta nos indica la factibilidad de abrir un punto de
venta ubicado al norte de la ciudad, para que de esta manera se amplié el
negocio y se cubran las necesidades de las personas que muestran interés por
los productos de Fioré y se encuentran residiendo estas zonas.
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ESTADO CIVIL

u Soltero & Casado Viudo & Divorciado

7%

Figura 57. Estado civil.

El mayor porcentaje de la poblacion encuestada es casada, por lo cual se
puede mencionar que este segmento realiza la compra tanto para uso personal
como para uso de su familia, se puede notar también un alto porcentaje de

poblacion divorciada que tiene intereses en su cuidado personal.

4.11. Trascripcién de entrevistas a expertos

Alejandro Mera
MUSICAM ECUADOR - MARKETING SENSORIAL

¢, Cuél es la relevancia de una experiencia de compra?

La mayor de las relevancias y la que uno debe tomar en cuenta siempre que
quiere mantener y dar una nueva experiencia al cliente es el poder ofrecer
nuevas sensaciones y emociones al cliente para que sean recordadas por el
mismo, de esta manera se ofrece una re compra o fidelizacion con el mismo
captando un cliente fan, el cual volverd, defendera y captara nuevos adeptos a
nuestro negocio. Para que una experiencia de compra sea efectiva debe haber
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un estudio y una experiencia 360 en la cual incluya actividades, exhibicion,

promocion, etc., la cual culmine en la compra por el consumidor.

¢Por qué considera que es importante realizar estimulos sensoriales al
consumidor en el punto de venta?

Los estimulos sensoriales estan enfocados en el neuromarketing este te
sugestiona a realizar acciones basadas en emocion, ya que si comprendemos
bien la funcién del cerebro en un momento de compra el 90% de la misma se
basa en la emocién=accion de compra, mientras el 10% razon= porque de la
compra, lo cual se intuye que todos o la mayoria de consumidores son mas
susceptibles a adquirir productos en los puntos de ventas y que mediante
ciertas sugestiones sensoriales se puede estimular al usuario a adquirir

productos varios

¢,Cree que en el Ecuador el Branding Sensorial esta siendo aplicado?

Realmente en Ecuador hay pocas empresas que la realizan y las empresas
que la realizan la realizan de una manera muy vana o incompleta es decir no
aplican una campafa sensorial 360, la cual incluya un como, porgue y para que
de la misma, siendo esto campafas incompletas o poco efectivas al momento
de aplicarla. Nuestra empresa MUSICAM es una de las empresas pioneras en
marketing sensorial siendo la empresa a nivel mundial mas completa y efectiva

en camparfas sensoriales.

¢Podria citar un ejemplo de una marca que realice una buena gestion de
estimulos sensoriales en el punto de venta?

Una de las empresas que mas se enfoca en la gestion de estimulo sensoriales
es ZARA o MANGO, ya que son empresas que desde el momento que
ingresas a sus locales tu sabes que tienen una fragancia a ZARA o MANGO, la
cual es reconocida a nivel mundial, de igual manera si tu estas caminando por
un pasillo de un centro comercial y escuchas la musica de estos locales
inmediatamente sabes que estas en la puerta de un local de ZARA o0 MANGO
ya gue la musica tipo desfile de moda o con su estilo personalizado te indica

gue estas en un local de estas marcas.
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De igual manera el visual merchandising que utilizan en estas empresas es
totalmente estandarizado por lo que ti sabes que la decoracidén o colocacién
de sus estantes es Unica y absoluta en cualquiera de sus locales a nivel
mundial, todas estas actividades y sugestiones sensoriales hacen de la
experiencia de compra Unica y repetitiva, envolviendo al consumidor en su
marca y haciéndolo heavy consumir o fan de estas marcas. Concluyendo con el

éxito de la campafa sensorial ejercida.

¢De qué manera se podrian relacionar el Trade Marketing con el Branding
Sensorial?

Las campafias de trade marketing son campafias en puntos de venta las
cuales se encargan de ganar mas adeptos o de realizar actividades de
merchandising o campafias atl las cuales capten més consumidores o atraigan
la atencion de los mismos, esta estaria ligada al marketing sensorial siempre y
cuando la campafia de trade vaya ligada a una actividad mucho mas
personalizada actual y novedosa la cual ligue a los sentidos y sugestiones
hacia el consumidor estaria relacionada, las campafias de trade marketing méas
complejas siempre estan ligadas al branding sensorial.

Andrés Castillo — Gerente Comercial

Air Aroma Ecuador — Scent Marketing

¢Cual es la relevancia de una experiencia de compra?
Muy importante, captar, atraer y retener al cliente, logrando que éste regrese al
lugar donde realizé la compra gracias la experiencia percibida por medio de los

estimulos que se han impactado a sus sentidos.

¢Por qué considera que es importante realizar estimulos sensoriales al
consumidor en el punto de venta?

Porque es una nueva tendencia del marketing, se esta propagando en locales
comerciales y puntos de venta y esta captando nuevos clientes, y fidelizando

clientes a sus marcas preferidas
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¢Cree que en el Ecuador el Branding Sensorial estéa siendo aplicado?

