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RESUMEN

Ecuador es un pais cacaotero, porque toda la regién de la costa tiene
propiedades aptas en la tierra para cultivar cacao fino de aroma de calidad. Es
asi como nacen los chocolates gourmet, estos son fabricados con mayor
porcentaje de cacao y presentan cualidades Unicas en sus recetas ya que
tratan de fusionar los mejores ingredientes de cada region, es un producto
relativamente nuevo en el mercado ecuatoriano porque se estan fabricando
desde aproximadamente 8 afios; a estos chocolates se los considera un
producto que se ha desarrollado con gran calidad y reconocimiento para el pais
en temas de chocolates finos de aroma porque muchas de las marcas
ecuatorianas de chocolates gourmet han ganado reconocimientos
internacionales por la calidad y sabor del producto.

Actualmente nuestro pais cubre el 70% del mercado internacional con su
exportacion de cacao y los compradores principales son las regiones europeas
ya que ellos tienden a consumir chocolates oscuros y con mas porcentaje de

cacao.

Existen varias marcas de chocolates gourmet como Republica del Cacao que
se caracteriza por llevar a regiones productoras de cacao sus tiendas o
“chocolates boutique” como ellos la llaman, esta PACARI una marca que esta
en constante participaciéon de premios internacionales, CAYARI es una marca
que se caracteriza por ser fundada por mujeres huaoranis.

Hoja Verde Gourmet es una marca que esta presente desde hace 6 afios en el
mercado, su objetivo es ofrecer chocolates gourmet de calidad fusionando
sabores frutales y granos organicos como son la Chia y Quinua. Hoja Verde
quiere impulsarse en el mercado local ya que consideran que es irénico que un
producto que sale de una region, no esté posicionado en el mismo pais de
origen, es por esto que la marca necesita difusion de su linea de productos y
comunicar las propiedades que tienen. La marca necesita reforzar su imagen
en los puntos de venta e ir desarrollando de forma estratégica su comunicacion
para que puede ir ganando mas presencia en los puntos de venta locales y
esta sea una opcién de compra certera dentro de el grupo de consumidores

amantes de un buen chocolate.
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ABSTRACT
Ecuador is a country rich in Cacao because the entire coastal region and its favorable

weather contains soil which in its own properties holds enormous benefits to create the
most exquisite cacao and therefore the best chocolate. In fact, this is the most
important part of the creation of the final product. This is just the first step in creating
these gourmet chocolates which hold a large percentage of the finest picked beans
and the best ingredients from all regions of the country. With barely 8 years in the
making, this product can be considered a newborn in the Ecuadorian market.
Nevertheless, with its young age the entire process and the product itself had been
awarded and recognized for its quality and unique flavor all around the world.
According to recent statistics, Ecuador was ranked as one of the top exporters of
gourmet chocolate covering a whopping 70% of the international market. This is mainly
because our country holds one of the top places in the world for producing cacao. The
majority of consumers are European and tend to purchase and enjoy the taste of dark
chocolate which in fact contains a high percentage of cacao.

There are several brands of gourmet chocolates that have entered the Ecuadorian
competing chocolate market in the recent years. One of the biggest competitors is
Republica del Cacao, this company is known for showcasing their “boutique
chocolates” in many countries that have their own Cacao industry like El Salvador,
Colombia, Peri amongst others. Pacari is another brand that has made it to the red
carpet of many prestigious international chocolate awards. Another brand that creates
a very distinct chocolate is Cayari, a local indigenous women’s community makes
these products from the Huaorani tribe.

Hoja Verde is a chocolate company that has evolved in many ways since its birth, 6
years ago. Their main objective is to produce and sell gourmet chocolate mixing many
organic fruit and grain flavors into the mix. This company has a very logical strategy
which is to promote their chocolate in their own country since it seems ironic that the
majority of companies export their finest product instead of selling it to their local
market. It's because of this that it is imperative to develop different communication
strategies to show consumers the variety of products and ingredients that are used to
create this delicious chocolate. This will be possible not only by traditional methods of
publicity but by improving their points of sale and redesigning their brand altogether.
That way it is possible to reduce the amount of expenses and instead investing in their
product and their image. The main strategy would be to gain visibility in their different
points of sale to a local target that not only supports the national industry but loves

great chocolate.
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INTRODUCCION

El cacao o “Pepa de Oro” como muchas personas lo han catalogado es un
producto de alta calidad que generalmente es cultivada en zonas de
Latinoamérica, nuestro pais es una region privilegiada para cosechar este
producto ya que 13 de nuestras provincias son productoras de cacao, por lo
gue somos considerados un pais cacaotero que incluso nuestro producto tiene
una nombre distintivo de los deméas de todo el mundo, su denominacion es
“cacao arriba” y expertos que escuchan este tipo de cacao saben que se habla
especificamente del ecuatoriano ya que ha ganado renombre por ser de alta

calidad y presentar excelente textura para trabajar con el.

Nuestro pais ha logrado conseguir varios reconocimientos a nivel mundial y
desde hace algunos afios no solo por el cacao sino por el chocolate fino de
aroma gue se elabora aqui, que es prestigiosamente reconocido por expertos
en chocolate y cacao, nuestro pais en los ultimos 3 afios ha ganado el
concurso “International Chocolate Awards” en donde se premia la cosecha, el
cultivo, el desarrollo del chocolate ecuatoriano que demuestra que es de alta
calidad. Muchas de las marcas que se desarrollan 100% en el pais tratan
siempre de estar innovando para brindar nuevos productos que presenten
caracteristicas distintiva de nuestra region para que se lo pueda reconocer en
cualquier parte del mundo, a pesar de que estos chocolates ya tienen mucho
éxito a nivel internacional, muchas de las marcas nacionales han optado por
abrir sedes en paises de afuera para que se pueda distribuir de manera

adecuada.

Muchas de las marcas ecuatorianas de chocolate gourmet han encontrado
éxito en el mercado internacional pero ahora quieren potencializarse en el
mercado local ya que es importante que los consumidores ecuatorianos
conozcan la calidad de los chocolates gourmet que se estdn mandando afuera
del pais y los aprecien, desde hace un tiempo existe apertura por parte de los

puntos de venta para que estos chocolates tengan espacio en sus perchas y se



comercialicen aqui, pero necesitan enfocarse mas en un objetivo de
comunicacién y difusion para que los consumidores prueben y se sientan a
gusto con este tipo de chocolates ya que en el mercado local la mayoria de
chocolates que han tenido mayor éxito son los que poseen mas porcentaje de
leche que de cacao y eso es algo que la categoria de chocolates finos de
aroma debe trabajar para que los consumidores aprecien un buen chocolate de

calidad.

Hoja Verde Gourmet es una marca que esta en el mercado desde el afio 2006
con su categoria de chocolates finos de aroma, desde los inicios de la marca
su objetivo fue presentar a los consumidores que aman y disfrutan un buen
chocolate calidad, es por eso que la marca ha venido trabajando con sabores y
variedad en su linea de producto y asi puedan apreciarlos, actualmente la
marca tiene 5 lineas de producto que estan especificamente detalladas por
porcentaje de cacao, también son barras con ingredientes organicos como
Chia y Quinua, en el caso de los bombones se caracterizan por sus rellenos
frutales o también tienen un producto denominado Chococafé que mezcla lo
mejor del cacao con un buen café; es una marca que ofrece variedad para
todos los gustos ya que pretende captar nuevos consumidores y ensefar a las

personas a apreciar un buen chocolates.

Es una marca que no tiene mucho recursos para invertir en publicidad pero a
logrado difundirse durante este tiempo ya sea con relaciones publicas o por su
participacion en ferias, es por esto que quieren lograr mayor presencia y
resaltar en los puntos de venta puesto que ahi es donde la marca se ve frente
a sus consumidores por lo que con el proyecto de titulacién lograremos que
Hoja Verde se de a conocer como una marca de chocolate gourmet que quiere
dar la opcién de disfrutar un chocolate de calidad, esto no solo a personas que
ya les gusta el chocolate fino de aroma sino captar a nuevos consumidores

para que puedan disfrutar de uno de los mejores chocolates del mundo.



OBJETIVOS

GENERAL

Disefar una estrategia de Trade marketing a través de experiencia de compray
localizacion para generar innovacion en el punto de venta de chocolates

gourmet en Quito, para la marca Hoja Verde Gourmet.

ESPECIFICOS

e Determinar los pasos 0 componentes que debe seguirse para la
elaboracién de una estrategia metodoldgica de Trade Marketing.

e Establecer la relacidbn e importancia entre experiencia de compra y
localizacion en el punto de venta.

e Analizar la industria de chocolates gourmet en Quito, su importancia
local y los requerimientos de la marca Hoja Verde Gourmet.

¢ Definir la metodologia y los instrumentos para conocer el funcionamiento
de chocolates gourmet en el mercado ecuatoriano para desarrollar su
proyeccion en el mercado de chocolates.

e Desarrollar el contenido que debe tener una estrategia de Trade
marketing a través de experiencia de compra y localizacion para generar
innovacion en el punto de venta de chocolates Hoja Verde gourmet en
Quito.



CAPITULO I: LA ESTRATEGIA Y SUS COMPONENTES

“La gran estrategia es el arte de ver mas alla de la batalla”

-Robert Greene-

El desarrollo de un proyecto o trabajo debe empezar con el planteamiento de
estrategias que permitan gestionar un gran trabajo. Sin estrategias los
conceptos y resoluciones que se empleen no seran los mas optimos, porque se
estard desarrollando un trabajo sin objetivos ni metas los cuales no permitiran

alcanzar lo planteado inicialmente.

1.1 CONCEPTO

La palabra estrategia proviene de una palabra griega cuyo significado se
encuentra relacionado con la milicia antigua (tactica militar, arte del general)
que fue empleada por Alejandro Magno “El Magno” quien es considerado el

primer estratega de la historia documentada en libros y publicaciones.

Mientras que en la actualidad la palabra estrategia se la utiliza como:
“Establecimiento de los objetivos de la empresa a largo plazo y la eleccién de
recursos y dotacion de los mismos necesarios para alcanzarlos” asi es como lo
define Gutiérrez (2008, p.130).

Este concepto puede ser aplicado en varias categorias de negocio, de tal forma
que se puedan ir desarrollando e implementando en empresas para conseguir
un objetivo final y que las metas que se proponga cada institucién desde un

inicio pueda ser cumplida al 100%.

1.2 CARACTERISTICAS

Las estrategias presentan ciertas caracteristicas que les permiten ser

reconocidas e identificadas para poder ser desarrolladas, estas son:



¢ Plantea objetivos generales y especificos a corto, mediano y largo plazo.
o Define el tipo de organizacion o negocio que se esta creando.
e Son claras y comprensibles para seguir un lineamiento especifico.

e Se crean para que la empresa tenga un reto que cumplir.

Las estrategias siempre deben ir ligadas de planeacion y esquemas
estructurados que permitan desarrollarlas sin ningun obstaculo. Ferrel y
Hartline (2014) en su libro comentan que ya sea en el mercado empresarial,
comunicacional, administrativo entre otros o mas importante es cumplir ciertos
pardmetros que permitan que se desarrollen las estrategias segun lo planeado.
Para poder desarrollar una planeacién de estrategias es importante tener en

consideracion los siguientes aspectos:

Cudles son los resultados que se quieren obtener.

Andlisis del contexto y la situacion actual del mercado.

Cuéles son los recursos con los que se cuentan.

Cbomo sera la ejecucion.

En su mayoria las estrategias deben contener Idgica y razonamiento en cada
una de sus variables para que presenten efectividad Pérez (2012) argumenta
en su libro que siempre existe la forma de crear una estrategia, lo Unico que se

debe tomar en cuenta es como hacerlo para solo desarrollarlo.

1.3 PROCESO DE PLANEACION DE ESTRATEGIAS

Para el proceso de planeacion de estrategias es importante tener en cuenta
que su desarrollo debe realizarse de forma adecuada y bajo cierto orden
establecido; éste se logra siguiendo varios parametros debidamente estudiados
y analizados, que permiten que las ideas iniciales alcancen un proceso
significativo que esté envuelto en una estructura logica, lo que nos brindara un

resultado final positivo. A continuacion se presentara un pequefio esquema a



tomar en cuenta al momento de desarrollar una estrategia que una empresa

debe tomar como referencia.

Analisis Perfil empresarial Objetivos
dela P> (endondeestila I y
industria empresa a donde va) Metas
Medicién Evaluacion de
de - Implementacion —ag posibles
Resultados estrategias

Figura 1. Proceso de estrategia.

Tomado de: La esencia de la estrategia

1.4 ESTRATEGIAS Y TACTICAS

Tabla 1. Estrategia vs Tactica.

ESTRATEGIAS Proceso

TACTICAS Procedimiento

Adaptado de: La esencia de la estrategia de MKT

Estas dos herramientas trabajan en conjunto, Homs (2011) hace énfasis en su
libro que son muy eficaces para trabajar juntas y obtener grandes resultados ya
gue las estrategias son el proceso, la planificacion de lo que se quiere hacer y
como se actuard en el caso que se esta trabajando; mientras que las tacticas
son la implementacion de las estrategias es la ejecucion de lo planeado, por lo
que es ideal que estas dos herramientas trabajen juntas y se desarrollen con
una planificacién anticipada de lo que puede suceder para que se puedan

realizar con éxito.




1.5 TIPO DE ESTRATEGIAS

Existen varias estrategias para cada categoria de negocio, cada una de ellas
tiene sus caracteristicas predeterminadas y son reconocidas por presentar
ciertas cualidades que permiten que sean de utilidad para el éxito de una
marca 0 una empresa. A continuacion presentaremos varios ejemplos de

estrategias.
1.5.1 Estrategias Empresariales

Las empresas por lo general son las instituciones que necesitan gran parte de
estrategias ya sea para el manejo administrativo, comunicacion o de
distribucion. Ayestaran, Pérez, Sebastian (2012) afirman que las empresas
desde su construccion deben tener metas economicas y de reconocimiento
porque es primordial que una empresa presente el interés de expansion para
gue sea reconocida en el mercado en el que se desarrolla y asi cumplir el éxito
deseado. Para que una empresa cumpla sus objetivos existen varias

estrategias que permiten complementar su desarrollo, estas son:

1.5.1.1 Estrategias de Venta

Si una empresa desea un crecimiento, lo que debe procurar es tener
estrategias de ventas en las que se puedan analizar como llegar al mercado,
como promocionar sus productos o servicios y como dar una buena atencién a
los consumidores. Si una empresa desea cumplir sus necesidades debe tener
en cuenta que a medida que se esta desarrollando su crecimiento el servicio

presente la misma calidad que se otorgd desde un inicio.

1.5.1.2 Estrategia de Servicios

Los servicios de una empresa tienen que estar bien fundamentados en base de
gue los consumidores estén a gusto con la marca y se sientan respaldados por
ella ante cualquier inquietud o problema que pueda suscitarse ya sea con el

uso de la marca o después de ocuparla.



1.5.1.3 Estrategia de Recursos Humanos

Una de las estrategias que permite que la empresa tenga éxito, es aquella que
toma en cuenta a los trabajadores dentro de la empresa para cualquier
actividad o ejecucion que se haga dentro de la misma; el desarrollo de
productos y servicios depende de los trabajadores por lo que es importante que
se encuentren en un ambiente ideal de trabajo para que la empresa esté en el

camino ideal y alcance el éxito deseado.

1.5.2 Estrategias de aprendizaje

En aprendizaje existen varias técnicas que deben ser implementadas para un
mejor desarrollo de conocimientos ya sea como estudiante o como docente es
importante desarrollar estrategias que permitan un mejor desempefio. Pimienta
Pietro (2012) en su libro comenta que el aprendizaje debe tener un enfoque de
disefio cronoldgico para que los estudiantes tengan un patron que seguir al
momento de obtener conocimientos. Para que un aprendizaje sea eficaz se
han desarrollado varias herramientas que permiten complementar el estudio de
un tema determinado Pimienta Pietro (2012) comenta que el proceso de
informacion de un tema debe seguir un determinado orden que le permita al

estudiante adquirir los nuevos conocimientos. Estas herramientas son:

e Desarrollar una técnica de ensayo y elaboracion.
e Reclutar informacion de forma organizada.

e Desarrollo de comprension e interés.

Para concluir es importante mencionar que la formacion que tiene el docente
debe ser la de un profesional calificado y preparado para impartir
conocimientos de forma adecuada puesto que los estudiantes necesitan una

guia para que el aprendizaje les resulte mas facil.



1.5.3 Estrategia de Marketing

En Marketing estamos hablando de las necesidades y decisiones que pueden
tener los consumidores por lo que es fundamental desarrollarla en cualquier
empresa, Ferrel y Hartline (2014) comentan en su libro que sin estrategias de
marketing no se podria llegar a conocer el mercado ni los consumidores, lo que
generaria un fracaso para la empresa y su comercializacion. Es ideal tomar en
cuenta el area de marketing e ir trabajando con cada una de las estrategias

que permitirdn que su trabajo sea el mas adecuado.

Para planificar estrategias idOoneas para cada marca es importante seguir un
plan de marketing que permita tener un disefio y planificacion que
generalmente es anual y asi se identifica las necesidades béasicas de un
producto y le permite determinar como presentarse ante sus consumidores es
asi como lo afirma en su libro Garcia Sanchez (2008) ya que sin un plan de
marketing la mayoria de las marcas no alcanzan sus objetivos planteados. Es
por esto que un plan de marketing debe seguir los siguientes pasos detallados

a continuacion.

Tabla 2. Plan de Marketing.

Andlisis de la situacion actual
Conocer al grupo Obijetivo
Definicién de Objetivos
Desarrollo

Evaluacioén Final

Adaptado de: La esencia de la estrategia de MKT
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Es importante tener en cuenta que trabajar en marketing sin presentar
estrategias es como presentar un producto vacio y sin ninguna cualidad por lo
gue es indispensable trabajar en su forma de presentarlo al mercado ya que el
marketing trata de crear un ilusionismo en los consumidores para que se
presente una marca como ideal, es asi como lo afirma Homs (2011) y explica
que cada estrategia de marketing debe pretender ser competitiva y generar

visibilidad para que los consumidores puedan reconocer a la marca.

1.5.3.1 Estrategias de Comunicacién

Comunicacion es una herramienta eficaz que permite a las grandes marcas
darse a conocer Ayestaran, Pérez y Sebastian (2012) en su libro comentan que
no solo se trata de comunicar algo “la comunicacioén debe ser estratégica” es la
base de cualquier tipo de difusién porque sin estrategia el mensaje que se esta
transmitiendo no tendra ninguna validez ni afirmacion positiva para lo que se
esta transmitiendo.

Muchos de los productos que no tienen reconocimiento en el mercado
presentan una baja estrategia de comunicacién y no les permite explotarse en
el mercado en el que compiten y estar frente a los primeros productos dentro
de la mente de los consumidores.

Es indispensable la comunicacion de un producto especialmente cuando son
nuevos o estdn sacando una nueva linea de productos porque es vital
difundirlo si quiere darse a conocer en el mercado frente a sus competencia
directa y si pretende generar reconocimiento dentro de su grupo objetivo, es
por esto que cada producto debe generar un plan estructurado de
comunicaciéon Kume (2014) comenta que cada producto puede generar la

estrategia de comunicacion a través de informacion o recordacion del producto.

1.5.3.2 Estrategias Publicitarias

Publicidad es una herramienta fascinante de comunicacién, por lo que es

importante gestionarla con estrategias que permitan informar lo que es el
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producto Ayestaran, Pérez y Sebéstian (2012) comentan que la gestién de
estrategias publicitarias permiten que muchas marcas sean reconocidas bajo
un parametro Unico que permite que los consumidores se apeguen mas a ellas

Yy las reconozcan.

1.5.3.3 Estrategias de Distribucion

La distribucion en el area de marketing juega un papel fundamental, puesto que
muchas de las empresas y marcas no toman en cuenta las estrategias que se
necesitan para estar presente en los puntos de venta adecuados ya que esto
involucra que numero de productos debe enviarse, como aparecer frente a la
competencia directa, como presentar las lineas de productos en percha y asi

resaltar frente a los demas.

A continuacién se presentara un ejemplo de distribucion de una de las marcas
mas grandes reconocidas de nivel mundial, que no solo tiene grandes
estrategias para vender sus productos sino que es una marca que puede llegar

a cualquier parte del mundo por el reconocimiento que posee.



Tabla 3. Ejemplo — Estrategia de Distribucién.

12

La Marca Apple y su distribucion

4
4

*La marca posee tiendas Apple a
nivel mundial.

*Tiene  tienda online que
distribuye sus productos.

*En paises  pequefios, se
distribuyen los productos en
telefébnicas o tienes certificadas
por la marca.

*Es denominada una de las
marcas mas valiosas a nivel

mundial.

Tomado de: Castro - Apple Sfera

1.5.3.4 Estrategia de Investigacion de Mercados

Una de las bases primordiales de marketing es la investigacién de mercados

porque es el conocimiento y afirmacion del mercado al que se quiere entrar con

un producto o servicio Prieto (2013) en su libro comenta que las estrategias

fundamentadas de marketing es realizar un buen plan de investigacién de

mercados, para obtener datos certeros,

obtener grandes resultados con las marcas.

reales y confiables que permitan

A continuacion presentaremos un ejemplo real de lo que la investigacion de

mercados puede lograr para que una marca conozca realmente lo que quieren

sus consumidores.
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Tabla 4. Ejemplo — Investigacién de Mercados.

ove

Dove y su investigacion de
Mercados

“Encuesta sobre la Belleza real”

Es un caso real que tuvo mucho éxito gracias a la investigacién de mercados que se realizé en

mujeres de 18 a 64 afios.

La marca Dove queria que su grupo objetivo se sienta identificado con la marca y se
reconozcan a si mismos, lo que se hizo es investigar que necesitaban y sentian las mujeres al

ver la marca Dove.

Los resultados que se presentaron es que las mujeres querian ver a mujeres como ellas, que
se proyecte como un producto real que no solo esta preocupado por la apariencia fisica sino
que esta interesado en ayudar a mujeres reales. Después de la investigacién de mercados que
se realiz6 la campafia tuvo tanto éxito que se transformé en un publicidad real en donde las

modelos eran mujeres comunes y corrientes que te invitaban a probar el producto.

Tomado de: Dove.com
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Podemos concluir con el ejemplo que si no se conoce con datos reales a los
consumidores y sus necesidades es complicado trabajar en estrategias de
marketing, por lo que la investigacion de mercados debe realizarse con guias y
cuestionarios establecidos que permitan analizar con cifras reales que
necesitan los consumidores, Prieto (2013) afirma que las empresas necesitan
conocimientos certeros de sus consumidores para trabajar en objetivos reales y
medibles que permitan que los productos tengan presencia en el mercado en el

gue se desenvuelven.

1.5.4 Estrategias para el cuidado del medio ambiente

Existen varias organizaciones que se unen para el cuidado del medio ambiente
por lo que es importante que difundan esto mediante estrategias positivas que
lleguen a las personas y les permita crear conciencia de lo que se debe hacer
para cuidar la naturaleza. La Revista Electronica del Medio Ambiente (2011)
comenta en su publicacion que en la mayoria de los casos no se presta
atencién al medio ambiente, pero las estrategias de persuasion o de vivencia
real permite a las personas generar conciencia de lo que deben hacer, una de
las ventajas de utilizar estrategias es que las personas lo ponen en practica por

lo que es recomendable para este tipo de casos sociales.

1.6 ESTRATEGIA PUBLICITARIA
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Al hablar de estrategia publicitaria su concepto es el “Planteamiento detallado y
pormenorizado de todo el proceso de creacion de una camparia publicitaria que
comprende los aspectos de planificacion de los objetivos, planificacion de
medios, creacion basica del mensaje, lanzamiento de campafia y su
evaluacion” es asi como lo cita Gutiérrez (2008, p.131) en el que quiso
determinar en su diccionario publicitario para utilizarlo como recurso que
permita a las marcas obtener un reconocimiento por una estructura légica al
momento de desarrollar un plan publicitario, porque una de las bases es tener
estrategias bien definidas que permitan amplificar el proyecto que se va a
desarrollar, como lo mencionan Ayestardn, Pérez y Sebastian (2012) las
estrategias publicitarias son un conjunto de decisiones que deben ser
empleadas de forma adecuada y bien estructurada para que se pueda
presentar un plan y obtener una resolucion positiva ya que muchas veces
depende de las estrategias empleadas y de como se lleg6 a los consumidores

para su toma de decision.

En su libro Ayestardn, Pérez y Sebastian (2012) desarrollaron una
diferenciacion entre cada concepto de estrategia que puede ser planteado para
gue su desarrollo sea planteado de manera eficaz.

DIFERENCIAS ENTRE LOS DIFERENTES CONCEPTOS

ESTRATEGIA = COMJUNTO DE TACTICAS

TACTICA = CADENA DE DECISIONES
ESTRATEGIA PURA = LINA SOLA TACTICA

ESTRATEGIA MIXTA = VARIAS TACTICAS

JUEGO DESAROLLADD = MUCHAS DECISIOMES
JUEGD NORMAL = DECISION GLOBAL = UN SOLO RESULTADO

CONOCER LA ESTRATEGIA DEL CONTRARIO = CONOCER EL CONJUNTO DE SUS TACTICAS POSIBLES

ESTRATEGIA = PLAN DE ACCION COMPLETO

Figura 3. Diferencia de conceptos en estrategia.

Tomado de: Estrategia de marketing 5ta edicion
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Aqui se presentan cada una de las estrategias deben ir desarrolladas bajo una
base logica y un conjunto de tacticas que les permitirAn poner un plan de
accion ya sea para promocionar un producto, posicionarlo, lanzarlo al mercado
o solo para informar de su permanencia o las nuevas lineas de productos que

maneja.

Cada una de las estrategias que se pueden utilizar en publicidad son diversas
pero como lo menciona Joseph (2013) en su articulo, las estrategias son
utilizadas para que los consumidores conozcan mas acerca de las marcas y los
beneficios que presentan y que los productos presenten una imagen fuerte
dentro del mercado en el que se desarrollan. Lo ideal es que las estrategias
publicitarias lleguen a los consumidores y se hagan participes de las mismas,
es asi como se obtiene reconocimiento de marca y finalmente que lleguen a la

fidelizaciébn de marca.

En publicidad existen varios tipos de estrategias, segun Garcia Uceda (2011)
las estrategias publicitarias son la fuente de comunicacion que permiten
conseguir el objetivo en ventas y el reconocimiento de marca para que se
desarrolle fidelizacién por parte de los consumidores porque permite que cada
marca esté presente en el momento preciso y con visibilidad adecuada para

destacar de las demas.

1.6.1 Tipos de Estrategias Publicitarias

Para cualquier categoria las estrategias son parte fundamental del plan de
desarrollo y en publicidad son varias las que pueden ser utilizadas, Garcia
Uceda (2011) nos comenta en su libro que los tipos de estrategias publicitarias

mas utilizadas son:

1. Estrategias publicitarias competitivas

Son aquellas que se preocupan por resaltar de la competencia, en esta

estrategia se hace énfasis en presentar las caracteristicas y beneficios que



17

tiene el producto frente a los demas. Dentro de estas estrategias existen varias

caracteristicas que permiten desarrollarla.

e Estrategias comparativas: son aquellas que muestran las ventajas que
tiene el producto, se presenta frente a los otros productos y presenta lo
mejor de si para resaltar frente a los demas.

e Estrategias Financieras: estas estrategias se basan en la presencia
que los productos tienen al momento de estar frente al consumidor, es
decir no les importa recurrir en gastos ya sea en exhibiciones, espacio
publicitario. Lo que genera esta estrategia es notoriedad e impacto hacia
el producto.

e Estrategia de Imitacion: son aquellas que consisten en imitar las
caracteristicas principales que tiene la marca lider en la categoria para
que el producto pueda ser competitivo y sea relacionado dentro de la

categoria de los mejores productos que se puede adquirir.

