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RESUMEN

En el trabajo de investigacion que se presenta se realiza un analisis de los
principales elementos tedricos y metodoldgicos para la mejora en la gestién
comercial de productos. En su segundo acapite se realiza una caracterizacion de
la situacion comercial del calzado deportivo marca Lotto que se comercializa
actualmente en la tienda La Aurora con el objetivo de determinar los factores que
influyen los bajos niveles de venta del producto. A partir de los hallazgos
realizados se proponen un grupo de acciones encaminadas a mejorar la gestion
comercial del calzado deportivo Lotto en base a un reposicionamiento del

producto.

Palabras clave: posicionamiento, comercializacion, calzado deportivo
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SUMMARY

This paper carries out an analysis of the theoretical and methodological main
elements for the improvement in the commercial management of products. In
their second chapter is carried out a characterization of the commercial situation
of the sport footwear Lotto that is marketed at the moment in the store La Aurora
with the objective of determining the factors that influence the first floor levels of
sale of the product marks. Starting from the carried out discoveries are intend a
group of actions guided to improve the commercial management of the sport

footwear Lotto based on a reposicionamiento of the product.

Keywords: positioning, commercialization, sport footwear



INTRODUCCION

Los origenes del comercio se remontan a finales del Neolitico, cuando se
descubrio la agricultura. Al principio, la agricultura que se practicaba era una
agricultura de subsistencia, donde las cosechas obtenidas eran las justas para la
poblacion dedicada a los asuntos agricolas. Sin embargo, a medida que iban
incorporandose nuevos desarrollos tecnolégicos al dia a dia de los agricultores,
como por ejemplo la fuerza animal, o el uso de diferentes herramientas, las
cosechas obtenidas eran cada vez mayores. Asi llego el momento propicio para el

nacimiento del comercio, favorecido por dos factores:

e Las cosechas obtenidas eran mayores que la necesaria para la subsistencia
de la comunidad.

e Yano era necesario que toda la comunidad se dedicara a la agricultura, por
lo tanto parte de la poblacion empez6 a especializarse en otros asuntos,

como la alfareria o la siderurgia.

Por lo tanto, los excedentes de las cosechas empezaron a intercambiarse con otros
objetos en los que otras comunidades estaban especializadas. Normalmente estos
objetos eran elementos para la defensa de la comunidad (armas), depdsitos para
poder transportar o almacenar los excedentes alimentarios (anforas, etc.), nuevos
utensilios agricolas (azadas de metal...), o incluso mas adelante objetos de lujo

(espejos, pendientes, etc.).(Wikipedia, 2010)

Este comercio primitivo, no solo supuso un intercambio local de bienes y
alimentos, sino también un intercambio global de innovaciones cientificas y
tecnoldgicas, entre otros, el trabajo en hierro, el trabajo en bronce, la rueda, el
torno, la navegacion, la escritura, nuevas formas de urbanismo, y un largo
etcétera. Ademas del intercambio de innovaciones, el comercio también propicio
un paulatino cambio de las sociedades. Ahora la riqueza podia almacenarse e

intercambiarse.



Historicamente se plantea que con el tiempo, el intercambio de productos se ha
tornado mas complejo: la aparicion de cada vez mas personas y mas productos
hicieron necesario inventar un medio que sirviera para expresar el valor de esas
mercancias. Aparecid, entonces, el dinero, y los intercambios se facilitaron. El
comercio comenzo a basarse en la compra y la venta de productos, dando lugar
posteriormente al surgimiento del comerciante, quien seria la persona que hizo del

comercio una profesion habitual.(Cabrera, 2005, p. 8)

En la actualidad la comercializacién de productos se ha convertido en un proceso
complejo donde intervienen una gran multiplicidad de factores. La saturacion de
los mercados ha obligado a disefiar productos en funcion del conocimiento

profundo de los clientes hacia los cuales van dirigidos.

La Tienda La Aurora, perteneciente al Complejo Pinar | de la Sucursal Comercial
Caracol, a partir de noviembre del pasado 2010, incorpor6é dos nuevas marcas de
calzado deportivo a la oferta habitual de la unidad, a saber las Kappa y las Lotto.
Estas marcas presentan precios inferiores y prestaciones similares al de las marcas
presentes en el mercado, por lo cual la direccion de la Sucursal Comercial Caracol

previd que gozaran de gran aceptacion.

Durante el periodo que estas marcas ha estado a la venta, se comprobd que las
Kappa en efecto han gozado de gran aceptacion con una cuota de mercado del
13%. Las Lotto por su parte dominan apenas el 5% del mercado total del calzado
deportivo de la tienda, porciento que en consideracion con la relacion calidad —

precio del deberia ser mayor.

Tomando como punto de partida los antecedentes expuestos se determind como
problema de investigacion ¢Como contribuir a incrementar los niveles de venta
de la marca de calzado deportivo “Lotto” en la tienda La Aurora de la Cadena

Caracol?

Para dar solucion al problema se establecio como Objetivo General Proponer
acciones dirigidas a incrementar los niveles de venta de la marca de calzado

deportivo “Lotto” en la tienda La Aurora de la Cadena Caracol.

Xi



Para cumplimentar el Objetivo General se propusieron como Objetivos

Especificos

1. Determinar los fundamentos tedricos y metodoldgicos para la aplicacion
de los principios del marketing a la comercializacion de productos.

2. Caracterizar la mezcla de marketing aplicada a la marca “Lotto”, asi como
su mercado.

3. Establecer los componentes de la mezcla de marketing que deben ser
modificados para incrementar los niveles de venta de la marca de calzado

deportivo “Lotto”.

Se propuso como Hip6tesis que si se determinan los fundamentos tedricos y
metodologicos para la aplicacion de los principios del marketing a la
comercializacién de productos, se caracteriza la mezcla de marketing aplicada a la
marca “Lotto”, asi como su mercado y se establecen los componentes de la
mezcla de marketing que deben ser modificados para incrementar los niveles de
venta de esta marca de calzado deportivo; se lograra proponer acciones dirigidas a
incrementar los niveles de venta de la marca de calzado deportivo “Lotto” en la

tienda La Aurora de la Cadena Caracol.

Para dar solucién a los objetivos propuestos se utilizaron los métodos descritos:
Teoricos

e Dialéctico: En el analisis critico de los fundamentos teoricos sobre la
comercializacion de productos.

e Ldgico — sistémico: En el analisis l6gico para la integracion de las
variables del marketing como parte de una propuesta coherente.

e Historico: Se aplico en la fundamentacion tedrica del objeto de estudio y

en la caracterizacion de la evolucion de la empresa.
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Empiricos

o Entrevistas: Utilizadas en la caracterizacion de la demanda.
e Encuestas: Utilizadas en la determinacion de las caracteristicas de los
clientes.

El informe de esta investigacion se encuentra estructurado en dos capitulos:

Capitulo I: Fundamentos teoricos para la aplicacion de la investigacion de
mercados y el merchandising como herramientas para la mejora en la

comercializacion de productos.

En este capitulo se realiza un analisis teorico orientado a fundamentar la
aplicacion de la investigacion de mercados y el merchandising, como
herramientas del marketing para la mejora en la comercializacion de productos en

el comercio minorista.

Capitulo Il: Caracterizacion de la situacién comercial de la marca de calzado
deportivo Lotto. Andlisis de mercado. Acciones para la mejora en la gestion

comercial.

En este capitulo se realiza un andlisis de la situacion comercial que presenta la
marca de calzado deportivo Lotto, asi como una caracterizacion del mercado de
este producto y se proponen acciones dirigidas a mejorar la gestiéon comercial del

producto.

Capitulolll: Propuesta de acciones para la mejora en la gestion comercial de la
marca de calzado deportivo “Lotto” en la tienda “La Aurora” de la Cadena

Caracol. Concepto de posicionamiento del producto.

En este capitulo se proponen acciones para la mejora en la gestion comercial de la
marca de calzado deportivo “Lotto”; a partir de la determinacion del concepto de

posicionamiento de producto.

El trabajo concluye con un grupo de conclusiones y recomendaciones que

generalizan los elementos tratados.

En el asiento bibliografico de los materiales consultados se utilizo la norma APA.
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CAPITULO |

FUNDAMENTOS TEORICOS PARA LA APLICACION DE LA
INVESTIGACION DE MERCADOS Y EL MERCHANDISING COMO
HERRAMIENTAS PARA LA MEJORA EN LA COMERCIALIZACION
DE PRODUCTOS

El objetivo de este capitulo es realizar un analisis teérico que permita fundamentar
la aplicacion de la investigacion de mercados y el merchandising, como
herramientas del marketing para la mejora en la comercializacion de productos en

el comercio minorista.

Los cambios en la economia global han traido consigo transformaciones en las
preferencias de los consumidores, los cuales se muestran mas exigentes a la hora
de decidir por un producto u otro. Esto obliga a las empresas a reformular sus

estrategias y carteras de productos en funcién de la demanda.

La satisfaccion de las expectativas de los clientes y la eficiencia empresarial estan
vertebrandose, como los ejes sobre los cuales gira la competitividad y el futuro de
las empresas. EI cambio en los gustos, preferencias y expectativas de los
consumidores, cada vez mas orientados hacia ofertas diferenciadas y de mayor
calidad, define un horizonte donde la provision de bienes y servicios de calidad

constituyen un factor critico y clave del éxito empresarial y su competitividad.



1.1 CONCEPTOS GENERALES Y NATURALEZA DEL
MARKETING.

Son varias las definiciones que a través de la historia han dado los diferentes

autores de lo que es marketing, entre las mas recurrentes se encuentran:

El Marketing es el proceso social, orientado hacia la satisfaccion de las
necesidades y deseos de individuos y organizaciones, para la creacion y el
intercambio voluntario y competitivo de productos y servicios generadores de
utilidades.

El marketing es la actividad humana cuya finalidad consiste en satisfacer las
necesidades y deseos del hombre por medio de los procesos de intercambio y
hacer superflua la venta, o sea, en conocer y entender al consumidor de tal forma
que el producto o servicio satisfagan sus necesidades y estos se vendan sin

promocion alguna.(Santesmases, 1999, p. 55).

El Marketing es un sistema de actividades empresariales en intima interaccion,
destinadas a planificar, fijar precios, promover y distribuir productos y servicios
que satisfacen necesidades de los clientes actuales y potenciales. (Stanton, 1968, p.
32)

La autora reconoce como criterio més aceptado el planteado por Kotler al
definirlo como “proceso social y de gestion a traves del cual los individuos y los
grupos obtienen lo que necesitan y desean, mediante la creacion e intercambio de

productos y valor con otros” (Kotler, 2001, p. 3)

Estas concepciones son una referencia de la importancia del desarrollo y

aplicacion del marketing, otros conceptos basicos del marketing son:



Producto: Todo aquello susceptible de ser ofrecido para satisfacer una necesidad
0 deseo.(Gonzalez, 2007, p. dp 9)

Transaccion: Conjunto de valores entre dos partes, constituye una unidad de
medida del intercambio, y es un concepto que sugiere introducirse en el de
mercado. (Gonzalez, 2007, p. dp 10)

Intercambio: Es el acto de obtener un producto deseado de otra persona
ofreciéndole algo a cambio.

Formas en que se puede satisfacer los deseos:
X Autoproduccion

- Fuerza

<> Calidad

X Intercambio (Gonzalez, 2007, p. dp 11)

Valor: Nivel de satisfaccion de una persona, resultado de comparar su percepcion
de los beneficios de un producto en relacidn con las expectativas de beneficio de

recibir del mismo.

Servicio: Consiste en la aplicacion de esfuerzos humanos o mecanicos a personas,
animales u objetos. Los servicios son intangibles, no se pueden percibir por los

sentidos, son perecederos y no se pueden almacenar.

Una idea es un concepto, una filosofia, una opinién, una imagen o una cuestion.

Al igual que los servicios, es intangible.