Si, se puede observar que ya existe un interés de las marcas enfocado a
brindar una experiencia sensorial a sus consumidores. Grandes cadenas con
locales en el pais han implementado este tipo de estrategias y sirve de buen
ejemplo para que las marcas locales se arriesguen con propuestas
innovadoras con las que puedan verse beneficiados economicamente y lograr

una fidelizacion a sus clientes.

¢Podria citar un ejemplo de una marca que realice una buena gestion de
estimulos sensoriales en el punto de venta?
En Ecuador, marcas como Optimoda a nivel nacional y Almacenes DePrati en

sus nuevas tiendas, Quicentro y Policentro.

¢,De qué manera se podrian relacionar el Trade Marketing con el Branding
Sensorial?

Se complementan entre si, las técnicas de ventas y estrategias de mercadeo
junto con la implementacién del marketing sensorial, hacen una combinacion

interesante para el aumento de ventas y mejoras en percepcion de servicios.
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4.12. Datos de las observaciones a profundidad

Tabla 4.- Ficha de observacion No.1

FICHA DE OBSERVACION No.1
INVESTIGACION DE MERCADO
MARCA DE ESTUDIO: Cantu
FECHA: 26-sept-15
HORA: 10AM - 12 PM
TIPO DE LOCAL: ISLA
UBICACION: CC LA ESQUINA CUMBAYA
ORDEN EN LAS PERCHAS: NO
ATENCION AL CLIENTE: 5l
ASESORIA: NO
PERSONAS QUE VISUALIZARON PERCHAS: 8
PERSONAS QUE INGRESARON AL LOCAL: 5
PERSONAS QUE REALIZARON UNA COMPRA: 2
PRODUCTO/S SOLICITADO/S: JABON/ CREMAS HUMECTANTES
CUANTAS PERSOMNAS PRUEBAN EL PRODUCTO: 0
EXISTE UN PRODUCTO PARA TESTING: NO
EXISTE UN EMAPAQUE DEL PRODUCTO: NO
COMO SE ENTREGA LA COMPRA FINAL: FUNDA PLASTICA
CALIFICACION SERVICIO AL CLIENTE: 5.5/10
EL CONSUMIDOR MUESTRA

OBSERVACIONES: INTERES POR OTRO TIPO DE

ESENCIAS



Tabla 5.- Ficha de observaciéon No.2

FICHA DE OBSERVACION No.2

INVESTIGACION DE MERCADO

MARCA DE ESTUDIO:
FECHA:
HORA:

TIPO DE LOCAL:

UBICACION:

ORDEN EN LAS PERCHAS:

ATENCION AL CLIENTE:

ASESORIA:

FERSONAS QUE VISUALIZARON PERCHAS:
PERSONAS QUE INGRESARON AL LOCAL:
FERSOMNAS QUE REALIZARON LINA COMPRA:
PRODUCTO/S SOLICITADO/S:

CUANTAS PERSONAS PRUEBAN EL PRODUCTO:

EXISTE UN PRODUCTO PARA TESTING:
EXISTE UN EMAPAQUE DEL PRODUCTO:
COMO SE ENTREGA LA COMPRA FINAL:
CALIFICACION SERVICIO AL CLIENTE:

OBSERVACIONES:

Mifios de Chocolate
26-sept-15
1PM-3PM

[SLA
CCl
NO
5l
5l
3
2
1
JABOMN
0
NO
NO
FUMDA PLASTICA
3/5
EL CONSUMIDOR 5E MUESTRA
INCOMODO POR LA UBICACION
DE LA I5LA
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Tabla 6.- Ficha de observaciéon No.3
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FICHA DE OBSERVACION No.3

INVESTIGACION DE MERCADO

MARCA DE ESTUDIO:
FECHA:
HORA:

TIPO DE LOCAL:

UBICACION:

ORDEN EN LAS PERCHAS:
ATEMCION AL CLIEMTE:

ASESORIA:

PERSONAS QUE VISUALIZAROMN PERCHAS:
PERSOMNAS QUE INGRESARON AL LOCAL:
PERSOMNAS QUE REALIZARON UNA COMPRA:
PRODUCTO/S SOLICITADO/S:

CUAMTAS PERSONAS PRUEBAN EL PRODUCTO:

EXISTE UM PRODUCTO PARA TESTING:
EXISTE UM EMAPACLUE DEL PRODUCTO:
COMO SE ENTREGA L& COMPRA FINAL:
CALIFICACION SERVICIO AL CLIENTE:

OBSERVACIONES:

4.13. Conclusiones de la investigacion

FIORE
27-5ept-15
3 PM-5PM

LOCAL
PASED SAN FRANCISCO
MEDIO
5|
5|
7
g
4
JABGN/ SALES DE BANO / CREMAS
g
5|
5|
FUNDA DE PAPEL
6.5/10
EL CONSUMIDOR SE INTERESA EN
PROBAR LOS DIFERENTES
PRODUCTOS QUE LA ASESORA LE
OFRECE

Por medio de la investigacién, se ha podido determinar el posicionamiento
actual que la marca Fioré tiene en el mercado cuyos consumidores se
encuentran en su gran mayoria en el norte de la ciudad de Quito pero también

existe un alto porcentaje de usuarios residentes en el valle de Cumbaya

Se ha conocido de una manera mas profunda al consumidor de la marca, se ha
logrado crear el perfil de nuestro consumidor reconociendo sus principales

habitos y preferencias en cuanto al producto.