Tabla 5. Ejemplo — Estrategia de Imitacion.

Coca-Cola VS Big Cola

Todo comenz6 cuando la marca Big Cola
salié al mercado con una presentacion casi
igual a la gran marca Coca-Cola, porque su
envase, presentacion e incluso color eran

completamente parecidos.

Esto generdé gran controversia en el
mercado de bebidas gaseosas porque la
marca peruana salié con una imagen casi
idéntica a una de las marcas mas grandes

del mundo que es Coca-Cola.

Tomado de: Schipani — El Financiero
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Estrategias Promocionales: la palabra promocién es muy relacionada
con la disminucién de precios pero en lo que consiste esta estrategia es
de dar empuje a las ventas con publicidad ya sea realizando
activaciones o campafas especificas el objetivo principal es comunicar
acerca de la marca, segun Garcia Uceda (2011) los caracteristicas
principales son “Estrategia de Empuje” (Push Strategy) y la “Estrategia
de Traccion” (Pull Strategy).

Un producto no puede quedarse inactivo en el mercado, por lo que la
politica de promocién es esencial por lo menos 2 veces. A continuacion
presentamos algunas estrategias por la cuales los productos deben

promocionarse.

o Ofrecer productos a bajo precio de lo que normal se comercializa.

o La promocioén de paga 1 articulo y lleva 2 es la mas comuan, pero
la que méas puede enganchar a un consumidor.

o Anunciar nuevos productos.

o Con cada compra dar pequefios regalos o incentivos que sean

dados por la marca.

2. Estrategias publicitarias de desarrollo

Con esta estrategia lo que se pretende hacer con la marca es que cada una de

las marcas puedan aumentar el nimero de clientes y la demanda de los

mismos. Dentro de esta existen 2 tipos que son:

Estrategias extensivas: son aquellas estrategias que se utilizan para
darse a conocer frente a nuevos consumidores, asi se podra expandir el

grupo objetivo y existira un aumento en las ventas del producto.

Estrategias intensivas: estas estrategias tienen la Unica funcionalidad
de generar en los ya consumidores mayor interés, lo que se pretende es
aumentar el volumen de lineas de productos y que sean adquiridas por

los consumidores que ya conocen a la marca.
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3. Estrategias publicitarias de fidelizacién

Esta estrategia basicamente tiene la Unica mision de retener a los
consumidores para que el consumo del producto sea frecuente. Generalmente
son apoyadas por calidad de producto, imagen adecuada, precios accesibles y
adecuados al producto para que sea una marca que predomine en la mente de

los consumidores y sea su primera opcion de compra.

4. Estrategias Creativa

Una de las bases publicitarias es la creatividad, al momento de presentar un
producto es recomendable que las ideas sean creativas para que genere
atencion. Garcia Uceda (2011) comenta en su libro que el objetivo de una
marca que utiliza publicidad es captar la atencion de su publico objetivo por lo

gue es importante realizarlo con ideas creativas.

Sin creatividad las estrategias publicitarias no tendrian las misma posibilidad de
resaltar, es por esto que a continuacion presentamos varios ejemplos
publicitarios que estan planteados con estrategia y creatividad por lo que

tuvieron tanto éxito en el mercado.

Tabla 6. Ejemplo — Estrategia publicitaria creativa.

PEPSI

Es importante tener en consideracion que la creatividad a veces puede
ridiculizar a una marca si la idea no es estratégicamente planteada, por lo que

se necesita tener en consideracion que el unico propdsito de presentar a una
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marca es presentar sus cualidades y beneficios para que sea tomada en
cuenta por sus consumidores, es asi como lo afirma Garcia Uceda (2011).

5. Estrategias de Medios

Los medios son un complemento principal para el &rea de publicidad por lo que
es ideal desarrollar una estrategia que permita difundir la campafia que se esta
realizando segun Garcia Uceda (2011) la seleccion de los medios de difusion
deben presentar un proposito especifico que permita que el grupo objetivo
conozca acerca del producto que se quiere promocionar y provoque un impacto

en ellos.

Sin los medios trabajando en conjunto con publicidad no seria el mismo canal
de comunicacion ni tendria la misma eficacia por lo que se recomienda plantear
estrategias que se adapten a cada producto para que su comunicacion sea la

mas indicada.

1.6.2 Estrategias para productos y marcas

Iniciar en publicidad sin estrategias es una desventaja que puede implicar el
fracaso de la marca, muchas de las cosas que necesita una marca es empezar
con grandes estrategias ya sea en la parte de comunicacion, imagen, calidad
entre otras que necesitan ser desarrolladas e investigadas para que el producto
que esta nuevo a entrar en el mercado presente una gran calidad y ser& por lo

que los consumidores lo reconoceran y buscaran.

Es importante que los brands o marcas de un producto estén debidamente
desarrollados para que un producto sea reconocido por sus consumidores y
represente competitividad en el mercado. Ferrel, Hartline (2014) en su libro
comentan que las claves del éxito de un producto es presentarse con una
imagen fuerte y estructurada desde su creacion; los productos consiguen esto
desde que el momento que plantean estrategias fuertes referentes a estadia en

el mercado y permanencia de la marca.
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Existen ciertas formulas o estrategias que permiten que las marcas tengan
reconocimiento ya sea como productos individuales o marcas grandes que
venden cierto nimero de productos, es asi como lo afirma Kume (2014) en su

publicacién; estos son:

e Agregar al producto nuevas caracteristicas o atributos que permitan que
resalte de los demas.

e Innovar el disefio e imagen del producto para que no se quede estatico y

los consumidores puedan observar que es un productor mejorado.

e Una vez que el producto ya es reconocido es importante afianzar su
presencia con lineas de productos complementarias para que sea
utilizado con toda la gama de productos que puede ofrecer la marca,
esto generalmente es para satisfacer todas las necesidades de los

consumidores.

1.6.3 Estrategias para el Consumidor

Ferrel, Hartline (2014, p. 154). Afirma que “los consumidores son la tarea mas
dificil y desafiante para las marcas porque su comportamiento suele ser
irracional e impredecible” es por esto que es primordial desarrollas estrategias
para que los consumidores conozcan a las marcas y una vez que la probaron
sientan comodidad con ellas y vuelvan adquirirlas ya que un consumidor es el

pilar fundamental de una marca y su desarrollo.

Si los consumidores no satisfacen sus necesidades con los productos no
consumiran la marca por lo que es estratégicamente importante que las bases
y planeacion que se desarrollan desde un inicio para el bienestar de los

consumidores sea el ideal para que la marca presente crecimiento.
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En conclusion se puede determinar que las estrategias son muy importantes
para cualquier tipo de negocio, cada una de ellas debe ir debidamente
estructurada y con un plan especifico que permita que la empresa tenga
crecimiento a lo largo de su existencia. Ya sea en la parte empresarial,
publicitaria 0 en la que se implemente los objetivos planteados; deben

cumplirse para el éxito de la empresa.

En publicidad se utiliza las estrategias no solo para armar campafas sino para
llevar un orden secuencial de comunicacion que permite que las marcas tengan
un 6ptimo plan de comunicacién y sean recordadas por su calidad, generando

fidelidad por parte de sus consumidores.
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CAPITULO II: EL TRADE MARKETING Y LA EXPERIENCIA DE COMPRA
DEL CONSUMIDOR

“La mejor publicidad es la que hace a los clientes satisfechos”
-Philip Kotler-

Para un proyecto de titulacion es importante desarrollar, entender, investigar,
analizar y aplicar los conceptos que se utilizardn para que el desarrollo de la
investigacion presente investigacion cientifica de expertos en términos técnicos
gue permitan que el desarrollo sea fundamentado, por lo que a continuacién se
presentara una pequefia resefia y conceptualizacion de los términos que se
utilizaran. Por lo que es importante primero conocer ciertos términos basicos

gue nos ayudaran a conocer la técnica de Trade Marketing y su desarrollo.

2.1 CONSUMIDORES

Los clientes o consumidores son aquellas personas con los que la marca o
servicios debe establecer una relacién para que su desarrollo sea el planteado,
Garcia Sanchez (2008) define a los consumidores como aquellos que aportan
las decisiones de compra en cualquier circunstancia, por lo que es ideal que el
producto satisfaga sus necesidades para que en proximas ocasiones exista

busqueda de la marca o producto especifico.

2.1.1 Diferencias entre consumidores y clientes

Generalmente estos dos términos se los puede tomar como iguales, pero
existen varios factores que les dan caracteristicas especificas y se presentan
como dos individuos diferentes, en su libro Arellano, Molero y Rivera (2013)
comenta que existe varias cualidades entre estos dos términos que les hacen

ser diferentes, estas son:
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Tabla 7. Clientes VS Consumidores.

CLIENTES CONSUMIDORES

Es la personas que Es la persona que consume el

periodicamente compra en servicio o producto y es el

unatienda. beneficiario principal.
Puede ser o no el usuario Puede ser también el cliente,
final. porque es la persona que lo

compray quien lo consume.
Puede estar comprando para

otros.

Tomado de: Conducta del consumidor 3ra edicion.

2.1.1.1 Ejemplo:

El consumidor final sera el
gato naturalmente, pero la
persona que lo compra y
gue se ve afectada por los

factores externos, es el

cliente; el duefio.

Figura 4. Ejemplo - Consumidor y cliente.

Tomado de: Conducta del consumidor 3ra edicion.

Consumidor y cliente son dos términos que facilmente pueden confundirse pero
en este caso para que una marca se quiera presentar en el mercado y generar

reconocimiento siendo una de las primeras elecciones por su grupo objetivo, es
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ideal que se tomen en cuenta estas diferencias para que las marcas presenten

buena presencia en el mercado.

2.1.2 Tipos de consumidores

Los consumidores pueden presentar varias caracteristicas distintivas de los
demas, por lo que es importante mencionar a varios de ellos para conocerlos y

saber cuales son sus necesidades.

2.1.2.1 Consumidores Tradicionales

Los consumidores tradicionales son aquellos que visitan los puntos de venta
estan en contacto fisico con el producto; son aquellos que observan, analizan y
pueden verificar su compra. Segun el articulo publicado por Alto Nivel (2012)

en esta categoria de consumidores existen varios tipos que son:

e Adaptadores Temprano o Iniciales: Es aquel consumidor que busca
alternativas diferentes porque no esta conforme con lo recibido. Estan
siempre buscando nuevas y mejores cosas que probar.

e El Experto: Es un consumidor que le gusta estar informado acerca de lo
gue va a comprar por lo que investiga previamente sus opciones para
luego tener una decisién de compra.

e Rezagados: Son personas muy tradicionalistas, son consumidores que
se aferran a ciertas marcas y prefieren evitar cambios en cuanto a
marcas que ya probaron.

e Leales: Es un consumidor que no esta dispuesto a probar nuevas
marcas, son aquellos que siempre compran las mismas marcas incluso
siempre emiten buenos comentarios acerca de esas marcas.

¢ Indiferentes: Son aquellos consumidores que son indiferentes con el
producto, su actitud no demuestra mucho interés por saber mas acerca

del producto.
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e Potenciales: Estos consumidores aun no conocen el producto, por lo

gue son una nueva oportunidad para la marca.

2.1.2.2 Consumidores 2.0

El comercio electronico es muy comun hoy en dia por lo que los consumidores
online crecieron significativamente y las marcas deben tenerlos en cuenta si
quieren presentar relevancia dentro del mercado en el que se desenvuelven.
Puro Marketing (2011) en su articulo comenta que existen nuevos
consumidores que les gusta recibir campafias de marketing por correo
electronico, es decir que es un nicho de mercado que no se puede quedar
atras, porque tanto los consumidores fisicos como online tienen y representan
la misma importancia de compra para una marca. A continuacion detallamos

ciertos consumidores online.

e Cautelosos: Son aquellos consumidores que analizan su compra y el
presupuesto fijado para una de sus compras.

e Solicitantes de Informacion: Estos consumidores son analistas e
investigadores, siempre estan analizando todas las ofertas de productos
gue se les presenta e investigan a fondo la marca y el producto antes de
adquirirlo.

e Entusiasta: Por lo general estos consumidores son jévenes a los que
les llega ofertas, se suscriben a informacién de marcas de su interés por
que siempre quieren estar al tanto de los nuevos productos que existen
en el mercado.

e Adictos a las noticias: Estos consumidores estan siempre en busca de
noticias que se publican en la web, se informan de las nuevas ofertas,
las caracteristicas de los productos y asi toman una decisién de compra.

e Libro Abierto: A estos consumidores no les importa proporcionar sus
datos e informacidon para que les llegue nuevas ofertas, son
consumidores que generalmente se suscriben a noticias de marcas y les

encanta transmitir sus experiencias con la marca o el producto.
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e Los Social Victims: Son aquellos consumidores que no pueden estar ni
un momento sin conectarse a la red, estdn en permanente contacto ya
sea con redes sociales, navegando en paginas web o verificando la
locacion de sus contactos personales. Son consumidores que tienen
mayor contacto con marcas, por lo que se les considera muy

influenciables.

Se puede concluir que existen diferentes tipos de consumidores, cada uno de
ellos presentan cualidades y caracteristicas especificas de acuerdo a sus
gustos y necesidades; lo que las marcas deben hacer es tomarlos en cuenta
para sus camparfas y estrategias de comunicacion en las que los consumidores
conozcan a los productos y determinen que es lo que necesitaban, de esa
forma ellos determinaran que en su proxima compra es el producto que

necesitaban.

2.2 EL MERCADO

El concepto de mercado puede tener varios significados segun el éarea
empresarial en el que nos desenvolvemos ya que las interpretaciones de las
empresas pueden ser variables segun sus necesidades especificas porque
existen un sin numero de categorias empresariales; pero si se estan
desarrollando en el area de marketing generalmente tienen el mismo
significado “mercado es el lugar fisico, conceptual o virtual donde se
encuentran los compradores y vendedores” segun lo cita Garcia Sanchez en su
libro (2008, p.34). Es por esto que lo ideal es crear un ambiente de compra
armonico en el que los consumidores y vendedores desarrollen una relaciéon
agradable para que en un futuro se vuelva a dar y se repita en varias

ocasiones.

2.2.1 Tipos de mercados

Los mercados pueden ser muy variables por sus composiciones ya que

muchos de los consumidores presentan variaciones en sus necesidades segun
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Manene (2012) en su articulo en el que comenta que cada variacion de
mercado puede dividir y presentar varias caracteristicas pero un mercado
siempre debe estar estructurado de tal forma que las estrategias de marketing
que se desarrollen sean las adecuadas por lo que existen tantos tipos de
mercados que cada uno de ellos necesita desarrollarse de tal forma que tenga
fuerte presencia en el entorno en el que se desenvuelve. A continuacion se

presentaran varios tipos de mercados que pueden existir.

Tabla 8. Tipos de Mercados.

TIPO DE MERCADOS

Este mercado presenta la diferenciacion de que adquiere
productos para consumo personal, pero esta dividido en 3
MERCADO DEL caracteristicas que se adecuan a las caracteristicas del

CONSUMIDOR

consumidor:

1. Consumo Inmediato.
2. Consumo Duradero.

Este mercado estd compuesto por instituciones publicas o
privadas que realizan transacciones de bienes o servicio para

MERCADO INDUSTRIAL posteriormente realizar una reventa.
Dentro de este mercado pueden estar:

1. Mercado de productores.
2. Mercado de revendedores.
3. Mercados de servicios.

El mercado gubernamental es el encargado de todos los
MERCADO aspectos sociales como servicios eléctricos, material legal,
GUBERNAMENTAL municipales, entre otros que estan encargados netamente de
asuntos de bienestar social.

Cuando se habla de este mercado quiza se esté manejando el
MERCADO ABIERTO mas complejo porque abarca a todos los mercados para el
proceso de intercambio y no existe una caracteristica
diferenciadora.

Adaptado de: Manene — Articulo de Mercado
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2.3 LOCALIZACION EN EL PUNTO DE VENTA

2.3.1 ¢Qué es un punto de venta?

El punto de venta en publicidad y marketing es considerado una de las piezas
claves del éxito para las marcas y sus productos, en el articulo de Marketing
Directo (2013) mencionan que muchas de las campafas publicitarias culminan
en el punto de venta ya que es donde se toma la atraccion de los
consumidores con activaciones creativas o solo con la presentacion del
producto para que los consumidores conozcan al producto.

La visibilidad que gana el producto al estar expuesto en una percha es mucho
mayor al solo presentarlo por medios de comunicacion; muchos de los grandes
productos que ahora son conocidos con tanto éxito fueron nuevos alguna vez
en el mercado lo Unico que les ayudd a ser exitosos es ser constantes y
presentar calidad en cada uno de sus lineas de productos. Palomares Borja
(2013) se enfoca mucho en la presentacion y localizacién que debe tener un
producto en el punto de venta ya que es la fuente principal de reconocimiento
ante sus consumidores y el medio por el cual se vende solo el producto.

2.3.2 Importancia del punto de venta

Los puntos de venta son los centros de atencién e interaccion cliente — marca.
Es una espacio fisico que sirve de atraccion, visibilidad, mantenimiento y
posicionamiento para las marcas, Dias (2008, p.77-80) en su libro comenta que
el punto de venta tiene varias funciones para las marcas, porque no es solo un
espacio donde se adquieren productos, es un lugar que puede servir para
promocionar nuevas lineas de productos, dar muestras y asi permitir que los
consumidores conozcan a la marca y en algunas ocasiones es un punto que

permite a los consumidores dar sus opiniones de varias marcas.

Es ideal que todo producto se encuentre en un punto de venta, Jaen (2013) su

articulo en el que toma la opinidn de varios expertos o encargados del punto de
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venta de marcas reconocidas “Mas del 80% de la decisidbn de compra se toma
en el punto de venta y casi el 40% de los compradores cambian su decision
con base en la experiencia que tienen en la tienda” ya que es el lugar en el que
los consumidores van conociendo mas a las marcas se identifican con ellas y
las van adquiriendo con més regularidad; por lo que no solo es importante la
presencia sino la imagen que demuestre, el volumen de producto, la calidad y

el precio que presente.

2.3.3 Ambiente de compra

Figura 5. Ambiente de Compra.

Tomado de: WSYA

Sin importar la fecha el dia o la época del afio en la que nos encontremos la
experiencia que se genera hacia los consumidores es algo que debe ser
tratado con cautela, por lo que el ambiente de compra es fundamental para los
consumidores y un punto de venta debe presentar lo mejor de si para sus
consumidores, segun Garrido (2011, p. 19) “el vender mas va de la mano con
la ubicacion y presentacion de un local”. Si un consumidor no se siente a gusto

su visita a ese punto de venta serd muy poca.
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A continuacion presentaremos una seria de elementos que son necesarios a

ser tomados en cuenta para que el ambiente de compra sea el mas optimo.

2.3.3.1 Entorno

Al mencionar entorno dentro del punto de venta, estamos mencionando a lo
gue compone a las tiendas, desde las puertas de entrada, la ubicacion de cada
uno de los productos, el personal de la tienda, el orden, entre otros elementos;
siempre es importante tener en cuenta qué esperan los consumidores en
nuestro punto de venta, Garrido (2011) comenta que un punto de venta debe
estar analizado y estructurado para presentar a los consumidores lo que ellos
quieren ver, por lo que es indispensable un andlisis previo para que la
experiencia de compra y la permanencia que se tiene en el punto de venta sea
la mejor y asi los consumidores quieran regresar porque su experiencia fue
agradable. Dentro del entorno estan los siguientes elementos que detallaremos

a continuacion.
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e Pasillos

Figura 6. Punto de Venta - Pasillo Ambiente de Compra.

e Atmodsfera del establecimiento

Un ambiente calido, organizado, amigable, limpio y que tenga buena imagen es
fundamental para los consumidores y su buena experiencia en el punto de
venta, por lo que es requisito indispensable que la atmdsfera que se

proporciona de confianza a un consumidor.
e Limpieza, cuidado y organizacion

La limpieza, cuidado y organizacion es vital para que un punto de venta tenga
éxito ya que si los consumidores se sienten a gusto y el lugar les genera
confianza, es un establecimiento que volveran a visitar muchas veces y lo

recomendaran con otros consumidores.
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e Distribucién, surtido y variedad de productos

Un consumidor va a un punto de venta para adquirir todos los productos que
necesita, es por esto que existen miles de productos que pueden encontrarse
dentro de un punto de venta. La organizacion que se les de a éstos es
indispensable para que un consumidor tenga un momento agradable cuando
realiza sus compras y salga satisfecho porque pudo satisfacer todas sus

necesidades.

e Circulaciéon dentro del establecimiento

En épocas festivas o0 solo fines de semana la circulacion dentro de un
establecimiento puede ser un verdadero caos, por lo que es importante que los
puntos de venta tengan una distribucibn adecuada, pasillos amplios y bien
definidos para que las personas que se encuentran dentro del punto de venta

sigan la estructura definida.

e Disposicion Inmobiliaria

Figura 7. Punto de Venta — Disposicién Inmobiliaria.

Tomado de: Media Cache
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e Zonas o puntos frios o calientes dentro del establecimiento

Figura 8. Punto de Venta — Zonas Frias y Calientes.

e Localizaciéon del establecimiento

Es ideal que los puntos de venta se encuentre en lugares centrales y de
bastante afluencia de gente para que sean faciles de llegar y para que sean

cercanos a los consumidores.
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Tomado de: A2.Mzstatic

e Informacién paralos consumidores

Los puntos de venta de nuestro pais poseen varios tipos de servicios que

ayudan a los consumidores a obtener informacion de los productos;

estos

pueden ser con personas que Se encuentran en cajas registradoras o estan en

puntos especificos dentro del establecimiento. En ciertos casos las cadenas de

supermercados intentan brindar ayuda mas oportuna con personal que de

informacion especifica de cada pasillo.
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Figura 10. Punto de Venta — Atencién al Cliente.

Tomado de: El Universo

e Stand de degustaciones

Figura 11. Punto de Venta — Stand.

Tomado de: Ajax Blog
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e Cajas y puertas de entrada

Figura 12. Punto de Venta — CAJAS.

Tomado de: Diario La Hora

e Exteriores de latienda

La imagen que proyecta un punto de venta para sus consumidores es muy
importante ya que si inspira confianza, seguridad y surtido de productos es un
lugar que sera visitado constantemente. El exterior de una tienda es parte la
primera imagen que tienen los consumidores por lo que la primera impresion

debe causar impacto positivo.

Podemos concluir que es importante que cada uno de estos elementos sean
estudiados y analizados para determinar el espacio en el que se va a encontrar
el producto y determinar si es el mas idéneo. El Grupo Vértice en su libro de
Merchandising (2011) menciona la importancia que tienen estos entornos en el
punto de venta, porque un buen producto debe estar en un lugar que sea
concurrido y visitado por consumidores que estan dispuestos adquirir el
producto ya que de lo contrario no se vendera el producto ni cumplira las metas

de marketing por las que fue creado.
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2.3.3.2 Activaciones y promociones

Muchas de las marcas que se encuentran dentro de el punto de venta son ya
reconocidas por los consumidores y aun asi necesitan realizar actividades
como activaciones publicitarias, lanzamiento de nuevos productos entre otras
estrategias que les pueden ayudar a mantenerse en la mente de los
consumidores. Jaen (2013) en su articulo tomo la opinion de varios gerentes de
marcas en el que explican que cada dia estas activaciones van tomando fuerza
porque los mismos consumidores estan a la espera de cosas nuevas que
pueden hacer las marcas y lo mas importante siempre es tener satisfecho a un

cliente.

A continuacion presentaremos un ejemplo de la marca Hellmann’s, en la que

uso la creatividad e innovacion para acercarse a los consumidores.

Tabla 9. Ejemplo — Activacion Hellmanns en el punto de venta.

"BRING OUT THE BEST',

HELLMANN'S Y LOS COCHES
INTERACTIVOS

La mayonesa Hellmann's, es una marca
mundialmente reconocida, pero tuvo Ila
intencion de acercarse mMAas a sus
consumidores.

En un supermercado Brasilefio se instalaron
en los coches unas pequefias pantallas en las
gue brindaban nuevas recetas con mayonesa,
como utilizar el producto, precio y ubicacion.
Esto permitio que los consumidores tengan
mayor apego por la marca y por supuesto
aumento en gran porcentaje sus ventas.

Video Activacion:
https://www.youtube.com/watch?v=CT_Uc4PZB
gQ&feature=youtu.be

Tomado de: Informa BTL
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2.3.3.3 Marketing Auditivo

Existen varias formas de brindar una experiencia placentera de compra a los
consumidores y el marketing auditivo segun Manzaro (2014) comenta que la
técnica auditiva es una herramienta que permitira influir de forma sensorial en
los consumidores. Los diferentes audios que pueden implementarse van de
acuerdo al perfil de consumidores que visiten la tienda, ya que llegar por medio

del sentido de los odios debe ser algo placentero y natural.

Manzaro (2014) en su articulo también comenta que el tema auditivo no solo
estd enfocado en la masica de ambiente que se ponga en los puntos de venta,
este se refiere también a el nivel de control que se lleva en espacios cerrados
como el ruido al hablar o el tono de voz que se ocupe en un espacio. Muchas
grandes marcas ya son identificadas por cierto tipo de musica y ambientes que
permiten a los consumidores asociar a una marca determinada, porque ya esta

creando un reconocimiento y fidelidad.

2.3.4 Distribucion

La distribucion en los puntos de venta trabaja de la mano con los productos, ya
qgue es importante definir cuél sera la forma méas adecuada por la que un
producto llegara a su destino final. Es ideal definir el tipo de canal con el que se
trabajard para que se presente una comunicacion adecuada entre el fabricante

y detallista.

2.3.4.1 Disefio de el canal de distribucién

Para que un canal de distribucién sea exitoso, debemos tomar en cuanta varios
elementos que conforman ciertas estrategias que permiten que un canal sea el
adecuado, segun Jiménez (2014, p. 163) “el disefiar un canal no solo es
analizar el producto y la industria” debemos tener en cuenta que si no se

realiza de forma adecuada afecta la imagen de una marca y los productos no
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tendran éxito al momento de presentarse frente a los consumidores, por lo que
a continuacion se presentaran varios elementos que ayudan en el disefio de un
canal de distribucion exitoso, cada uno de estos elementos es un complemento
de un canal por lo que su desarrollo debe ser trabajado en conjunto para que el

desarrollo del canal alcance el éxito deseado.

Analizar las necesidades que tiene el cliente y el mercado
Seleccionar el tipo de Canal

Establecer los objetivos que debe cumplir el canal

Identificar las necesidades que tiene el canal

Estudiar las restricciones que se le pueden presentar al canal

Evaluacion de resultados

N o 0ok~ wDbdE

Seguimiento de el canal

2.3.4.2 Tipos de Canales de Distribucion

Jiménez (2014) comenta en su libro que existen 3 tipos de canales de
distribucién, estos canales son efectivos para que los puntos de venta y
productores puedan trabajar en conjunto y asi la distribucién de los productos

sea mas facil de manejar en cualquier ocasion.

e Canal Directo o Venta Directa

PRODUCTOR | -l CONSUMIDOR

Figura 13. Canal Directo.

Tomado de: Marketing en el punto de venta 2da edicion.
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e Canales Cortos

PRODUCTOR ’ DETALLISTA » CONSUMIDOR

Figura 14. Canal Corto.