Mercado: Conjunto de consumidores potenciales que comparten una necesidad o
deseo y que podrian estar, dispuestos a satisfacerlo a través del intercambio de

otros elementos de valor.(Gonzalez, 2007, p. dp 12)

1.2 EVOLUCIOM Y CONCEPCION DEL MARKETING
ACTUAL.

Evolucion del concepto de marketing: A través de la historia se ha hecho perenne
la necesidad de la aplicacién de los diversos enfoques del marketing en la realidad
empresarial partiendo desde la base de las prioridades o necesidades de los
clientes. Esta evolucion ha ido a la par de las reformas y avances en la teoria
economica mundial y ha sido esencial en organizaciones que dependen

fundamentalmente de los servicios.

A partir de los afios "90 el Marketing masivo se desintegra, dando paso al
marketing directo, el cual prioriza la atencion a un mercado cada vez mas
dindmico y sujeto a sufrir fuertes variaciones, por lo que se convirtié en una
herramienta poderosa para enfrentar la competencia por parte de las empresas. Por
otra parte la orientacion de la empresa hacia los mercados a través del enfoque
tradicional del marketing muestra la importancia de la informacién sobre los
consumidores actuales y potenciales. Los componentes de la orientacion hacia el
mercado son elementos claves si se quiere desarrollar y aplicar un marketing
consecuente con las necesidades y problemas en que se desarrolla el mundo
actual, los mismos ayudan a comprender e identificar los deseos de un publico

objetivo cada vez mas dificil de satisfacer.



1.2.1 Componentes de la orientacion hacia el mercado:

Orientacion al consumidor

1. Creacidn de valor para el consumidor.

2. Comprension de las necesidades del consumidor.

3. Fijacion de objetivos de satisfaccion del consumidor.
4. Medicion del grado de satisfaccion del consumidor.

5. Servicio posventa.

Orientacion a la competencia

1. Los vendedores intercambian informacion sobre la competencia.

2. Laempresa responde rdpidamente a las acciones de la competencia.
3. Laaltadireccion discute las estrategias de la competencia.

4. Los objetivos pretenden conseguir ventajas competitivas.

5. Laempresa dispone de la informacion relativa a la competencia.

Coordinacion interfuncional

1. Todas las funciones tienen contacto con el consumidor.
2. Los departamentos (funciones) comparten informacion.
3. Hay una integracion funcional para la formulacion de la estrategia.
4. Todas las funciones contribuyen a crear valor para el consumidor.

5. Los recursos se distribuyen entre las unidades de negocio.



En resumen el Marketing actualmente es un elemento de accién que pueden
utilizar las organizaciones para mejorar su eficiencia y eficacia en relacién a su

interaccion con el mercado y por supuesto de su nivel competitivo y comercial

1.3 FUNDAMENTOS GENERALES DE LA INVESTIGACION
DE MERCADOS.

La investigacién de mercados es el enfoque sistemético y objetivo dirigido al
desarrollo y disposicion de informacion para el proceso de toma de decisiones por

parte de la gerencia de mercadeo.(Kinnear y Taylor, 2001, p. 20)

Se puede definir como la recopilacion y analisis de informacién, en lo que
respecta al mundo de la empresa y del mercado, realizados de forma sistematica o
expresa, para poder tomar decisiones dentro del campo del marketing estratégico

y operativo.

Se trata, en definitiva, de una potente herramienta, que debe permitir a los
diferentes actores de una organizacion obtener la informacion necesaria para
establecer las politicas, objetivos, planes y estrategias mas adecuadas a sus

intereses.

A modo de observacién se puede ver como los actores desde su punto de vista

tienen diferentes criterios a cerca de lo que es la investigacion de mercado.

La American Marketing Association (AMA) define a la Investigacion de
Mercados como: La recopilacion sistematica, el registro y el anélisis de los datos
acerca de los problemas relacionados con el mercado de bienes y
servicios.(American Marketing Association, 1961)



Por su parte Perellé Cabrera, lo define en torno al disefio, obtencién, anélisis y
comunicacion sistematicos de los datos y resultados pertinentes para una situacion
especifica de marketing que afronta la compafiia. Es el disefio, recogida, analisis
de datos e informacién relevante para resolver un problema concreto de marketing

con el que se enfrenta la empresa.(Cabrera, 2005)

A los efectos de esta investigacion, la autora coincide con Kinnear y Taylor al
definir la Investigacion de Mercados como: el disefio, obtencion, andlisis y
comunicacidn sistematicos de los datos y resultados pertinentes para una situacion
especifica de marketing que afronta la compafiia. Es el disefio, recogida, analisis
de datos e informacion relevante para resolver un problema concreto de marketing

con el que se enfrenta la organizacion.

1.3.1 Proceso de Investigacion de Mercados.

Con independencia del sector donde se aplique, el proceso de investigacion de
mercado, de forma general se puede ver como un conjunto de pasos necesarios
para ofrecer informacion acertada a la organizacion para la toma de decisiones.
Aunque existen diferencias entre las propuestas realizadas por varios autores
(Andereck y Caldwell, 1994; Cabrera, 2005; Dwyer, 1982; Kinnear y Taylor,
2001; Zikmund, 1993) en cuanto a la cantidad de pasos, estos hacen referencia
basicamente a un conjunto de actividades que se repite en cada propuesta, a
continuacién se muestra la realizada por (Kinnear y Taylor, 2001),que el autor

asume para este trabajo.

Establecer necesidad de informacion.
Objetivos de la investigacién y necesidades de informacion.
Determinar las fuentes de datos.

Disefio de los Instrumentos de recoleccion de Informacion

o B~ w0 Do

Determinacion del Método de Muestreo.



6. Trabajo de Campo.

7. Procesamiento de datos.
8. Anadlisis de datos.
9

Elaboracién de los resultados y presentacion del informe.

El (Anexo 1), explica cada uno de los pasos.

1.4 LA SEGMENTACION DE MERCADOS.

Los estudios de segmentacion de mercados se han basado en numerosas
caracteristicas de los consumidores, estas incluyen: las socio — demograficas,
geograficas, caracteristicas de la personalidad, estacionalidad y motivaciones de
compra por solo citar algunas; dependiendo siempre de los objetivos perseguidos

por la investigacion y juicios de valor de quien la lleva a cabo.

A nivel global las variables de segmentacién pueden ser catalogadas en cuatro
grupos o categorias: Segmentacion demogréfica, la cual incluye factores como la
edad, sexo, educacion, tamafio de la familia, estado civil, ocupacion, clase social,
religion y raza. La segmentacion geogréfica en el contexto turistico estudia
variables como el pais, ciudad de origen o destino, asi como los factores
climaticos. La segmentacién psicografica estd enfocada a determinar
caracteristicas relacionadas con los estilos de vida y la personalidad. Finalmente
estd la dimension del comportamiento, en la cual se evallan los beneficios
esperados por el cliente en un producto, fidelizacion con este y la forma en la que

el turista interactta con el medio.(Blamey, 1995)

Como explican (Chen y Hsu, 1999), varios criterios de segmentacién han sido
utilizados por los investigadores: segmentacion basada en los beneficios
esperados por los clientes, demograficos y los relacionados con el
comportamiento, incluyendo la motivacion y las preferencias de seleccion como

criterio de segmentacion.



Este autor concuerda con Kotler al plantear que las bases de segmentacion a
utilizar van a depender de la medibilidad, accesibilidad y sustancialidad de los
segmentos resultantes, aunque comparte el criterio de (Mason y Mayer, 1981) al
incorporar la condicion de fiabilidad de un segmento, la cual determina que las
caracteristicas de los consumidores deben ser indicadores estables del potencial de

ese mercado.

En opinion de la autora todas las variables de segmentaciéon son igualmente
importantes si ayudan a identificar segmentos de mercado operables. De hecho
numerosos investigadores (Arimond y Elfessi, 2001; Blamey, 1995; Dinica, 2009;
Hassan, 2000; Inbakaran y Jackson, 2005; Niefer, 2006; Nvight, 1996; Palacio y
McCool, 1997; Tkaczynski, Rundle-Thiele, y Beaumont, 2009) han demostrado
que la utilizacion de varios descriptores y variables como base para la
segmentacion proporcionara una materia prima mas completa para el desarrollo de

las estrategias de marketing.

1.4.1 La segmentacion de mercados como herramienta para el

posicionamiento del producto.

La base utilizada mas frecuentemente por las organizaciones turisticas para el
desarrollo de estrategias de marketing, es la segmentacion de los mercados en que
opera (Andereck y Caldwell, 1994). El propdsito fundamental de la segmentacion
es identificar grupos de consumidores con caracteristicas similares y que
respondan de manera homogénea a determinados esfuerzos de marketing,
ayudando a los mercadologos a lograr el posicionamiento del producto de forma

mas efectiva.

El posicionamiento, adaptacion al espafiol del término positioning es atribuido a
los autores Al Ries y Jack Trout y se ha convertido en piedra angular del

mercadeo actual (Mora y Schupnik, 2002, p. 6); literalmente este se refiere al



lugar que ocupa un producto o servicio en la mente del consumidor, mas que a sus
caracteristicas en si y es el resultado de una estrategia especialmente disefiada
para proyectar la imagen especifica de un producto, servicio, idea, marca o hasta

una persona.

El posicionamiento del producto guarda estrecha relacion con la segmentacion. La
estrategia de posicionamiento se desarrolla con un nicho o segmento especifico en
mente, pues no es posible ser exitoso con una estrategia que trate de apelar a todo
el mundo (mercado). Debe seleccionarse al mismo tiempo, cual es el segmento al
que se quiere llegar y la idea mas adecuada con la cual posicionar el producto.
Una estrategia de posicionamiento bien enfocada hacia un segmento bien

especifico es la clave del éxito.(Mora y Schupnik, p. 41)

En opinion de la autora (Kotler, 2001, p. 35) establece un marco de referencia que
mejor demuestra la relacion entre segmentacion y posicionamiento al sentenciar
que “En esencia una estrategia de mercadotecnia moderna puede describirse
como: Mercadotecnia SMP  (segmentacion, seleccion de metas y

. . . »
posicionamiento) ”.

1.5 EL MERCHANDISING: ORIGEN Y EVOLUCION

El término “merchandising” proviene de la fusion de una palabra y una forma

gramatical:

«+ Merchandise: palabra francesa equivalente a Mercancia. ElI uso de esta
palabra puede indicar que el Merchandising se centra principalmente en el

producto y el espacio que éste ocupa.

% Ing: terminacion correspondiente a la forma gramatical inglesa del
gerundio. Indica que el Merchandising se articula en torno a una serie de

acciones sobre el producto.
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Por lo tanto, segun el autor se puede definir de modo general el Merchandising,
como aquel conjunto de acciones que se realizan en el punto de venta a fin de
conseguir la mayor rotacion de los productos junto con el maximo beneficio

posible.