La cosmética artesanal como tal no se encuentra posicionada, es una

categoria que se encuentra en expansion y las marcas que intervienen son
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pocas. Sin embargo, se muestra un interés por usar estos productos
conociendo que el beneficio serd mucho mejor al producto de uso habitual.
El publico objetivo en varias ocasiones se notd confundido con el término

“‘cosmeética” ya que lo asocian directamente con productos de maquillaje.

Fioré se puede posicionar como una marca pionera en esta rama de la
cosmeética, quienes intervinieron en las investigaciones dieron a conocer que
tienen un interés por involucrarse en acciones sensoriales que se pueden llevar

a cabo en esta categoria.
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CAPITULO V: PROPUESTA DE LA ESTRATEGIA DE TRADE MARKETING
APLICANDO BRANDING SENSORIAL PARA FIORE COSMETICA
ARTESANAL

“Una marca que llega a la mente, produce una reaccion. Una marca

gue llega al corazén, produce un compromiso”
Andy Stalman

5.1. Disefio de la propuesta

5.1.1 Formato

La estrategia disefiada para la marca Fioré tendra el siguiente formato:

148 mm

ESTRATERA DE TRADE MARKETING
APLICANDCSRRNONG SENSORAL PARA POTENCALIZAR
LAEMPERENCADE
CONSUMO ENEL PUNTOOE VENTA DE
COSMETICA ARTESANAL CASO:

FORE COSMETCAARTESANY

\\,\ 3 r ’ : \‘.\\

Figura 58. Troquel 1
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5.1.2. Pantones

Los pantones generales a utilizar en el disefio de la estrategia han sido

seleccionados con la intencion de preservar la identidad grafica de la marca
Fioré.

#CD2F88 #9EC44A

#60A69D

Figura 59. Pantones de Fioré Cosmética Artesanal

#F5DA9F

5.1.3. Tipografia

ARCNECZUI jKLMN

Copyright {c) 2010 by Svetoslav Simov. All
rights reserved.

NOPQRSTUVWXYZ ~ “BCReramlcin
N

} OPRRSTUVWXYZ
abcdefghijkimn abcdef ghijk L
noparstuvwxyz n0PI rSEUVWXYZ

1234567890 1234567890

Figura 60.- Tipografia Nexa y Anemone
Tomado de Catalogo Tipografico Mac
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5.2 Identificacion y portada de la estrategia

5.3 indice

El indice de la estrategia estard conformado de la siguiente manera:

INtrodUCCION. ..., 1
ANtEeCRAENTES. ... 2
ODJELIVOS. ..o 3
Trade Marketing..........ccooviiiiiii e 4
Branding Sensorial.............ccooiiiiiiiii 5
Estrategia Sensorial..............ccooooiii 6
EStimulOs.....ccovii 7
Visuales. ... ..o 8
AUAITIVOS. .. 15
OfatiVOS. ... 17
1= 10 19
GUSHO. . 21
Experiencia Del Consumo............ccccoeiiiiiieininenn... 23
Puntos De Venta........coovvieiiiiiiiiiie e 24
Glosario De TErminoS........c.ocvveiiiiiiieieieeieeeeaenas 25
Referencias Bibliografica.................cocooo. 26

5.4 Introduccién

La estrategia de Trade Marketing aplicando Branding Sensorial para Fioré
Cosmética Artesanal tiene como principal intencion potencializar la experiencia
de consumo en el punto de venta, es una propuesta publicitaria que tiene como
principal objetivo brindar a los consumidores la posibilidad de conocer a su
producto antes de realizar una accion de compra. El punto de venta se
convierte en el principal protagonista de esta propuesta ya que es aqui donde
el consumidor se expondra a varios tipos de estimulos agradables dirigidos a

sus cinco sentidos.
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5.5. Antecedentes

El término artesanal se refiere a una accion de elaboracion de un objeto el
mismo que estd hecho a mano mediante procesos tradicionales y esta es la
base de la fabricacion de la cosmetologia artesanal, en la cual cada producto
es realizado por una persona por lo general en un talles donde no existen
grandes maquinarias sino la habilidad y el talento humano quienes con el
conocimiento previo fabrican jabones, cremas, lociones y demas productos que

forman parte de la oferta de las distintas marcas de cosmética artesanal.

La cosmética artesanal se la considera como una alternativa saludable al
momento de realizar una compra de productos para la higiene y cuidado
dermatolégico. Fioré es una empresa quitefia que se encuentra en el mercado
desde finales del 2013, ofrece productos cosméticos artesanales que nacen de
la idea de volver a lo esencial en cuidado personal. La gama de productos que
la marca oferta ha ido creciendo segun la demanda de los mismos, en un inicio
se comenzo6 con la elaboracion de barras de jabén pero al momento se ha
logrado implementar cremas, splash, balsamos de labios, cremas de afeitar y

velas, todos elaborados a mano y con productos naturales.

5.6. Objetivos

La cosmética artesanal involucra caracteristicas esenciales como es el trabajo
a mano, la calidad de sus productos naturales y destaca a los elementos de
nuestras hierbas, flores y frutas que cuentan con un infinito namero de
beneficios para la salud convirtiendo a este como el principal atractivo

comercial que diferencia a la marca frente a los competidores.