Tomado de: Marketing en el punto de venta 2da edicion.

e Canales Largos

PRODUCTOR | mip | MAYORISTA | map | DETALLISTA | map | CONSUMIDOR

Figura 15. Canal Largo.

Tomado de: Marketing en el punto de venta 2da edicion.

2.3.5 Estrategias de Surtido

Al mencionar surtido de productos estamos hablando de el nimero de especies
que se encontrardn en el inventario de entrega en un determinado punto de

venta.

Palomares Borja (2013) menciona en su libro que las decisiones que se toman
en cuanto a un surtido de producto deben ir ligadas a varias estrategias en las

gue se analizan los siguientes aspectos:
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e CoOmo estaran los productos en el escaparate

e Cudl sera la visibilidad de los productos

e CoOmo presentar a los productos necesarios y los deseados

e Qué espacios tendran los productos

e Cudles son los productos que mas se venden y los que menos se

venden

Es importante tomar en cuenta que en cada punto de venta deben estar
presentes la cantidad adecuada de productos para que en momentos de alta

demanda no exista escases y asi se encuentre siempre en los puntos de venta.

2.3.5.1 Demanda de Productos

En muchos de los puntos de venta la demanda y surtidos de productos no son
bien evaluadas y estructuradas de acuerdo a la magnitud de cada
establecimiento por lo que en su publicacion Mercasa (2011) aconseja que
desarrollen investigaciones exhaustivas de lo que el punto de venta necesita,
analizando también la frecuencia con la que los consumidores visitan este
establecimiento y sobre todo verificando la salida del producto, en la que nos

referimos a las ventas mensuales y el reconocimiento que tiene la marca.

A continuacién se presentan varios puntos a tomar en cuenta para la

distribucion de los productos en el punto de venta.

Tabla 10. Distribucién de productos en el punto de venta.

Tener en cuenta el espacio asignado para la marca.

Los surtidos de producto en zonas frias y calientes son diferentes a las otras
zonas en el punto de venta.

La rotacion del producto debe ser verificada constantemente para que no
exista escases.

Tomado de: Marketing en el punto de venta 2da edicion.
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2.4 EXPERIENCIA DE COMPRA

Antes de mencionar y explicar el significado de experiencias de compra es
importante tener claro cuales son los tipos de compra a la que los
consumidores estan expuestos en el punto de venta y asi podremos entender
cuales pueden ser sus posibles reacciones ante los productos que se les
presente, Palomares Borja (2013) comenta en su libro que existen 2 tipos de
compra que los consumidores estan expuestos mientras visitan un punto de

venta; estos tipos de compra son:

R - P

. DE COMPRAS REALIZADAS SEGUN LA
FREVSNINGALDE FRODLCTO COMPRA e e
YLAMARCA. Y DE LA MARCA

Figura 16. Tipos de Compra

Tomado de: Marketing en el punto de venta

El significado de experiencia de compra, es que se centra netamente en lo que
un consumidor saca como resultado después de haber visitado el punto de
venta. En su articulo Ghirardelly (2014) comenta que la experiencia que tenga
un consumidor depende mucho de los resultados que obtuvo el consumidor en
su compra, es decir si encontré facil, rapido, a un buen precio el articulo
deseado y si la atencién que se le brind6 fue oportuna ya que la experiencia de
compra es un complemento de varios elementos que permiten que los
consumidores se sientan a gusto, es por esto que se recomienda observar
como estan los consumidores y tomarlos en cuenta porque no se debe olvidar
gue muchos de los consumidores se dejan llevar por la primera experiencia
para volver a repetirla y compartirla con otros posibles usuarios del punto de

venta.
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Segun el articulo publicado por Marketing Directo (2013) aqui comentan que
existen 4 aspectos que se deben tomar en consideracién para que los
consumidores tengan una buena experiencia de compra y Su regreso sea

seguro.

Tabla 11. Experiencia de Compra.

Todo lo que se haga debe facilitar la vida de los consumidores.

La experiencia del consumidor debe continuar después de la
venta.

Los consumidores esperan un servicio instantaneo.

Deben centrarse en una cultura centrada en el servicio a
clientes.
Adaptado de: Marketing Directo

Es vital que la experiencia de compra sea positiva para los consumidores, ya
que eso sera de gran ayuda para el crecimiento y reconocimiento de las
marcas puesto que con lo vivido querran regresar por mas productos y se
genera también un reconocimiento de marca, es primordial que un producto
genere una imagen amigable y positiva para que los consumidores lo

consideren siempre dentro de sus opciones de compra.

2.4.1 Comportamiento de los consumidores frente a una compra

Los consumidores son personas con necesidades especificas que estan dentro
de un nicho de mercado con cualidades y caracteristicas diferentes, en
marketing el objetivo principal es que conozcan y prueben un producto o
servicio determinado para que luego los consumidores continien cercano a él.

En su libro Arellano, Molero y Rivera (2013, p. 36) afirman que la conducta de
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un consumidor es “la dinamica interna y externa del individuo o grupo de
individuos, se origina ésta cuando buscan satisfacer sus necesidades mediante
bienes y servicios” esto es lo que ocasiona que cada consumidor presente o
tenga reacciones diferentes después de haber probado una marca especifica,
todo depende de la experiencia que tengan después de haber probado un
servicio o producto determinado.

2.4.1.1 Factores que Determinan el Comportamiento de un consumidor

Existen varios factores que determinan las reacciones o comportamientos que
presenta un consumidor ante una marca, se pueden presentan varias
situaciones adversas que son importantes tomarlas en cuenta y analizarlas
para que una marca sepa como debe presentarse a su grupo objetivo y asi
genere visibilidad no solo frente a sus consumidores sino ante su competencia

directa.

e Poder Adquisitivo

El momento que un consumidor se presenta a una tienda, necesita dinero para
adquirir un producto, es asi como podra obtener un producto deseado o hacer
uso de un servicio determinado por lo que el valor que debe pagar tiene mucha
relacion con el poder adquisitivo de cada persona posee; es asi como lo afirma
en su libro Garcia Sanchez (2008, p.53). El poder adquisitivo es determinante
para que una marca tenga éxito frente al grupo objetivo por el que fue creado,
es por esto que debe presentar relevancia entre precio — consumidor para

gue sea accesible al nicho de mercado.

e Posicionamiento de Marcas

Los consumidores generalmente van a las tiendas por marcas que ya conocen,

pero se les puede presentar marcas nuevas o de promocion en el mercado por

lo que es importante que las marcas sean asociadas con algo; Madariaga
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(2008) comenta en su libro que el conocimiento de una marca o producto
determina la decision de compra del consumidor y si no se tiene informacion
sobre esta o al menos no se ha escuchado nada sobre esa marca o producto
es casi negada la compra del mismo ya que son muy pocos los consumidores

que se arriesgan a probar marcas nuevas.

e Experiencia con la marca

Un consumidor es un individuo infiel que depende mucho de la experiencia que
tuvo con la marca para volverla parte de su consumo cotidiano, es asi como
afirman Lazar, Schiffman (2008). Si la experiencia es buena frente a una
determinada marca seguramente sera un producto que incluso es buscado por
el consumidor, es por esto que el servicio y calidad que brinda un producto

debe ser el mejor.

e Solucién de las Necesidades

Lo que busca un consumidor es que una marca especifica pueda satisfacer las
necesidades que presenta en ese momento de forma correcta Lazar, Schiffman
(2008, p.109) comentan en su libro que generalmente “los consumidores se
dejan llevar mucho por los beneficios que han recibido o no de una marca”
dependiendo de estos resultados, los consumidores se apegan mas a un
producto y si el resultado es favorable con seguridad esa marca estara dentro

de las primeras cuando se encuentren dentro de un punto de venta.

2.4.2 Influencias en el comportamiento de compra

Los consumidores generalmente estan influenciados por su entorno o rutina de
vida para realizar una compra Madariaga, et al. (2008) comentan en su libro
gue muchos de los consumidores son influenciables ya sea por sus creencias
religiosas, influencia familiar, nivel socio econémico, factores fisicos o impulsos

predeterminados.
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El momento de que una marca desea establecer relaciéon con un consumidor
debe tener en cuenta que su opinién personal no es la definitiva ya que
siempre estaran expuestos a influencias externas que les cambien la decision

de compra.

2.4.3 Decisién de compra

Muchos de los consumidores son influenciados por el ambiente, la distribucion,
la presentacion de los productos y como estan presentados en el punto de
venta por lo que Garrido (2011) comenta en su libro que la decision de compra
no solo viene por la marca o caracteristicas especificas sino por el animo en el
gue se encuentren los consumidores y la experiencia que hayan tenido en el
punto de venta, por lo que a continuacién se presentaran ciertos puntos a

tomar en cuenta segun Garrido (2011).

e Un trato cordial y especializado para los clientes.

e Brindar un beneficio especial a cada cliente por su compra.

e Tener un surtido eficaz de productos para los clientes y sus
necesidades.

e Limpiezay orden en el establecimiento.

e Estableces precios acorde a cada producto.

e Presentacion de productos en éptimas cualidades.

2.4.3.1 Etapas en el proceso de decisién de compra

A continuacién se presentaran varias etapas que segun Jiménez (2014) pasan

generalmente los consumidores para tomar su decision de compra final y

adquirir un producto.
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Tabla 12. Proceso decision de compra.

PROCESO DE DECISION DE COMPRA

Reconocimiento de la necesidad
Busqueda de Informacién
Evaluacion de Alternativas
Decision de compra o / no compra

Comportamiento post compra

Tomado de: Distribucién comercial aplicada

Se debe tomar en cuenta que para que una marca este posicionada en la
mente de los consumidores necesita tener varias estrategias y pasos a seguir
que les ayuden a los productos tener una buena imagen frente a su grupo

objetivo.

2.4.4 Satisfacciéon e Insatisfaccion

Una experiencia de compra puede ser distinta a las otras por lo que cada
consumidor es una persona diferente ya sea que se identifiquen con los
mismos gustos o tendencia la manera de comprar o acercarse al producto
siempre presenta sus variaciones, en su libro Mondejar y Talaya (2013) hacen
énfasis en que la experiencia de compra siempre debe superar las expectativas
para crear una satisfaccion porque un consumidor insatisfecho no es solo una
venta mas es mas ganancias para el punto de venta, mientras que si un
consumidor sale insatisfecho de su compra no es solo una perdida para el
punto de venta, es la provocacion de sentimientos negativos hacia la marca o

el producto.

Se llegd a la conclusibn de que cada consumidor sera influenciado para
comprar ciertos productos por la experiencia que le de el establecimiento ya
que es considerado como una herramienta que trabaja de la mano con los

productos y si una marca no satisface a un consumidor, seguramente optara
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por comprar otra marca de producto que tenga las mismas cualidades y que no

le genere un mal momento.

2.5 TRADE MARKETING

El concepto de Trade Marketing se refiere a cuando se menciona el punto de
venta o canal de distribucion, segun Jiménez (2014) Trade marketing es el
contexto que se menciona entre los fabricantes, distribuidores y consumidores

ya que es el lugar en el que se encuentran los consumidores con el producto.

El Trade Marketing sirve para que “los distribuidores se conviertan en nuestros
aliados” es asi como lo afirma Teran (2013) en su publicacion en la que
también afirma que las relacién que tiene el producto y consumidor deben ser
bien fabricadas porque existen millones de productos que ingresan al mercado
pero solo el 10% de ellos llegan a tener permanencia mayor o por el tiempo de
10 afios, lo que significa que es ideal que una marca trabaje su estrategia de

Trade Marketing si pretende tener éxito en el mercado.

También se considera importante conocer como se dio esta estrategia de
marketing y saber su historia y evolucion, ya que desde su primera
implementacion la distribucion de producto no fue la misma y hoy en dia
existen técnicas de apoyo e implementacion que permite que los productos
tengan mayor presencia y reconocimiento en los puntos de venta, esto les ha
permitido a varias marcas tener un desarrollo exitoso en el mercado en el que

se desenvuelven

2.5.1 Historia de Trade Marketing

Los origenes de este concepto se dieron y se comenzaron a implementar a lo
largo de todo el siglo XX Jiménez (2014) comenta que la actividad empresarial
necesitaba un cambio y estructura en la forma de presentar a sus productos

por lo que empezé en Estados Unidos el estudio y la investigacién de lo que se
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podria hacer para que grandes marcas tuvieran la posibilidad de resaltar en el
canal de distribucion o punto de venta. “Trade Marketing Strategy” fue asi como
lo denominaron los pioneros en utilizar esta nueva técnica, Geoffrey Randall y
Gary Davies que pusieron en practica la técnica de distribucion bajo estrategia
en los puntos de venta. Uno de los factores que ayudaron a su desarrollo es la
revolucién industrial Garcia Sanchez (2008) comenta en su libro que la
capacidad productiva de comercio de muchas empresas comenzaron a tener
interés de como era posible resaltar y desarrollar mas oferta dentro de el
mercado que en ese entonces ya era competitivo, por o que es ahi donde se
comenzaron a desarrollar los primeros institutos de investigacion sobre

consumidores y ofertas comerciales en Estados Unidos.

Desde ese momento las marcas que decidieron tomar esta nueva herramienta
y experimentar con sus productos en lo que denominaron técnicas de Trade
Marketing; las marcas pioneras en ponerlo en practica fueron Palmolive y
Colgate alrededor del afio 1994 en su articulo online la Revista Retailing (2013)
afirman que su utilizacion se hizo mas frecuente después de ver la rentabilidad
que generaba utilizar esta estrategia de marketing y es ahi donde el mercado
mundial conoce acerca de Trade Marketing y lo fundamental de comercializar

productos y realizar publicidad bajo esta técnica.
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2.5.2 Evolucién y Progreso del concepto Trade Marketing

Vi. Tiendas
Especializadas

1. Yenta informal
en la calle

o

il. Tiendas
de
Barrio

Figura 17. Evolucion Trade Marketing.

Las marcas fueron creciendo gracias al Trade Marketing y los punto de venta
fueron revolucionando y se han convertido en aliado estratégico de muchas
marcas que permanecen en el mercado, a tal punto que los consumidores hoy
pueden buscar tiendas especificas de acuerdo a sus necesidades o como
vemos en la actualidad pueden buscar a tiendas de las mismas marcas.

2.5.3 Caracteristicas de Trade Marketing

Al igual que cualquier rama de marketing al mencionar Trade, su
implementacion es gracias a ciertas variaciones que tienes frente al desarrollo
de marketing en general Dias (2008) comparte en su libro varias caracteristicas

que se pueden tomar en cuenta, éstas son:
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e Establecimiento de estrategias entre comerciantes y consumidores
e Plan de marketing estructurado

e Generar valor en el consumo final

e Desarrollo de relacion entre producto y consumidor

e Distribucion de producto estructurado

2.5.4 ;Como generar Trade Marketing?

Una herramienta tan importante para los productos que se comercializan en
puntos de venta tiene varias herramientas que la complementan y permiten su
desarrollo, como lo afirma Dias (2008) en su libro, la distribucién tiene un
protagonismo crucial para los productos porque no es solo permanecer en una
percha sino el resaltar de la categoria a la que perteneces y tener una gran
presencia de imagen frente a los competidores mas fuertes, es por esto que
tomar la iniciativa de implementar estrategias en la distribuciéon y los canales
que utiliza el producto es la decision mas acertada para las marcas que se

encuentran en el mercado.

Es relevante mencionar que el 70% de las decisiones de compra se generan
en el punto de venta mientras que el 65% son compras no planeadas, esto
demuestra que el cambio de opinion de los consumidores puede ser muy
variable por lo que sin estrategias de marketing los productos pueden perder
presencia en el mercado y no obtendran fidelidad por parte de sus clientes.

A continuacion presentaremos los puntos mas importantes que hacen posible

el desarrollo de Trade Marketing:

1. Trade Marketing dentro de la empresa: Es primordial que una
empresa tenga un departamento de Trade Marketing, sobre todo para el
manejo y distribucion de sus productos. Asi alcanzaran el objetivo

planteado en cuanto a metas dentro de el mercado.
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Fijacion correcta de el precio: Cuando una marca 0 empresa maneja
varias lineas de mercado, debe tener la precaucion de fijar los precios
correctos, de esta forma sera accesible para su grupo objetivo y estara

alineada a su competencia directa.

Establecimientos - Minoristas y Mayoristas: Cada producto debe
estar enfocado en su punto de distribucion correcto, sino se define el

correcto canal de distribucion el producto no puede cumplir su meta final.

Localizacion y entorno en el punto de venta: Un producto tiene gran
competencia en el mercado, por lo que necesita estrategia en su
localizacion para que resalte de su competencia y sea la eleccion por

parte de los consumidores.

Arquitectura del punto de venta: El lugar en el que se encuentre el
producto puede ser muy competitivo, por lo que es ideal resaltar de los
demas con nuevas ideas y creativas formas de presentar al producto, ya
sea por su packaging o el espacio en el que se encuentra.

Cobertura del mercado: Segmentar el producto a un solo mercado es
desventaja, por lo que lo ideal es cubrir el mercado en el que se

encuentra el grupo objetivo para que exista ganancia y permanencia.

Estrategia de distribucién y venta: No todos los productos son para
todos los mercados, sino se ha planteado estrategias en las que se

pueda presentar al producto no se podra obtener buenos resultados.

Politica de surtido eficiente: Las estrategias de un surtido eficaz
permitiran a un producto tener presencia adecuada en los puntos de

venta.
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9. Destacar frente a la competencia: Si un producto no crea su propia
imagen de marca y destaca por sus cualidades y beneficios es casi

seguro que no sera reconocida frente a su grupo objetivo.

10.Innovacion en el punto de venta: Muchas marcas no realizan
activaciones, promociones ni renovacion de imagen por lo que pierden

presencia en el mercado y eso tarde o temprano genera perdida.

11.Promociones: Las promociones no solo se trata de descuentos o 2x1
en productos. Se puede sacar ventaja de la estrategia de promociones,
para que el producto recobre vida en los puntos de venta y genere

ventaja frente a la competencia.

12.Atencién al cliente: Los clientes son quienes permiten el crecimiento de
marca, un cliente insatisfecho genera problemas. Es por esto que las
marcas deben estar dispuestos ayudar a los clientes con sus quejas,
experiencias de compra, reclamos y opiniones; asi seran tomados en

cuenta y se sentiran parte de la marca.

13.Fidelizacion de clientes: Toda marca quiere crear clientes fieles que
prefieran a la marca ante cualquier cosa, esto se crea por la calidad del
producto, la satisfaccion del cliente y los beneficios que el producto le

proporciona.

Se pueden utilizar estas y otras herramientas que permitan que los productos
resalten en el punto de venta, pero como lo dice Dias (2008) no debemos
olvidar que cada una de estas herramientas deben ser desarrolladas con
estrategia que permitan a las marcas transmitir la imagen y el mensaje

adecuado.
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2.5.5 ¢ Por qué utilizar Trade Marketing?

Trade Marketing es una herramienta que las empresas necesitan implementar
para la distribucién de sus productos, si quieren generar actividades rentables
que permitan que las marcas tengan presencia y localizacién adecuada en los
puntos de venta, segun Neira (2010) en su publicacion de Trade Marketing nos
comenta que las marcas deben pasar por un proceso de evaluacion y
optimizacion de canales para desarrollar y tener un producto atractivo para los

consumidores que genere impacto para los mismos.

Sin estrategias de marketing los productos no van a tener relevancia en el
mercado ya que siempre deben estar presentes bajo un pardmetro especifico
qgue les ayude a los productos a presentar sus caracteristicas y beneficios de
tal forma que el grupo objetivo los adquiera a pesar de la gran variedad de

productos que pueden estar presentes al mismo tiempo en el punto de venta.

2.5.6 Ventajas y desventajas de utilizar Trade Marketing

Al igual que cualquier nuevo proceso que se quiere implementar existen puntos
positivos 0 negativos que complementan el uso o no de la herramienta, es por
esto que a continuacion se presenta un esquema grafico de lo que se puede

denominar ventaja o desventaja el implementar Trade Marketing.

Tabla 13. Ventajas VS Desventajas de Trade Marketing.

VENTAJAS DESVENTAJAS

% Mejorar las ventas del producto
+« Distribucién estratégica

¢ Fidelizacion de consumidores % Retencién de producto
« Andlisis de la competencia % Menor reconocimiento por parte
+ Visibilidad de marca de los consumidores
« Lanzamiento de todas la linea de
productos

% Mejorar la rotacion de productos

Adaptado de: Neira — Articulo de Trade Marketing
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Es importante tomar en cuenta y analizar las posibles consecuencias y sobre
todo las ventajas que tendran las marcas al implementar Trade Marketing en su
plan de comunicacion. Si una marca desea obtener éxito es importante que
trabaje con especialistas de comunicacion y marketing que le permitiran cumplir

sus objetivos como marca y producto.

2.5.7 Proceso de Trade Marketing

Trade Marketing

e

RETAILER FABRICANTE

\ 7/

Punto de Venta

Cobertura a Compra por Imagen del
nivel nacional impulso producto

eo)jolle O o

Incremento .. . .
sustancial en las Posicionamiento Clientes fieles

ventas

Figura 18. Proceso Trade Marketing.
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Al igual que cada proceso de marketing, en Trade se mantiene ciertos pasos
gue permiten generar en los consumidores fidelidad hacia el producto. Trade
Marketing estad enfocado en presentar a los productos en percha de manera
eficaz y agradable para los consumidores y de esa forma puedan presentar un
impulso de comprar frente a un producto determinado y adquirirlo cada vez que

visiten los supermercados o tiendas.

Es recomendable que cada punto de venta desarrolle estrategias de Trade
Marketing y lo haga de forma adecuada siguiendo los procesos necesarios
para tener éxito en el mercado, porque no solo depende de el punto de venta
sino también de que los productos y marcas que se comercializan aqui tengan
la iniciativa de presentarse ante los consumidores con estrategias que les

permitan tener una fuerte imagen en el mercado.

2.5.7.1 Implementacion

Trade Marketing debe estar desarrollado bajo los principios de Marketing Mix
“Producto, Precio, Punto de Venta, Promocidén” estos 4 aspectos permiten
enfocarse en 4 pilares fundamentales que se debe considerar al momento de
desarrollar Trade Marketing ya que es un complemento ideal que se debe
trabajar en conjunto porque estas variables representan la esencia de lo que es
el Trade y lo que permite su desarrollo, por lo que debe ser trabajado de la

forma correcta.

Ghirardelly (2014) en su articulo comenta que un plan de marketing integral no
sera efectivo sino se realiza un estudio de mercado para que el producto entre
de manera adecuada en el mercado y en el lugar que le corresponde. Para que
un producto ingrese al mercado y cumpla con el mandato de las 4Ps se
analizara la competencia, sus beneficios, lo nuevo que ofrece a los
consumidores frente a la competencia que ya existe y sobre todo porque quiere

ser reconocido en el mercado.
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A continuacion se presentard el caso real de una marca que es reconocida a

nivel mundial, esta marca ha implementado en los diferentes mercados en los

gue se desenvuelve el desarrollo de las 4Ps y ha logrado grandes resultados y

reconocimientos por parte de los consumidores.

Tabla 14. Ejemplo — Las 4 Ps, marketing mix.

4Ps of Samsung

PRODUCTO

La marca aprovechado varias lineas de
productos tecnolégicas que ofrece al
mercado como:

Celulares

Tablets
Refrigeradoras
Televisiones

Laptop

Céamaras fotograficas

PRECIO

Al tener varios productos lo que hace la
marca es ser competitiva frente a su
competencia directa, presentado productos
de buena calidad con precios accesibles.

PROMOCION

Al ser una marca con multiples
productos es una marca que se
promociona por medio de Publicidad,
genera rebajas cuando estan por salir
nuevos productos, creo temporadas
festivas Samsung donde la mayoria de
sus productos estdn en rebaja de
precios.

PUNTO DE VENTA

tiendas de
distribuyen también en otros puntos de
venta.

Poseen la marca y se
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Para que se cumpla con eficacia la regla de las 4Ps los productos deben
empezar desde las empresas Mondejar y Talaya (2013) afirman en su libro que
uno de los fundamentos que debe cumplir el marketing es desarrollar Direccidon
de Marketing empresarial, estd permitira al producto desarrollar objetivos de
mercado, objetivos de venta, imagen que quiere presentar en el punto de venta
y las estrategias que presentara para resaltar frente a su competencia directa.
Si un producto no es investigado y estudiado desde su creacion se perdera en
el mercado puesto que no presentara ventajas competitivas que le permitan

tener una imagen solida y presentar calidad y garantia.

2.5.8 Ejemplos de Trade Marketing

Lo interesante de implementar Trade Marketing es que se pueda realizar varias
opciones de presentacion de productos y asi los consumidores vayan
conociendo mas sus cualidades y beneficios, para las presentaciones de los
productos generalmente se realiza un estudio de mercado en el que se
determina como los consumidores van a detenerse a observar a una marca y

tenerla en cuenta como posible opcion de compra.

Considerando que en Trade Marketing existen varias opciones de mostrar a un
producto y generar reconocimiento y comunicacién; a continuacién se
detallaran algunos ejemplos que se implementan en el mercado local que
aunque a pesar de que en el mercado ecuatoriano tiene mucho por desarrollar
en temas de Trade Marketing ya se puede visualizar poco a poco la variacion

gue existe para presentar a un producto y que los consumidores lo puedan ver.



Tabla 15. Ejemplo — Trade Marketing.

60

Perchas llamativas

Impulsadoras para promocionar la
marca

NESTARe
Dolce
Gusto

Diferentes formas
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2.6 INNOVACION EN EL PUNTO DE VENTA

Las nuevas tecnologias, la creatividad y las ideas innovadoras hoy en dia son
fundamentales en un punto de venta. Una de las claves principales para que el
producto se presente renovado y sea diferenciado es como esté localizado y
estructurado dentro de el punto de venta Palomares (2013) en su libro nos
comenta que existen varias cosas a tomar en cuenta como la politica de surtido
eficiente, las estrategias de localizacion y presentacion, localizacion dentro de
el punto de venta y la arquitectura de punto de venta; estos puntos deben
presentarse de forma adecuada para que no exista una imagen plana e

imperceptible dentro de el punto de venta por parte de el producto.

2.6.1 Caracteristicas que permiten la innovacion en el punto de venta

La presentacion de un producto debe trabajar de la mano con varias
caracteristicas que permitiran al producto resaltar y presentarse como
alternativa diferente en el punto de venta, Palomares (2013) considera que
existen varios factores a tomar en cuenta para que la innovacion sea

estratégicamente adecuada y cumpla con su objetivo.

l

“Anticiparse al
futuro”

“Crear valor
(producto
servicio)”

!

“Incorporar
nuevos modelos
de negocio”

l

“Hacer las cosas
de forma
diferente”

l

"Curiosidad/
Observacion”

.

s N N N\ N\ N [ ™
Imaginacién Inventar Unir producto y Entraren el Personalizacién Viajar - saliry
servicio mundo de del negodo ver que se hace
Internet fuera
Crear valor
afadido Abrirse alos
mercados Estar atento a
Aprender de los Elmodo de exteriores Cambiar la los cambios del
Aprendizaje mas punteros presentar mentalidad del mercado
continuo independientem llevarse el No copiar comercio
ente del sector cliente el adaptar a tu tradicional Escuchara tus
producto negocio clientes
\. J \ AN AN AN J \.

Figura 19. Caracteristicas de Innovacion en el punto de venta.