De todas formas incluir una sola definicion de Merchandising podria no hacer
justicia a los diversos enfoques que esta técnica puede recibir. Por eso se

especifican a continuacion otras definiciones complementarias:

e "Conjunto de estudios y técnicas de aplicacion llevados a la practica, de
forma conjunta o separada, por distribuidores y fabricantes con objeto de
aumentar la rentabilidad del punto de venta y dar mayor salida a los
productos, mediante una permanente adaptacion del surtido a las
necesidades del mercado y la presentacion apropiada de las mercancias."
(Instituto Francés de Merchandising,1965)

e "El merchandising es la planificacion y el control necesario de la
comercializacién de bienes o servicios, en los lugares, en los momentos,
en los precios y en las cantidades susceptibles de facilitar la consecucién
de los objetivos del marketing de la empresa”. (American Marketing
Association, 1961).

e "EIl conjunto de técnicas que facilitan la comunicacion entre fabricantes,
distribuidor y consumidor en el punto de venta y, a la vez, potencian la
venta del producto.(Grig y Bruel,1970,p.34)

¢ "El merchandising es la mercancia que conviene, en el lugar que conviene,
en la época que conviene, en cantidades convenientes y al precio que

conviene™.(Kepner,1975,p.46)

e Para el fabricante, el merchandising es el conjunto de actividades
publicitarias y promocionales realizadas a nivel detallista, con el objeto de
atraer la atencion del consumidor hacia su producto, ofrecido en venta en

la tienda. Para el distribuidor es el conjunto de medios para asegurara la

11



rentabilidad Optima de la superficie de venta; es decir, para el distribuidor
el merchandising es su marketing. (Cordoba y Torres ,1990,p.45)

“Merchandising es la estrategia para mover la mercancia dentro de la
tienda y mirar hacia el mundo exterior para comprender al consumidor y

brindarle lo que busca, necesita o desea”. (Barrionuevo, 2000,p. 26)

De las diversas definiciones se puede destacar la de Kepner; para él, el

merchandising es la aplicacion de las 5 right, que son una especie de requisitos u

objetivos a cumplir por quienes se encargan del merchandising:

tener el producto adecuado, es decir un buen surtido que "dé la talla" en

calidad y nimero

tener la cantidad de producto adecuada, que se refiere a una buena gestion

de los stocks

tener el precio adecuado, no olvidando nunca factores como la

rentabilidad o el "justiprecio” (precio justo)

tener en cuenta el momento adecuado para ofrecer el producto (por

ejemplo, no ofrecer sorbetes en pleno invierno)

por Gltimo, tener en cuenta también el lugar adecuado para situar el

producto.

El merchandising constituye un conjunto de técnicas para rentabilizar y gestionar

al maximo el punto de venta; asi pues, el punto de venta pasa a ser un elemento

clave. Y dentro de él, lo que mas va a importar sera el lineal (="longitud de

exposicion de los productos en un establecimiento"); la correcta gestion del lineal

lo es casi todo en el merchandising.
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Antes de que existiera el merchandising como conjunto de técnicas, pudo existir
de manera intuitiva; seguramente muchos comerciantes avispados utilizaron
correctamente su experiencia para mejorar la rentabilidad de su punto de venta,
aunque por supuesto no eran conscientes de estar empleando una futura técnica

comercial basica en la actualidad.

Fue la generalizacion del “libre servicio”, tras la Il Guerra Mundial, lo que
inaugur6 el estudio y la creacion de técnicas para esos nuevos tiempos. El libre
servicio suponia la entrada en contacto directo del cliente con el producto; esta
novedad requerira adaptar los conocimientos a una situacion en la que el vendedor
ya es practicamente inexistente; de ese modo va conformandose lo que hoy en dia

se conoce por merchandising.

El producto ahora competira por si mismo y se luchara por colocarlo en sitio

preferente.

Si se tiene en cuenta que un alto porcentaje (mas del 50%) de las compras se
deciden en el punto de venta, la capacidad de atraccion de un producto sera clave
a la hora de conseguir un mayor nimero de ventas, y parte de esa capacidad

dependera de su ubicacién en el punto de venta.

A modo de comentario, resulta necesario afiadir que la libertad del consumidor
ante el mercado no es real, ya que hay una serie de condicionantes que limitan su
libre eleccion antes de entrar en el establecimiento (publicidad, imagen) y cuando

toma contacto con el punto de venta (técnicas de merchandising).

En esencia el merchandising es:
e Una accion permanente en el lineal.

e Una accioén creativa en la tienda.

13



e Una vez que el producto o servicio esta en el mercado, hay que seguirlo de

cerca.
e Esunaauténtica proyeccion del marketing al punto de venta.
e Eslasustitucion de una presentacion pasiva.

e Es una nueva forma de técnica de venta de la cual los ejes principales son:

presentacion, rotacion y beneficio.

e Es un conjunto de acciones que deben permitir una mejor valoracion del

producto hacia el distribuidor y consumidor.

e Eslaayuda aportada a un producto que se vende en libre servicio donde se

debe defender solo.
Un buen merchandising necesita:
Un estudio y un analisis profundo del lineal.
Un buen andlisis de las inversiones publicitarias y promocionales.

Un buen conocimiento de los ratios de rentabilidad del lineal y de los pardametros
de gestion que son las bases del desarrollo de las superficies modernas donde el

beneficio depende:

e De una rotacion réapida que permita reciclar, a modo de banco, una gran
cantidad de dinero pagado al contado, mientras que los proveedores

estaran pagados en un plazo superior.

e De las técnicas de presentacién segun el tipo de mueble de presentacion.

En resumen el Merchandising:

1. Es la ayuda técnica que se le da a un producto a fin de que se venda por si

mismo en el punto de venta.
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2. Esunatécnica de venta destinada a acentuar e impulsar los productos en el
punto de venta con el fin de presentar en las mejores condiciones

materiales y psicologicas al cliente.

1.5.1 Los cuatro ejes del merchandising.

Fruto de la evolucion del merchandising desde los tiempos en que las mercancias
se presentaban en mercados al aire libre hasta la venta moderna, se han
desarrollado nuevas técnicas para rentabilizar y gestionar el punto de venta y se ha
ampliado su campo de accion. El resultado actual de algunas de estas técnicas y la
existencia de cuatro ejes fundamentales del merchandising son aspectos a tener en

cuenta para vender bien un producto y obtener un beneficio correcto:

1. Surtido: Es necesario que el producto esté en el establecimiento. Antes de

seleccionar un surtido es importante conocer:

a. La politica de tu establecimiento o posicionamiento de la firma

(surtido, precios, calidad).
b. El tipo de clientela de tu negocio.

c. La tipologia de establecimientos a los que se quiere aplicar el

merchandising.

2. Presentacion: Asimismo, el producto debe estar convenientemente

presentado, para lo cual es necesario:

a. Definicion y disposicién del mobiliario apropiado para la

presentacion de los productos.
b. Disposicion y presentacion de los productos.

c. Disposicion exterior del establecimiento.
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3. Animacién: Es preciso que el producto aparezca bien destacado y realzado
ya que, si no se destaca no esta vivo. Para ello existen distintas formas de
animacion:

a. Realce regular, no necesariamente promocional.

b. Promocion, generalmente con realce o cabecera de gondola.

c. Publicidad o informacion en el punto de venta (PPV/IPV).

4. Gestion: La rentabilidad (de la inversion) ha de estar permanentemente
controlada. La finalidad, por tanto, de la gestion es:

a. Rotacion de existencias, como elemento clave de la rentabilidad en

el comercio moderno.

b. Ratios de rentabilidad con respecto a la inversion en el lineal 0 a

las existencias.

c. Mantenimiento del lineal para asegurar el seguimiento de los

resultados.

En resumen, el merchandising es el conjunto de acciones realizadas con un fin: el

rendimiento del producto en un establecimiento comercial.

1.6 ESTRATEGIA DE
COMERCIALIZACION.CONCEPTUALIZACION

Desde la época de la era primitiva el hombre comenzé a comercializar, aunque en
aquellos tiempos no se utilizaban estos términos era lo que se hacia en esencia,
comenzaron simplemente intercambiando comida y objetos de primera necesidad,
después estos conceptos se fueron actualizando gradualmente y han llegado a ser
lo que hoy son. Pero el hombre no se conforma y comenzé a trazarse estrategias;

no sélo en la rama militar, que era donde mas se utilizaba; si no también a la hora
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de realizar cualquier tipo de actividad comercial, esto realmente facilitd las

relaciones de intercambio, asi como aumentd las ganancias y se convirtié en una

practica general y practicamente obligada para todos los negocios a realizar.

1.6.1 Principales elementos en la formulacion de la estrategia de

comercializacién de nuevos productos.

) Marca: Comprende dos aspectos:

v" Promocional: debe tener en cuenta cuestiones como pronunciacion y

relacion con el producto. La marca juega un rol clave en la identificacion

del producto y su posicionamiento en el mercado.

v Legal: implica una restriccion y potenciacion de derechos.

. Envase:

Un nuevo envase puede dar lugar a un nuevo producto. No existen reglas precisas

para decidir un envase. Los atributos requeridos para un envase son:

v

D N NN

<\

Proteccién de producto

Adecuado tamafio y cantidad

Bajo costo

Que sea vendedor

Brindar informacion al comprador

Ayudar a la venta de otros productos de la misma linea.

17



o Estrategia del producto:

Se tomen en cuenta acciones como expandir o contraer la linea de productos,
variar la mezcla, alterar los productos existentes, introducir nuevos productos,

planificar o no la obsolencia.

) Las decisiones de los precios

v Debe guardar coherencia interna en la organizacion, considerando

la estructura de costos del producto y las utilidades esperadas.

v Debe guardar coherencia externa, observando la realidad del
mercado en cuanto a capacidad de compra de los clientes y precios

de la competencia.

v Constituye un proceso esencialmente dindmico, pues tiene que

ajustarse constantemente a las nuevas circunstancias.

v Depende en gran medida del poder de que disponga la empresa
para establecerlo, depende de varios factores: posicion en el
mercado, ciclo de vida del producto, durabilidad, ubicacién en el

canal de distribucion.

. Canales de Distribucién

La funcién basica es la de concretar el encuentro entre la oferta y la demanda.

Esto se realiza a través de distribuidores mayoristas, minoristas, agentes, etc.
Funciones de la distribucion:
v’ Transporte

v" Fraccionamiento
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v" Almacenamiento

v" Promision

<\

Busqueda y localizacion de clientes

Contacto con los compradores

AN

Negociacion en las condiciones de ventas

<\

Preparacion de los pedidos

A nivel mundial se muestran distintas categorias verticales de distribucion, estas

pueden ser:

v Canales de cero niveles o canales directos: posibilitan un mayor

control de la comercializacién de los productos.

v' Canales de un nivel o canales indirectos cortos: Facilitan la
cobertura, posibilitan un grado medio de control de la

comercializacion.

v Canales de varios niveles o canales indirectos largos: facilitar la

cobertura y requieren una menor inversion.

o Publicidad y promocion:

v La publicidad es una comunicacion unilateral e impersonal, es dirigida a

un publico determinado con el proposito de incidir sobre sus actitudes.

v La funcion de publicidad de ésta se basa en comunicar la aparicién del

producto, recordar su existencia, y presentar sus ventajas.

v' La promocién de ventas consiste en una variada gama de estimulos

orientadas a provocar la compra del producto
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o Decisiones de publicidad

La asignacion presupuestaria para publicidad suele hacerse de acuerdo a los

siguientes procedimientos:

v" Porcentajes sobre las ventas

v' Porcentaje sobre los beneficios de la empresa.

v" Calculo en funcién del retorno estimado de la inversion publicitaria
v" Comparacion con lo gastado por los competidores

v Un monto determinado fijado por la gerencia

v' Suma asignada por el gerente de producto, del presupuesto que le

corresponde al mismo

«» La decisién inherente a medios debe tener en cuenta las caracteristicas de

cada uno de ellos:

v" Diarios
v" Revistas
v' TV, radioy cine

v Via plblica y transportes

e Laestrategia de comercializacion

La formulacién estratégica y su correspondiente implementacion ubican en el

centro mismo de la funcion de Comercializacion.
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Las estrategias de comercializacion constituyen un todo con entidad propia, que
parte de la mision y la estrategia de la organizacion para perfilar el rumbo

comercial mas compatible con ellas, a fin de optar por él.

Esta requiere una mentalidad innovadora y amplia, que sitle a la empresa y sus

negocios en el contexto y, en particular, en el mercado.

No existe una estrategia de comercializacion Unica que resulte la mejor para
cualquier empresa. La estrategia es dirigida a un determinado consumidor con el
objetivo de que ese elija el producto que la estrategia incluye. Dicha estrategia no
puede ser autista sino que tiene que tener en cuenta al consumidor y la

competencia.

Las propuestas estratégicas mas tradicionales son las de Ansoff y la de Porter.

El primero sintetiza las oportunidades de crecimiento a través de una sencilla
matriz que resume las estrategias de diversificacion de producto y de

segmentacion de producto.