El principal objetivo es ofrecer un producto de 6ptima calidad al consumidor
final, dando a conocer todos los beneficios que puede recibir por medio de
comunicacién en el punto de venta, basados principalmente en la generacion
de estimulos que sean de gusto y resulten favorables para brindar una

experiencia de compra.
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5.7. TRADE MARKETING

La definicion mas concreta para el Trade Marketing es que en esta se
comprende una gran estrategia que lograra alcanzar niveles de eficiencia en el
punto de venta mismo que logre cumplir objetivos de marketing y a la vez
brinde una experiencia satisfactorio al consumidor en el punto de venta ya que
este es el momento decisivo de compra y el principal punto de encuentro de las

marcas competitivas de la categoria dentro del mercado.
El Trade Marketing es la relacion directa y eficiente entre el fabricante, el

distribuidor para el beneficio del consumidor final en la que todas las partes

salen beneficiadas y se pretende realizar una fidelizacion.

ReTtalLer M AF%KL |:—|—|‘D EI\IG FaBricante

CanaL DIsSTrBucIon

Consumipor

Figura 61.- Trade Marketing
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5.8 BRANDING SENSORIAL

El Branding Sensorial implica el estimulo directo a los cinco sentidos
controlados por el cerebro humano. Se desarrolla a partir de la neurociencia y

se relaciona con el marketing dando lugar al neuromarketing.

El Branding sensorial en el punto de venta consiste en la ambientacion del
mismo con el fin de recrear estimulos que provoquen reacciones agradables y
efectivas para con los consumidores provoca también reacciones afectivas con

la marca convirtiéndose esta en un lovemark.

ESTMULOS

Branbing
SensorialL

VINCULO

Figura 62.- Branding Sensorial.

5.9. Estrategia sensorial

A traves de los sentidos se intentara desarrollar asociaciones de estimulos que
hagan su efecto y beneficien en los aspectos funcionales y emocionales de los
consumidores cuando acuden al punto de venta sea para conocer el producto o

para realizar una compra.
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Figura 63.- Estimulos.

5.9.1 Estimulos

5.9.1.1 Visuales

Figura 64.- Estimulo visual.

Es considerado como uno de los sentidos mas importantes ya que mediante
este se recepta la mayor cantidad de informacion a lo largo de la vida del ser

humano el mismo que comienza a almacenar informacion en el subconsciente.
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La vista es uno de los sentidos fundamentales del ser humano mediante el cual
realiza un gran porcentaje de sus actividades cotidianas. La vista esté
considerado como el principal vehiculo de aprendizaje de los seres humanos.

Los consumidores estan expuestos a estimulos visuales publicitarios todo el
tiempo, desde los envases hasta los comerciales de television este sentido
comienza a receptar estos mensajes que tienen un fin comercial. El color es el
principal protagonista en los procesos neurolégicos de este sentido, es
importante mencionar que el color no existe en el mundo real, lo que se logra
percibir es la luz, los colores se deben a las distintas longitudes de onda que

causan impacto en la retina de cada ojo.

5.9.1.1.1 Propuesta Visual

Se llevara a cabo un re planteamiento de las perchas existentes en las mismas
gue existan una mayor cantidad de luz y rotuladores que identifique claramente

a los productos de la marca.

¢ ROTULADORES PARA PECHAS
La primordial intencién de este recurso serd dar una identidad visual a cada
producto para que de esta manera la percha pueda proponer un orden
clasificado por el linea de producto, es decir que en cada espacio de la misma

se pueda encontrar todos los productos de la misma esencia.

-
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Figura 65- Propuesta gréafica para etiquetas.
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Figura 66- Propuesta gréfica para perchas.

Luz

Identificacion de producto

Toda la linea
de marca

Reserva de producto
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Figura 67- Propuesta de instalacion de perchas en punto de venta.

e TROQUELES

Se colocaran troqueles en las vitrinas principales las mismas que seran
bastante visible desde la parte exterior de la tienda y tendran textos call to

action para motivar el ingreso a la tienda.
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Vido o u piel

_/)Ua,m raleza ?am encanta a tu /)m/

Condcenas!

)
ABON & COSMETICA ARTESANA
100% NATURAL

Aone

Vida o fu piel

Figura 68- Propuesta de troqueles e instalacion en punto de venta.
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e COLGANTES
Se colocaran colgantes dentro de la tienda con un disefio llamativo en el que el
protagonista es el logotipo de la marca, la instalacion de los mismo es con la
intencion de brandear la tienda.

Tr'w
Vida a tu piel

Figura 69- Propuesta gréafica de colgantes.

e HABLADORES

Se instalaran habladores junto a la perchas de cada producto indicando la
promocion 3x2 que tendran al adquirirlos.
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Vida a tu piel

Figura 70. Propuesta grafica de habladores.

e UNIFORMES

La imagen del personal de atencion al cliente es una parte fundamental en la
estrategia, ya que seran quienes intervengan en la estancia del cliente en la

tienda y logren a la vez presentar la gama de productos por medio del testeo.
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Figura 71- Propuesta gréafica de uniformes

e PACKAGING
Se propone un disefio de packaging para entrega de los productos comprados
al cliente final.

AONE

Vida a tu piel

AONE

Vido a tu piel

Figura 72- Propuesta gréafica de packaging
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5.9.1.2 Auditivos

Figura 73- Estimulos auditivos.