Tomado de: Marketing en el punto de venta
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2.6.2 Exceso de productos

Cuando se presentan demasiado productos es siempre perjudicial para su
imagen. Muchas veces sucede eso porque los establecimiento no respetan la
capacidad fija que tienen para cada producto o categoria, Pérez (2010)
comenta en su publicacion que esto se debe muchas veces a la oferta y
demanda que pueden presentar cierta clase de productos; esto se puede dar
por la estacionalidad, la temporada del afio que se esta viviendo o por ciertas
promociones que realizan varios productos que perjudican la imagen del

establecimiento y a los productos.

Muchos de los consumidores se dejan llevar mucho por la imagen y encontrar
productos con mala distribucién puede cambiar su decision de compra. Este
punto se refiere al exceso de productos al mencionar que muchos de los
puntos de venta no respetan el orden que llevan normalmente y esto causa
desorden en la distribucidén. Se recomienda que el producto trabaje siempre en
conjunto con el establecimiento y se tenga una planificacion mensual de los
nuevos productos que ingresaran y asi evitar molestias a los consumidores y

perjudicar la imagen de los productos.

2.6.3 Herramientas para diferenciarnos de los demas productos

Muchos de los productos que se encuentran en percha descuidan su imagen o
la vuelven muy plana en su estacionalidad, por lo que es importante que se
practiquen varias tacticas de marketing que permiten a los productos ser
visibles para sus consumidores y asi sean una opcion segura de compra;
Bastos (2010, p. 37) asegura que “la promocién y publicidad en los puntos de
venta es el motor de las ventas para los productos por lo que deben ser
tomados en cuenta para que un producto sea visible” se refiere a esto con que
es importante que cada producto presente un plan anual de como sera el
impulso que les daran a sus ventas, asi el producto cumplira con la rentabilidad

necesaria.
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A continuacién se presentardn varias herramientas que nos presenta Bastos
(2010) que pueden servir de impulso para el momento de que un producto

esta en percha.

Activaciones

e Promociones del Fabricante

e Promociones del Distribuidor

e Concursos en linea que termine en el punto de venta
e Entrega de muestras gratis

e Cupones

e Regalos publicitarios

e EXxposiciones o ferias del producto

e Premio a la fidelidad de cada cliente

Se llegd a la conclusién de que al realizar varias activaciones en el punto de
venta no solo se esta refrescando la imagen de la marca sino que se esta
dando importancia a los consumidores y se les esta premiando por la fidelidad

gue tienen hacia el producto.
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CAPITULO lIl: ANALISIS DE LA INDUSTRIA DE CHOCOLATES GOURMET
Y LA MARCA HOJA VERDE.

“El chocolate es fuente de vida, fuente para el alma”

-andnimo-
3.1 ORIGEN E HISTORIA DEL CACAO

El origen del cacao se da en la region del imperio Azteca en donde se
desarrolld la civilizacion Maya. EI nombre cacao proviene de la palabra
“cacahuatl’, segun cuentan leyendas los arboles de cacao eran los mas
llamativos, coloridos y frondosos de la regién, por lo que los Mayas decidieron
tomar de este arbol que se veia apetecible y formarla parte de su vida cotidiana

como fuente de alimentacion.

Figura 20. Cultura MAYA y el Cacao.

Tomado de: Dama B.G

Los Mayas descubrieron que el cacao era una fruta que contenia varias fuentes

alimenticias, que aportaban nutrientes a la salud por lo que decidieron
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convertirlo en un alimento muy codiciado y apetecible dentro de sus sociedad;
es asi como con el tiempo el cacao se convirti6 en una herramienta de
comercializacion, porque la utilizaban como recurso de intercambio en el
trueque con otras culturas que no poseian este alimento y servia como

manera de comercializar en la antigtiedad.

Segun los historiadores, el primer europeo en probar el cacao fue Cristobal
Coldn; este fue el motivo por el que Espafia es la primera region europea en la
gue se dio a conocer el cacao y sus propiedades ya que la noticia que de que
existia este producto de tan grande calidad, sabor y aroma se expandid
rapidamente. Es por esta razén que Hernan Cortez en el afio de 1519 comenzo
una gran expedicion por las regiones del Imperio Azteca y extrajo este producto
natural de tal forma que lo llevé a Europa; el cacao muy pronto se convertiria
en una de las bebidas méas populares dentro de la Corte Espafiola por su

exquisito sabor.

Figura 21. Cacao.

Fuente: Cafedelap
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En este punto se puede acotar que desde el primero momento en el que se
hallé un &rbol de cacao es una fruta que se convirtié6 en un alimento codiciado
no solo por su potencial comercial sino por su atrapante sabor y aroma que
permite degustar grandes cosas como un buen chocolate puro, para las
regiones de América en las que se produce este producto natural es una gran
riqueza que deben saber aprovecharla y por supuesto disfrutarla.

3.1.1 El arbol del Cacao.

El cacao proviene de un arbol que se da en las regiones humedas y calor en
paises que se encuentran en el continente americano. Segun la publicacién de
investigacion realizada por PRO Ecuador (Instituto de Promocion de
Exportacion e Inversiones, Direccion de inteligencia Comercial e inversiones)
concluyé que el cacao nace de la corteza de los arboles de cacao en donde
madura el producto dependiendo de la region el la que este, existen varias
clases de semillas de cacao que se diferencian por su color ya que pueden ser
amarillas, blanco, verde o rojo. La fruta de cacao mide entre 10 y 32 cm de
largo y entre 7 y 10 cm de ancho, en su interior contiene entre 20 a 60 semillas

que estan envueltas de una pulpa gelatinosa pero de sabor azucarado.

A continuacion se presentardn unas fotografias de la planta de cacao y su
apariencia real para que se tenga en cuenta su imagen, conocer su proceso de
cultivo, se pueda apreciar como es su origen y evolucion ya que es un producto
natural que debe pasar por ciertos cuidados especificos para que mantenga la

calidad y asi se convierta en un buen cacao fino de aroma.
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Inicio del florecimiento y Cacao casi listo para ser
maduracion de el cacao extraido de su arbol

Figura 22. Plantas de Cacao.

3.1.2 Tipos de cacao

Asi como otras frutas el cacao también entra en la categoria de aquellas que
tienen varios tipos, segun el articulo que publicé Chocolatisimo (2008) existen 3
tipos de cacaos que son los que se siembran y se comercializan en la
actualidad. A simple vista podrian ser iguales y pasar desapercibidos en su
categoria pero segun la publicacibn de investigacion realizada por PRO

Ecuador existen diferencias que vale la pena tener en cuenta, estos son:

CRIOLLO FORASTERO TRINITARIO

Figura 23. Tipos de Cacao.
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e Cacao Criollo

Este tipo de cacao tiene la diferenciacion en que su corteza en un poco mas
delgada y posee mas aroma ya que su pepa es mas aromatizada por su
tamafa y sabor. Sin embargo es un cacao que tiene gran fragilidad por lo que

su cosecha apenas es del 10% en consideracion a las otras.

Se produce principalmente en regiones como; Perd, Venezuela, Colombia,
Ecuador, Nicaragua, Guatemala, Trinidad, Bolivia, Jamaica, México, Argentina,

Granada, el Caribe, La zona del océano indico e indonesia.

e Cacao Forastero

Es un cacao que es alto en tanenino, por lo que se utiliza mayormente para la
fabricacion de diferentes barras de chocolate aunque su aroma no es muy
fuerte tiene gran sabor. Su cultivacion es facil ya que su corteza es dura y la
pepa de este tipo de cacao normalmente es mas resistente, por lo que

representa el 70% del cultivo de cacao que se realiza a nivel mundial.

Es originario de la Amazonia alta pero también se cultiva en regiones del Africa
y Ecuador, por lo que es un tipo de cacao presenta una cualidad especifica en
su formay color ya que es un poco mas robusto que los otros cacaos y tiene un
color vino en su corteza lo que le permite ser identificado en cualquier region

gue sea cultivado.

e Cacao Trinitario

Este cacao es el cruce entre el forastero y criollo, se realiz6 esta combinacion y
aparicion por un huracan que paso por Trinidad en el que se combinaron las
semillas y las cascaras de cacao en las que salié este resultado; desde ese
momento se quiso combinar el aroma y sabor del cacao criollo frente a la

resistencia del cacao forastero. A pesar de que solo representa el 20% del
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cultivo es Unico por su aroma Yy particularidad de imagen ya que es un poco
mas pequefio que los otros dos cacao.

Podemos llegar a la conclusion que el Cacao es considerada una de las frutas
mas valiosas no solo por su exquisito sabor, sino por lo que es prometedor y
enriquecedor para area productoras de cacao, regiones que comercializan y en

muchas casos sobreviven de su cultivo.

3.1.3 Beneficios de utilizar el cacao (chocolate negro)

El cacao es una fruta natural que posee grandes beneficios no solo
nutricionales sino que son muy buenos para el cuidado de nuestra salud, por lo
gue su consumo permanente no es perjudicial en ninguna forma para la salud,
es asi como lo afirma la Academia del Chocolate (2014) por lo que existen
varios factores que permiten determinar a este producto como beneficioso. A
continuacion presentaremos algunos de estos puntos beneficios del cacao, ya

que es bueno tomarlos en cuenta.

e Es un alimento rico en minerales, posee grandes fuentes de potasio,
magnesio, hierro, sodio, cobre flior y calcio. Nutrientes necesarios para
el ser humano y el desarrollo de una salud favorable.

e Se lo considera como un alimento estimulante gracias a su contenido en

glucidos.

e Contiene 3 tipos de anti caries como; los taninos, el fluor y el fosfato.

e EIl chocolate negro es considerado beneficioso para el cuidado del
corazén porque es un alimento riso en flavonoides que proviene de
frutas naturales como el cacao, esta sustancia ayuda al fortalecimiento

del corazoén por lo que se recomienda consumirlo.
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e EIl consumo de chocolate ayuda a la funcion cerebral ya que genera
secretomina, un neurotransmisor que favorece con un estado de animo

positivo.

Existen varias academias alrededor del mundo que estudian los beneficios del
cacao Yy hasta el dia de hoy sus estudios siempre fueron positivos; por lo que
podemos concluir que el chocolate negro que actualmente se esta cosechando
no solo en nuestro pais sino en otras regiones del continente Americano es
caracterizado por un exquisito sabor pero también es un producto natural que
permite que los seres humanos consumamos naturalmente ciertas vitaminas y
minerales necesarias para el organismo humano.

Es debido a esto que el chocolate negro tiene gran acogida y es popularmente

reconocido en paises europeos.

3.2 CACAO ECUATORIANO

El cacao ecuatoriano o la “Pepa de Oro” como lo denomino Mestanza (2014)
en su publicacion para el Diario el Comercio se debe a que es un producto
natural que esta en crecimiento constante y para nuestro pais significa un gran
ingreso econdmico, no solo por el area de exportacién sino por el trabajo que
brinda agricultores y personas hacendadas que viven en las regiones de la

costa ecuatoriana.

Para conocer al cacao ecuatoriano es importante mencionar que el cacao que
se produce Unicamente en Ecuador es aquel que se ha denominado como
“Cacao Arriba” este tipo de cacao solo sale de la region ecuatoriana y tiene
una caracteristica principal en sus pepas que presentan un color rojo mas
intenso que cualquier otro tipo de cacao y es aquel que se utliza en la

produccion de chocolates gourmet ecuatorianos.
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Los expertos cacaoteros lo conocen como cacao arriba, por la localizacion de
nuestro pais y porque posee una cultivacibn mas elaborada y su proceso es
naturalmente desarrollado; este tipo cacao se identifica porque presenta un fino
aroma especifico que tiene fragancias en sabores frutales, florales y naturales;
por este aroma es como lo reconocen en cualquier parte del mundo y por lo

gue es apreciado.

El cacao ecuatoriano posee varios elementos que le permiten ser catalogado
como diferente frente a los demas, Tapia (2014) en su articulo para el Diario el
Comercio recopil6 estos datos que nos permiten conocer aun mas al cacao

ecuatoriano y entender porque su excelencia frente a los demas.

Tabla 16. Cacao Ecuatoriano.

1 Ecuador es el principal exportador de cacao fino de aroma, cubriendo el
70% del mercado internacional

2 El pais ocupa el sexto puesto en exportaciones de cacao

3 La mata de cacao amarillo es reconocida por se de fino aroma. Es el
cacao que lanzo mundialmente a la fana a nuestro pais

A El Instituto Nacional de Investigaciones Agropecuarias esta
desarrollando investigaciones para desarrollar variedades hibridas de
cacao

5 El 72% de exportaciones de cacao ecuatoriano va a EEUU y Europa

6 Valrhona, firma francesa lider mundial de chocolates finos y miembro del
grupo Soparind Bongrain instalé una planta procesadora de chocolates en
Ecuador el afio pasado.

Los dltimos 3 afios Ecuador es el principal ganador del prestigioso
7 (13 H ”
concurso “International Chocolate Awards

Tomado de: Tapia — Diario el Comercio



3.2.1 Regiones del Ecuador productoras de cacao

El Ecuador es el principal proveedor de cacao a nivel mundial cuenta con el
mayor numero de productos de exportacion y es el proveedor mas antiguo de
este producto, actualmente cuenta con 263.800 hectdreas cultivadas, que
permiten abastecer la demanda que es solicitada al pais, segun la publicacion
de Ecuador Costa Aventura (2013), quien esta en constante investigacion de la

potencia que puede ser explotada acerca del cacao ecuatoriano.

Ecuador cuenta con regiones que son favorables para la cosecha y plantacion
de sembrios se aprovecha en un porcentaje alto el cultivo de cacao ya que la
Amazonia, Sierra y Costa son aptas para cultivar cacao, es por esto también
que el producto ecuatoriano es apto para abarcar a la mayoria de las regiones
en las que se comercializa el chocolate fino de aroma. A continuacion

presentaremos un listado de provincias productoras de cacao en el Ecuador.

Tabla 17. Regiones Ecuatorianas productoras de cacao.

REGION PROVINCIA

Esmeraldas

COSTA Manabi

Guayas

Los Rios

El Oro

Santo Domingo de los Tsachilas
SIERRA Pichincha

Bolivar

Sucumbios

AMAZONIA Orellana

Morona Santiago

Zamora Chinchipe

Napo

Tomado de: Ecuador Costa Aventura
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3.2.2 Exportaciones de chocolate Ecuatoriano

En estos ultimos afos las exportaciones de cacao en Ecuador crecieron
significativamente ya que como lo afirma el articulo de Club Darwin (2013) el
pais es el surtidor del mas de 70% de cacao a nivel mundial. Sus principales
compradores son paises europeos como Espafia. Holanda, Italia, Alemania,
entre otros que estan siempre a la espera de nuevas reservas de cacao

Ecuatoriano.

Es un producto cotizado por los excelentes estandares de calidad que se
manejan en torno a este producto y por la variedad de sabores que presenta el
cacao, es importante mencionar que otra de las ventajas que presenta esta
fruta en Ecuador es su facil adquisicion ya que como lo comenta Tapia (2014)
en su articulo para el Diario el Comercio las exportaciones van creciendo sus
porcentajes de demanda y ganancia, en el Ultimo afio se hizo un promedio de
crecimiento de el 14,3% esto beneficia a la economia nacional por el trabajo
gque representa para pequefios agricultores que desarrollan su vida en torno al

cultivo de cacao.

3.2.3 Reconocimiento al cacao y chocolate Ecuatoriano

El cacao ecuatoriano por su excelente sabor y produccién ha recibido varios
premios en los cuales el reconocimiento es otorgado por su calidad, sabor,
textura y cultivo; es asi como lo comenta Andes (2014) en su articulo que
comenta que el cacao entre en un proceso de estudio por parte de expertos en
cacao y chocolate fino de aroma que analizan sobre todo la perfeccién en la

cosecha, que es lo que permite que se obtengan grandes resultados.

Siguiendo con los reconocimientos que obtuvo y obtiene el cacao Ecuatoriano,
gueremos mencionar que una de las cadenas informativas mas grandes en el
mundo como lo es la BBC saco un articulo en el que su autora Caselli (2013)
comenta que en el Ecuador existe gran calidad de cacao y chocolate, eso
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debido al tratamiento por el cual es tratado y sobre todo que nuestro pais se
encuentra en un punto de el mundo que es mayormente favorable para la
cosecha de este producto. Caselli (2013) se cuestiona si el chocolate que sale
de nuestro pais podria ser uno de los mejores del mundo sino es el mejor, no

solo por su exquisito sabor sino por su aroma también.

3.2.4 Chocolate Gourmet

El concepto de Chocolate Gourmet nace de dar un toque mas sofisticado al
chocolate y en si al cacao. Generalmente los chocolates gourmet son aquellos
con mayor porcentaje de chocolate negro, es decir son mas puros porgue son

rico en cacao natural.

Estos chocolates tienen ciertas caracteristicas como su composicion o
acompafante ya que existen variedades en el que el chocolate gourmet es
acompafado frutas naturales, rosas, citricos, entre otros sabores que les
permiten parecer exoticos, no en todos los lugares del mundo se puede
encontrar chocolates oscuros con estas descripciones.

Figura 24. Chocolate Gourmet.

Tomado de: Surtreck
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3.3 CASO DE ESTUDIO - Hoja Verde Gourmet

Hoja Verde Gourmet es una marca que se especializa en el desarrollo y
comercializaciéon de Chocolates finos de aroma tanto en el pais como en el
exterior, la intencion por la que fue creada la marca es para poder transmitir
sabores finos en chocolates y que tengan la combinacion de varias frutas o
sabores exoticos del pais para que demuestren la calidad de productos que
tenemos. Son productos elaborados 100% con el delicioso cacao ecuatoriano
es por esto que le da un toque de distincién y elegancia ya que como lo hemos
mencionado anteriormente el cacao Ecuatoriano es mundialmente reconocido y
apreciado por los amantes y especialistas de chocolate que siempre estan en

busqueda de chocolates gourmet de alta calidad.

Figura 25. Logo — Hoja Verde Gourmet.

Tomado de: Hoja Verde gourmet

3.3.1 Antecedentes de la Marca

Hoja Verde Gourmet empezé como una empresa floricola, pero algunos afios
después decidieron incursionar en el mundo del chocolate gourmet ya que se
dieron cuenta de el gran potencial que existe en fabricar productos gourmet de
calidad y que contengan producto ecuatoriano por lo que nuestro pais cuenta

con cacao de alta calidad y existen muchas regiones en las que pueden ser
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plantadas; es asi como inicia Hoja Verde Gourmet, chocolates elaborados con
100% cacao orgénico ecuatoriano de la region de Esmeraldas.

Es una marca que viene trabajando arduamente desde el afio 2006, desde su
inicio se presentaron en el mercado como una marca que quiere ofrecer
productos de gran calidad que permitan conocer el verdadero sabor de un buen

cacao puramente tratado.

Son chocolates que se comercializan principalmente a nivel nacional, sus
puntos principales de distribucion son los supermercados y tiendas de
especialidad, pero también son chocolates que se exportan a paises como
Holanda y Alemania principalmente ya que son regiones Europeas que
demandan mucho este tipo de productos y por el reconocimiento que ha ido

ganando en los ultimos afios el chocolate fino de aroma Ecuatoriano.

3.3.1.1 Imagen de Marca

La Marca Hoja Verde maneja una imagen parecida e identificable con las otras
marcas de Chocolates Gourmet que se comercializan en el pais; las
caracteristicas de esta categoria de chocolates es manejar colores oscuros que
son complementados por colores fuertes que son aquellos que diferencian sus

lineas de productos.

Figura 26. Imagen anterior — Hoja Verde Gourmet.

Tomado de: Static. Webshopapp.




77

Pero Hoja Verde es una marca que estd tratando de salir con ideas
innovadores y una imagen diferente al mercado por lo que han venido
trabajando desde hace unos meses con una imagen de marca mas joven,
fresca y cool que presente a los productos como algo no tan serio y que puede
ser accesible a cualquier persona que disfrute de un buen chocolate por lo que
a continuacion presentamos la nueva imagen de Hoja Verde Gourmet que

estara 100% disponible en percha para finales del mes de Julio del 2015.

HOJA
VERDE

(@@, s

Figura 27. Nueva Imagen — Hoja Verde Gourmet.

Tomado de: Hoja Verde Gourmet.
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3.3.1.2 Linea de Productos

Actualmente la marca tiene una linea de productos con 5 variedades, cada una
de ellas maneja su especialidad en sabores y contenido de cacao ya que la
marca Hoja Verde trata de que los productos que ofrecen tenga cada uno su
caracteristica distintiva para que puedan ser reconocidos y apreciados por los

consumidores.

Muchos de los productos que se presentan a continuacion ya se encuentran en
los puntos de venta, pero como estan actualizando su imagen algunos de ellos
aun no estan presentes en el punto de venta pero se espera que estén todos

hasta finales de agosto de este afio.

Tabla 18. Linea de Productos — Hoja Verde Gourmet.

*Existen 6 barras de chocolate.

Barras de *Cada barra esta caracterizada
chocolate por el % de cacao que contiene.
con .
porcentajes Las l_Jarras se pueden ve_:ngler
de cacao por unidades o se comercializan
en un paquete de 2,4 012
productos.
*Cada barra tiene un color
distintivo que permite su
identificacion.
*Estas 3 barras son un nuevo
B producto que la marca saca
arras para dar un sabor diferente a
organicas los consumidores.

*Contienen de igual forma
porcentajes de cacao.
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CHOCOLATE 58%
+ PEANUTS

CHOCOLATE 58%
+CHIA

CHOCOLATE 58%
+ QUINOA

*L_os bombones son rellenos de
frutas para darles un sabor mas
distintivo.

Bombones *Se comercializan en
presentaciones de varias
unidades.

*Por su sabor y presentacion
los bombones se consideran los
productos mas comercializados.

*Es un producto que mezcla lo
mejor del Café y el chocolate,
dejando un producto de gran

aroma.
Chococafé
*Es un producto que se disefio
para tomarlo en cualquier
ocasion.

*Este producto se fabrica en
conjunto con Café Vélez

*Es un producto nuevo que va a
salir al mercado y esta
orientado a las personas que
les gusta el chocolate un poco
CHOCO mas dulce.

Avellana

CHOCO
AVELLANA

*Es un producto que quiere
abrir nuevos mercados y atraer
a nuevos consumidores de la
marca.
Adaptado de: Entrevista — Jefe de mercadeo y comercializacion Hoja Verde
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3.3.2 Grupo Objetivo

El target al que se dirigen son las personas que les gustan los chocolates

gourmet o finos de aroma, como los denominan.

Son un target de nivel socio econémico medio y alto que tienen un gusto
adquirido por las cosas gourmet, en especial que tienen gusto por chocolates
fuertes. No se puede determinar una edad especifica de target para la marca
ya que ellos se enfocan es un target que poseen los recursos para comprar
chocolates gourmet para cualquier ocasion; pero generalmente se identifican
con personas jovenes adultas que pueden dar un detalle de valor alto ya sea

para uso personal o entregarlo como regalo.

Hablando de la marca Hoja Verde Gourmet se puede hacer relevancia en una
de las variables que tiene sus productos es que cuenta con una linea de
productos que es mas competitiva en el mercado y puede ser adquirido incluso
por personas de clase media baja en ciertos casos. Su precio es mucho mas

coémodo que el que maneja su competencia directa.

Es una categoria muy relativa por la gran variedad de productos que poseen o
pueden desarrollar, pero lo que Hoja Verde Gourmet siempre quiere enfocarse
es en un target especifico que son personas que les gusta disfrutar de un buen
chocolate sin importar el costo que este implica.

3.3.3 Anadlisis comercial de la marca

Hoja Verde Gourmet es una marca de chocolates Ecuatorianos que trata de
competir en el mercado nacional e internacional sacando productos de calidad
con precios accesibles que puedan generar competencia a las otras marcas de
chocolates gourmet que se comercializan en el pais. A continuacion se
detallaran varios puntos relevantes que permiten conocer mas a la marca y su

estrategia comercial.
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e Es una marca que tiene como mes mas fuerte de venta Diciembre, en
este aprovechan fechas especiales para vender y ofertar mas productos

a sus proveedores.

e La rotacion de producto y demanda de cada uno de sus proveedores la
analizan por las ventas que haya tenido cada punto de venta y los
productos que son solicitados cada mes. Por lo general los puntos de
venta ya tienen ciertas lineas de productos que compran mas que otras
y no realizan pedidos por productos que deban ser reemplazados, sino
son pedidos mensuales que maneja cada punto de venta.

Es por esto que es dificil para la marca en varias ocasiones determinar

cudl es la linea de producto que mas venta ha tenido.

e Dentro de su producciéon anual un 80% esta destinada para el mercado
nacional, la marca Hoja Verde tiene ya determinado este valor por el
andlisis y demanda que ha tenido a lo largo de todos estos afios que se

encuentra en el mercado.

3.3.3.1 Puntos de Venta

Lo que han utilizado como recurso estratégico es estar presente en varios
puntos de venta y poner a los chocolates en presentaciones de cajas que son
iddneas como para entregar en un regalo, es una linea que quisieron
implementar porque consideran que si no es para uso personal los chocolates
gourmet son distintivamente utiles para entregarlos como presente ya sea en

tiendas turisticas, hoteles o eventos.

Los lugares en donde se los puede adquirir los chocolates Hoja Verde son:

e Supermaxi (principal comprador de la marca)

e Fybeca
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e Tiendas de especialidad (El Griego, Floralp)

e Tiendas en puntos turisticos (Quinde, Mitad del Mundo)

3.3.3.2 Exportaciones de la Marca Hoja Verde Gourmet

La Marca Hoja Verde se enfoca en ser un producto de exportacién, poseen un
promedio anual del 20% en productos que son exportados. Hoja Verde tiene
dos oficinas internacionales situadas en Miami y Holanda respectivamente para
poder realizar distribucion mas facil y eficaz a las regiones europeas y de
Estados Unidos.

Es un producto cotizado y demandado internacionalmente con cada una de sus
presentaciones por lo que la empresa esta segura que la marca Hoja Verde
Gourmet tendra grandes incrementos y presencia de marca en ciudades de
fuera, esto no solo por la calidad de producto que se exporta sino es también
por el sabor Unico que poseen estos chocolates; sabor que atrae al target

extranjero.

3.3.4 Estrategias de comunicacion utilizadas por Hoja Verde Gourmet

Hoja Verde es una marca con bajo presupuesto, pero ha logrado posicionarse
a través de pequefas cosas como salir en reportajes, presentarse en ferias o
pautar en varias revistas a las que pueden acceder por el presupuesto limitado

gue manejan.

Una de las estrategias que plantean para el 2015 es disefiar un cambio de
imagen y de empaque ya que van a sacar una nueva linea de producto que les
permitira ganar presencia no solo para impulsar su nuevo producto sino para

los productos que ya manejan.
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3.3.4.1 Medios de Comunicacién Utilizados

Debido a su corto presupuesto han tenido que optimizar su presencia en
medios publicitarios pero la marca Hoja Verde se apoyado de varios recurso

gue le permiten estar presente en el mercado.

Aunque con poca presencia han logrado estar en revistas como Cosas,
Vinisimo, Aero magazine. Uno de los recursos que manejan es comunicar y
promocionar a la marca a través de reportajes, es decir generando free press;
un recurso muy utilizado en marcas de bajo presupuesto, que genera
reconocimiento por parte de los consumidores.

Otro recurso explotado ha sido el digital que les permite mantener una linea de
comunicacién directa con sus consumidores ya que les pueden brindar
informacion actualizada acerca de la marca y de sus lineas de productos.