>

+« Ello implica:

L)

v" Desarrollar nuevos productos
v" Dirigirse a nuevos segmentos del mercado

v" Relacionar ambas cosas

Para Porter la esencia de la formulacion de una estrategia competitiva consiste en

relacionar a una empresa con su medio ambiente
v Amenaza de ingreso de nuevos competidores al mercado

v" Intensidad de la rivalidad entre los competidores existentes
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Presion de productos sustitutos
Poder negociador de los clientes

Poder negociador de los proveedores

Para esto hay tres estrategias genéricas:

Liderazgo en costo
Diferenciacion de productos

Focalizacion o alta segmentacion.
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CAPITULO II:

CARACTERIZACION DE LA SITUACION COMERCIAL DE LA
MARCA DE CALZADO DEPORTIVO LOTTO. ANALISIS DE
MERCADO.

Este capitulo tiene como objetivo realizar un andlisis de la situacién comercial que
presenta la marca de calzado deportivo Lotto, asi como una caracterizacion del
mercado de este producto y proponer acciones dirigidas a mejorar la gestion
comercial del producto. Las fuentes de informacion utilizadas, asi como los
métodos y técnicas a través de los cuales fueron analizadas se muestran en el

esquema 2.1
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Esquema 2.1. Fuentes de informacién y métodos utilizados en el proceso de

analisis.

Caracterizacion

Métodos y Técnicas

¢ Analisis-sintesis

¢ Inductivo-deductivo
e Documental.

e Observacion directa

Fuentes de informacién

Secundarias

ePlaneacion  Estratégica
de la Sucursal Comercial
Caracol 2010-2015.

ePlan de Marketing de la
Sucursal Comercial
Caracol 2010 — 2012.

eInformes y estadisticas

de los indicadores
comerciales de la entidad
2004 - 20011.

e Encuestas del nivel de
satisfaccion, 2011.

eLibro de Opinion del
cliente.

Primarias

¢ Observacion directa al
proceso de compra de
calzado deportivo en la
Tienda La Aurora.

¢ Entrevista a trabajadores y
mandos medios.

¢ Encuesta de clientes.

Fuente: Elaboracion propia.

2.2Caracterizacion de la Sucursal Comercial Caracol Pinar del

Rio.

La Sucursal Comercial CARACOL Pinar del Rio, con codigo 256-09-0523, cuya

oficina central se encuentra en la Calle Maceo No. 151 Esq. A Galiano, en la

Ciudad de Pinar del Rio, fue creada el 1° de Agosto de 1994, perteneciente al

Grupo Empresarial Comercial CARACOL, S.A. adscripta al Ministerio del

Turismo, y cuyo objeto social consiste en:
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Operar y desarrollar redes de tiendas en locales propios o arrendados, tanto
en Cuba como en el extranjero en asociaciones, franquicias u otras
modalidades, para la venta minorista de mercancias incluyendo la oferta de
otros servicios comerciales y de actividades promocionales, en pesos
cubanos convertibles, segin nomenclatura aprobada por el Ministerio de
Comercio Interior.

Efectuar la venta minorista de mercancias sobre la base del comercio
electronico asi como prestar los servicios asociados a dicha venta, en pesos
cubanos convertibles.

Prestar servicios de gastronomia ligera y bar, complementaria a la
actividad en tiendas especializadas, en pesos cubanos convertibles, en las
entidades que expresamente se autorice que se le integran.

Llevar a cabo la elaboracion de tabacos a mano para su promocién y
comercializacion minorista, en pesos cubanos convertibles.

Prestar servicios de pelugueria, complementaria a la actividad comercial
en tiendas especializadas, en pesos cubanos convertibles, en las entidades
integradas que expresamente se autoricen.

Ofrecer servicios de aplicacion de productos cosméticos, de tratamientos
faciales y del cabello que se comercializan en la entidad, en pesos cubanos
convertibles, en las entidades integradas que expresamente se autoricen.
Brindar servicios de navegacion por INTERNET a solicitud de los
clientes, a través de la infraestructura que disponen los suministradores
publicos autorizados, en pesos cubanos convertibles, en las entidades
integradas que expresamente se autoricen.

Ofrecer servicios complementarios de impresion de suvenir con figuras
alegoricas, en pesos cubanos convertibles, en las entidades integradas que
expresamente se autoricen.

Ofrecer servicios de atelier a clientes que lo requieran en las tiendas de
confecciones de ropas, en pesos cubanos convertibles, en las entidades que

expresamente se autoricen.
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En Noviembre del 2004, debido al reordenamiento de las infraestructuras en el
sector turistico, la Direccion Territorial CARACOL Pinar del Rio, subordinada a
la Cadena de Tiendas CARACOL, S.A. y la Compaiiia de Tiendas UNIVERSO,
del GRUPO CUBANACAN, S.A. se funden para crear la actual Sucursal
Comercial CARACOL Pinar del Rio.

La Sucursal, para el cumplimiento de sus objetivos, cuenta con: una Oficina
Central, 25 tiendas localizadas en 6 municipios y subordinadas a 8 UEB y 1 UEB
de Aseguramiento y Distribucion.

Se cuenta con 28 tiendas disefiadas para resolver las necesidades de clientes en
adquirir mercancias que le solucionan sus expectativas de obtener una distincion.
Del total de las tiendas, 16 son turisticas hoteleras y extrahoteleras, 4 son
mercados y 8 son mixtas. En la planeacion estratégica de la Sucursal hasta el 2015

se declaran como mision y vision:

Mision

Satisfacer necesidades de los turistas, de productos y servicios complementarios,
especializados, historicos y culturales genuinamente cubanos, a través de una red

de tiendas, con alta eficiencia y calidad.

Vision

Alcanzar un alto grado de satisfaccion de las necesidades y expectativas de los
turistas a través de la oferta de productos de excelencia y reconocido prestigio,
con un servicio de alta calidad y profesionalidad, incrementando como resultados

los aportes a la Sociedad.
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2.2.1 Comportamiento de los indicadores comerciales de la Sucursal

Comercial Caracol en Pinar del Rio.

El comportamiento de los indicadores comerciales de la Sucursal Comercial
Caracol en Pinar del Rio se ofrece en los (Anexos 2 y 3). De manera general se
aprecia una tendencia favorable en el comportamiento de los principales
indicadores comerciales de la Sucursal en el periodo 2005 — 2010. Los niveles de
ingreso muestran una tendencia creciente durante los afios 2005 — 2007,
disminuyen de manera considerable en 832499.09 miles de CUC en el 2008 y
nuevamente se observa una tendencia creciente de los mismos en el 2009 y 2010.

En relacion a los indicadores en valores, inventarios ingresos y costos, se aprecia
una relacién favorable de los mismos en cada uno de los afios, exceptuando el afio

2007 donde se observa el mayor nivel de deterioro de estos indicadores.

2.3 CARACTERIZACION DE LA TIENDA LA AURORA.

La tienda La Aurora, creada en el afio 2006, consta de cinco departamentos:

e Perfumeria Suchel

e Perfumeria Suchel y de Alta
e Calzado Masculino

e Calzado Femenino

¢ Utiles del hogar y decoracion

La tienda cuenta con un aplantilla aprobada de 10 trabajadores, distribuidos como

sigue:

e 1 Jefe de tienda
o 1 Jefes de piso

e 8 Dependientes
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2.3.1 Andlisis de las ventas de las marcas de calzado deportivo en la

Tienda La Aurora.

A continuacion se muestra los valores relativos a las ventas de las marcas de

calzado deportivo que se comercializan en la tienda.

Tabla 2.1 Ventas absolutas de las marcas de calzado deportivo en la tienda
La Aurora.

Marca/Mes Enero Febrero Marzo Abril Mayo
Kappa 863 945 1081 873 940
Lotto 341 412 234 328 416
Nike 1642 1457 1654 1443 1321
Adidas 1231 986 1124 1265 1278
Puma 2134 1923 2011 2125 2034
Reebok 1987 1380 1147 1023 1476

Fuente: Elaboracion propia a partir de estadisticas comerciales del Complejo

Pinar 1.
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Gréfico 2.1 El siguiente grafico muestra la participacion de las marcas en el
mercado de calzado deportivo en el periodo enero a mayo del presente afio.

Participacion de las marcas en el mercado

W Kappa
M Lotto
= Nike
W Adidas
M Puma

m Reebok

Fuente: Elaboracion propia a partir de estadistica comerciales del Complejo Pinar
l.

Como se puede observar, el volumen de ventas de las Lotto representan solo el
5% del total del calzado deportivo, seguido en este caso por las Kappa, marca

perteneciente al mismo proveedor y relativamente nueva en el mercado nacional.

Otras marcas ya posicionadas muestran las mayores cuotas de participacion, por

ese orden:

e Pumaconel 27 %
o Nike conel 20 %
e Reebok conel 19 %
e Adidasconel 16 %
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2.4 ANALISIS DE LOS INSTRUMENTOS APLICADOS

Los métodos fueron puestos en préctica a través de la revision y andlisis de los
datos estadisticos e informacion histérica existentes sobre los aspectos
relacionados con los principales factores que influyen sobre la oferta y el mercado
actual, asi como la aplicacion de una encuesta a los clientes actuales, dirigida a
conocer las caracteristicas fundamentales del mercado que consume el producto
zapatos deportivos e identificar la importancia que le conceden a las principales
caracteristicas del mismo. Analogamente se realizaron entrevistas a los directivos

y vendedores.

2.4.1 Encuesta a clientes

2.4.1.1 Seleccion y caracterizacion de la muestra.

La muestra estuvo dirigida a los clientes actuales y potenciales del producto
calzado deportivo, para la determinacion de su tamafio de se utilizé el Muestreo
Irrestricto Aleatorio (MIA), con una confiabilidad del 95%, una proporcion de
0.50 (que permite obtener el tamafio 6ptimo de muestra) y un error de muestreo de
0.05 (Anexo 4). Las encuestas fueron aplicadas en un plazo de dos semanas (7 al
21 de mayo), a un total de 134 clientes que representan el 100 % del tamafio

Optimo de muestra obtenido segun el MIA.

2.4.1.2 Analisis de los resultados.

Los datos obtenidos con la aplicacion de los instrumentos fueron procesados con
la utilizacion de técnicas estadisticas que proporcionan criterios de valoracion y
analisis validos estadisticamente. El trabajo se desarrollo con la utilizacién del -

Software SPSS Version 17.0 el cual ofrece una amplia gama de posibilidades
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para el anlisis estadistico, permitiendo asignar valores numéricos a variables

presentadas al encuestado en términos cualitativos.

Del total de encuestados (Anexo 5) el 47 % pertenece al municipio de Pinar del
Rio, en segundo lugar se encuentra Consolacion del Sur con un 15,7 y le siguen
San Cristébal y San Juan con 8,2 y 6,7 respectivamente. La menor representacion
la posee Los Palacios, con apenas el 0,7. Es importante destacar que a pesar de
que casi un 50 % de los encuestados pertenece a la capital provincial, el total de
encuestados pertenece a 10 de los 14 municipios con los que hasta diciembre

pasado contaba la provincia.

El sexo de los encuestados es predominantemente masculino, el cual representa el
65,7 % del total.

En relacion a la composicion etaria de los encuestados comprendidos entre 21 y
30 afios representan el 55,2 del total. Por su parte los grupos de menos de 20 y

entre 31y 35 afios, representan el 15,7 y 16,4 % respectivamente.

En lo referente al rol social de los encuestados, el 59% afirma trabajar con el
estado, el 40,3 no posee vinculo laboral y el 0,7 se encuentra sumado a la nueva

modalidad de trabajo por cuenta propia.

En lo referente a los salarios percibidos por los encuestados, la mayor
concentracion se encuentra en el rango de 401 a 500 pesos con un 29,1%, otro
grupo significativo es el comprendido entre 351 y 400 pesos con un 16,4 del total.
E consecuencia es posible afirmar que la mayoria de los encuestados percibe un
salario de entre 351 y 500 pesos.
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El 76,1% de los encuestados declard recibir algin tipo de ingreso en CUC,

distribuidos como sigue:

o Estimulacién Salarial: 18,7%
o Remesa Familiar: 20,1%

o Internacionalista: 4,5%

o Otro: 29,9%

o Estimulacion + Remesa: 2,2%

o Estimulacién + Otro: 0,7%

En lo referente a la frecuencia de compra el 64,2 de los encuestados afirmé
comprar zapatos deportivos menos de una vez por afo, lo cual supone que este
tipo de articulo supone una decisién de compra importante en el presupuesto

personal de cada cliente.