Los sonidos has sido grandes aliados de marcas desde afios muy remotos ya
que se convierten en distintivos de empresas especificas es asi que al
escucharlos se los relaciona directamente con los recuerdos almacenados y

por ende se asocia a una marca.

El silencio también se lo considera como uno de los estimulos mas importantes
para este sentido. Es por esta razén que el oido debe ser considerado como en
elemento relevante al plantear una estrategia en el punto de venta ya que el
efecto sensorial que ocasione podria ser de gran provecho para una marca e
incluso podria convertirse en el elemento diferenciador frente a la competencia

dentro del mercado.

5.9.1.2.1 Propuesta Auditiva

Se ha considerado al estimulo auditivo como uno de los mas importantes en el
punto de venta ya que de €l dependera la ambientacién del mismo y brindara la

comodidad al consumidor durante su estadia en la tienda.

Por esta razon, se ha creado un playlist en la plataforma de Spotify analizado
previamente para que este pueda brindar un repertorio musical que va acorde

a la temética de la marca.
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Spotify:

Figura 74. Logotipo Spotify
Tomado de spotify.com

Fioré Cosmética Artesanal, contard con un playlist el mismo que estara a
disposicion de todos los usuarios y se promocionara en la tienda para que los
clientes sepan que pueden escuchar los temas de la tienda desde sus
dispositivos. El principal objetivo de esta propuesta es que todos los puntos de
venta a nivel nacional, tengan la misma propuesta musical y manejada desde
esta plataforma intenta facilitar la reproduccion de las canciones ya que es

automatica.

FIORE Cosmética Artesanal

nsa con e temas s para un relajo infinito.

nal« 48 canciones, 3 hr 9 min

P REPRODUCIR ( SEGUIR

CANCION ARTISTA

Warm SG Lewis
Paranormal Activity Akiine
Just Living Furns
Save Me LUETILS

Pirouette Made in Heights

Figura 75. Montaje para la plataforma de Spotify
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5.9.1.3 Olfativos

Figura 76- Estimulos auditivos.

El olfato se ha convertido en un aspecto relevante para las estrategias de
marketing, al ser un sentido que se estd comenzando a explotar en materias
comerciales es también considerado como el sentido que brinda una mejor
experiencia sensorial. Los olores se han convertido en un elemento esencial al

ofrecer una experiencia al consumidor.

Por procesos naturales de adaptacion, se cree que un olor se adapta y deja de
percibirse en un lapso de tiempo entre 15 y 20 minutos en los cuales el ser
humano se acostumbré y ya no recibe estimulos por parte de un olor
especifico. Es por esta razén que si se utiliza el olfato como una estrategia
sensorial, un olor debe ser prolongado de manera intermitente para que el
estimulo dure por lapsos mas largos de tiempo.

De la necesidad de crear una experiencia sensorial olfativa se originaron los
llamados odotipos que son aquellos olores caracteristicos de una marca
especifica, mismos que a su vez se vuelven Unicos e identifican las
ambientaciones y productos que se encuentran en los puntos de venta de las
distintas marcas que han optado por esta opcion.
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5.9.1.3.1 Propuesta Olfativa

LA Mnuﬁ‘a&u;wn“n
i GUIA DIARIA DE ODOTIPOS |
g SV S N INS MO (@R ,
. LUNES ‘%NMITBS § NIBI!GOI.ES "

_’ IFUSION DE AROMA: &« DIFUSION DE AROMA: \ DIFUSION DE AROMA: a
’

ROSAS #1 0‘ ROMERO #1 [ SANDIAY kili #¢ |
"av N7 SNV |

SIIEVBS ng VIBRNES z SABADO n

DIFUSION DE AROMA: Q DIFUSION DE AROMA: DlFUSION DE AROMA: |

MANZANA Y
CANELA #1 MANGO MANDARINA MARACUYA #¢

Figura 77. Guia de Odotipos Fioré
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5.9.1.4 Tacto

Figura 78- Estimulos tactil.

Los estimulos sensoriales para el tacto van mas alla de las reacciones logicas
de este, es decir, el tacto tiene un roll fundamental en el punto de venta y se
refiere al contacto y poder de manipulaciéon que los usuarios pueden tener con

el mismo en el punto de venta antes de comprarlo.

Es el principal generador de relaciones de fidelidad y confianza puesto que el

consumidor se sentird como en el ambiente de compra.

En la mayoria de casos en nuestro pais, no existe esa libertad de poder tener
contacto con los productos y si es que existe es bajo la incobmoda supervision
de un vendedor que muchas veces hace sentir acosado al cliente con el fin de

generar una venta mas bien e consigue el efecto contrario.

5.9.1.4.1 Propuesta Tactil

La interaccion directa de los productos es la principal estrategia tactil de la
marca, a su vez podra realizar la prueba del producto en el mismo local de la
marca ya que existe un espacio con un lavamanos, el mismo que sera
brandeado para que el consumidor sepa que puede utilizar los productos antes

de comprarlos.
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5.9.1.6 Gusto

Figura 79- Estimulos gustativo.

Es un sentido dificil de convencer, varia de persona a persona lo mismo que se
convierte en una desventaja ya que no se lo puede generalizar. Es importante
destacar que para que un estimulo resulte agradable para el gusto, debe haber

resultado agradable previamente a los demas sentidos.

Los sabores podrian llegas a afectar las estrategias de marketing si es que
estas no han sido previamente analizadas y elaboradas en torno a estudios

fundamentados.