Por ultimo queremos mencionar la participaciéon de la marca en ferias como la
del cacao ecuatoriano que se realizd recientemente; este tipo de eventos les
ayuda a darse a conocer como marca. No cuentan con mucho presupuesto
para publicidad por lo que se ayudado de entrevistas y notas en los medios de

comunicacién para generar reconocimiento.
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Figura 28. Hoja Verde Gourmet — Notas de Prensa.

Tomado de: Revista Lideres
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CHOCOLATE NEGRO CAFE ECUADOR ARABICA RESPONSABILIDAD SOCIAL
Hoja Verde Dark Chocolate El café Arébica de Altura es Hoja Verde Gourmet lleva
estd elaborado con el mejor caracterizado a nivel mundial adelante un programa de
Cacao del Ecuador, Cacao por ser un café gourmet. capacitacin y  soporte
Fino de Aroma. técnico a

pequefios
caficultores de la Provincia
de Loja.

Figura 29. Hoja Verde Gourmet — Pagina Web.

Tomado de: Hoja Verde Gourmet.com / http://www.hojaverdegourmet.com/
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Biografia
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r A 1018 personas les gusta esto Publicacién Fotofvideo

Invitar a amigos a que indiquen que les gustala ..

INFORMACION > m
Somos una empresa Ecuatoriana comercializadora de <
Café Arabica de Altura y Chocolate Negro con Cacao Py Hoja Verde Gourmet
VERDE 2. o -
Fino de Aroma. We are an Ecuadorian company. 4 de ju

ASIEGRMACION Nos vamos al Gasherbrum 1! Exitos CADA VEZ MAS montaiia

—

http:/iwvaw.hojaverdegourmet.com/index.php/

Figura 30. Hoja Verde Gourmet — Facebook.

Tomado de: Facebook / https://www.facebook.com/HojaVerdeGourmetEC?ref=ts&fref=ts

Tabla 19. Participacion en Ferias - Hoja Verde Gourmet.

3.3.4.2 Medicién de Impacto Publicitario

La marca es distribuida en supermercados y tiendas de especialidades a lo
largo de todo el pais por lo que es dificil medir el impacto ya que generalmente
los establecimientos les hacen pedidos masivos o por épocas del afio. Una de

las variables con las que ellos pueden medir es pedido de mas productos ya
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que si se realiza pedidos de productos especificos que ya fueron entregados es
porque hubo mayor niumero de ventas, el problema es que muchos de estos
establecimientos realizan pedidos a fin de mes o por quincenas, lo que hace

gue la medicidn de impacto no sea inmediata para la marca.

3.3.5 Necesidades de la marca Hoja Verde Gourmet

Hoja Verde Gourmet necesita generar mas presencia en los puntos de venta.
La categoria de chocolates de gourmet en tiendas en supermercados o
tiendas, maneja la misma imagen y es muy competitiva; es por esto que la
marca necesita resaltar en percha y presentarse ante los consumidores como

una buena alternativa al momento que se genere la compra.

A continuacién presentaremos un ejemplo de una percha local de cémo estan
exhibidos los chocolates por lo que es importante que la marca gane presencia
frente a su competencia y destaque de los demas chocolates gourmet, para

que sea la primera opcién de compra.

Figura 31. Percha Local — Categoria chocolates gourmet.
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3.3.6 Contexto del Mercado de chocolates gourmet

El entorno del cacao ecuatoriano y su produccion esta creciendo de manera
muy apresurada desde hace algunos afios, esto es no solo se esta dando en el
pais sino también internacionalmente, Andes (2014) en su articulo comenta
gue es un gran momento para las marcas de chocolate gourmet ecuatoriano,
no solo por los reconocimientos que han logrado obtener por la calidad del
producto ecuatoriano que se estd dando sino también por la variedad de
productos en opciones de sabores que tienen los chocolates finos de aroma;
por eso es importante que las marcas ecuatorianas se presenten con
estrategias de mercado para ser reconocidos por su imagen y calidad de

productos de tal forma que lleguen a su grupo objetivo correcto.

Para Hoja Verde Gourmet es un reto posicionarse en la mente de los
consumidores porque es un mercado bastante competitivo y existen marcas
gue estdn apalancadas por marcas reconocidas y de grandes recursos
econOmicos, es por esto que debe presentar productos de excelencia y calidad
que hagan competencia con las marcas ya reconocidas, asi los consumidores
podran apreciar los productos de Hoja Verde y los tendrd en cuenta para sus

opciones de compra.

3.3.6.1 Competencia

En los ultimos 10 afios en Ecuador se han desarrollados varias marcas
productoras de chocolates gourmet, algunas de ellas estan bajo el nombre de
grandes marcas como lo es Republica del Cacao que es una marca de la
Universal, pero también estan marcas como Pacari y Caoni que son netamente
productoras de chocolates finos de aroma que han logrado reconocimiento muy
alto en el mercado. Estas 3 marcas mencionadas anteriormente junto a Hoja
Verde Gourmet lideran el mercado ecuatoriano en chocolates finos de aroma, a
continuacion presentaremos una breve explicacion de cada una de ellas para

gue se las pueda conocer un poco mas a fondo.
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Republica del Cacao

Tabla 20. Republica del Cacao — Imagen empresarial.

| DEL CACAQ®
T

\ -

REPUBLICA W Azl o
DEL CACAO2 Rk | ™

[ ==ma ‘nzrusucn I
| REPUBLICA | DEL CACAQ2
=

Tomado de: Republica del Cacao.com

Es una marca creada y desarrollada por Confiteca y la alianza con la empresa
Francesa Valrhora. Fue creada inicialmente con el enfoque de que sea
disfrutado por personas que les gusta los chocolates finos de aroma como
opcién de compra para que puedan adquirir chocolates de especializacién y

darse un gusto.

Republica del Cacao es una marca que ha ido creciendo paulatinamente en su
linea de producto ya que desde su inicio comenzo6 con tan solo 4 productos y
se ha ido desarrollando a tal punto que su target es bastante amplio por sus
presentaciones de producto y el sabor de cada uno.

Linea de Productos

Tabla 21. Republica del Cacao — Linea de productos.

e Este chocolate es especifico para reposteria y alta
cocina que permite utilizar al chocolate como
Chocolate Profesional ingrediente principal.

e Poseen 11 diferentes lineas de productos

e Para consumo personal Republica del Cacao
Chocolate de posee 8 lineas de productos que estan
Consumo clasificadas por presentacion de producto y por
los ingredientes que tiene cada chocolate.

Tomado de: Republica del Cacao.com
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Tienda Republica del Cacao

En el pais la Unica marca de chocolates gourmet que posee una tienda de
especializacion es la marca Republica del Cacao, dentro de esta no solo
ofrecen sus productos sino que también ofrecen productos caracteristicos de
Ecuador lo que le permite ser una tienda atractiva generalmente para

extranjeros.

Su ubicacion es privilegiada ya que se encuentra en aeropuertos y zonas
bastante concurridas, lo que le permiten tener mayor visibilidad y visita de

clientes.

o 4

—— 1
.
=

w
%

Figura 32. Republica del Cacao — Tienda Aeropuerto Guayaquil.

Tomado de: Tagsa.aereo




90

Pacari

Tabla 22. PACARI — Imagen empresarial.

PACARI

ECUADORIAN ORGANIC CHOCOLATE

Tomado de: Pacari chocolate.com

Pacari es una empresa netamente familiar que se desarrollé por el trabajar con
pequefios agricultores de todo el pais ya que vieron la necesidad de apoyar a

la industria nacional y su elaboracién de cacao.

Pacari significa “naturaleza” en quechua que determina lo que quieren realizar
los duefios de la empresa ya que ellos lo que quieren ofrecer son las bondades
que nos da la naturaleza y sus productos naturales por lo que siempre estan
experimentando con nuevos ingredientes naturales que permitan que el

chocolate sea delicioso y atractivo para sus consumidores.

Linea de Productos

Tabla 23. PACARI - Linea de Productos.

e La marca posee 8 lineas de productos.

Chocolates Pacari e Pacari es una marca que se enfoca en el tema
organico por lo que cada uno de sus productos
desde el empaque son amigables con el medio
ambiente.

Tomado de: Pacari chocolate.com
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Caoni

Tabla 24. Caoni — Imagen empresatrial.

Tomado de: Caoni chocolate.com

Caoni es un Chocolate Gourmet que se cred para dar a conocer y compartir el
cacao de Ecuador. La marca trabaja con 3 regiones especificas de nuestro

pais Manabi, Los Rios y Esmeraldas que son altamente productoras de cacao.

Es una marca que trata de enfocarse en la distincion de productos por lo que
quisieron que su imagen y calidad siempre est catalogada con excelencia por
lo que trabajan con materiales de alta calidad y produccidon para que sus
chocolates sean diferenciados de los demas.

Tabla 25. Caoni — Linea de productos.

e La marca posee 5 lineas de productos.

Chocolates Caoni e En cada categoria de producto, cuentan con al menos
1 producto de cada regién con la que trabajan.

e Cuentan con un producto especifico denominado
“snack” que no ofrece su competencia directa.

Tomado de: Caoni chocolate.com

Podemos concluir que cada una de estas marcas mencionadas presentan
especialidad en cada una de sus lineas de productos, porque presentan asi las
caracteristicas y sabores que vienen de las regiones productoras de cacao
dentro del Ecuador porgue el sabor del cacao varia dependiendo de la region
en la que fue cultivada, es por esto que se puede apreciar a cada chocolate de

diferente forma.
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CAPITULO IV: METODOLOGIA E INVESTIGACION DE CAMPO

“No hay ensefianza sin investigacion, ni investigacion sin ensefianza”

-Paulo Freire-

En el siguiente capitulo se detallaran los diferentes métodos de investigacion y
herramientas que se utilizaran para obtener datos reales de como se encuentra
el mercado en torno a los chocolates gourmet; investigaremos lo que necesita
la marca para potencializarse en los punto de venta y generar reconocimiento

dentro del grupo objetivo.

Figura 33. Hoja Verde Gourmet - reseiia de la marca.

Fuente: www.hojaverdegourmet.com

Antes de empezar a desarrollar la investigacion es ideal enfatizar informacion
acerca de la marca Hoja Verde Gourmet y lo que es actualmente en el

mercado.

Hoja Verde Gourmet comercializa chocolates finos de aroma, su produccion
inicia desde la region de Esmeraldas en donde producen el cacao para luego
procesarlo como chocolate con altos porcentajes de naturalidad de cacao lo

gue permite que se conviertan en chocolates puros y de excelencia.
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A lo largo de todos estos afios la marca ha podido desarrollar y posicionarse
con sus varias lineas de productos, las cuales permiten que la marca se
comercialice en el mercado nacional e internacional; brindando asi no solo
renombre a productos ecuatorianos sino ayudando con la difusion de productos

buenos y de calidad que se producen en nuestro pais.

Hoja Verde es una marca que se encuentra actualmente en crecimiento y
expansion debido a la alta competencia que existe en el mercado
Ecuatoriano de los chocolates finos de aroma, es una categoria de
productos que no puede abandonar sus estrategias de mercado ni dejar
de actualizar nuevos productos en sabores ni presentaciones; por lo que
su objetivo es posicionarse en la mente de los consumidores vy
desarrollar valores competitivos que le permitan generar reconocimiento
para que la marca Hoja Verde Gourmet se encuentre como primera opcion

en la mente de los consumidores de un buen chocolate.

4.1 OBJETIVOS DE LA INVESTIGACION

GENERAL

Investigar y analizar las estrategias de Trade Marketing, la experiencia de
compra y localizacion en el punto de venta donde se comercializan los

chocolates gourmet en Quito.

ESPECIFICOS

e Analizar cual es la imagen y posicionamiento que necesita una marca de
chocolate gourmet para ser visible en el mercado ecuatoriano.

e Analizar y determinar el perfil de un consumidor de chocolates gourmet,
especificamente de la marca Hoja Verde.

¢ Investigar acerca de los habitos de consumo que posee el grupo objetivo

de un chocolate gourmet.
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e Analizar como se genera un impulso de compra en consumidores
locales frente a una marca determinada de chocolates gourmet.

e Investigar a la competencia directa de Hoja Verde Gourmet en el
mercado ecuatoriano, para que se pueda desarrollar una ventaja

competitiva.

4.2 TIPO DE ESTUDIO

4.2.1 Estudio Descriptivo

Este estudio segun Merino (2010) permite recolectar datos reales de un hecho
y simplificarlo, tomando en cuenta las variables que permitirdn sacar
conclusiones precisas de un tema en especifico. Es por esto que se podra
investigar y describir situaciones o eventos que se encuentran actualmente en

torno del mercado ecuatoriano frente al tema que se va a investigar.

Con este estudio, podremos analizar a fondo el mercado ecuatoriano de
chocolates gourmet, se conoceran y aplicaran nuevos términos que permitan
realizar planteamientos acertados para el plan de tesis. Lo ideal es obtener e
identificar las posibles soluciones y tendencias que existen actualmente para

plantear resultados positivos que ayuden a la marca Hoja Verde.

4.3 METODO DE INVESTIGACION

4.3.1 Observacion

Para el tema de Trade Marketing es importante tener en cuenta a los
consumidores y observarlos, es por esto que el método de observacion nos
servirA de apoyo para tener una percepcién acertada de lo que quieren los
consumidores, analizar cdmo es su reaccion frente al producto y determinar
cuales son los factores que influyen para que compren o no compren un

chocolate gourmet.
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Baez y Pérez (2009) comentan en su libro que la observacién es un método
gue permite analizar y estudiar a los involucrados ya que enfrentas a ellos vives
y estas en su misma posicion lo que permite que sea una investigacion mas

profunda que ayuda sacar conclusiones mas acertadas.

4.3.2 Andlisis

Este método ayudara a tener claro los efectos y aplicaciones que pueden
presentarse con la investigacibn que realizaremos porque se detallan a
profundidad los elementos que seran investigados para obtener mejores

resultados.

Es importante recalcar que con este método se estara analizando cada una de
las variables que existan y complementen el tema de chocolates gourmet en el
mercado ecuatoriano, es por esto que se podra obtener un respaldo real y
fisico de documentos que permitan determinar diferentes pautas de lo que se
esta estudiando, para obtener un analisis mas profundo que envie informacion
relevante. Gracias a que se hara una recoleccion de datos que determinen y
den resultados reales de lo que se esta pasando en el mercado ecuatoriano en

torno a los chocolates gourmet y su distribucién en los puntos de venta.

4.3.3 Sintesis

Para el método de sintesis se desarrollara un proceso de investigacion que
analice al mercado y permita estudiar que pasa con los chocolates gourmet,
como se desarrollara su produccion, exportacion, imagen, comunicacion y
avances para que los consumidores conozcan mas a las marcas de chocolates
gourmet y la importancia que estas representan para nuestro pais porque son

productos de alta calidad reconocidos a nivel mundial.

Es importante sacar conclusiones acertadas de la investigacion para que los

resultados que arroje el anadlisis sean empleados de tal forma que se
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desarrollen nuevas cosas en el mercado y asi poder crear innovacion y

relevancia en el mercado para el producto de chocolates gourmet.

4.4 TIPO DE INVESTIGACION

4.4.1 Descriptiva

Con la investigacion descriptiva obtendremos un perfil real de los consumidores
de chocolates gourmet, Merino (2010) comenta que este tipo de investigacion
permite obtener informacion detallada y concreta de sus intereses frente a los
chocolates gourmet; que buscan y en que influyen sus decisiones al momento

de realizar una compra.

Gracias a la recoleccibn de datos y resultados estadisticos reales que
realizaremos permitira desarrollar una investigacion concreta y real de la
categoria de chocolates gourmet. Lo que llegaremos a obtener con esta

investigacion es:

e Establecer las caracteristicas demograficas de los individuos de estudio.

e |dentificar y establecer las actitudes, comportamientos y formas de los

individuos que se quiere estudiar.

e Llegar a conocer tanto a las variables que se esta estudiando que nos

permitiran desarrollar técnicas que arrojen resultados positivos.

4.4.2 Historica

Con la investigacion historica se pretende desarrollar un andlisis de eventos
pasados, Garcia Ferrer (2012) comenta que esta investigacion permite analizar
y procesar la informacién y asi compararla con la actual para ver posibles

nuevas soluciones.
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Es asi que esta investigacion nos permitira analizar la evolucion del mercado
nacional entorno a chocolates gourmet, obtendremos datos de como se ha ido
desarrollando su forma de distribucion, la demanda que existe por parte de los
consumidores ecuatorianos, que pasa con los chocolates en torno a las
exportaciones, como se da el cacao ecuatoriano y su futuro. De esta forma se
podra investigar y analizar que necesita el mercado ecuatoriano para
evolucionar y conseguir que el grupo objetivo o individuos que aprecian los

chocolates gourmet los consideren dentro de sus opciones de compra.
4.4.3 Experimental

Dentro de la investigacion experimental se desarrollaran varias situaciones en
el punto de venta como promociones, activaciones, cupones, entre otras que
permitan analizar las reacciones de los consumidores o los posibles individuos
del grupo objetivo para analizar su comportamiento y reacciones frente a la
marca Hoja Verde Gourmet o su competencia directa. Esto permitir4 tener una
analisis mas exhaustivo de la conducta de los consumidores para implementar

técnicas adecuadas para la marca.

4.5 FUENTES

4.5.1 Primarias

Para obtener informacion una de las fuentes principales debe tener la
caracteristica de ser mas personalizada y personal, esto servird para obtener
una mejor perspectiva de personas expertas en el area de Trade marketing,
chocolates gourmet y el mercado nacional. Estas herramientas ayudaran

ampliar las conclusiones del tema y de los resultados que se quieren plantear.

4.5.1.1 Entrevista

Las entrevistas se realizaran a expertos en el tema, personas que estén

involucradas con los chocolates gourmet; especialistas en estrategias del punto
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de venta, conducta del consumidor y temas de marketing. Se quiere obtener de
Sus experiencias reales un panorama certero que servir de informacién
relevante para la investigacion, se realizaran preguntas abiertas y puntuales de
tal forma que los entrevistados, nos puedan dar su punto de vista en todos los

aspectos hacia el tema.

Para conseguir una opinion certera acerca del tema del proyecto de titulacion y
su implementacion se desarrollaran 4 entrevistas que nos brinden opiniones
acerca de la marca Hoja Verde Gourmet, el mercado ecuatoriano y la posible
implementacion de Trade Marketing en puntos de venta nacionales en los que

se comercialice chocolates gourmet. Los entrevistados seran:

Tabla 26. Perfil de los entrevistados.

ENTREVISTADOS PERFIL DE LOS ENTREVISTADOS

10 Chef pasteleray chocolatera
Profesora de Universidad de la Américas

Estefania Monge de pasteleriay chocolateria.

Es licenciada en gastronomia y administracion de
alimentos y bebidas, en su tiempo libre trabaja en
pasteleria y chocolateria; por lo que esta siempre en
contacto con chocolates gourmet la mayoria del tiempo ya
que su trabajo es crear nuevas recetas de cualquier tipo,
aunque su especialidad es trabajar con chocolate

Su experiencia trabajando con chocolates es amplia y lo
que siempre busca es trabajar con chocolates de
excelencia para que el resultado final de sus recetas sea
Unico y presente sabores inigualables para los comensales
porque su filosofia de trabajo es no solo trabajar con
buenas recetas sino también con buenos productos.

20 Gerente Hoja Verde Gourmet

José Nicolas

Es duefio y fundador de Café Vélez.
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George
Bohdrquez
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El se considera un amante del café y de un buen
chocolate; es uno de los socios de Hoja Verde desde hace
algunos afos por lo que conoce mucho a la marca y cada
uno de sus productos.

Su meta desde gue inicio como gerente de la marca es dar
a conocerla en el mercado local e internacional pero
siempre manteniendo el objetivo de demostrar la esencia y
calidad del producto los productos que maneja Hoja Verde,
para que de esa forma los consumidores se enamoren del
chocolate fino de aroma.

Jefa del area de marketing — Republica
del Cacao

Es licenciada en marketing y comunicacién y desde hace
un afio trabaja en Republica del Cacao; estd a cargo de
todo el area de marketing y es encargada de el area de
comunicacién de la marca y su imagen corporativa.

Su trabajo principalmente se enfoca en dar a conocer la
marca, actualmente Republica del Cacao se ha puesto la
meta de potencializarse en el mercado ecuatoriano para
que los consumidores aprecien lo que es el cacao
ecuatoriano y su chocolate fino de aroma, por lo que es un
reto que ella quiere cumplir con la marca.

Director Creativo — Rivas Herrera
Profesor Universidad de las Américas

Es experto en publicidad ya que ha trabajado en ella por
varios afios, en donde ha podido trabajar con marcas
nacionales e internacionales.

Imparte una de las clases de creatividad en la Universidad
de las Américas y su principal aporte siempre es el
ensefiar como es la vida de las agencias y las exigencias
que pueden tener los clientes. George es una persona con
mucha experiencia que solo transmite buenas experiencias
para que sus alumnos aprecien aiin mas a la publicidad.

Anexo 1: Desarrollo del temario de la entrevista.
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4.5.1.2 Observacioén

Con la técnica de observacion se podra analizar el comportamiento de los
consumidores frente a los chocolates gourmet en el punto de venta, se podra
estudiar cudles son sus reacciones frente a los productos, también analizar
cual de las marcas de chocolate gourmet son las més seleccionadas, como es
el comportamiento de compra de los consumidores, determinar si son compras
por impulso o ya son predeterminadas y principalmente investigar que pasa en

el punto de venta con la marca Hoja Verde Gourmet.

Para que la herramienta de observacion sea desarrollada con éxito se deben
determinar lugares especificos y horas simultaneas, que permitiran que el
andlisis sea mas comparativo y arroje resultados més certeros. La técnica de
investigacion la desarrollaremos como clientes fantasma o netamente como

agentes de observacion en 5 lugares especificos dentro de la ciudad de Quito.
A continuaciéon detallaremos cada uno de los lugares que se visitaran que

estan distribuidos en supermercados, tiendas de especialidades, ferias en las
que participe la marca Hoja Verde y farmacias.

1° Supermaxi

el placer de comprar

SUPERMAXI ‘ MEGAVAXI

Figura 34. Logo — Supermaxi.

Tomado de: Worlds top Brands.

Uno de los puntos de venta mas fuertes en el pais es la cadena Supermaxi; es
también uno de los principales compradores de chocolates gourmet y
especificamente de la marca Hoja Verde, por lo que se analizaran sus dos

puntos principales en Quito, los que se apegan al target que se esta analizando
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y del cual se puede observar las reacciones que presentan los consumidores,
asi se podra analizar que pasa en el punto de venta y que necesita la marca
para ganar presencia frente a su competencia. Estos puntos de venta seran:
e Supermaxi Centro Comercial el Bosque

e Supermaxi Centro Comercial Cumbaya

2° Mi Comisariato

m ., . .
comisariato

Siempre, de todo a menor precio. Siempre

Figura 35. Logo — Mi Comisariato.

Tomado de: Vignette

Este supermercado es la segunda cadena mas grande a nivel nacional por lo
que su analisis es indispensable para que se pueda tener una mejor
perspectiva de lo que esta pasando en el mercado local. Este punto de venta a
pesar de ser muy grande en la sierra ecuatoriana no tiene muchos locales
como lo tiene en la costa pero igual maneja puntos de venta en los que vende

todo tipo de articulos. Los puntos que se visitaran son:

e Mi Comisariato — Av. La prensa

¢ Mi Comisariato — Quicentro Shopping
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F

Figura 36. Logo — Fybeca.

Tomado de: Quito 21k

Un punto de venta que a mas de ser una farmacia ofrece otro productos es

Fybeca. Al ser un punto de venta en donde se venden chocolates Hoja Verdes

y su competencia directa es primordial su analisis para tener en cuenta que

estd pasando en esta tienda en especifico y como se presentan los chocolates

gourmet ante sus consumidores. Las farmacias Fybeca que se visitaran son:

e Fybeca — Cumbaya

e Fybeca — Centro Comercial Scala Shopping

e Fybeca — Mall el Jardin

3° Pharmacy’s

pharmacy's

ldeas llenas de salud

Figura 37. Logo — Pharmacy’s.

Tomado de: Pharmacys.com
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Esta cadena de farmacias se estd expandiendo en varios puntos ya que ahora
se puede encontrar en mas lugares dentro de la ciudad y poco a poco esta
comercializando no solo medicinas sino otros articulos para uso personal y
comestibles, por lo que es importante su analisis y observacion porque aqui se
pueden encontrar los chocolates gourmet y es importante su andlisis para
determinar como se estan vendiendo los chocolates en este punto de venta.

Las puntos que se visitaran son:

e Pharmacy’s — Cumbaya

e Pharmacy’s — Av. Granados

5° Tiendas de Especialidad

Figura 38. Logo el Griego.

Tomado de: Quicentro.com

Las tiendas de especialidad son aquellas que se caracterizan por vender
productos exclusivos y que no se encuentran facilmente en un supermercado
ya que se caracterizan por ofrecer productos y marcas especiales como su
denominacion justamente lo explica, en nuestro pais existen varias tiendas de
este tipo y en su mayoria aqui venden productos de exportacién que no se

pueden traer por los costos que estos implican.

e Tienda el Griego — Mall el Jardin

e Tienda Floralp - Cumbaya
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4° Ferias

Como se menciond anteriormente la marca Hoja Verde Gourmet participa en
varias ferias comerciales al afio para dar a conocer sus productos y también
porque les permite tener participacion con sus consumidores de forma directa,
es por esto que se visitaran 2 ferias en las que participa la marca para tener en
cuenta varios puntos que le ayuden a resaltar a la marca frente a su

competencia directa. Las ferias que se visitaran son:

e Feria del Chocolate — Megamaxi

e VIl Salén del Chocolate en Quito

Anexo 2: Desarrollo de la matriz de observacion

4.5.1.3 Encuesta

Con las encuestas se obtendran datos estadisticos certeros que tengan
informacion relevante del tema entorno a los chocolates gourmet, después de
realizar le encuestas podremos obtener la opinion de los consumidores de la
marca Hoja Verde Gourmet y los posibles nuevos consumidores, ya que con
las encuestas se recolectaran datos reales de opiniones de individuos
relacionados directamente con el tema y que sean consumidores de chocolates
gourmet por lo que se realizardn preguntas puntuales que nos den respuestas
concisas y claras que permitan tener la opinion que tienen los consumidores de

la marca Hoja Verde Gourmet y su competencia.
1. Determinacion de el tamafio de la muestra
Como ya se menciond anteriormente el grupo objetivo de personas que

consumen chocolates gourmet en Quito se encuentran dentro del rango de

edad de jovenes



105

Adultos que estan dentro de un promedio de edad desde los 20 afios a los 45.

Para sacar el numero poblacional se tomo la fuente del INEC (2014) en donde
nos dan un porcentaje del nUmero de personas que se encuentran dentro de
Quito, esto esté dividido entre hombres y mujeres dentro de el rango de estas

edades y se clasifican por un nivel socio econémico medio y alto.
Se presentaran a continuacion los datos y porcentajes que se sacaron del
INEC (2014) y que nos permitieron sacar un dato real para la muestra a la que

les realizaremos las encuestas

Tabla 27. Datos para el Tamafio de la Muestra.

) PORCENTAJES Y NUMEROS
DESCRIPCION ESTADISTICOS

Numero de personas de edades de 20 a 114.7048.00
44

Hombres y Mujeres econOmicamente

activos en Pichincha 600.000
NSE: Clase Alta 11,2 %
NSE: Media Tipica 22,8%

Tomado de: INEC

Luego del analisis se llegd a la conclusion que el universo es de 270,000
personas que viven en la ciudad de Quito y estan dentro de el rango de 20 a 45
anos, estas personas estan dentro de el NSE medio y alto. Una vez encontrado
el universo se procederd a realizar el célculo real que nos permita sacar la
conclusién de cuanto es el nUmero de encuestas que debemos realizar para el

proyecto de titulacion.
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Zszq
K (N-1)+2Z7 pq

Figura 39. Formula para sacar tamafio de la muestra.