En relacion a la importancia que conceden los clientes las caracteristicas del

producto, estos se manifestaron como sigue:

Disefio: Fue catalogado como de mucha o muchisima importancia por el 73,9%,

mientras que apenas el 4,5% no le atribuyd importancia alguna.

Durabilidad: Fue catalogada como de importancia 0 mucha importancia por el
84% de los encuestados, lo que inequivocamente esta relacionado con la

frecuencia en que se realizan este tipo de compras por parte de los clientes.

Confort: El 85,8% de los encuestados considerd esta caracteristica de mucha o
muchisima importancia, lo que se muestra en consonancia con la variedad de usos

que tienen los zapatos deportivos en la actualidad y particularmente en Cuba.
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Accesorios: Fueron catalogados como de mucha o muchisima importancia por el
59,8 de los encuestados, lo que contrasta con los ya mencionados confort y
durabilidad.

Modelo: EI 79,1 de los encuestados atribuyé mucha o muchisima importancia a
esta caracteristica, lo que sin lugar a dudas expresa concordancia entre los grupos

etarios que consumen el producto y el apego a la moda presente en la juventud.

Precio: El 81% de los encuestados lo consider6 de mucha o muchisima

importancia, lo que muestra evidente concordancia con la frecuencia de compra.

Disponibilidad de tallas: Fue catalogado de mucha o muchisima importancia por

el 76% de los encuestados.

Materiales: El 83,5 de los encuestados otorgd mucha o muchisima importancia a

los materiales que conforman los productos.

- Referente a los usos dados por los clientes a los zapatos deportivos estos
respondieron como sigue:
o Hacer deportes 20,1 %
o Caminar 21,1%
o Trabajar 11,9%
o Irde fiesta 10,4%

- Es significativo que un 18% de los encuestados afirmo usar los zapatos
deportivos para mas de una de las actividades propuestas originalmente.

- En relacidén al conocimiento que poseian los encuestados en referencia a la
marca de calzado deportivo Lotto, el 27,6% de los encuestados afirmé no

conocerlas.
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- A los encuestados se ofrecio un listado que relaciona las marcas de
calzado deportivo mas recurrentes en el mercado nacional y de mayor
aceptacion, a estos se les pidié que seleccionaran con cuales de estas

relacionaban la marca Lotto, los resultados fueron los siguientes:

o Puma 10,4
o Nike 3,7

o Adidas 1,5
o Reebok 3,7
o Fila12,7

o Jooma 15,7

o Ninguno 26,1

Como puede observar, los mayores porcentajes se concentran en la marca Jooma
y en los que no asocian este tipo de calzado deportivo con ninguno de los

existentes en el mercado.

A partir de estos resultados es posible inferir que los encuestados perciben el
producto al cual se realiza el estudio como potencialmente nuevo y diferente, en
tanto la marca Jooma es relativamente de reciente introduccion en el mercado
local, por su parte el hecho de que la mayoria de los encuestados no relacionen las
marcas con ninguna de las anteriores demuestra que este producto se refleja en la

mente del consumidor como sustancialmente diferente.

Se pidié a los encuestados que compararan las caracteristicas del calzado
deportivo Lotto con las de las demas marcas existentes en el mercado. En este
caso se excluyeron del andlisis los individuos que declararon no conocer las

marcas en estudio. Las respuestas fueron las siguientes:
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Disefio
Mejor
Igual

Peor

Durabilidad
Mejor
Igual

Peor

Confort
Mejor
Igual

Peor

Accesorios
Mejor
Igual

Peor

Modelo

23,2
63,6

13,1

16,2
70,7

13,1

21,2
66,7

12,1

13,1
70,7

16,2

35



Mejor 20,2
Igual 14,7

Peor 65,1

Disponibilidad de tallas

Mejor 16,2

Igual 71,7

Peor 12,1
Materiales

Mejor 15,2

Igual 70,7

Peor 141

Como se puede observar, la mayoria de los criterios se concentran en torno a una
igualdad entre las caracteristicas presentadas por las marcas en estudio y las
presentes en el mercado local. Esto demuestra que la diferencia entre las
caracteristicas de los productos en estudio y las de las marcas en el mercado no es
significativa, por tanto, la estrategia de posicionamiento del producto debe basarse
no en sus caracteristicas en si, sino en como se reflejan estas en la mente de los

consumidores.
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2.4.1.3 Resultados. Valoracién mediante técnicas especificas.

Para realizar una segmentacion del mercado mas detallada, de forma que permita
establecer los niveles prioritarios en cada grupo se aplicaron tablas de
contingencia, técnica que permite establecer el comportamiento de la relacion

entre dos o mas variables.

El analisis busca determinar como se comportan las demas variables respecto a:

— Municipio de residencia
— Nivel de ingresos

— Sexo

— Ingresos en CUC

— Frecuencia con la que compra zapatos deportivos

Segun el municipio de residencia se puede decir que el 14.3% del salario que
perciben las personas de Sandino se encuentra en el rango de 351 a 400 y 401 a
500, por otro lado el 71,4% de los encuestados respondieron no percibir ningin
sueldo, en Mantua se puede notar que un 37.5% de las personas se encuentran en
el rango de 351 a 400, mientras que en Minas se destaca el rango salarial entre
351 a 400 respectivamente con el 33.3%, en consolacion del sur y Pinar del Rio se
puede apreciar que el 42.9% de la poblacién recibe una remuneracion salarial
entre 401 a 500, en San Luis y en San Juan se puede notar que el 50% Yy el 55.6%
de los encuestados respectivamente perciben un salario que oscila entre 351 a 400,
se puede apreciar también que la mayoria de la poblacion gana entre 351 hasta los
500 pesos cabe decir que existen pocas personas que perciben un sueldo de mas

de 600.Se concluye que el 9%.

e En base al municipio de residencia se puede determinar que en Sandino el
14.3% de la poblacion recibe estimulacion salarial, remesa familiar y otro
tipo de ingreso en moneda convertible, mientras que en Mantua el 12.5%
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percibe un ingreso en moneda convertible de la estimulacion salarial y la
remesa familiar, se debe tomar en cuenta que en Consolacién del Sur el
28.6% vy el 23.8% perciben remesas familiares y otro tipo de ingreso, en
Pinar del Rio perciben ingresos en moneda convertible por medio de una
estimulacion salarial y remesa familiar siendo sus porcentajes el 18.8% y
el 28.1% , se puede también estimar que en San Luis el 50% de la
poblacion percibe una estimulacién salarial, y en San Juan el 22.2%. Se
puede apreciar que el 33.3% de la poblacion de Guane tienen ingresos
internacionalista, destacandose también san Cristébal con un 27.3%.

De acuerdo a la frecuencia con que compran zapatos deportivos se
establece que el 18.8% de la poblacion de Sandino adquiere una vez por
afio, mientras que en Mantua el 9.3% compra calzado deportivo menos de
una vez por afio, por otro lado el 5.8% en Minas de Matahambre compran
menos de una vez por afio, cabe decir que en los Pa lacios el 3.1% compra
mas de una vez por afio, en Consolacion del Sur adquieren menos de una
vez por afio el 17.4% mientras que en Pinar del Rio y en Guane compran
mas de una vez por afio el 62.5% y el 6.3% de la poblacion, se puede
también mencionar que el municipio de San Luis, San Juan compran
calzado menos de una vez por afio el 3.5%, 8.1% respectivamente,
destacandose también San Cristébal con un 18.8% que compran una vez
por afio. Se puede concluir que en Sandino compran calzado deportivo el
5.2%, en Mantua el 6%, en Minas el 4.5%, en los palacios el 0.7%, en
Consolacion del Sur el 17.4%, en Pinar del Rio el 47.8%, en San Luis el
3%, en San Juan el 6.7%, en Guane el 2.2% y por ultimo en San Cristébal
con el 8.2% dando un total del 100% de la poblacion Pinarefia. Como se

puede notar la poblacion que mas compra calzado es Pinar de Rio.

De los resultados obtenidos 77.3% de los hombres manifestaron
encontrarse en el rango salarial de entre 351 a 400, mientras que las
mujeres constituyen el 41% del mismo rango, es decir que en su mayoria

los hombres tienen un mayor porcentaje.
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En base al sexo se puede apreciar que el 66.7% de la poblacion masculina
perciben ingresos de remesas familiares a igual que internacionalista, se
debe también tomar en cuenta que existen personas que reciben remesas
familiares y estimulacion salarial cuyo porcentaje es del 33.3%. Con
relacion a las mujeres se puede decir que el 40% recibe estimulacién
salarial, mientras que otras perciben los dos ingresos econdémicos en un

66.7% cuyo valor es representativo.

Segun los resultados obtenidos en base al sexo se puede decir que el 75%
de los varones compran calzado deportivo mas de una vez por afio,
mientras que el 40.7% de las mujeres adquieren calzado menos de una vez
por afio es decir que los hombres compran calzado deportivo con mayor

frecuencia que las mujeres.

De acuerdo al rango de edades se puede denominar que el 41.2% de las
personas que se encuentran entre 20 afios 0 menos no perciben ningdn
ingreso econdmico mientras que en el rango de 21 a 30 afios el 41.7% vy el
50% de la poblacién gana entre 225 a 350, por tanto las personas que se
encuentran entre 31 a 35 afios, el 40% gana de entre 501 a 600, también se
puede notar que el 40% del rango de edad de mas de 41 gana mas de 600.
Se puede definir que el monto de la remuneracién salarial que percibe la

poblacion depende del los rangos de edad respectivamente.

De acuerdo a los resultados se puede establecer que el rango de edad de
entre 26 a 30 afios perciben estimulacion salarial y otro tipo de ingreso en
un 36% y el 40%. El segundo rango de edad de mas significacion es el
comprendido entre 21 a 25 afios con el 37% el cual reciben remesa
familiar, estas personas en su mayoria reciben ingresos internacionalista en
un 50%, en este caso ha sido posible determinar que existen personas que
tienen otras fuentes de ingreso en un 33.3%, aunque es valido sefialar que
el 24.1% del rango de mas de 41 afios de edad percibe estimulacion
salarial, sin dejar atras el rango de 20 afios 0 menos que no perciben

ningdn otro ingreso.
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De acuerdo a los datos logrados en lo referente a la frecuencia de compra
de zapato deportivo en relacion al rango de edad, se puede establecer que
el rango que mas predomina es de 20 afios 0 menos y de 21 a 25 cuyo
porcentaje es del 40% y el 43.8% que compran calzado deportivo una vez
por afio y mas de una vez por afio respectivamente, EI segundo rango de
edad de mas significacion estd comprendido entre 26 a 30 afios con el
37.5% el cual compran calzado mas de una vez por afio. Se deduce que la
mayor parte de la poblacion que compra calzado deportivo en mayores

cantidades esta integrado por jovenes.

En la investigacion aplicada se llego a conocer que el 8.3% de la poblacion
son cuentapropistas y su rango salarial se encuentra entre 225 a 350
mientras que el 75% y el 80% de las personas trabajan con el estado cuyo
rango salarial esta entre los 225 a 600 pesos cubanos, es importante

mencionar gque existen personas que no tienen vinculo laboral.

De los resultados de las encuestas aplicadas se pudo determinar que el
2.5% de cuentapropistas perciben ingreso en moneda convertible mientras
que el 88% y el 82.5% de las personas que trabajan con el estado reciben
remesas familiares y otros ingresos en CUC respectivamente, sin hacer a
un lado a las personas sin vinculo laboral se puede establecer que estas
perciben otros ingresos como son remesas familiares con el 51.9% vy
internacionalista con el 83.3% concluyendo asi que la mayoria de la
poblacion tiene ingreso por diferentes fuentes.