El gusto es un sentido que se encuentra intimamente unido con el olfato, es
decir, antes de probar un sabor, el olfato ya hizo su trabajo previamente
condicionando de alguna manera la percepcion del gusto. Si los olores son o
no agradables es para el olfato esta sera la primera condicionante del gusto.
La experiencia gustativa serd un factor influyente para futuros consumos, el
recuerdo sera el protagonista al momento de volver a probar un sabor.
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5.9.1.6.1 Propuesta Gustativa

Como parte de la estrategia sensorial, daremos un estimulo adicional al sentido
del gusto, junto a las perchas de cada producto, se colocara un contenedor con

el principal ingrediente del producto, sea este una fruta, una esencia, o una flor.

P
...3

SA g iy Cherry
"“U*T' D

Figura 80- Estimulos gustativo.
Tomado de http://www.rockymountainsoap.com/

5.9.2. Experiencia del consumo

La experiencia que se brinda a los consumidores en el punto de venta se ha
convertido en uno de los principales estimulos para la fidelizacion de un cliente
y para asegurar una re compra. Muchos son los establecimientos que le han
dado un especial énfasis a esta tendencia que aporta de una manera muy
amplia al mercado y que también resulta agradable para el consumidor, el

mismo que es el principal protagonista de esta accion.
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Para definir una experiencia esta se puede basar en todos los sucesos
posteriores a la intervencién de un estimulo direccionado, quiere decir que este
se lleva a cabo de manera exterior y llega al individuo convirtiendo este

estimulo en una vivencia agradable o no para el mismo.

Las experiencias se inician y se desarrollan fuera de nosotros y nuestro
entorno y se convierten en lo que son cuando las hacemos parte de nuestro

diario vivir.

Las experiencias son hechos que has estado presentes a lo largo de nuestras
vidas, sin embargo el tema se torna nuevo en el marketing y ha resultado
beneficioso para todas aquellas empresas que han apostado por esta opcion.
Anteriormente se daba principal atencion a las cifras de venta y procesos de
elaboracion de los diferentes productos que se encuentran en el mercado pero
ahora se ha focalizado la atencion en el servicio que se brinda al cliente en el

punto de venta y es aqui donde interviene la experiencia de compra.

MoTivacion ACTITUD SaTisFaccion AFECTO Imacen

EXPERIENCIAS

Figura 81. Caracteristicas del marketing de experiencia
Adaptado de Manzano, Roberto, 2012, p. 60.

5.9.3. En el punto de venta

Para generar estimulos visuales en el punto de venta los disefios de empaques
adquieren la importancia fundamental ya que se convierten en el primer juicio
de criterio en cuanto a la calidad del producto y la veracidad de los beneficios
ofertados, es un medio de comunicacion de primera mano en el canal de

distribucion.
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Los colores también adquieren un papel protagdnico en percha ya que estos
seran los emisores de mensajes denotados dependiendo del uso que se haya

dedo al mismo.

AMARILLO ROJO AZUL VERDE
Optimista, joven Energizante, vitalista Confianza, seguridad Natural, saludable
Usando habitualmente Crea sensacion de Muy utilizado en Es el color mas facil
para llamar la urgencia; usado banca, seguros, de procesar. Genera
atencion en el punto frecuentemente en consultoria bienestar y armania
de venta. rebajas.

N Buy B Buy B Buy Buy
e A— .+ |
NARANJA ROSA NEGRO MORADO
Agresivo Romantico, femenino Poderoso, sofisticado Calma, suaviza
Genera una llamada a Frecuente entre el Utilizado para Usado habitualmente
la accion, movilizacion target de mujeres y productos de lujo o en productos antiedad |
ninas marcas gourmet y de belleza

Figura 82. La semantica del color

Tomado de colourlovers.com

Es importante mencionar también que los colores utilizados en la ambientacién
de un punto de venta seran de gran importancia, estos seran quienes generen
también una primera experiencia al consumidor mientras realiza el recorrido por
la tienda. Los colores y los disefios usados en conjunto siempre emitiran un
mensaje, el mismo que sera percibido de manera positiva o negativa en el

receptor.
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5.9.4. Glosario de términos

Figura 83- Estimulos gustativo.

Brandeado: Accién en la cual se lleva a cabo la implementacion grafica de la

identidad corporativa de una marca.

Call to action: Término usado para el planteamiento de una estrategia de

comunicaciéon publicitaria que busca incitar a un usuario a realizar una accion

de compra.

Estimulo: Es un agente externo innato o provocado que tiene la capacidad de

generar una reaccion.

Experiencia: Es todo lo que el cliente percibe durante el tiempo que dura su

proceso de compra o servicio en el local de la marca.

Fidelidad: Es la lealtad que se genera para con la marca, representa una
actitud favorable que resulta en la compra consistente de la marca por un

tiempo.
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Lovemark: Lovemark es una estrategia de marketing relativamente nueva que
se usa para posicionar un producto en la mente del consumidor por medio de

vinculos asociados al comportamiento de su publico.

Playlist: Listado de canciones.