2
n= 2°x 270,000 x 50 x 50 — 150

87(270,000- 1) +2°x 50 x 50

Figura 40. Resultado — Tamario de la muestra.

Después de el analisis de la muestra poblacional se sac6 como resultado que
el nUmero de encuestas que se realizara es a 150 personas; se realizaran
preguntas que permitan obtener informacion real, los lugares en los que se
desarrollardn son aproximaciones de la marca en donde se distribuya y a

personas que tengan experiencia con la marca y la hayan consumido.

Anexo 3: Desarrollo del cuestionario de la encuesta.

4.5.2 Secundarias

Para que una buena investigacion pueda complementarse al 100% es ideal
tener varias fuentes para recopilar informacion y desarrollar una investigacion
acertada que arroje datos reales y precisos que enriquezcas la investigacion y
permita tener grandes aportes para el proyecto de titulacion que se esta

desarrollando, es por esto que se utilizaran fuentes secundarias como:
1°Libros
Los libros son una gran fuente de informacion especializada para cualquier

tema, por lo que con estas herramientas secundarias de investigacion se podra

datos relevantes que sirvan para el tema que se estad desarrollando, los
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principales libros con los que nos guiaremos y de los cuales tomaremos

referencia son:

2. Palomares Borja, R. (2013). Marketing en el punto de venta 22 edicion.
Espafia Madrid: Esic Editorial.

3. Madariaga, J. et al. (2008). Principios de Marketing. Madrid Espafia: Esic
Editorial.

4. Garrido, J. (2011). Vender més en su tienda — Gestion integral del punto
de venta detallista. Espafa Barcelona: Profit Editorial

2° Internet — blogs — Paginas Web — Articulos on line

Principalmente se utilizardn fuentes de internet como péginas web
especializadas en marketing y publicidad que permitan enfatizar el Trade
Marketing y tomar de referencia ciertos ejemplos que sean enriquecedores

para el tema.
También se tomaran varios articulos de revista y de prensa que nos cuenten
gue pasa con el cacao Ecuatoriano y los chocolates gourmet, ya que es una
fuente principal para tomar de referencia y analizar que esta pasando en el
mundo cacaotero. Los siguientes portales son los principales que tomaremos
de referencia.

1. Diario EI Comerio. www.elcomercio.com

2. Puro Marketing. www.puromarketing.com

3. Marketing Directo. www.marketingdirecto.com
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3° Documentos o escritos

Los principales documentos o escritos que tomaremos son aquellos que nos
proporcione la misma marca en cuento a estudios de mercado o
investigaciones que se hayan realizado del entorno del chocolate gourmet
porque son datos reales con los que han trabajado y les ha permitido sacar
varias conclusiones del mercado en el que de desenvuelven, estos nos
permitiran tener un analisis mas profundo de que esta pasando en el mercado

nacional, con datos reales.

1. Estadisticas del Cacao Ecuatoriano

2. Exportaciones de Cacao 2014

4.6 ANALISIS DE RESULTADOS DE LA INVESTIGACION

4.6.1 Resultado de las Entrevistas

Después de haber realizado las 4 entrevistas podemos llegar a ciertas
conclusiones que aportan grandes cosas para el proyecto de titulacién que se
esta desarrollando y se puedan implementar en la marca Hoja Verde Gourmet.
Porque a pesar de ser una marca que no es muy reconocida en el mercado los
entrevistados consideraron que tiene mucho potencial porque es una categoria
gue estd en asenso y las marcas que ya son reconocidas ya han estado
abriendo al camino a nuevas y pequefias marcas que quieren ofrecer

chocolates de calidad.

e ler Entrevistado — Estefania Monge

Estefania; La mayoria de las ocasiones trabaja con la marca PACARI pero ha

trabajado también con Hoja Verde. Para la entrevistada el mercado de
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chocolates gourmet es muy competitivo pero existen productos de alta calidad
porque el cacao de nuestro pais muy bueno, es por eso que los chocolates de
fino aroma ecuatorianos son reconocidos a nivel mundial por su excelencia y
estructura garantizada de producto. Estefania considera que el mercado de
chocolates aun tiene mucho por crecer ya que su potencialidad y crecimiento
en el mercado nacional est4 por desarrollarse aun, porque muchas de las
marcas que ahora estan en el mercado tienen grandes posibilidades de
expandir su linea de productos; aunque aun los consumidores deben apreciar
mAs a esta categoria de chocolates, conocerlos un poco mas y adquirir el gusto
por los chocolates con més porcentaje de cacao ya que los consumidores
ecuatorianos estan acostumbrados a chocolates mas dulces, por lo que deben

adquirir el gusto para ir desarrollando nuevas tendencias.

En cuanto a Hoja Verde Gourmet la entrevistada tiene amplio conocimiento de
la marca y afirma que la calidad de su producto es muy buena para trabajar en
chocolateria y pasteleria, pero considera que necesita potencializarse mas en
Su estructura de comunicacion y reconocimiento porque es un chocolate de
calidad con un buen cacao que da como resultado un gran chocolate fino de
aroma, porgue la entrevistada considera que la marca tiene calidad pero lo que
le hace falta es reconocimiento, porque para Estefania la marca esta dentro de
un rango competitivo por su variedad e innovaciéon de productos por lo que la
marca ponerse a la altura de marcas fuertes que ya existen en el mercado,
incluso que han ganado premios en el exterior y que son fuertes a nivel

mundial.

Se puede concluir de la entrevista que el mercado local tiene gran variedad de
chocolates finos de aroma pero deben darse a conocer y presentar su
excelente calidad en productos, muchas de las marcas que existen en el
mercado se dan a conocer por medio de premiaciones o por su exportacion,
por lo que es importante que se acerquen a los consumidores del mercado
local demostrando que son productos ecuatorianos de calidad, para que los

mismos ecuatorianos lo aprecien tanto por su calidad, imagen y sabor ya que



110

son productos que se consideran costosos pero se pueden incluir en el
mercado nacional. Los consumidores en el pais ya estan teniendo una cultura
mas exigente en torno a cultura gastronémica, por lo que solo se debe lograr
que los productos se acerguen mas a ellos. Otro gran aporte que nos deja esta
entrevista es que un nicho fuerte de mercado son los chefs o estudiantes de
gastronomia por lo que es un grupo objetivo que la marca debe tener en cuenta
y considerar presentarla mas a fondo su linea de producto para que el
momento que estén por desarrollar nuevas recetas o preparando algo ya

conocido tomen en cuenta a la marca Hoja Verde.

e 2do Entrevistado — José Nicolas Vélez

José Nicolas Veléz desde su llegada a Hoja verde Gourmet ha tratado de darle
innovacion a la marca y despertarla en el mercado local ya que el considera
que es una marca que se encuentra en pausa en el mercado y que necesita
despertar para que todos los amantes de un buen chocolate la conozcan, cosa
gue lo puede lograr gracias a su nueva imagen porque se va a presentar como
un producto mas cool que te de ganas de comer y que te satisfaga en ciertos
gustos que las personas de vez en cuando se dan. Hoja Verde necesitaba un
cambio de imagen y generar mas presencia porque la que se venia manejando
es muy seria y poca llamativa por lo que la innovacion de la marca es algo que

se necesitaba hacer para crear una esencia y personalidad de marca.

Hoja Verde es una marca de bajo presupuesto para comunicacién pero el
entrevistado considera que deben existir formas y medios que permitan que la
marca genere reconocimiento ya que en punto de venta pasa un poco
desapercibida o sin reconocimiento de nombre porque no es una marca que ha

hecho publicidad masiva y ha manejado bajo perfil frente a su competencia.

Como conclusién se puede decir que lo que necesita la marca es presentarse a
los consumidores con una imagen mas juvenil y desarrollar asi un personalidad

que le permita que sus consumidores se sientan identificados con la marca, por
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lo que desde el mes de julio que van a estar todas sus linea de producto en
percha con la nueva imagen se podran hacer activaciones, promociones,
participaciones en ferias o estar en mas puntos de venta que le permitan un
reconocimiento mayor. Hoja Verde es una marca que va a tratar de presentarse
como una marca que se preocupa de presentar productos de calidad y
demostrar que es una marca que trabaja en conjunto con las personas que
cosechan el cacao y preparan el chocolate, por lo que se podra presentar como
una marca que no solo esta interesada en ganar reconocimientos sino es una
marca que quiere brindar un buen chocolate que permita a las personas darse
un gusto que sea de alta calidad y que tenga propiedades nutritivas excelentes.

e 3er Entrevistado — Daniela Yerovi

Daniela ha trabajado con Republica del Cacao con el objetivo de potencializarla
como una marca de chocolates fino de aroma que quiere explotar y dar a
conocer cada region cacaotera que existe en el mundo y sacar los mejores
productos de cada una de estas regiones para que los amantes del chocolate

prueben productos de alta calidad.

La entrevistada coment6 lo que hace Republica del Cacao y como ha ido
ganando presencia en varias regiones como Colombia y Perl ya que es una
marca que quiere transmitir el verdadero origen del cacao y con los Chocolate
Boutique han logrado difundir lo que es cada regidbn cacaotera en
Latinoamérica, la mayoria de los productos que se venden aqui son chocolates
0 cosas que permiten vender al pais por lo que la marca se ha preocupado por
dar reconociendo a cada uno de sus productos, el ambiente que les han
proporcionado a estos locales son de transmitir con un complemento de
ambiente sensorial lo que es el cacao desde su cosecha hasta un producto

terminado en punto de venta.

Se pueden concluir varios puntos de la entrevista, uno de los puntos principales

de entrevista es esta categoria de chocolates tiene mucho potencial en el
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mercado nacional ya sea la marca que ella maneja o su competencia porque
son productos buenos que estan representando al Ecuador y los consumidores
locales ya estan apreciando esto por lo que es importante que cada una de las
marcas que producen este tipo de chocolates deben generar reconocimiento.
Para la entrevistada también es importante que las marcas que se encuentran
en el mercado local se acerquen a las personas que les gusta el chocolate y a
posibles nuevos consumidores ya que el mercado nacional no esta
acostumbrado a chocolates amargos por lo que es importante educarlos y
ensefiarles que existen productos de alta calidad como es el chocolate fino de
aroma que se produce en el pais. Otro punto a tomar en consideracion es que
los punto de venta o tiendas de supermercados en el pais ya estan dando
apertura a esta categoria de productos por lo que se debe procurar tener
buenas y variedad de lineas de productos para que los consumidores locales
conozcan que es una categoria que ofrece variedad en su productos y
sobretodo que son productos que no solo se comercializan aqui sino que
tienen gran demanda en el exterior ya que un problema de los consumidores
locales es que aprecian los productos de afuera y esa algo que los chocolates
gourmet deben tomar como ventaja por ser tan apreciados en regiones

europeas principalmente.

e 4to Entrevistado — George Bohorquez

George comenté que para que una marca de pequefio presupuesto resalte en
el mercado debe tener creatividad e innovacién para presentar a sus productos
y mas aun en el punto de venta ya que es en donde se presentan casi todas
las marcas y para que una resalte de otra necesita llamar la atencién de los
consumidores, por lo que el entrevistado le sugiere a Hoja Verde que se haga
conocer en el mercado y que sus nuevos posibles consumidores la conozcan
ya que si no existe conocimiento alguno, los consumidores no la tomaran en
cuenta por lo que es indispensable que presente estrategia creativa en “su
lanzamiento” el entrevistado lo denomina de esta forma ya que es una marca

que debe tomar la oportunidad de su nueva imagen para relanzarse en el
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mercado y darse a conocer con los amantes del chocolate, esto puede ser con
pequefias menciones, presencia en revistas de especialidad o activaciones
dentro de el punto de venta; la marca tiene una oportunidad de presentarse
ante sus consumidores y debe aprovecharla si quiere tener éxito en el mercado
local ya que es algo que su competencia directa no est4 haciendo y puede

tomar una ventaja de eso.

Hoja Verde es una marca que debe empezar a darse a conocer y hacer probar
su producto ya que el entrevistado considera que con esta categoria de
productos es fundamental que los consumidores prueben el producto para que
luego se sientan identificados con ella y una de las ventajas que puede tomar
la marca es realizar alianzas con los puntos de venta ya sean las grandes
cadenas o las pequefas tiendas pero seria una alianza estrategia que permita
gue los consumidores conozcan a la marca para que luego la busquen en el

punto de venta.

De la entrevista realizada se llegé a la conclusién que la marca Hoja Verde
debe tomar ciertas ventajas estratégicas en el punto de venta y tomar una
oportunidad a su nueva imagen para darse a conocer en el mercado ya que la
marca ha existido por varios afios pero su reconocimiento no es muy alto por lo
gue debe tomar herramientas como las relaciones publicas para ser visible con
varios personajes publicos que podrian ser influyentes como difusores de la
marca o utilizar las menciones en radios locales para que la marca tome
impulso en el mercado local y sea tan reconocida o mas de lo que es su

competencia directa.

4.6.2 Resultado de latécnica de observacioén

Existen varios puntos en la ciudad de Quito los cuales permiten observar el
comportamiento de los consumidores y las presentaciones de los chocolates
gourmet. Para el desarrollo de la técnica de observacién hemos tomado como
hora de visita entre 11am a 2pm ya que son horas de bastante concurrencia y

se puede observar el comportamiento de los consumidores frente a la percha.
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Para que la técnica de observacion arroje resultados reales se debe tomar en
cuenta los mismos aspectos en cada uno de los puntos de venta para que se
pueda obtener resultados positivos de que necesita la marca y como
presentarse de forma adecuada ante los consumidores y generar innovacion

para que resalte la marca frente a la competencia.

e Supermaxi

Supermaxi — Centro Comercial Cumbaya

Figura 41. Supermaxi — Centro Comercial Cumbaya.

Conclusiones de la visita:

e Este punto de venta es uno de los mas visitados dentro de Cumbaya ya
gue durante nuestra visita la concurrencia de personas fue buena e
incluso hubo muchas personas que se acercaban a los chocolates

gourmet.
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e La marca no tenia toda su linea de productos, aqui solo se vendia la
presentacion de 4 barras y barras individuales pero no de todos los
porcentajes por lo que recomendamos a la marca que distribuya todos
sus productos y se encuentre en constante supervision para que no

exista falta de producto.

e La marca Hoja Verde necesita tener mas presencia dentro de este punto
de venta, es ideal que la marca solicite que su producto este en un
punto mas accesible y visible para que los consumidores puedan
notarlo.

e Como recomendacion para el punto de venta se debe unificar la seccion
de chocolates gourmet ya que a pesar de que estén en dos puntos
cercanos eso puede confundir un poco a los consumidores en su

bldsqueda.

Supermaxi — Centro Comercial El Bosque

1000 EL
SUPERMERCADO

Figura 42. Supermaxi — Centro Comercial El Bosque.
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Conclusiones de la visita:

Este en un punto de venta consta de bastante afluencia de
consumidores por lo que es importante que la distribucion sea mas
organizada ya que su presentacion es cerca de los dulces y pasa en
algunos casos como desapercibida lo que perjudica a la categoria de

chocolates gourmet y la marca Hoja Verde.

Los chocolates gourmet se encuentran en un pasillo bastante concurrido
pero las marcas de chocolates gourmet deben solicitar que se les de
mas importancia ya que muchos de los consumidores pueden

confundirse el momento de realizar una decisién de compra.

Aqui se encontr6 casi toda la linea de productos de la marca Hoja
Verde, solo que su presentacién no era muy buena ya que encontramos
en un producto especifico que es el de los bombones que los productos
estaban mal distribuidos dentro de la caja, es por esto que a la marca le
va a sentar como cambio positivo el cambio de imagen y presentacion

de sus productos.

Figura 43. Supermaxi — Pasillos y distribucion.
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Mi comisariato

Mi Comisariato — Av. La prensa

Figura 44. Mi Comisariato — Av. La Prensa.

Conclusiones de la visita:

La percha de chocolates gourmet se encuentra dentro de la seccion de
shacks y aqui solo se comercializan PACARI Y Republica del Cacao.
Por lo que recomendamos a la marca que esté en cada uno de los
puntos de venta en los que estd su competencia ya que de esta forma
los consumidores irdn asociando la marca con la categoria de
chocolates gourmet e irdn reconociendo a Hoja Verde y sus

presentaciones de productos.

Es un punto de venta que asemeja a la estructura de un Megamaxi, en
la que se ofrece varios productos de un sin numero de categorias por lo
que es importante que su distribucidon sea la mas optima para que los

consumidores tengan una agradable experiencia de compra.
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e Durante la permanencia no existi6 mucha afluencia de consumidores

gue se acercaron a la seccion de chocolates gourmet.

Figura 45. Mi Comisariato Av. La Prensa — Pasillo y distribucion.

Mi Comisariato — Quicentro Shopping

Conclusiones de la visita:

e La atencion en el punto de venta fue buena para los consumidores
porque los encargados tenian la voluntad de ayudar y guiar a los
consumidores, pero fue dificil encontrar a un encargado ya que no

habian muchos.

e Este punto de venta tenia bastante afluencia de consumidores, puede
ser debido a que esta dentro de un centro comercial que es visitado

diariamente por muchas personas.
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Figura 46. Mi Comisariato — Quicentro.

e El punto de venta en cuanto a su estructura era un poco confuso para
los consumidores porque el espacio no es muy amplio para la cantidad

de perchas que aqui se manejan.

e Agqui también se pudo apreciar que la categoria de chocolates gourmet
se encuentra a lado de los otros chocolates y snacks por lo que pasan

un poco desapercibidos.

e Algo que se pudo notar en este punto de venta frente al anterior que se
visitd es que aqui si se encontr6 productos Hoja Verde, aunque solo
estaban las barras de 58% la marca ya estaba presente en este punto

de venta.
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Figura 47. Mi Comisariato Quicentro — Pasillos y distribucion.

e Fybeca

Hoy en dia las cadenas de farmacias mas grandes del pais no solo sirven para
el expendio de medicamentos muchas de ellas ya comercializan gran cantidad
de articulos de uso personal que permiten que los consumidores que visitan

estos puntos de venta puedan comprar mas cosas aparte de medicamentos.

Este punto es un comprador de la marca Hoja Verde por lo que es
indispensable su andlisis de como estd el producto y como se esta

presentando la categoria de chocolates gourmet dentro de estos.
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Fybeca — Cumbaya

Figura 48. Fybeca — Cumbaya.

Conclusiones de la visita:

e Los chocolates se encuentran en la seccion en donde estan los
alimentos, en este punto en particular los chocolates gourmet se
encuentran visibles a los consumidores ya que se encuentran cercano a
las cajas. Uno de las observaciones es que en la categoria de
chocolates gourmet se maneja como categoria que no tiene puntos
especificos y la marca Republica del Cacao tiene su propia percha en su
linea de producto de barras individuales; aunque se encuentran en
lugares accesibles es importante que este establecimiento reorganice la
percha de chocolates gourmet y no la distribuya en 3 partes ya que esto

puede confundir un poco a los consumidores.
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e Aqui se encontro toda la linea de productos de la marca Hoja Verde.

e Durante la visita se sostuvo una conversacion con uno de los
consumidores y su percepcion acerca de la marca Hoja Verde es que
primeramente no la conocia, pero concluyé que es una marca que no le
llamaba mucho la atencion por parte de la imagen pero que estaria
dispuesto a probarla, incluso logramos que se llevara una barra para

gue pueda apreciar la calidad del producto.

Figura 49. Fybeca Cumbaya — Pasillo y distribucion.
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Fybeca — Centro Comercial Scala

Figura 50. Fybeca — Scala Shopping

Conclusiones de la visita:

e La atencibn en este punto de venta siempre es bueno pero
lamentablemente existe un limitado espacio en varias secciones que no

permiten apreciar mucho ciertos productos.

e Es un punto de venta que no tiene mucha accesibilidad, incluso uno de
los encargados del punto de venta tuvo que tomarse algunos minutos

para poder encontrar los chocolates gourmet.

e Los chocolates se encuentran en un sitio estratégico porque se
encuentran cerca de las cajas y puede tomarse la oportunidad de
realizar una compra por impulso pero aun asi al estar en esta zona
tienen muy poca visibilidad por lo que su presentacion no es la mas

optima ya que es un punto de venta que tiene un espacio bastante
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reducido y no se puede apreciar mucho al producto ya que su forma de

presentarse a los consumidores no es la mas adecuada.

e Aqui se encontré solo el producto de barras de Hoja Verde, lo que
implica que no exista variedad para los clientes. Pero se puede sacar de
conclusién que se debe al espacio limitado ya que la competencia

tampoco ofrecia mucha variedad.

Figura 51. Fybeca Scala Shopping — Pasillos y distribucion.
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Fybeca — Centro Comercial El Jardin

Figura 52. Fybeca — Mall El Jardin.

Conclusiones de la visita:

Es un punto de venta que se encuentra en un espacio que queda un
poco pequefio en comparacion al niumero de perchas y articulos que
aqui tienen, pero es bastante organizado frente a otros que se visitaron.

Los chocolates se encuentran en un sitio estratégico en uno de los
pasillos calientes del punto de venta ya que esta en el centro de todo y
una de las variables que notamos es que los chocolates gourmet tienen
su propia percha y estdn en una punta de géndola, aunque se
encuentran cerca de los chocolates comunes se puede hacer una
diferenciacion de ellos ya que todas las marcas de chocolates gourmet
se encuentran en una sola seccion. Tomamos a este punto de venta
como uno de los mejores en cuanto a organizacion y atencion, lo que
debe hacer ahora la marca es posicionarse mas en el mercado

ecuatoriano para que en una proxima ocasion su localizaciébn no se



126

encuentre en la parte inferior de la percha de chocolates gourmet sino

en un lugar accesible.

e La marca Hoja Verde se encuentra en la parte inferior de la percha pero
se puede apreciar de manera clara cada uno de sus productos, aunque
faltan presentaciones de sus lineas de productos la variedad que existe
agui es bastante amplia por lo que el producto deberia tomar como
referencia la presentacién que aqui se hace y solicitar a Fybeca que se
implemente en todos sus locales esa distribucién ya que favorece mucho

a la marca y a la categoria de chocolates gourmet.

Figura 53. Fybeca Mall El Jardin — Pasillo y distribucién.
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e Pharmacy’s

Pharmacy’s - Cumbaya

e
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Figura 54. Pharmacy’s - Cumbaya.

Conclusiones de la visita:

e Es un punto de venta relativamente pequefio para la variedad de

productos gque poseen.

e Tienen una seccion pequefa para el area de snacks, aqui se encuentran
varios chocolates y dentro de este solo se puedo encontrar a Caoni y
PACARI. La competencia esta dentro de este punto de venta por lo que

nuestra recomendacion hacia la marca es ganar presencia en cada
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punto en donde se encuentre un chocolate gourmet por lo que se debe

realizar un

Andlisis a profundidad de la presencia de la competencia en los puntos
de venta para que la marca Hoja Verde se encuentre también aqui y
vaya ganando presencia y reconocimiento en la categoria de chocolates

gourmet.

e Aqui no se encontrd ningun producto de Hoja Verde Gourmet

Figura 55. Pharmacy’s Cumbaya — Pasillo y distribucion.
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Pharmacy’s — Av. Granados
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Figura 56. Pharmacy’s - Granados.

Conclusiones de la visita:

e La concurrencia de este punto de venta es muy buena porque se
encuentra en un lugar que es bastante transitado y queda cercano a
varios lugares de viviendas, por lo que podemos argumentar que posee

una ubicacion muy buena dentro de la ciudad.

e Su distribucion es muy buena porque es un punto de venta amplio y la
distribucion de los productos es muy buena en relacién a los otros que

posee Pharmacy’s
e Aligual que en otro punto de venta Pharmacy's que se visitd posee una
seccién pequefa para el area de snacks, aqui se encuentran varios

chocolates y dentro de este solo se puedo encontrar a Caoni y PACARI.

e Agui no se encontrd ningun producto de Hoja Verde Gourmet.
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Figura 57. Pharmacy’s Granados — Pasillo y distribucion

o Tiendas de Especialidad

Este tipo de tiendas son aquellas que venden productos especificos y de cierto
rango que no se encuentran facilmente en supermercados comunes, lo que
estas tiendas tratan de brindar es un servicio que permita a los consumidores
encontrar productos importados y para gustos especificos, esta tienda es
considerada para nivel socio econémicos medios y altos por la variedad en sus

productos y los precios.
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El Griego — Centro Comercial el Jardin

Figura 58. El Griego - Mall El Jardin.

Conclusiones de la visita:

e Es un punto de venta que esta bien distribuido bien a pesar de el
espacio que tiene frente a la cantidad de productos que aqui se

comercializan.

e Como es un punto de venta mas pequefio la vendedora nos comentd
qgue la marca Hoja Verde si es buscada por parte de los consumidores,
es una marca conocida frente a la competencia y muchas veces es una

de las marcas que vienen a buscar.

e Aqui la influencia de las vendedoras es super importante el momento de
tomar una decision de compra ya que es la persona que te da toda la
informacion acerca de los productos y conoce exactamente que es lo
gue se puede adquirir; a mas de eso te informa cuales son sus ventajas

y desventajas frente a la competencia.
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e La forma en la que se presenta al producto es muy buena ya que tiene
Su propia percha, que es llamativa para los consumidores y se encuentra
en el ingreso de la tienda, aunque también existen productos en el
sector de la caja, estos se encuentran cercanos a la percha de
chocolates gourmet por lo que no existe inconveniente en la busqueda

del producto.

e Aqui se puede encontrar toda la linea de productos de la marca Hoja
Verde, pero se encuentran también gran cantidad de productos de la
competencia directa e incluso otras marcas, por lo que es importante

gue la marca gane presencia para que los consumidores la noten.

Figura 59. El Griego Mall El Jardin — Distribucion.
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Tienda Floralp — Centro Comercial la Esquina (Cumbaya)

Figura 60. Tienda Floralp - Cumbaya.

Conclusiones de la visita:

Es un punto de venta que esta bien distribuido y la zona de chocolates
gourmet tiene su propio sector, aunque esta cerca de otras marcas de
chocolates que son de marcas reconocidas. Se puede considerar que
los chocolates gourmet si ganan importancia en el punto de venta ya
gue es una categoria que llama la atencion por la diferencia en sus

empaques frente a los chocolates tradicionales.

En este punto de venta la influencia de las vendedoras también juega un
papel fundamental ya que aqui también son ellas quienes saben de los

productos y sus cualidades.

Tuvimos la oportunidad de hablar con la administradora de la tienda y
ella nos comentdé que los chocolates gourmet si son solicitados o que
muchos de los consumidores que no los conocen siempre tienen un

comentario o inquietud acerca de los productos.
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e Aqui se encontr6é toda la linea de productos de la marca Hoja Verde.
Una de las observaciones que se pudo apreciar es que es el primer
punto de venta en donde encontramos la nueva imagen, aqui estaba el
producto Choco Café y las nuevas barras de Quinua y Chia; con la
nueva imagen se presenta como un producto diferente frente a los

demas que aqui se presentan.

Figura 61. Tienda Floralp Cumbaya — Distribucion.
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e Ferias

A las ferias se las puede tomar como un punto de enganche, pero es un campo
de guerra ya que aqui se estan presentan todas las marcas de la competencia
y lo que debe hacer cada una de ellas es llamar la atencidon para que los

consumidores se acerquen al stand que han preparado.