En relacion a la ocupacion de las personas se establece que el 1.2% de los
cuentapropistas adquieren calzado deportivo menos de una vez por afio a
igual que las personas que trabajan con el estado cuyo porcentaje es del
73.3%, se debe también mencionar que el 68.8% de las personas que no
tienen vinculo laboral adquieren zapato deportivo una vez por afio es decir

que las personas que mas compran son jovenes.
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e Con relacién a la frecuencia de compra de calzado deportivo se puede
deducir que del 100% el 23.9 de la poblacion compra calzado deportivo
una vez por afio mientras que el 11.9% mas de una vez por afio
destacandose también la compra de menos de una vez por afio con el
64,2% arrojando un total del 100%.

2.4.2 Guia de observacion.

La aplicacion de este instrumento (Anexo 6) tuvo como proposito constatar la
variedad del surtido y disposicion de la marca Lotto con respecto a otras, asi

como el interés mostrado por los clientes en cada caso.

Variedad y surtido

Dentro de la variedad y el surtido de la tienda, se ofrecid la valoracion de Alta,

Media o Baja a los aspectos que se relacionan a continuacion.

e Disponibilidad de marcas de calzado deportivo.

La tienda La Aurora se especializa en calzado de alta calidad, lo que
evidentemente limita el espectro de marcas que puede incluir dentro de su oferta,
no obstante la disponibilidad de marcas de calzado deportivo puede ser catalogada
como media, pues esta se concentra en seis mercas en especifico, que aunque
gozan de gran popularidad y reconocimiento tanto en el mercado nacional como
internacional limitan aun las posibilidades de los clientes de escoger ante una

oferta que cubra gustos mas diversos.
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¢ Disponibilidad de tallas y modelos en la marca Lotto.

La disponibilidad de tallas y modelos dentro de la marca Lotto es alta, aunque es
necesario destacar que las demas marcas que se comercializan en la tienda

presentan igualmente gran variedad de modelos

Disposicién dentro de la tienda

Para evaluar la disposicion de las diferentes marcas de calzado deportivo en los

anaqueles de venta de la tienda, fue evaluada como se muestra a continuacion:

¢ Disposicion de las Lotto en los anaqueles de exhibicion.

La disposicion de las Lotto en los anaqueles de exhibicion fue valorada como
privilegiada, pues estas ocupan un anaquel independiente dentro de la tienda,

ubicado al principio del area de calzado deportivo.

e Disposicion de las demas marcas en los anaqueles de exhibicion.

La tienda La Aurora tiene la particularidad de poseer espacios amplios para la
exposicion de los productos que ofrece, por lo cual todas las marcas que se

ofrecen gozan de buena ubicacion en los anaqueles.

Interés mostrado por los clientes

e Tiempo empleado por los clientes en conocer las Lotto en relacion con el

tiempo dedicado por los clientes a otras marcas.
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No se notaron diferencias significativas entre el tiempo empleado por los clientes

al examinar en detalles las Lotto y las demas existentes en la tienda.

e Realizan preguntas a las vendedoras sobre las caracteristicas de las Lotto.

Los clientes realizan a las vendedoras fundamentalmente sobre la disponibilidad

de tallas y colores, asi como a la durabilidad del calzado.

2.4.3 Entrevista a Directivos y Mandos Medios.

Se realizd una entrevista (Anexo 7) a la Jefa de la Tienda, con el objetivo de
conocer como se utilizan las técnicas de merchandising en la tienda para facilitar
la insercidn en el mercado del calzado deportivo Lotto. A partir de las respuestas

obtenidas se puede concluir que:

Los directivos poseen los conocimientos necesarios para implementar las técnicas
de merchandising correspondientes para facilitar el posicionamiento en el
mercado de la marca de calzado deportivo Lotto, pero no se realiza un esfuerzo

coordinado y coherente para facilitar este proceso.

Se conocio de igual forma que las acciones encaminadas a promocién de ventas y

publicidad se encuentran en extremo limitadas por politicas de la Cadena Caracol.

Un elemento que a juicio de la autora es limitante en las posibilidades de la tienda
de realizar acciones para monitorear el proceso de insercion de nuevos productos,
son las estadisticas comerciales que se registran actualmente. Estas estadisticas
registran las subcuentas peo no los productos especificamente lo que a todas luces
muestra una vision distorsionada de la realidad de la tienda, pues el nivel de

agregacion de las estadisticas dificulta identificar productos de lenta rotacion, asi
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como determinar la tasas de conversion de acciones de marketing dirigidas a

mejorar el posicionamiento de la tienda en su conjunto.

2.4.4 Tormenta de ideas con vendedoras de la tienda.

Con la participacion de las ocho vendedoras de la tienda se realiz6 una tormenta
de ideas para determinar las principales causas que inciden en los bajos niveles de
venta del calzado deportivo Lotto. El andlisis y sintesis de los criterios recogidos

permitio conocer que:

Las marcas de mayor aceptacion son:

- Puma

- Nike

- Reebok
- Adidas
- Kappa

Dentro de estas la marca Kappa ha ganado en aceptacion por parte de los clientes,
pues presentan un precio mas econdmico que las restantes marcas y prestaciones

similares.

Los clientes por lo general cuando compran zapatos deportivos, buscan aquellos
que ofrezcan mayor versatilidad, en tanto puedan ser usados para desarrollar
distintas actividades y ser llevados en distintos lugares. Este argumento  fue
confirmado por los clientes en las respuestas referentes a los usos que dan al

calzado deportivo.
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Las vendedoras refieren que las Lotto, por elementos tales como su disefio, son
percibidas por los clientes como calzado deportivo para ser usado exclusivamente
en la practica del deporte. Los criterios dados por los clientes es que el modelo de
las Lotto se asemeja al del calzado deportivo usado por los jugadores de Beisbol o
Futbol.
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CAPITULO III

PROPUESTA DE ACCIONES PARA LA MEJORA EN LA GESTION
COMERCIAL DE LA MARCA DE CALZADO DEPORTIVO “LOTTO”
EN LA TIENDA “LA AURORA” DE LA CADENA CARACOL.
CONCEPTO DE POSICIONAMIENTO DEL PRODUCTO.

En este capitulo se proponen acciones para la mejora en la gestion comercial de la
marca de calzado deportivo Lotto; a partir de la determinacién del concepto de

posicionamiento del producto

3.1 EL CALZADO DEPORTIVO CARACTERISTICASE

El calzado deportivo ha diversificado sus funciones, desde un uso que en principio
se circunscribia solamente a la practica del deporte se ha extendido a los mas
diversos usos y entornos. Su versatilidad y comodidad hace que en la actualidad
puedan ser encontrados en varias marcas y modelos. Es necesario establecer una
diferenciacién entre los zapatos informales y los estrictamente deportivos, pues
estos ultimos por lo general obedecen a los requerimientos especificos de cada
deporte y en algunos casos de los atletas por los cuales seran utilizados.
Paralelamente al aumento de la poblacion mundial y a los efectos de la
globalizacion el calzado deportivo en su version informal, ha penetrado
profundamente los mercados con una gran extensién en su uso. (Latin American
Markets, 2011)
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La primera vez que una marca de zapatos deportivos fue comercializada a gran
escala fue en 1917. Goodyear, empresa de U.S. Rubber, fabricaba zapatos de hule
desde 1892 y 25 afios después era duefia del naciente mercado gracias a su marca

Keds, la que fue adquirida por Converse pocos afios mas tarde.

Aunque en Noruega se encontraron una especie de zapatos especiales que se
ajustaban a unos esquis que tienen unos 7,000 afios de antigliedad, fue realmente

hasta finales del siglo X1X que aparecié el calzado deportivo.

En 1931 aparecieron los zapatos tenis de Adidas, empresa fundada por los
hermanos alemanes Adi y Rudolph Dassler y quienes se separaron casi 20 afios

después. Ese hecho llevé a Rudolph Dassler a lanzar su propia marca: Puma.

En la década de los 50 se volvié muy popular el uso cotidiano de este tipo de
calzado gracias a una fotografia en la que aparecia James Dean vestido con Jeans,

una camiseta y tenis.

Un evento muy importante en esta industria se dio en 1962: Phill Knight,
estudiante de la Universidad de Oregon y su entrenador Bill Bowerman se
asociaron para montar una fabrica de calzado deportivo que originalmente se

Ilamo Blue Ribbon Sports.

Seis afios después decidieron adoptar el nombre Nike en honor a la diosa griega
de la victoria. Su logotipo, uno de los mas famosos del mundo, se lo encargaron a

un estudiante de disefio grafico a quien le pagaron 35 dolares.

Esta industria ha vivido una revolucion en cuanto a tecnologia y mercadotecnia de
30 afios a la fecha. Desde la invencidn de la suela de aire hasta el patrocinio de las

mas grandes figuras del deporte.
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De todos los tipos de calzado que ofrece el mercado actualmente, es conocido que
el calzado deportivo es el mas conveniente, no solo porque esta fabricado para
brindar comodidad mientras se realiza alguna actividad, sino también porque

suele ser el calzado més duradero en la industria.

El calzado deportivo en la actualidad estd fabricado con la tecnologia mas
avanzada en cuando a calzado activo, ya que es muy importante para la salud
fisiol6gica del pie contar con un calzado que lo proteja de cualquier movimiento
brusco que se pueda producir mientras se hace deporte. La mayoria de las marcas
gue se dedican a la fabricacién de calzado deportivo tienen en cuenta algunos
parametros a seguir que consiguen que el calzado sea lo mas cdmodo y seguro
posible; por ejemplo, es importante que se tenga en cuenta que los pies deben
estar paralelos uno al otro, ya sea cuando se realicen caminatas o cuando se corre,
debido a que los dedos de los pies tienen que apuntar directamente para delante,
sin embargo, hay muchas zapatillas deportivas que estan disefiadas con su punta
para arriba provocando que, con su uso continuo, se debilite el arco del pie por la

posicion de los dedos.

3.1.1 Mercado global del calzado deportivo.

El mercado global de calzado deportivo asciende a 33,000 millones de dolares y
Estados Unidos representa el 50% del total de ese mercado. El afio pasado se
vendieron 413 millones de pares en ese pais.

Las marcas mas importantes del mundo son Nike, con una participacion del 33%
del mercado global; Adidas y Reebok, que ahora forman parte de una misma
empresa y que ostentan, en conjunto, el 25% del mercado mundial; Puma y New

Balance quienes tienen el 7% del mercado cada una.
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Las marcas antes referidas estan convenientemente posicionadas en el mercado y
como muestran las cifras ocupan los mayores porcientos de participacion, lo que
hace particularmente dificil la entrada a nuevas marcas en este mercado.(Latin
American Markets, 2011)

3.2 DETERMINACION DEL CONCEPTO DE
POSICIONAMIENTO DE LA MARCA DE CALZADO
DEPORTIVO LOTTO

En opinion de la autora se hace necesario retomar el precepto de que el
posicionamiento refleja el lugar que ocupa un producto en la mente del
consumidor que sus caracteristicas en si mismo. A continuacion se muestra un
resumen del estado comparativo entre las principales caracteristicas de las Lotto y

las demas mercas presentes en el mercado.

Grafico 3.1

Estado comparativo entre Lotto y las demas
marcas presentes en el mercado

63,60 70,70 66,70 70,70 65,10 71,70 70,70
m Mejor
M Igual
Peor
Disefio Durabilidad Confort Accesorios Modelo Disponibilidad Materiales
de tallas

Fuente: Elaboracion propia.
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Como se puede observar en la mayoria de las caracteristicas sometidas a
consideracion de los clientes las Lotto tienen similitud con las demas marcas

excepto por el modelo donde el 65,1 lo considerd peor.