Neuromarketing: Estudio del cerebro humano en cuanto a los efectos de la

publicidad y acciones de comunicacion.
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6. DESARROLLO DE ESTRATEGIA PUBLICITARIA

6.1 Volanteo

Se realizara una accion de volanteo en el ingreso del parqueadero del Centro
Comercial Paseo San Francisco, para lo cual, se ha disefiado un flyer con
troquel identificado con el logotipo de la marca y se ha trabajo en la elaboracién
de un sampling de producto el mismo que sera colocado con un punto de goma
en el impreso. Esta actividad se llevara a cabo durante cuatro fines de semana
seguidos en el mes de febrero. La principal intencion de esta accion sera
direccionar trafico al punto de venta en el cual los nuevos consumidores vivan
la experiencia que la marca brinda y se intenta dar a conocer el producto por
medio del testeo del sampling entregado con el flyer para que el consumidor

inicie su proceso de relacion con el producto y por ende de la marca.
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Figura 84. Disefio de flyer para volanteo
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iond

Vida o tu plet

Figura 85. Disefio de sampling para flyer

6.2 Medios Digitales

Por medio del uso de redes sociales la principal intencién, es dar a conocer la
marca para que esta sea identificada de una mejor manera y a la vez generé
un interés en el potencial consumidor el mismo que se sienta motivado para
acudir al punto de venta en donde se encontrara con una alta variedad de
producto que satisfacer las necesidades de la categoria.



6.2.1 Facebook
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& Fioré Cosmética Artesanala
TFiré Publicidad - @

Conoce la nueva alternativa para tu piel.

Que la naturaleza sea parte de ti. Dale vida a tu piel.

Mas informacion

383 Me gusta 15 comentarios

ifls Me gusta # Comentar #» Compartir

Figura 86. Montaje en Facebook para pauta digital
Adaptado de Facebook.com

L




6.2.2 Instagram
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¥ fiorecosmeticaartesanal Publicidad v

l.....m.‘ ‘

° e
AONL
Vida a tu piel

Cowéﬁm MM

Conoce maés...

@ Q [ MAS INFORMACION ]

¥ 4.389 Me gusta

Figura 87. Montaje en Instagram para pauta digital
Adaptado de Instagram
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7. PLANIFICACION DE MEDIOS

La planificacion de la estrategia de medio a utilizarse en esta campafa, esta
planteada para ser implementada en el mes de febrero. En el cual se llevaran a
cabo acciones en cada uno de los canales planteados en esta estrategia. La
principal intencion de todo el plan de medio es realizar una accién de
comunicacion dirigida al target encontrado en la investigacion pero también se
utilizardn medios alternativos en los que se pretende captar la atencién de
nuevos segmentos de mercado quienes se conviertan en potenciales

consumidores de los diferentes productos de nuestra marca.

PLAN DE MEDIOS

FEBRERO
MEDO | FORVATO LI2(3]415[6[7]8(9(10)111|12|1314{15]16|17 |18 19{20{21) 22 |23| 24|25 26| 27| 28|29 b
VOLANTEO |  TROQUEL 11 111 111 11 §
SPOTIFY | AUDIOMP3 3] |33 [3]5[5] [3[3]3|3[55)3|3| 3|3 [3]|5)3|3[3] [3]5]3]|L] %
INSTAGRAM{  VIDEO20sgs | 1|1 (1| L{2{L{L) L L{ L)L L 2{2{ {1 1 L (22| L|L|L{L]2]{2(1| 36
FACEBOOK | 850X850px (1{1{L{ 112\ 2|1{1jL{L{L]2f2 |22 jLj2)2{L{L{2jL}{L|2f2|L| 38
BRANDEQS |  TROQUELES |1 1




8. CRONOGRAMA
CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES

ACTIVIDAD ENERO FEBRERO MARZO

Semanal| Semana2 | Semana 3 | Semana 4 10(11{12|13|14|15|16|17|18|19|20|21|22|23|24(25|26|27|28(29|Semana l

,_‘
]
w
'S
w
)
~
)
©

Aprobacion disefio flyer

Impresion troquel flyer

Elaboracién de sachets

Punto de goma en flyers

VOLANTEO ||

Grabacidn cuiia Spotify

INICIO PAUTA SPOTIFY ||

Elaboracién video

Aprobacion video Instagram

INICIO PAUTA INSTAGRAM

Elaboracidn grafica Facebook

Aprobacion disefio Facebook

INICIO PAUTA FACEBOOK ||

Aprobacion brandeos

Permisos de instalacion

Impresion brandeos

INSTALACION BRANDEOS

Reporte de resultados
Conclusiones Campafia

[4A)
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9. PRESUPUESTO

Al utilizar medio digitales y acciones BTL se puede contar con un presupuesto
mas asequible para la marca, se han buscado los proveedores mas idéneos
respaldados en precio y calidad para poder realizar todas las acciones
propuestas en esta estrategia y pensadas para lograr cubrir las necesidades

comunicacionales de la marca Fioré.

PRESUPUESTO MES DE FEBRERO

MEDIO CANTIDAD POR | COSTO | yp|0R TOTAL
MES POR DIA
VOLANTEO 8 838 738
1 Impulsadora 80
2000 Impresiones 400
2000 Sachets 250
TOTAL 738
PAUTA SPOTIFY 92 5 460
PAUTA INSTAGRAM 36 5 180
PAUTA FACEBOOK 38 5 190
BRANDEOS 1 1500 1500
TOTAL| $3.068,00
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10. CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES FINALES SOBRE LA
POSIBLE APLICACION DE LA GUIA O ESTRATEGIA.