Una feria siempre va a ser un evento especifico que permitira que marcas de
poco reconocimiento se promocionen, por lo que recomendamos a Hoja Verde
estar siempre presente, demostrando un stand Illamativo, desarrollando
promociones de feria, sacando material promocional que comparta informacion
llamativa de la marca para que los consumidores puedan conocer un poco mas

de Hoja Verde y la reconozcan de la competencia.

Feria del Chocolate — Megamaxi

Figura 62. Feria del Chocolate Megamaxi.

Conclusiones de la visita:

e Esta feria se realiz6 del 6 al 8 de Marzo del 2015 en las instalaciones de

Megamaxi que se encuentra en la Av. 6 de diciembre. Fue un evento
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organizado por la misma cadena de supermercados que tuvo la iniciativa
de dar un espacio a los chocolates mas importantes que se
comercializan en el pais, por lo que el objetivo era dar a conocer el

producto.

Aqui estaban presentes varias marcas de la competencia, incluso
marcas que no se especializan en chocolate gourmet por lo que fue
fundamental que la marca muestre lo mejor de si para resaltar frente a

las demas marcas.

El objetivo de la feria era que los consumidores puedan degustar los
productos no conozcan mas acerca de ellos y luego se acercaran a la

percha a comprarlo.

Figura 63. Feria del Chocolate Megamaxi - Consumidores.

Durante la permanencia en esta feria se pudo constatar que si hay
reconocimiento de marca con relacién a su competencia directa ya que
muchas de las personas que se acercaban aqui ya preguntaban por un

producto determinado.
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e Para las proximas ferias se puede presentar algo mas relevante y que
denote importancia ya que existen tantas marcas en un mismo lugar que
es importante mencionar que la marca que demuestre relevancia es la

que llamara la atencion y la cual sera escogida por los consumidores.

VII Salén del Chocolate Ecuador — Centro de exposiciones Quito

Figura 64. VII Salon del chocolate.

Conclusiones de la visita:

e Esta feria se realiz6 del 29 al 31 de Mayo del 2015 en las instalaciones
del Centro de Exposiciones Quito. Esta es un feria es organizada por la
Camara de Comercio y su objetivo es difundir la marca de chocolates
ecuatorianos y los que se comercializan aqui para que se pueda
conocer su calidad de produccién y variedad en cada producto.

e La asistencia de personas mejor6 mucho el fin de semana
especialmente el dia domingo, como se encuentra en un lugar céntrico

de la ciudad es
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accesible para muchas personas, por lo que principalmente la marca
Hoja Verde pudo sacar provecho de eso y realizar un buen namero de
ventas y dar a conocer sus nuevas lineas de producto “barras organicas

y choco avellana”.

Figura 65. VIl Salon del chocolate - Consumidores.

¢ Una de las ventajas que tuvo la marca Hoja Verde es que se encontraba
en el ingreso de la puerta principal por lo que era visible para todas las
personas que visitaban la feria y podian asi ofrecer mayor cantidad de

producto.

e Otras marcas que estuvieron presentes aqui enfatizaron sus
presentaciones con stands llamativos que incentivaban a las personas a

gue se aproximen a ellos.
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Figura 66. VII Salon del chocolate — Competencia .

Figura 67. VII Salon del chocolate - Competencia Il.




140

4.6.3 Resultados de las encuestas

Se realizaron 150 encuestas en total porque esta fue la muestra que se
determind anteriormente, estas se realizaron en varios puntos especificos de la
ciudad en el norte de Quito y los valles en donde se encontraban personas
afines al target y consumidores de chocolates gourmet, para obtener una
percepcion certera acerca de la marca Hoja Verde Gourmet y los chocolates

gourmet ecuatorianos.

Las preguntas que se realizaron fueron concretas pero se realizaron de tal
forma que fueron de lo general, cuando hablamos de todas las marcas de
chocolates que se venden en el pais, a lo especifico en el que se pregunta
especificamente de los chocolates gourmet y sobre todo para analizar su
opinion y conocimiento acerca de la marca Hoja Verde. Se trato de determinar
una igualdad de género y tratando de equilibrar los porcentajes de personas
que les gusta y consumen los chocolates frente a personas que ya tienen
gustos adquiridos por varios tipos de snacks o porque no de comer chocolates

gourmet

Es importante mencionar que las preguntas 11, 12, 13 y 14 fueron
desarrolladas en escala de que los encuestados puedan calificar siendo 1
pésimo y 5 excelente como fue su experiencia el momento que estaban
comprando productos Hoja Verde, se desarrollo de esta forma para que sea un
resultado mas eficiente y los encuestados nos puedan dar su perspectiva de
forma real. Es por eso que también la forma de tabular se presentara distinta ya

que las escalas de calificacion deben faciles de comprender.
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1° Género de los encuestados

55%
45%

Femenino Masculino

e Una encuesta es importante equilibrar el género de personas a las
cuales se encuesta ya que las opiniones de hombres y mujeres pueden
ser muy variables en referente a productos o marcas, puesto que sus

necesidades son muy diferentes.

2° Rango de edad de los encuestados

Rango de Edades

40%

30% 30%

20a25 25a35 35a45

e Elrango de edad determinado para la encuesta se saco de la entrevista

gue se le realizo previamente al gerente de mercadeo de Hoja Verde y



142

por las opiniones que nos proporcionaron los entrevistados, es una
categoria de producto que no tienen definido un target especifico en
cuanto a rango de edades por lo que se considero tomar cada una de

las opiniones para sacar opiniones acertadas.

En las encuestas se tratd de equilibrar igualitariamente los porcentajes
de personas a las cuales se realizarian las encuestas ya que es
importante obtener opiniones diversas y porque son rangos de edades
que pueden tener opiniones diversas ya que no llevan los mismos
habitos de vida, se lo determiné de esta forma porque se quiere obtener
un aporten de informacién al proyecto de titulacion que se esta

desarrollando.

3° ¢ Cuéando usted compra un regalo por lo general que le gusta regalar?

35%

27%

20%

18%

Perfumes Chocolates Flores Ropa o
accesorios

El 35% de los encuestados tienen presente regalar cualquier clase de
chocolate, lo que permite tomar una ventaja a la marca Hoja Verde ya
que se puede presentar ante sus consumidores no solo como una
opcion de consumo personal sino para compartirla con alguien mas; la
marca puede tomar ocasiones especiales en las que los consumidores

la tomen como opcioén.
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En el mercado existe una amplia competencia, no solo en la categoria
de chocolates gourmet sino el mencionar la categoria de snacks por lo
que es importante que la marca siempre resalte de los demas productos
en un punto de venta ya que existen muchos compradores indecisos
que toman su decisién de compra en el punto de venta, la marca Hoja
Verde debe tomar ventaja de eso y aprovechar el amplio porcentaje de
aceptacion que tiene un chocolate al momento de dar un regalo y
promocionarse mas aprovechando que es una categoria de chocolates

gourmet que encajaria perfecto como regalo.

4° ¢ Le gustan los chocolates?

85%

15%

.

SI NO

Un chocolate por lo general siempre presenta aceptacién y gusto; con
esta pregunta podemos afirmarlo ya que el 85% de los encuestados

afirmé que si les gusta el chocolate.

Si a un porcentaje alto de personas les gusta el chocolates se debe
tomar ventaja de esto y presentarlo ante las personas que lo consumen
porque si una persona esta dispuesta a probar un determinado

chocolate podra hacerlo con otros, es ahi donde la marca Hoja Verde
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puede tomar ciertas ventajas y llegar a las personas que les gusta el
chocolate y brindarles degustaciones o ensefiarles el producto para que

lo conozcan.

5° ¢ Qué opina de los chocolates que se venden en el pais?

85%
15%
Buenos Malos Podrian ser mejor

Otra pregunta que se desarroll6 para obtener una opinion general fue esta, es
importante conocer la aceptacibn que tienen los chocolates que se
comercializan en el pais en general, con esta se pudo sacar las siguientes

conclusiones:

e Un buen porcentaje de los encuestados concluyd que los chocolates que
se comercializan en el pais son buenos, por lo que la marca Hoja Verde
debe tomar como ventaja de que debe estar presente en puntos de
venta concurridos y donde se comercialicen chocolates, no solo para
ganar presencia en el mercado sino para que los consumidores lo
asocien con la categoria de chocolates que venden el pais y los

busquen como opcién de compra.

e Hoja Verde como producto perteneciente a la categoria de chocolates

que se comercializan en el pais debe procurar estar a la altura de los
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demas chocolates que se venden en los diferentes puntos de venta
ecuatorianos. Con la técnica de observacion que se desarrollé llegamos
a la conclusion que la categoria de chocolates gourmet no se encuentra
en un punto especifico en los puntos de venta por lo que indirectamente
chocolates reconocidos y de mayor trayectoria son competencia
indirecta de la marca Hoja Verde por lo que debe presentar una ventaja

competitiva que atraiga a los consumidores.

6° ¢ Cual es su opinidn acerca de los chocolates Ecuatorianos?

® Excelentes ® Buenos Malos = Podrian ser mejor
65%

20%
14%
Excelentes Buenos Malos Podrian ser
mejor

Un chocolate que es bueno demuestra aceptacion por parte de sus
consumidores en el mercado; con la respuesta a esta pregunta se puede
sacar un dato relevante, que es que mas de el 50% de los encuestados

concluyeron que los chocolates ecuatorianos son buenos.

La marca Hoja Verde debe tomarlo como ventaja y presentarse como un

producto nacional de excelencia.

En la actualidad se esta impulsando que los ecuatorianos consuman
productos nacionales, esto permite que la marca Hoja Verde pueda
fomentarse como un producto que es elaborado con cacao ecuatoriano,

sale de fincas cacaoteras nacionales y es fabricado 100% en el pais.
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7° ¢ Conoce usted cuales son los chocolates gourmet?

70%

30%

SI NO

Se puede determinar que mas de el 50% de los encuestados conocen
cuales son los chocolates gourmet, este dato es importante porque la
mayoria de los entrevistados mencion6 que el mercado ecuatoriano aun
no se identificaba con los chocolates gourmet, pero con este resultado
podemos concluir que si se realiza comunicacion de esta categoria el

reconocimiento seria aun mayor.

Segun lo que comentaron los encuestados este conocimiento se debe
porque ahora ya se los puede encontrar en puntos de venta del pais, se
han impulsado en ferias 0 algunas marcas tienen su propia tienda por lo
que es mas facil reconocerlos de los demas ya que son chocolates

diferentes y presentan un sabor mas a cacao natural.

Aunque los chocolates gourmet tienen un sabor diferente, es una
categoria de producto que aun puede potencializarse mucho mas en el
mercado ecuatoriano ya que los consumidores deben probar y apreciar
la calidad de este chocolate, porque es diferente a lo que los
consumidores ecuatorianos estan acostumbrados a comprar ya que la
mayoria de personas en el mercado nacional consumen chocolates con

mayor porcentaje de leche.
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8° De las siguientes marcas de Chocolates Gourmet que mencionaremos

a continuacion ¢ Cuales conoce o a escuchado?

i Caoni = PACARI - HojaVerde & Republica del Cacao

100%
90%

40%

15%

Caoni PACARI Hoja Verde  Republica del
Cacao

De la competencia directa de la marca Hoja Verde se pudo constatar
gue Republica del Cacao y PACARI son las marcas con reconocimiento
dentro del grupo de los encuestados, tal vez esto se deba a la presencia
mas constante de estas marcas en los puntos de venta, actividades,
participacion en premios o por el hecho de que una de ellas tiene su

propia tienda.

Aunque el 40% de reconocimiento no es malo para la marca Hoja Verde,
necesita potencializarse mas y tener mas presencia por lo que
recomendamos a la marca que haga relanzamiento con su nueva

imagen para gque esté presente en la mente de los consumidores.

Los consumidores nacionales generalmente prefieren productos
extranjeros o que tienen éxito en el mercado de afuera; los chocolates
gourmet deben aprovechar esta ventaja ya que mucho del
reconocimiento que tienen se debe a esto, por lo que Hoja Verde como
marca ecuatoriana que tienen éxito en el mercado extranjero podria

tomarlo como estrategia.
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5

48%

SI

2%
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e Aungue la marca Hoja Verde no tiene mucho reconocimiento como

marca es una ventaja que puede tomarla para crear una estrategia de

relanzamiento de marca y desarrollarlo en conjunto con su nueva

imagen. “La marca se encuentra en pausa” como lo menciond su

gerente José Nicolas Vélez y con las encuestas se confirmo eso, por lo

gue Hoja Verde necesita presentarse al mercado como algo nuevo que

ofrece chocolates de excelencia y tomando su nueva imagen es algo

gue la marca sin duda podréa lograr para que se acergue a consumidores

amantes de un buen chocolates y que quieran darse un gusto con un

producto de calidad.

10° ¢ Donde compro los chocolates Hoja Verde?

38%
25%
19%
I° I 15%
3%
> 2 &
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e A pesar de que Supermaxi es el punto de venta en donde mas
compraron los chocolates Hoja Verde, no podemos dejar de lado a los
otros puntos de venta ya que estan en porcentajes similares que nos
denotan que es bueno que la marca se encuentre presente en el mayor
namero de puntos de venta posibles y sobre todo que esté presente en
donde se encuentra su competencia directa para que nos pierda

presencia de marca.

e Muchos de los puntos de venta a nivel nacional no son muy abiertos al
dejar realizar activaciones dentro de este, por lo que es importante
trabajar en estrategias que beneficien a las dos partes y asi su apertura
sea mayor, es ideal que se trabaje en conjunto con los puntos de venta
ya que de esa forma la marca podra realizar varias actividades que le

permitan generar presencia e innovacion dentro de las tiendas.

e Las tiendas de especialidad pueden ser un punto de venta que brinde
ciertas ventajas, aunque solo el 19% de los encuestados adquirieron
chocolates Hoja Verde dentro de estas tiendas como ya lo hemos
mencionado anteriormente se puede trabajar en conjunto con las
vendedoras para que impulsen a comprar el producto y lo den como una

buena opcion.

11° ;Los chocolates Fueron faciles de adquirir?

Muy Facil de adquirir _ 12%

Facil N 40%
Medianamente Facil [ 43%

Dificil de adquirir F 5%
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Después de analizar este resultado se conversé un poco con varios de los

encuestados y ellos se refirieron que al dar su respuesta tomaron en cuenta los

siguientes aspectos:

Se encuentran cerca de otros chocolates que pueden costar incluso
menos de la mitad por lo que el momento de la compra es algo que si

puede influir incluso si ya teniamos en mente comprarlos.

Son faciles de adquirir porque no estan en un lugar oculto, pero muchas
veces no se encuentran en un mismo punto y eso puede ser un poco
confuso para un consumidor que no conoce mucho a la marca ni su
linea de productos ya que se puede asociar que estan separados
porque son otra clase de chocolates, porque tienen otro precio o porque

son otras presentaciones.

Una de las razones mas fuertes fue que los chocolates gourmet tienen
apariencia similar y muchas veces se debe analizar bien a los productos
para tomar la decision de compra, o simplemente se adquieren los que

son mas visibles.

12° ;Se encuentran facilmente en el punto de venta?

Muy facil de encontrar 46%

Facil 37%

Medianamente facil 16%

Dificil de encontrar 1%
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e Para encontrar a los chocolates gourmet dentro de el punto de venta no
es muy dificil su ubicacidn ya que se encuentran dentro de la seccion de
chocolates en general o snacks por lo que no son muy dificiles de
encontrar porque estan en e é&rea de alimentos y bebidas, pero
sugerimos que Hoja Verde solicite que los chocolates gourmet se
identifiquen como una categoria separada de chocolates para que los
consumidores pueden diferenciarlos como chocolates distintos de los
que comunmente se ven, a pesar de que en ciertos puntos de venta se
encuentra deberia ser en todos para que se facilite la compra a los

consumidores y fomentar una buena experiencia de compra.

13° ¢ Cree que su localizacién dentro de el punto de venta es bueno?

Excelente o 12%

Bueno Ll 25%

RegUlar . 63%

Malo | 0%

Pésimo 0%

e A pesar de que la mayor parte de encuestados nos respondidé que es
‘regular” su ubicacion consideramos que se encuentran en puntos
estratégicos ya que la seccion de snacks es una zona caliente dentro de
el punto de venta, pero podrian estar mejor presentados para los

consumidores.
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La ubicacion de un producto es primordial para ganar presencia en los
puntos de venta ya que aqui es un punto den donde se encuentran
todas las marcas, por lo que es importante que la marca Hoja Verde
trabaje en conjunto con sus compradores y solicite estar en puntos
accesibles por ejemplo; en las perchas estar en una posicion accesible,
presentar siempre a toda la linea de productos de la marca en un solo
lugar y tener siempre a disposicion de los consumidores toda la linea de

productos de la marca.

14° Estuvo adecuada la variedad de producto que encontré de la marca

Hoja Verde

sueno | s:s
Requier | 37

Malo | 0%

Pésimo 0%

Mas de el 50% de los encuestados determinG que es buena la variedad
de productos de la marca; pero Hoja Verde debe tener en cuenta que es
una marca que al no tener cientos de lineas de productos puede
aprovechar para presentarse de forma creativa, ya sea con displays
creativos 0 con promocionales que cuenten un poco mas acerca de la

marca.
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Hoja Verde debe procurar estar siempre al pendiente de que todos sus
productos se encuentren en percha para que los consumidores tengan

todas las opciones de producto.

Una de las ventajas que tiene la marca es que puede presentarse en
todos los puntos de venta que se encuentre presente con todas sus
lineas de productos ya que aun no tienen muchos productos, esto les
permitira estar siempre de la misma forma en cada uno de los puntos de
venta y los consumidores ya podran asociarla como una marca que tiene
unidad y ofrece lo mismo sea el lugar en donde este, esto también
permitird a los consumidores conocer mas a la marca y tener claro

cuales son todos los productos que ofrece.

15° ¢ Considera usted que tienen buen precio?

90%

10%

.

SI NO

Para casi todos los encuestados la marca Hoja Verde tiene buen precio;
pero recomendamos a la marca que comunique a que se debe el precio,
gue tome como estrategia contar a sus consumidores todo el proceso de
calidad que tienen los chocolates finos de aroma para presentarse al
mercado con ese precio. Es importante que los consumidores conozcan
porque estan pagando un producto para que su valor de marca tenga

mayor validez.
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16° ¢Le gusta laimagen y el empaque que tiene la marca Hoja Verde?

50%

46%

4%

SI NO Podria ser mejor

A pesar de que si tiene aceptacion la imagen de la marca Hoja Verde existio
también un 46% que afirmo que podria ser mejor la imagen, por lo que afirma a
la marca que su cambio de imagen va a llegar con grandes cambios para la

marca y le va a permitir afianzarse mas en el mercado y frente a sus
consumidores.

17° ¢ Sabia usted que son chocolates Ecuatorianos?

65%

35%

e Como ya lo mencionamos anteriormente se esta impulsando consumir

producto ecuatoriano por lo que la marca Hoja Verde que quiere darse a
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conocer en el mercado local debe sacar ventaja de esto para que los
consumidores conozcan a la marca y lo aprecien ya que es un producto

de calidad que es 100% ecuatoriano.

A pesar de que la mayoria de encuestados sabia que es producto
nacional, existe también desconocimiento por parte de los consumidores
por lo que la marca debe impulsarse de forma estratégica ya que los
consumidores ahora estan apreciando mas los productos nacionales y
esto podria ser una ventaja mas para la marca y su relanzamiento en el

mercado local.

18° ¢ Compraria en una préxima ocasion chocolates Hoja Verde?

100%

0%

SI NO

Todos los encuestados que conocian la marca afirmaron que en una
proxima ocasion Hoja Verde seria una opcion de compra para ellos, por
esto aconsejamos a la marca que de a conocer sus productos la
mayoria de consumidores desconocen del producto porque no lo han
probado y no conocen la calidad de chocolate, a pesar de que los
consumidores ecuatorianos no estan acostumbrados a chocolates

amargos si existe consumo de estos chocolates en el mercado local.
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19° ;Qué recomendaciones le daria a la marca Hoja Verde para su futuro

en el mercado ecuatoriano?

Ninguna

Sacar ventaja que es producto
de exportacién

Nuevos productos

Dar a conocer mas la marca

B

0% 10% 20% 30% 40% 50%

A pesar de gque una pregunta abierta puede captar muchas opiniones se
sacaron 3 opiniones importantes que brindaron los encuestados, la marca Hoja
Verde debe tomar en cuenta la opinién de los consumidores y adoptarlas para
implementarlas dentro de sus estrategias ya que es una marca que tiene
opciones a crecer pero debe presentarse en el mercado con fuerza y ofrecer
variedad de producto frente a su competencia y asi lograra crear ventaja

competitiva.

4.7 CONCLUSIONES DE LA INVESTIGACION DE CAMPO

Una vez analizado el entorno de chocolates gourmet, se llegé a la conclusion
de que lo que necesita esta categoria de chocolates en el mercado local para
crear una estrategia de Trade Marketing solida y asi para resaltar frente a su

competencia directa y crear innovacion son los siguientes puntos;

e La marca Hoja Verde gourmet tiene que darse a conocer, por lo que el
primer paso es que deben ser innovadores en los puntos de venta en

donde se distribuyen; esto se puede lograr con degustaciones gratis de
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el producto para que las personas se vayan familiarizando con el sabor

de chocolate fino de aroma y reconozcan a la marca.

Hoja Verde debe aprovechar su nueva imagen para desarrollar un
relanzamiento de marca, esto permitird que no solo se conozca de su
nueva imagen y presentacion; sino que se puedan ir desarrollando en el
mercado para presentar la calidad de sus productos. A pesar de que
tienen una imagen llamativa lo que deben lograr con la nueva imagen es
crear mas presencia de marca para que los consumidores que no

conocen aun a Hoja Verde tenga la curiosidad e intensién de comprarla.

Aprovechar ocasiones importantes o fechas en las que la marca Hoja
Verde Gourmet pueda promocionarse ya sea sacando promociones o
solo enganchando a consumidores para que compren el producto

porque se les dara una recompensacion por parte de la marca.

A pesar de que la marca no maneja mucho presupuesto para publicidad
puede comenzar su desarrollo de marca en redes sociales, seguir
generando free press, utilizar el recurso de menciones radio o por
personajes famosos de nuestro pais. Esto permitird que la marca gane
presencia en los puntos de venta y su nhombre sea mas renombrado en

el mercado local.

Se pudo observar en varios puntos de venta que varias marcas tienen
sus propias perchas, Hoja Verde podria solicitar a tiendas como Fybeca
especialmente el que les asignen o comprar un espacio en este tipo de
perchas para ganar presencia y resaltar de la competencia. Hoja Verde
debe tener en cuenta que tiene potencial para crecer dentro de el
mercado, lo que deben hacer es utilizar recursos como displays, rompe
traficos o habladores que comuniquen lo que es la marca y lo que

ofrece.
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Recomendamos a la marca que esté en constante supervision de puntos
de venta ya que se aprecia en varias tiendas que visitamos que no estan
en un lugar accesible ya que muchas veces se encuentran en la parte

inferior de las perchas y esto perjudica a la visibilidad de la marca.

Mencionando al grupo objetivo, la investigacion nos dio como resultado
que es una categoria de chocolates que no tiene un target especifico en
cuanto a rango de edades; se llegd a esta conclusion porque en las
visitas realizadas a los puntos de venta analizados se pudo apreciar que
jovenes y personas adultas estarian dispuestas a comprar un chocolate
gourmet por lo que la marca debe empezar por educar a los
consumidores y ensefiarles que se puede comprar chocolates de calidad

y que sean 100% ecuatorianos.

Un grupo de consumidores que aun no estan tan explotados son los
chefs o estudiantes de gastronomia. Ellos estan en constante uso de
chocolates gourmet por lo que recomendamos a la marca que se
acerque mas a ello, que tenga apertura ya sea llevandolos a la planta
para ensefarles el proceso o dando degustaciones del producto para
gue los chefs conozcan a los chocolates Hoja Verde Gourmet y vean

que la calidad del producto es muy buena para trabajar.

Hoja Verde debe trabajar en conjunto con las tiendas de especialidad,
ya sea con promociones o activaciones dentro de estos puntos de venta
para que los consumidores conozcan a la marca. En este tipo de tiendas
se ofrece una venta mucho mas directa por lo que se debe sacar
provecho de esto y presentar las cualidades que poseen los chocolates
Hoja Verde; o se puede trabajar en la presentacion de marca, es decir
mencionando la historia de su produccion y como ha ido creciendo la
marca a lo largo de los afos. De esta forma los consumidores crearan
un vinculo con la marca y de seguro la tendran en mente en su préxima

visita al punto de venta.
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e La competencia que tiene la marca Hoja Verde Gourmet en el mercado
local es bastante amplia y muchas de las marcas como Republica del
Cacao o Pacari presentan mayor reconocimiento por parte de los
consumidores porque son marcas que han trabajado con estrategias de
comunicacion que les permitieron acercarse mas al mercado; por esta
razon recomendamos a Hoja Verde que se ponga a la par de estas
grandes marcas y presente la variedad de productos que posee y
demuestre su calidad, porque después de realizar toda la investigacion
se llegd a la conclusibn de que es una marca que tiene grandes

oportunidades de crecer en el mercado Ecuatoriano.

CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Una vez realizada la investigacion se puede determinar que la categoria de
chocolates gourmet esta creciendo en el mercado ecuatoriano ya que existen
varias marcas que estan presentes en los puntos de venta y muchas de ellas
realizan publicidad en varios medios, por lo que se puede considerar que es
una categoria de mercado que estd despertando en temas de comunicacion
por lo que es indispensable que trabajen en estrategias con objetivos puntuales

gue les permitan llegar al nicho de consumidor deseado.

En cuanto a la marca Hoja Verde Gourmet podemos sacar como conclusién
gue esta un poco desapercibida en el mercado a pesar de ya estar presente
por varios afos, la marca necesita relanzamiento y desarrollar un nombre tan
fuerte como lo tiene su competencia directa es por esto que para Hoja Verde
se van a desarrollar varias estrategias de comunicacion que le permita crear
innovacion y brindar una buena experiencia a sus consumidores en el punto de
venta, lo que necesita la marca es aceptacion y que se hable de ella para que
se difunda la calidad de los productos que ofrecen.

Generalmente es complicado realizar comunicacion para una marca que no

tiene mucho presupuesto por lo que se propondra a la marca varias ideas
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creativas que la presenten al mercado como una opcion diferente que esta
comercializando chocolates diferentes que les gustardn a los consumidores,
por lo que es importante también realizar una degustacion de marca que
acerque a Hoja Verde con sus consumidores, porque uno de los puntos
negativos que tiene como desventaja esta categoria de chocolates es que
muchos de los consumidores locales no los han probado y solo por presentar
MAas porcentaje de cacao creen gque es un chocolate que no sera de su agrado

por lo que se debe educar a los consumidores a probar sabores nuevos.



161

CAPITULO V: PROPUESTA DE CAMPANA

“La recompensa de una buena propuesta, es la oportunidad de hacer

A 7

mas

-Andnimo-

5.1 BRIEF DE COMUNICACION

Tabla 28. Brief de comunicacion.

CLIENTE: HOJA VERDE GOURMET

Personalidad de
Marca

Actualmente se maneja como una marca seria como es la
categoria de chocolates gourmet, pero con su nueva imagen
que estid proxima a sacar se pretende presentar como una
imagen mas juvenil y cool.