Como se pudo constatar con el desarrollo de la tormenta de ideas, los clientes
asocian el modelo de las Lotto directamente con el del calzado deportivo
especializado para deportes como el beisbol o el futbol. Por consiguiente este tipo
de calzado deportivo no cumple con las caracteristicas esperadas por los clientes
para ofrecer versatilidad en el uso. El valor esperado de versatilidad en el uso
puede ser constatado a partir de las respuestas de los clientes referentes a los usos

que dan al calzado deportivo.

Gréfico 3.2

Usos dados por los clientes al calzado
deportivo

M Hacer deportes

B Caminar

Combinaciones

M Trabajar

M Ir de fiesta
32,8

N

Fuente: Elaboracidn propia.

Como se puede observar el 32,8 % de los encuestados usan los zapatos deportivos
para méas de uno de los usos propuestos, por lo cual las posibilidades del calzado
deportivo para ser usado en una u otra situacion influiran directamente en la

decisién de compra de los clientes.
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Un andlisis de las caracteristicas de disefio e imagen de las Lotto, permitio
constatar que en efecto estas desde su componente visual presentan semejanzas
con el calzado deportivo de uso profesional, lo que corrobora lo expresado por los

clientes a las vendedoras.

Otro factor importante es que empiricamente los clientes no asocian la marca
Lotto a ninguna de las que se comercializan actualmente en la red comercial. Esto
apunta a que este tipo de calzado deportivo es significativamente distinto para los
consumidores. Las respuestas dadas por los clientes su pueden observar en el

grafico que se muestra a continuacion.

Gréfico 3.3

Marcas con las que los clientes
relacionan las Lotto

B Puma
B Nike
m Adidas
B Reebok

H Fila

M Jooma

Fuente: Elaboracidn propia.
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3.2.1 Entorno competitivo y concepto de posicionamiento de la

marca Lotto.

3.2.1.1 Entorno competitivo.

Como ya se menciond anteriormente, no se realiza un esfuerzo de marketing
orientado al posicionamiento de la marca Lotto especificamente, esta es
comercializada de forma genérica junto a las demas marcas existentes en la

Tienda.

Como muestra el andlisis realizado los clientes no perciben el calzado deportivo
como versatil, por lo cual tratar de comercializarlo como un competidor directo de
otras marcas que si cumplen a los ojos de los consumidores bajo esta

caracteristica, lo pone en clara desventaja.

El posicionamiento “consiste no en saber quiénes somos, sino indagar quien creen

los consumidores que somos”. (Mora y Schupnik, 2002, p. 18).

Existen ejemplos documentados sobre las implicaciones de un posicionamiento
incorrecto, en el caso de 7up, los investigadores descubrieron que era percibido
por los consumidores como un refresco de cola y que por consiguiente competia
en la mente del consumidor con los gigantes de Coca-Cola y Pepsi — Cola. Como
resultado de esta investigacion, la estrategia de posicionamiento se enfoco, como
el refresco de no-cola, con un incremento dramatico en las ventas: 10% el primer
afio y continu6 creciendo. Las caracteristicas del producto, son préacticamente las
mismas, pero en este caso, la diferencia radica en la percepcion por parte del

consumidor.
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A partir de los elementos analizados, la autora puede concluir que:

1. No se ha realizado un esfuerzo de marketing coordinado para el
posicionamiento de la marca Lotto.
2. Se ha cometido un error estratégico al comercializar a la marca Lotto

como competidor directo de las demas existentes en la Tienda la Aurora.

3.2.1.2 Concepto de posicionamiento.

En opinion de la autora la estrategia de posicionamiento de la marca Lotto deberia
utilizar el posicionamiento natural identificado durante la investigacion. El
calzado deportivo Loto es percibido por los clientes como un calzado deportivo
exclusivo para realizar deportes, lo que si bien es cierto lo pone en una situacion
de desventaja al ser comercializado con usos versatiles le confiere una ventaja
competitiva y las dotas de un nicho de mercado que pudiera ser convenientemente

utilizado para el posicionamiento de la marca.

El estudio mostr6é que la mayoria de los encuestados percibe un salario medio, el
cual en muchos casos es complementado con algun tipo de ingresos en moneda
libremente convertible; aun asi es posible catalogar a los clientes bajo un nivel de
ingresos de medio a bajo en términos comparativos a los precios promedio del
calzado deportivo. El precio de las Lotto es en general hasta un 10% maés
econdémico que las demas marcas de calzado deportivo, por lo cual este es otro

aspecto que podria ser utilizado para ayudar a posicionar el producto.
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3.2.1.2.1 Posicionamiento basado en las caracteristicas del producto.

Algunos productos son posicionados en base a sus caracteristicas o cualidades.

“Movilnet: tecnologia digital”, “Telcel: mayor cobertura”.

Un producto puede posicionarse en base a una caracteristica que la competencia
haya ignorado. Por ejemplo Papa John’s Pizza se posiciond como la pizza de “los
ingredientes de calidad”. Puede que algunos productos se posicionen con mas de
una caracteristica como es el caso de Aqua Fresh que ha adquirido la posicion de

la pasta dental que combate las caries y deja el aliento fresco.

Es muy probable que las empresas traten de posicionarse con mas de una
caracteristica o atributo, pero las estrategias que incluyen muchos atributos, son
dificiles de implementar y el consumidor tiende a confundirse y a no recordarlas,
es por ello que lo mas recomendable es posicionarse fuertemente sobre un solo

punto y reforzarlo en la mente del consumidor. (Mora y Schupnik, 2002)

3.2.1.2.2 Determinacion del nicho de mercado para el posicionamiento del
producto.

Tomando en consideracion los dos factores discriminantes de las Lotto y las

demas marcas de la tienda, se pidid a las vendedoras que evaluaran la versatilidad

Yy precio.
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La escala utilizada fue de 1 a 5, donde 1 es bajo y 5 es alto. Los resultados

obtenidos se muestran a continuacion.

Marca |Versatilidad| Precio
Puma 4,9 4,8
Nike 4,7 4,9
Adidas 4.4 4,2
Reebok 4,0 4,5
Kappa 4,6 3,2
Lotto 1,6 3,0

A partir de los resultados obtenidos se realiz6 un gréfico de posicionamiento de

las marcas en base a las variables estudiadas.

Gréfico 3.4 Posicionamiento de las marcas de calzado deportiva a partir de

las variables Marca y Versatilidad.
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Como se puede observar existe una alta concentracion de las marcas con ofertas

de alta versatilidad y altos precios.

La marca Lotto aparece en solitario en un nicho de mercado que se podria
caracterizar por bajos precios y versatilidad. EI concepto de poca versatilidad en
términos comerciales es bastante desfavorable, por lo cual en lo adelante la autora
se referira a la especializacion de la marca en el calzado deportivo para la practica
de deportes. Retomando los usos dados por los clientes a los zapatos deportivos,
se puede observar que el 20,1% refieren usarlo en exclusiva para la practica de
deportes, por lo cual seria para la marca Lotto posicionarse en este nicho de

mercado no cubierto, al menos de forma coordinada hasta el momento.

En el caso de las Lotto, se propone que se posicionen bajo el concepto de “calzado

deportivo para hacer deportes”.

3.3 ACCIONES PARA LA MEJORA DE LA GESTION
COMERCIAL DE LA MARCA DE CALZADO DEPORTIVO
“LOTTO” EN LA TIENDA “LA AURORA” DE LA CADENA

CARACOL.

3.3.1 Marco metodologico para la estructuracion de la propuesta.

Segun Kotler 2000, la estrategia de marketing “comprende los principios
generales a través de los cuales la direccion de marketing espera alcanzar sus
objetivos de marketing y de negocio en un mercado concreto. Supone decisiones
basicas sobre la inversion en marketing, el marketing mix y la distribucién del

gasto de marketing”.
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Uno de los conceptos mas importantes que se maneja en el campo de la
mercadotecnia es el marketing mix, el cual estd definido como: “el conjunto de
herramientas del marketing que utilizan las empresas para conseguir sus objetivos

comerciales en relacion con un publico objetivo” (Kotler, 2001, p. 74)

Existen varias clasificaciones para las herramientas del marketing dentro de ellas
estd la que planteé McCarthy que las denomind las cuatro P’s debido a sus siglas
en inglés product (producto), Price (precio), place (distribucién) y promotion

(promocion)®.

La propuesta se realizara basandose en estos cuatro elementos del marketing mix
y en correspondencia al analisis realizado de las caracteristicas mas apreciadas por
los consumidores actuales y potenciales, asi de como se encuentran posicionadas

en la mente de los consumidores la marca Lotto.

De igual forma se propondran un grupo de acciones dirigidas a potenciar desde la

perspectiva del merchandising la comercializacion de la marca objeto de estudio.

3.3.2 Objetivos de la propuesta de acciones.

Obijetivos:

e Contribuir a posicionar convenientemente en el mercado el calzado
deportivo de la marca Lotto.
e Cubrir una cuota de mercado superior al 50% del nicho de mercado de

calzado deportivo de alta especializacion y precio medio.

! El elemento Promotion (Promocién), en enfoques mas recientes ha sido tratado como
comunicacion, el cual es un concepto mucho méas abarcador y acabado.
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3.3.3 Decisiones de producto:

Obijetivo

e Presentar un producto competente, atractivo, disefiado sobre la dptica de la

satisfaccion del segmento a que va dirigido y que cumpla las exigencias de

los clientes.

La Tienda La Aurora como instalacion comercial minorista se encuentra impedida

para tomar decisiones directas sobre las caracteristicas del producto, por lo cual se

proponen un grupo de acciones dirigidas a normalizar con el proveedor un surtido

de la marca Lotto en correspondencia con las expectativas del mercado a cubrir.

Se propone defender el concepto de linea de calzado deportivo para hacer

deportes.

Acciones a desarrollar:

¢+ Negociar con el proveedor los términos para concentrar el surtido de la

marca Lotto en modelos disefiados para la practica de deportes.

+» Reforzar el surtido de disefios especializados para los deportes de practica

mas difundida en el pais:

v

v
v
v
v

¢+ Desde la 6ptica del merchandising se propone:

Beisbol
Futbol
Voleibol
Basquetbol

Atletismo
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v" Presentar el calzado deportivo de la marca Lotto en un anaquel de venta
independiente y debidamente tematizado a la practica de deportes.
v Por la disposicion y forma de los anaqueles en la Tienda La Aurora, los

niveles a tener en cuenta para la exposicién del producto son:

¢ Nivel de los ojos (cuyo objetivo es atraer la atencion del cliente) (nivel
A). Se llama también nivel de la percepcion. Es el que ve y percibe en
primer lugar el cliente cuando pasea su mirada por una estanteria. Es el
que lo atrae y retiene su atencion.

¢ Nivel de las manos (nivel intermedio que ofrece el producto de una
forma comoda) (nivel B). Es el que el cliente sélo tiene que tender la

mano para coger el producto.

v" Sobre el personal de ventas: El vendedor de hoy en dia debe ser un
pensador creativo para detectar las necesidades y deseos de los clientes; un
conversador persuasivo para motivar positivamente a sus oyentes; un
comunicador eficaz para que las personas capten las ideas que quiere
expresar y respondan a ellas de un modo favorable; un instructor que al
ensefiar, demostrar y explicar el producto o servicio que ofrece, logra que
sus oyentes se den cuenta de la existencia de sus propios deseos y
necesidades; una persona que resuelve problemas usando su imaginacion

para hallar soluciones nuevas y deseos en la mente de sus compradores.

3.3.4 Decisiones de precios:

Objetivo

e Establecer una politica de precios en correspondencia con la calidad del
producto y el nivel de satisfaccion del cliente y teniendo en cuenta las

caracteristicas del mismo y el mercado en que se va insertar.
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Se propone mantener los niveles de precios actuales, estos como ya se menciond
son ligeramente mas bajos que los de las demas marcas que se comercializan en la
tienda, lo que teniendo en consideracion el nivel de ingreso medio de los clientes
es ventajoso. Se desestima una disminucion del nivel de precios fundamentado en

dos elementos:

e La Aurora es una tienda donde se ofrecen productos de alta calidad y esto
afectaria el concepto de posicionamiento de la tienda.
e Una disminucién de los precios puede ser relacionada por los clientes con

una disminucion de la calidad del producto.
Se propone realizar disminuciones selectivas por conceptos de introduccion del

producto y con fines de promocién de ventas como parte de la estrategia de

reposicionamiento.