La marca Fioré Cosmética Artesanal, podria implementar la estrategia
planteada ya que esta basada en una ardua investigacion de mercados que

permitié conocer mejor a su publico objetivo.

Cada una de las actividades presupuestadas estan basadas en costos reales
los mismos que podrian ser modificados en su cantidad y frecuencia por la
marca para bajar algun rubro pero sin duda alguna, la implementacion seria
posible y exitosa para cumplir objetivos comerciales en el punto de venta, la
principal intencion es generar mas tréafico al local comercial en donde el cliente
viva una experiencia de compra que logre fidelizarlo después de haber
realizado su primera compra y que se sienta satisfecho con el producto pero

sobre todo con los beneficios que adquirio.

Es importante educar al consumidor sobre los cuidados naturales que puede
brindar a su piel, es por eso que Fioré podria posicionarse de una mejor
manera si toma este factor y lo convierte en una oportunidad de crecimiento de
marca por medio de la aplicacion de las actividades aqui planteadas. El tener
un producto con grandes beneficios es uno de los atributos que Fioré tiene, es
por esto que para lograr una diferenciacion dentro de su segmento comercial
podria captar la atencién de nuevos consumidores por medio de la ejecucion

del plan de medios digitales y asi ampliar su espectro de consumo.
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ANEXOS



MODELO DE ENCUESTA

Saludos cordiales, soy estudiante de la Universidad de las Américas, realizo esta encuesta
acerca de las preferencia, estimulos y servicios en los puntos de venta de productos de
cuidado personal. Agradezco su sinceridad en las respuestas.

1. ¢éQué tipo de jabodn de tocador utiliza?
a) Jabon en barra b) Jabdn liquido c) Jabdn en espuma

2. ¢Qué marca de jabones compra con mayor frecuencia? Marque con una X.

a) Palmolive e) Protex

b) Dove f) Rexona

c) Lux g) Nivea

d) Azurra h) L'Occitane
Otro. ¢Cual?

3. ¢Utiliza cremas humectantes?

a)Si___ b)No___

iCual?: a) Lubriderm d) Vasenol
b) Nivea e) Dove
c) St. lves f) Victorias Secret
Otro. ¢Cual?

4. ¢Con que frecuencia realiza la compra de sus productos cosméticos? Marque con una X.

Semanal Quincenal Mensual Otro
(especifique)
Jabon de tocador

Crema humectante
Exfoliante

Splash

Vaselina de labios

5. éEn que lugar adquiere sus productos? Marque con una X.

Supermercados Farmacias Tiendas Otro
especializadas (especifique)
Jabon de tocador

Crema humectante
Exfoliante

Splash

Vaselina de labios

6. ¢ Cual considera usted que es el estimulo mas importante al momento de realizar la compra de
estos productos? Califique del 1 al 5 siendo 5 muy importante.



Calidad Precio Olor Sabor Empaque Beneficio
para la piel
Jabon de tocador

Crema humectante
Exfoliante

Splash

Vaselina de labios

7. éSe cambiaria de marca de sus productos si encontrara un producto que le brinde mejores
beneficios para su piel?
a) Si b) No

8. éLe gustaria tener una percha con mayor informacion sobre los productos de higiene y cuidado
personal cuando realiza su compra en el punto de venta?

a) Si b) No
9. éConoce los beneficios de los productos naturales para higiene y cuidado personal?

a) Si b) No
10. ¢ Le gustaria probar sus jabones, cremas, balsamos de labios y exfoliantes antes de realizar su
compra?

a) Si b) No
11. ¢{Conoce sobre la cosmética artesanal?
a) Si b) No (Pase a la pregunta 13)
12. ¢Ha utilizado alguna marca de cosmética artesanal?
a) Si b) No
Cual:
a) Fioré d) Huerto Flor
b) Quantu e) Nifios de Chocolate
¢) Anisa f) Otra. ¢ Cudal?

13. ¢Conoce la marca Fioré cosmética artesanal?

a) Si b) No (Gracias por su valioso tiempo.)
14. ¢Ha probado alguno de sus productos?
a) Si b) No
Cudl: Crema___ Jabén___ Splash___ Balsamo de labios___ Exfoliante_
Edad:

Género: Masculino Femenino

Sector de residencia: Norte Centro Sur Valles

Estado Civil: Soltero/a Casado/a Divorciado/a  Viudo/a

MODELO DE
ENTREVISTA



Esta entrevista se llevara a cabo con personas que estén involucradas
directamente con temas de cosmética artesanal, la industria, procesos de
elaboracion y comercializacion, estandares de calidad y potencialidad del

mercado.

Puntos a tratar:

e Larelevancia de una experiencia de compra en un punto de venta

e Importancia de la ejecucion de estimulos sensoriales al consumidor al
momento de realizar una compra.

e Situacion actual en el Ecuador en cuanto al Branding Sensorial esta y
su aplicabilidad.

e Laimportancia del cuidado e higiene personal.

e Beneficios de los productos organicos.

e Desarrollo de la cosmética artesanal en el pais.

e Marcas pioneras en el tema de la cosmética artesanal.
e Los estimulos a los 5 sentidos.

e Comunicacion publicitaria en el punto de venta.

e Potencialidad de exportacién de cosméticos artesanales desde el
Ecuador con materia prima destacada.