Estrategias de
Comunicacion
utilizados

La marca se ha manejado con herramientas publicitarias de
bajo presupuesto como; relaciones publicas, pautaje en
revistas gourmet y publicidad digital.

Tipo de Campaiia
publicitaria

La campafia serd enfocada principalmente para desarrollar
estrategias de Trade Marketing.

Qué necesita la marca

Hoja Verde es una marca que necesita reconocimiento por
parte de el mercado local, ha estado como desapercibida y un
poco estatica porque su presencia ha sido muy lineal frente a
su competencia.

Objetivos de
Comunicacién

Difundir su linea de productos.

Comunicar acerca de la marca.

Darse a conocer frente a los consumidores.
Desarrollar un plan de estrategias de comunicacion.

Grupo Objetivo

El nicho de mercado de chocolates gourmet en el pais ain no
se encuentra muy bien definido, se ha realizado diferentes
andlisis y es un producto que es consumido por varios tipos de
personas que se encuentran dentro de distintos rangos de
edades.

Pero si se tiene definido el NSE que es medio y alto.

Presupuesto

Es una marca que no tiene mucho presupuesto, pero esta
dispuesta a invertir en publicidad.
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5.2 PLAN DE COMUNICACION

Para la propuesta se desarrolld un plan que contiene varias estrategias de
comunicacién que permiten a la marca sobresalir y ser relevante dentro de la
categoria de chocolates gourmet y poder presentarse como un producto de
calidad que se preocupa por satisfacer las necesidades de los consumidores y
presentar productos diferentes, innovadores y de calidad que denoten que son
un producto nacional muy bueno que estd a la altura de cualquier otro

chocolate.

5.2.1 Estrategia Creativa

La propuesta se desarroll6 en base al analisis de que los chocolates gourmet
no tienen un target definido en rangos de edad porque existen personas de
todas las edades que consumen este tipo de chocolates, es por esto que
decidimos jugar con la psicologia de los consumidores e invitarles a que se
identifiquen con un producto de acuerdo a sus necesidades y actividades. Esta
propuesta es viable no solo para Hoja Verde sino para los otros chocolates
gourmet porgue muchos de ellos tienen varias lineas de productos con
diferentes sabores que se acoplan perfectamente a gustos especificos y

permitirian aplicar la propuesta.

Con esta idea se quiere presentar a los chocolates gourmet de forma creativa
frente a sus consumidores para crear atencion y asi puedan ser tomados en
cuenta dentro de el mercado. El problema que tiene este tipo de chocolates es
gue los consumidores locales no lo han probado por lo que se quiere crear un
acercamiento con el producto y los nuevos posibles consumidores para que

esté presente en su proxima opcién de compra.
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5.2.2 Mensaje Basico

El mensaje que se pretende transmitir hacia los consumidores es de que se
identifiquen con qué tipo de chocolate gourmet va su personalidad,
necesidades, actividades y gustos.

Existen varios chocolates que presentan diferentes sabores y caracteristicas
por lo que se quiere invitar a los consumidores a que prueben estos chocolates
y una vez que se sientan identificados con el producto puedan probar los otros
productos que maneja la misma marca; o a su vez esto puede servir de
estrategia para que la marca aumente la variedad en su linea de producto que

ya esta siendo aceptada.

La idea de transmitir este mensaje es que los consumidores puedan probar
diferentes chocolates, se acoplen con ellos y quieran comprar mas en una

préxima ocasion.

5.2.3 Concepto de Campafa

Una vez que se analizaron todas las variables de la investigacion y lo que
necesita la marca, se llegd a la conclusion de presentarse ante los
consumidores de forma creativa y resolver la interrogante de presentarles un
chocolate gourmet que sea especificamente para ellos y que ayude a satisfacer
sus necesidades, por lo que manejaremos el concepto de:

¢, Qué tipo de chocolate eres?

Este concepto ayudara a promocionar la idea de que se esta invitando a los
consumidores a conocer su tipo de chocolate, para que sea un producto que
vaya perfectamente con su personalidad y con lo que les gusta para que de
esta forma los consumidores se puedan dar un pequefio gusto de vez en

cuando.
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5.3 LA PROPUESTA

Para la propuesta se desarroll6 un plan que contiene varias estrategias y
complementos que ayudaran a la marca Hoja Verde a promocionarse en el
punto de venta frente a su competencia directa. El plan de propuesta esta
compuesto de diferentes etapas que permitiran crear una unidad de campafa y
realizar innovacion para que la experiencia de compra con la marca sea

agradable para los consumidores.

5.3.1 Estructura de la Guia

5.3.1.1 Disefio

Se quiso bridar un disefio simple y amigable que sea util para la persona que lo
lea ya que es una propuesta que no sera Unicamente enfocado para Hoja
Verde Gourmet, sino que se pretende presentar un proyecto que sea de ayuda
para toda la categoria de chocolates gourmet ecuatorianos por lo que es un
disefio que es de facil entendimiento y de lectura amigable.

5.3.1.2 Dimensiones

Para decidir el tema de dimensiones se analiz6 la comodidad de lectura, que
sea un documento facil de manejar y que sea accesible para que la persona
gue este leyendo la propuesta tenga una manipulacion rapido y cobre todo que

sea una herramienta util y facil de transportar.



165

21cm

Dimensiones
Exteriores

21cm

Figura 68. Dimensiones Exteriores.

Este un formato que no es comunmente usado, pero se encuentra en el rango
de un buen tamafio porque esta dentro de dimensiones proporcionadas que
ayuda a su facil manejo. Otra de las ventajas de este tamafio es tiene buena
visibilidad de texto e imagenes lo que permite que su lectura sea mas

comprensible.

5.3.1.3 Ubicacioén de el texto

Es importante seguir lineamientos especifico para el texto ya que la propuesta
debe tener una estructura unificada e igualitaria para que la lectura sea
amigable y sea atractiva para las personas por lo que se tomaron en cuenta
varios aspectos que ayudan al texto y que su presentacién sea clara para
quienes lean este documento. A continuaciébn se presentard como estan

ubicados los titulos y el cuerpo de texto dentro de la propuesta.
e Titulo de un nuevo Capitulo
Este titulo se ubicara en una pagina sola para resaltar su importancia y para

determinar de lo que tratara. Aqui se quiso dividir por los colores que maneja la

marca Hoja Verde en sus lineas de productos para ir diferenciando cada
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capitulo y su contenido, por lo que se podra apreciar que su estructura es la

misma pero se hace diferenciacion entre capitulos.

lado izquierdo - centrado

——+— Nuevo Capitulo

Figura 69. Titulo de un nuevo capitulo.

e Titulos y Subtitulos

Los titulos y subtitulos respectivamente, se ubicaran en dos posiciones, esto
organiza el orden e importancia que se le estd dando a un nuevo tema. Cada
titulo estara con el color correspondiente al capitulo, mientras que los subtitulos
estaran unificado con un color gris para resaltar que son temas dentro de uno

gue ya se esta hablando.
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parte superior izquierda centrado parte superior

| Ubicacién de Subtitul
los titulos ubtituios

Figura 70. Titulos y Subtitulos.

e Cuerpo de Texto

El cuerpo de texto tendra dos posiciones en las que podra ser trabajado, es un
formato que se ha dividido en dos disefios pero que se podra trabajar con ellos
en conjunto. Ninguno de estos dos formatos tendra mas importancia que otro,
lo que se pretendidé hacer es que exista mayor flexibilidad para el texto en el

caso de que se trabajen con imagenes o graficos que respalden la informacién.
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Cuerpo de Texto Cuerpo de Texto
Lorem lpsum is simply dummy text of Lorem  lpsum s Lorem  lpsum s
the printing and typesetting industry. simply dummy text simply dummy text
Lorem lpsum has been the industry's of the printing and of the printing and
standard dummy text ever since the typesetting industry. typesetting industry.
1500s, when an unknown printer Lorem Ipsum has Lorem lpsum has
been the industry’s been the industry's

Lorem Ipsum is simply dummy text of

the printing and typesetting industry. Lorem  lpsum s Lorem  lpsum s
Lorem Ipslorem Ipsum is simply simply dummy text simply dummy text
dummy text of the printing and of the printing and of the printing and
typesetting industry. Lorem Ips typesimply dummy typesimply dummy
text of the printing text of the printing
and typesetting and typesetting
industry. Lorem Ips industry. Lorem Ips

Figura 71. Cuerpo de Texto.

5.3.1.4 Ubicacion de las imagenes y gréaficos

En el caso de las imagenes y graficos que se manejan dentro de la propuesta
se les otorgd varios espacios para que su presentacién no sea tan lineal y
exista dinamismo dentro del documento ya que es una propuesta que se
pretende acompafar de varios graficos que complementen el texto para que

sea mas entretenida y amigable con las personas que leen el documento.

Imagenes Imagenes Imagenes

Imagenes

Figura 72. Ubicacion de las imagenes y graficos.
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5.3.1.5 Pantone

Los colores siempre son parte fundamental de un documento por lo que se
eligié varias opciones que vayan acorde con la marca y la propuesta. El
objetivo principal que deben cumplir esos colores es realizar una presentacion
unificada y arménica que complemente a cada parte de la propuesta y le de la

importancia que cada elemento tiene.

e Pantone — cuerpo de texto y subtitulos

CUERPO DE TEXTO

PANTONE #9C9EAO

e Pantone - titulos de un nuevo capitulo

INTRODUCCION

PANTONE #E73D50

INDICE

PANTONE #00ABC7

TRADE MARKETING

PANTONE #B3599F
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PANTONE #F47B52

INVESTIGACION DE CAMPO

PANTONE #997864

PANTONE #F8ACS5I

5.3.1.6 Tipografia
Existe un sin numero de tipografias que se podrian haber utilizado, pero se

decidio por una que sea simple y sencilla que vaya con el tipo de disefio limpio
que se esta manejando para la propuesta.

e En el documento de guia se utilizara la tipografia Montserrat

ABCDEFGHIJKLM
NOPQRSTUVWXYZ
abcdefghijkim
nopqrstuvwxyz
1234567890
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e Para el desarrollo de la campafia se utilizara la tipografia ChocolateBox,
porque se asemeja a la imagen que podria dar un chocolate y porque su

curvatura es atractiva para atraer a los usuarios.

ABCDEFGHIIKIN
DNOPORSTUNWKYZ
ABCDEFGHIIKLM

NOPQRSTUVWXYZ
1234567890

5.4 CONTENIDO DE LA PROPUESTA

A continuacion se detallara la estructura especifica que tendra la propuesta
para que se conozca a fondo su contenido y lo que se quiere presentar para la
marca y la categoria de chocolates gourmet, para que puedan potencializar y
crear buenas estrategias de Trade Marketing.

5.4.1 Introduccién

La introduccién explica cuales son los chocolates gourmet, sus caracteristicas
principales y como es su proceso de elaboracion para que el resultado final sea

presentar chocolates de gran calidad.

En la introduccién se quiso hacer en énfasis en informar porque nuestro pais
tiene chocolates de tan alta calidad que hacen que sea un producto reconocido

a nivel mundial. Aqui también explicamos el crecimiento que ha tenido esta



172

categoria en los ultimos afios y que les falta hacer a las marcas de chocolates
gourmet en nuestro mercado para que no tengan tantas desventajas

competitivas.

5.4.2 Trade Marketing

En esta capitulo se tratard todo sobre Trade Marketing, se explicara la
definicion de lo que es con una infografia y se dara una pequefa ilustracion de
sus 3 principales complementos, los que le permiten desarrollarse como una

herramienta de marketing y comunicacion.

Sus 3 complementos “Producto, Punto de venta y Consumidores” son
explicados de forma grafica y sencilla para que los lectores puedan entender
sus principales componentes y caracteristicas de tal forma que comprendan
porque la importancia de aplicar una estrategia de Trade Marketing en esta

categoria de productos.

5.4.3 Cacao Ecuatoriano

En este capitulo hablaremos de lo que es el cacao ecuatoriano, sus principales
caracteristicas y componentes. Es importante mencionar a nuestro cacao ya
qgue si no fuera por este producto natural que se cultiva en 13 provincias de
nuestro pais, no tendriamos el reconocimiento de ser un pais cacaotero ni de
exportar un producto que presenta gran calidad y reconocimiento a nivel
mundial. Sin el cacao ecuatoriano no fuera posible la fabricacion de chocolates

de fino aroma.
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5.4.4 Hoja Verde Gourmet

El analisis y conocimiento de marca es muy importante en una propuesta
porque es la parte central de el proyecto; por esta razon en este capitulo se
detallaran los componentes estructurales que tiene la marca, cuales son sus
lineas de productos, sus principales caracteristicas y las necesidades que
presenta Hoja Verde Gourmet frente al mercado local y con cada una de sus

productos.

e Lineade productos

Dentro de la explicacion de las lineas de productos se quiso detallar cada una
de ellas y presentar su imagen, de esta forma no solo se ira asociando la
marca sino que permitira el ir familiarizandose con la nueva imagen que va a

manejar Hoja Verde Gourmet.

Esta seccidn se detallé de tal forma que los lectores de la guia tengan mas facil
comprension y conozcan a fondo los productos para que se entienda porque
cada producto tiene su personalidad y un consumidor se puede sentir

identificado con uno de ellos.

e Qué necesitala marca

Este punto lo desarrollamos con una infografia que permita entender facilmente
cuales son las necesidades principales que presenta la marca Hoja Verde
Gourmet, estos puntos que se detallaron nos seran utiles para la propuesta
porque estos seran con los que trabajaremos para desarrollar la estrategia de

Trade Marketing.
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5.4.5 Investigacion de Campo

Dentro de este capitulo se explica los resultados y conclusiones de la
investigacion que se realiz0, aqui se presenta cuales son los lugares que se
visitd, las entrevistas, las encuestas que se realizaron. Aqui se habla de los
resultados que se obtuvo en cada una de las investigaciones y que se logro

alcanzar como resultado para que nos sea de utilidad para la propuesta.

Es importante mencionar a la investigacion ya que es una herramienta muy
importante que arrojé resultados certeros que son de utilidad para el desarrollo
de la propuesta. Es importante mencionar que sin la investigacion los
resultados finales no hubieran sido los mismos en el proyecto de tesis porque
son una herramienta muy Util para publicidad que permite conocer con certeza
como estd el producto y que estd pasando en el mercado en el que se

desenvuelve.

5.4.6 Propuesta

El desarrollo de la propuesta se centré principalmente en resaltar el producto
en el punto de venta y presentar a los chocolates Hoja Verde Gourmet como
una alterativa diferente que se ajusta al tipo de necesidades que tienen los

consumidores y que esta pensado lo que quieren.

Aqui la propuesta se desarrollé por secciones y en cada uno de ellos se explica
los elementos que haran posibles que la campafia tenga éxito y se presente

como algo diferente en el mercado
5.4.6.1 Grupo Objetivo
Aqui se explicardA que pasa con el grupo objetivo de la marca y

especificamente de la categoria de chocolates de fino aroma, porque después

de realizar la investigacion se llegd a la conclusion que para los chocolates
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gourmet no existen un target especifico aun determinado en el mercado local.
A pesar de que visitamos algunos puntos de venta y se realizaron encuestas a

varios grupos de personas pero no existe un rango de edad especifico.

También detallamos las recomendaciones que le damos a la marca en cuanto
a grupo objetivo, porque Hoja Verde Gourmet debe aprovechar para afianzarse
con un nicho de mercado especifico para empezar a trabajar en la
comunicacion que les dara y principalmente para llegar a ellos con sus

productos y que empiecen a conocer a la marca.

5.4.6.2 Estrategias de Comunicacién

Las estrategias de comunicacion que va a tener la marca son esenciales para
que la propuesta de campafia se desarrolle con éxito, aqui se detall6 en una
infografia que se propone para la marca en comunicacion. Es importante que
se desarrollen varias estrategias que le ayuden a la marca a crear relevancia
frente a su competencia directa que es mas conocida en la fabricacién de

chocolates gourmet, es por esto que las estrategias fueron planteadas

5.4.6.3 Punto de Venta

En este punto se presentd un pequefio analisis de los tres diferentes tipos
puntos de venta que se visitd y se explica que se necesita en cada uno de ellos
para unificar la presentacion de los chocolates y cuales con las posibles
soluciones que necesitan las marcas de chocolates gourmet para crear fuerte
presencia en los puntos de venta y presentarse como una buena opcion de

compra.

Al presentar cada uno de estos puntos de venta visitados no solo se los esta
analizando individualmente sino que permite crear pautas para tener un mejor

manejo y supervision en cada uno de ellos.
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5.4.6.4 Concepto de campafia

; QUE TIPO DE
CHOCOLATE ERES?

El concepto de campafa se presentd en una sola carilla que permite resaltar la
importancia que tiene el concepto, como ya se menciond anteriormente incluso
se maneja con una tipografia diferente y mas acorde a la campafia que denota
la imagen de un chocolate. Lo que se quiere hacer es que resalte como una
parte importante de la propuesta ya que es la base de la campafia y de como

se ird a manejar todo el mensaje que se quiere transmitir.
e Personalidad para cada chocolate

A mas de presentar el concepto de campafa se realiz6 una infografia que
detalla la personalidad que se le quiere dar a cada linea de producto de Hoja
Verde para el desarrollo de la campafia. La informacién que se brinda en esta
infografia es sencilla y concisa para que el lector de la propuesta tenga claro
como se quiere manejar a cada producto y con que tipo de consumidor ira
cada producto para que la marca tenga en claro como debe ir manejando la

comunicacién para afianzarse en el futuro.
5.4.6.5 Relanzamiento de marca

En esta seccion de la propuesta se narr6 como serd la mecanica y que

elementos son los que se necesitan y se quiere obtener de este relanzamiento.
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Aqui se expuso la imagen de dos restaurantes de Quito con los que tuvimos la
apertura de dialogar y contarles de la idea, estos restaurantes nos comentaron
qgue el relanzamiento de marca se podria realizar en sus establecimientos sin
ningun problema ya que trabajan en eventos corporativos con marcas de

diferentes tipos no solo de categoria

5.4.6.6 Mecanica de la activacion

La mecéanica de la activacion se presenté de forma didactica y llamativa. El
objetivo de presentarla de esa forma es que sea sencilla para la comprension
de los lectores y permita entender facilmente la actividad que se quiere realizar
porque es algo diferente y nuevo que la categoria de chocolates gourmet no ha

realizado en ningan punto de venta local.

Se presentd a cada paso con un color distintivo para que le permita resaltar y
crear diferencias de cada una ya que lleva un orden légico como pasos que

deben ser completados para obtener el consejo final.

Test ¢ Qué tipo de chocolate eres?

Aqui se present6 una pequefia explicacion de cada una de las pantallas desde
la inicial, la pantalla de preguntas hasta la pantalla de resultados. Se quiso
presentar la propuesta con una grafica real de como seria el test porque es una
aplicacion que fue desarrollada para la marca y la categoria de chocolates

gourmet.
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Pantalla Inicial:

; QUE TIPO DE
CHOCOLATE ERES?

[ ]
.

Juwenil E xtrovertido
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P

Ordenado

Estos iconos podran
ser escogidos por los
usuarios para
empezar con el grupo

de preguntas.
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Pantalla De Preguntas:

Este icono sera cambiado
dependiendo de la
personalidad en la que se

encuentre la persona

1° ;@Qus TIPO DE ACTIVIDAD PREFIERES?

A. Un concierto de mugica

Deporte al aire libre

. Jugar ajedrez

. Hacer cogas nuevase

Vida nocturna

La imagen de marca
estara siempre presente
en la pantalla de
preguntas
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Pantalla De Resultados:

CSTE ES TU TIPO DE CHOCOLATE

Barrage Orgénicas

—_————
C-OCOLNTE san CHCCOLATS 8% LMOCERASR 28N
« PEANLITS » QUINDA «LHIA

|
Se presentara la imagen

del producto que salio
como respuesta.

Se daré un breve
explicacion de el producto
y sus principales
caracteristicas para que el
consumidor lo conozca y
luego tenga la
oportunidad de probarlo.
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5.4.6.7 Rompetrafico Punto de Venta

Dentro de esta parte se presenta la imagen que se pretende dar al
rompetrafico, es una imagen referencial porque se tiene que tomar en cuenta la
apertura que tenga el punto de venta para instalar esta estructura. Se penso en
algo creativo y llamativo que rompa con el esquema de los puntos de venta.

§.

HOJA *
VERDE
A DE CHOCOLATES ERES?

-
L
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5.4.6.8 Degustaciones de Producto

Aqui se explica que las degustaciones de producto se van a dar después de
que los consumidores resuelvan todo el test porque la idea es darles el
producto que va acorde con su personalidad para que se sientan identificados

con ellos y sea una opcioén en su proxima visita al punto de venta.

5.4.6.9 Stand para Activaciones

Aqui se explica que el stand serd colocado fuera de los supermercados o
puntos de venta en los que no se pueda colocar el rompetrafico en los pasillos
interiores, porque cada tienda tiene sus politicas y reglas para actividades
promocionales y publicitarias. Se quiso presentar una alternativa a la marca en

caso de que no encuentre la apertura necesaria.
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5.4.6.10 Presencia de Marca en los puntos de venta

Se presenta a la marca una alternativa en la que puede aprovechar para
presentar su imagen y difundir lo que es Hoja Verde. La marca ha estado
desapercibida en el mercado local por lo que es ideal que aproveche todos los
espacios dentro de un punto de venta para que comience acercarse con los

consumidores y desarrolle reconocimiento.

NutrigkbrSalud ==

para perros

i HOJA H0JA 10JA ¢

. VLpDE ERDE

LT LNkl
Hiu‘““

5.4.6.11 Percha Hoja Verde Gourmet

Recomendamos a la marca tener un espacio especifico dentro de el punto de
venta y una percha que sea Unica para la marca permitird promocionar todas

sus lineas de productos en un mismo lugar.

Existen muchos puntos de venta en el mercado local que dan apertura a

marcas a tener su espacio propio por lo que la marca debe ganarse este
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espacio para que sea identificada y cree relevancia frente a su competencia

directa.

TRIPLICA

i TUSPUNTOSPLLS
PRANDD

MARCAS AUSPICIANTES

5.4.6.12 Activacién Tienda de Especialidad

En esta seccion detallamos la actividad que se quiere realizar dentro de las
tiendas de especialidad, son un punto de venta que tiene mayor apertura para
que las marcas realicen actividades publicitarias por lo que se pensé en la
actividad de la “Barra de Oro” para que los consumidores se apeguen mas a la

marca y tengan el incentivo de ganar producto de Hoja Verde por un afio.
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Aqui también se especifica que esta promocion se realizard en 2 fechas
especificas y seran apoyados por impulsadoras y la idea es hablar con estos
puntos de venta para que las vendedoras dentro de estas tiendas sirvan de
ayuda para incentivar a los usuarios a comprar Hoja Verde y participar de su

promocion.

ORGANIC
CHOCOLATE

NET WEIGHT 509

- o ®o

ECUADOR

5.4.6.13 Nuevo Grupo Objetivo — Chefs Pasteleros

Proponemos a la marca acercarse mas a un nuevo grupo objetivo que son los
chefs pasteleros, ellos estan en constante trabajo con chocolates de calidad y
son influenciadores dentro de sus comensales. Es por esto que vimos una
oportunidad dentro de ellos por lo que la marca debe trabajar en incentivar
buena relacion para que Hoja Verde sea parte de sus recetas y proyectos

culinarios.



186

5.4.6.14 Ferias

Las ferias son una oportunidad para que las marcas se den a conocer por lo
gue recomendamos a Hoja Verde Gourmet seguir participando en ellas. A mas
de eso aqui sugerimos a la marca realizar otras actividades fuera de lo comun
para que las personas que visitan la feria se lleven una buena experiencia con
la marca y la puedan seguir compartiendo al comprar mas producto ya que una

buena experiencia es influenciador para acercarse a un producto.

5.4.6.15 Redes Sociales

Aqui se proporciona varios consejos para que la marca tenga un buen manejo
de redes sociales porque es una herramienta de comunicacién de bajo costo
que hoy en dia ayuda mucho a que pequefias marcas se promocionen y se den

a conocer en el mercado.
Hoja Verde debe tomar en cuenta que su manejo debe ser realizado con
profesionalismo e interactividad para que los usuarios que vean a la marca

dentro de las redes sociales tengan una buena experiencia y puedan tener

mayor acercamiento y conocimiento de lo que es la marca.

5.5 CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES

e El cronograma se detall6 por meses de activacion.

e Para establecer el mes adecuado para cada una de las actividades se

realizé un analisis de la investigacion.

e Se pretende que la marca esté presente constantemente dentro de todo

el afio para que su presencia sea fuerte y vaya ganando reconocimiento.



Tabla 29. Cronograma de Actividades.

ACTIVIDADES

187

Evento de Relanzamiento

Punto de Venta - Activaciones

2016

Tiendas de Especialidad

5.6 PRESUPUESTO

Tabla 30. Presupuesto.

INVERSION INVERSION
SehiEgE UNITARIA TOTAL
ESTRATEGIAS DE COMUNICACION
Evento $ 760,00
* Espacio en 2 restaurantes $ 650,00
* Material Promocional $ 110,00
PUNTOS DE VENTA
Desarrollo del TEST (aplicacién digital) $ 800,00
Rompe trafico
* Estructura de rompetrafico $ 420,00 c/u
* Tablet - Samsung Galaxy TAB 4 (7Inch) $ 110,00 c/u
Punta de Géndola
* Estructura de Géndola $ 700,00 c/u $2.930,00
Stand para Activaciones $ 670,00
* Material Promocional $ 110,00
Tiendas de Especialidad
*The Gold Ticket $ 20,00 c/u
Promotoras para las activaciones $ 100,00
c/u por 4 horas
FERIAS
Nuevo Stand $2.300,00 $2.960,00
Chef para degustaciones $ 550,00
Material Promocional $ 110,00
Manejo de Redes Sociales $ 250,00 $250,00
mensual
$ 6.900,00
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

Como conclusiones finales se puede mencionar que el mercado Ecuatoriano a
pesar de que no ha tomado muy en cuenta a los chocolates gourmet en los
altimos afios ya estd empezando a notar su calidad de producto y lo que
representan para el pais por todos los reconocimientos y premios que han
ganado marcas ecuatorianas por realizar productos de alta calidad. Ahora que
se esta dando este crecimiento de mercado es el momento ideal para que los
chocolates gourmet empiecen a potencializar sus marcas e intenten llegar a los
consumidores locales que estan en busca de productos con estas cualidades.
Es importante que las marcas de chocolates gourmet como Hoja Verde
empiecen a desarrollar sus estrategias de comunicacién para presentarse al
mercado ecuatoriano con la variedad de productos que ofrecen ya que son
productos que tienen sabores exoéticos que combinan lo mejor de nuestro pais,
es por esto que son chocolates muy demandados en paises de fuera lo que

demuestra que tienen muy buena calidad de el producto.

Durante todo el proceso de investigacién descubrimos que la marca Hoja
Verde ofrece muy buenos productos por lo que le recomendamos que intente
presentarse con fuerza en el mercado tomando ventaja de su nueva imagen y
pueda crear presencia ante su competencia ya que es una marca que ofrece
igual o mejor calidad que muchas de las marcas que se encuentran en el

mercado y han sabido potencializarse

Para concluir queremos hacer énfasis en que se invite a los consumidores a
probar los chocolates gourmet porque son productos que no muchos
consumidores ecuatorianos han probado, esto se ha dado tal vez por temor o
por desconocimiento, lo importante es que se acerguen a las marcas de
chocolate gourmet para que sea un producto que esté en sus opciones de

compra en las proximas visitas al punto de venta.
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