3.3.5 Decisiones de distribucion.

Obijetivo

e Organizar un sistema de distribucion que simplifique y humanice la

interrelacion entre oferentes y demandantes.

En los Gltimos afios se ha desarrollado una fuerte tendencia hacia el marketing
directo, este utiliza medios para lograr una respuesta rapida y medible en
cualquier lugar, lo cual lo ha permitido fundamentalmente el acelerado avance de

las nuevas tecnologias.
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Debido a que este producto ya es conocido por los clientes, pero se insertara en

el mercado con un nuevo concepto de posicionamiento la autora propone:

» Canales de cero niveles o canales directos: En este canal se propone
potenciar la relacién entre el personal de ventas y los clientes,
humanizando la gestion comercial.

» Optimizar el proceso de reabastecimiento, con el objetivo de hacer

frente de forma oportuna a los cambios en las tendencias del mercado.

3.3.6 Decisiones de comunicacion:

Obijetivo

e Unir las acciones y vias que posibiliten la comunicacion bidireccional
entre oferentes y demandantes para facilitar el posicionamiento del

producto.

Acciones a desarrollar:

» Coordinar con el proveedor el desarrollo de acciones conjuntas para la

promocion del producto que pueden derivar en:

o Disefio de carteles, maniquies y gigantografias que muestren las
caracteristicas sobre las cuales se ha propuesto el posicionamiento

del producto.
o Promociones por dias festivos.

o Promociones en concordancia con el desarrollo de las temporadas

deportivas y eventos de gran relevancia.
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» Utilizacion de los medios disponibles para dar a conocer el nuevo

concepto de posicionamiento del producto.

> Desarrollar acciones de capacitacion referidas a las especificidades del
calzado para su uso en deportes, de forma que el personal de ventas
contribuya mas activamente a aportar informacion y criterios en el proceso

de investigacion y decision de compra.

3.3.7 Otras recomendaciones generales para la mejora de la gestion

comercial de la marca Lotto y la tienda en general.

» EIl uso de carteles con precios grandes se ubican sobre el producto o
colgando de los techos.

» En un nivel se pueden tener diferentes niveles de entrepafios o diferentes
tipos de aditamentos para colocar los productos; lo importante es
aprovechar bien los espacios (no hay necesidad de tener en exposicion
todas las tallas y colores, sino una representacion en funcion del espacio
disponible).

» Rotar los diferentes productos, logra que los consumidores piensen que
existe nueva mercancia, ademas los obliga a recorrer todo el
establecimiento.

» Mantener adecuadamente sefializadas todas las areas de la superficie de
venta.

» Debe de exhibirse segin las normas un producto o parte del producto
acorde a lo que se quiere.

» Deben aumentarse las actividades promocionales referentes a nuevos
productos u ofertas que se realizan en distintos periodos del afio.

» Debe de mantenerse un surtido en tipos de jabas acorde a las familias de
productos y cantidad de los mismos que se vende en cada tienda.
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CONCLUSIONES

1. La combinacion de los componentes del marketing mix con técnicas de
merchandising pueden contribuir favorablemente al posicionamiento de

productos en establecimientos minoristas.
2. Existe un nicho de mercado no cubierto, que puede ser utilizado para

posicionar el calzado deportivo de la marca Lotto como calzado deportivo

para hacer deportes.

3. Las acciones propuestas a partir del reposicionamiento del producto

podrian influir positivamente en su gestion comercial.
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RECOMENDACIONES

Presentar la propuesta a la direccion de la Sucursal Comercial Caracol.

Realizar un estudio que permita identificar y cuantificar el mercado para el

calzado deportivo exclusivo para realizar deportes.

Proponer a la direccion de la Sucursal Comercial que se desagreguen los

datos relativos a la venta de calzado.
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Anexos

Anexo 1. Pasos de La Investigacion de Mercados

Proceso de Investigacion de Mercado

Fuente: Investigacion de Mercados. Un enfoque aplicado. Ediciones. Mes. 2001. pg 1
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Anexo 2.Comportamiento de los indicadores comerciales por

tipologias de tiendas

Anexo 2
Inventario Margen Cobertura
Tienda Tipologia de Tienda Promedio Ingresos Costos Comercial | en dias |Rotacion Compras
ALMACEN
CENTRAL 48.331.78 0.00 0.00 11.881.732.,52
SORODA Turistica Mixta 34 464,60 | 1.354.702,23 570.483.23 237 132 28 480.421.30
CANEY Turistica Mixta 26.876,86 | 1.118.212,85 £12.735,68 2,18 118 3.2 580.513,75
HOTEL PINAR DEL
RIO Tienda Mixta F2.227.34 | 2.133.215,58 958.732.43 2,22 185 2.2 1.368.017,50
HOTEL
VUELTABAJO Tienda Mixta 20.133.82 472.288.45 223.870.72 2.1 197 1.8 531.881.70
LOS JAZMINES Turistica Mixta 38.318.22 | 1.114.538.71 481.688.02 2.3 174 21 523.058.30
LA ERMITA Turistica Mixta 11.581.56 347.021.,85 150.473.50 2.3 166 2.2 126.719.75
EL MOGOTE Mercado 8.838,60( 1.060.472,28 442,208,748 2,40 44 2.3 421.560,25
LATIFICA Especiliazada Confecciones 50.335,81 | 1.222.380,55 5£51.202.68 2,22 200 1.8 885.027.25
CASADEL RON Especiliazada Ron Café 18.804.26 205.809.40 405.288,28 2,22 107 2.4 381.4087.50
MARIA LA GORDA | Turistica Mixta 41.846,45 18.721,04 222 ] 14.747 40
ESTANCO Il Especializada Tabace 11.158,74| 274.087.80| 116.882,28 2,35 208 1.7 104.810,05
LA BARCA Mercado 702036 ( 92872445 40840085 227 38 87 38845013
COMERCIO Mercado 32.300,02 ) 3.233.706,01 | 1.470.457.70 2,20 48 7.6 2.059.876,26
MURAL DE
PREHISTORIA Turistica Mixta 18.226,24 | 56541875 272.468.88 2,08 148 2.5 38114740
CUEVA DEL INDIO | Turistica Mixta §.103,77( 2684.360,21 117.337.32 2,25 118 3.2 111.521.65
ENT.HERRADURA |Mercado 116.730,83 52.126.57 2,24 ] 60.326,45
CASA DEL
HABANO Tienda Mixta 04.460,05) 2.726.280,85 | 1.074.565,86 254 193 1.8 2464.046,85

Comportamiento de los indicadores comerciales por tipologias de tiendas

Fuente: Comportamiento de los indicadores comerciales en el periode 2004-2008. Departamento de Ecenomia, 2010
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Anexo 3. Resumen de los indicadores Comerciales

A, 3
Incadores | 204 I il 3 A0 il il
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Anexo 4. Calculo del tamaio de muestra.

.- Mend Principal -

Pruehas estadisticas  Apéndices de las tablas estadisticas  Sali

STATS " S w QI @ b

. s
f@\

L

mi Media, varianza, desviacion estandar Areas bajo la curva nomal
0

Tamafio de la muestra Distribucion "t" de Student

Chi-cuadrada Valores de X2 a los niveles de confianza de .05 y .01

% Error estandar VYalores de "F" al nivel de confianza de .05y .01

| S
RN

. 2
Nimeros aleatorios @ Nimeros Aleatorios [apéndice)

Diferencia de dos proporciones independientes % - Tamafio de la muestra -

Diferencia de dos medias independientes ¢Tamaiio del universo?

iEror maximo aceptable? |2

r de Pearson ;Porcentaje estimado de la muestra? |30
Coeficiente p de corelacion por

iNivel deseado de confianza?| 99
rangos-ordenados de Spearman chivelCeseado de contanza

Coeficiente t de corelacion entre
rangos de Kendall

= T OnITE

Coeficiente de concordancia W de Calcular
Kendall

Recomponer Imprimit fyuda

2

-

0

¥

¥

Tamaio de la muestra 133.8969

A

4

M=l 3

El calculo del tamafio de muestra se realizd utilizando el Software STATS.

71




Anexo 5. Encuestas a Clientes

CLIENTES. Necesidades de informacion.

Necesidades de informacion

Municipio de Residencia
Género.

Intervalo de edades.

Rol social

Salario Medio

Fuentes de ingreso Monetario

Informacion que dispone sobre las marcas Kappa y Lotto.

Frecuencia con que compra zapatos deportivos.
Valores esperados en el producto zapatos deportivos.
Usos.

Percepcidn con respecto a otras marcas establecidas.

Instrumentos a utilizar;: ENCUESTA
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ENCUESTA

La siguiente encuesta ha sido elaborada con el objetivo de recopilar informacién
con fines investigativos, desde la Universidad de Pinar del Rio. Gracias por su
colaboracion.

1. Mi municipio de residencia es:

2. Sexo: O Ot

3. Mi edad se encuentra en el rango de:
O200menos O21a25 O26a30 O31a35 O36a40 O masde4l

4. Soy:
OAmade casa O Cuentapropista OTrabajo con el estado OSin vinculo laboral

5. Mi salario se encuentra en el rango de:
0225 - 350 0O351-400 O401-500 O501-600 Omas de 600

6. Si usted percibe algun ingreso en moneda convertible seleccione la fuente:
O Estimulacion salarial  ORemesa familiar O Internacionalista O Otro

7. ¢Con que frecuencia compra calzado deportivo?:
O Unavezporafio O Masde unavez porafio O Menos de una vez por afio

8. Al comprar zapatos deportivos que importancia tienen para usted las siguientes
caracteristicas:

menos <€————» Mmas

Caracteristicas 2 3 4

Disefio o O O O O
Durabilidad O O O O O
Confort o O O O O
Calidad o O O O O
Accesorios o O O O O
Modelo O O O O O
Precio o O O 0O O
Disponibilidad de Tallas o O O O O
Materiales o O O O O

9. Diga cuél o cudles usos da a los zapatos deportivos generalmente:

Hacer deportes O  Caminar O Trabajar O Ir de fiesta O
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10. ¢Conoce las marcas de zapatos deportivos Kappa y Lotto?:

SiO No O

Si respondi6 afirmativamente diga:

11. ¢Con cudles de las siguientes marcas usted relacionaria las Kappa y las Lotto?

Puma O Nike O Adidas O Reebok O Fila O Jooma O New Balance

©)

12. Con respecto a las otras marcas las Kappay las Lotto tienen:

Categorias: ©= Mejor ©= Igual ®= Peor

Caracteristica © ©
Disefio @) @)
Durabilidad @) ©)
Confort @) @)
Calidad @) @)
Accesorios @) @)
Modelo @) @)
Disponibilidad de Tallas O O
Materiales O @)

OO0O0O0OO0OO0O00O®

iiiGracias!!!
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Anexo 6.

Guia de Observacion al proceso de compra de calzado deportivo en la tienda.

Objetivo: Constatar la variedad del surtido y disposicion de la marca Lotto con respecto

a otras, asi como el interés mostrado por los clientes en cada caso.

Variedad y surtido
Alta

Disponibilidad de marcas de O
calzado deportivo.

Disponibilidad de marcas, tallas O
y modelos diferentes a las Lotto.

Disponibilidad de tallas y O
modelos en la marca Lotto.

Disposicion dentro de la tienda

Privilegiada
Disposicion de las Lotto en los 0
anaqueles de exhibicién.
Disposicion de las demas
marcas en los anaqueles de O

exhibicion.

Interés mostrado por los clientes

Ninguno
Tiempo empleado por los clientes en 0
conocer las Lotto
Tiempo empleado por los clientes en O
conocer las otras marcas.

Si

Realizan preguntas a las vendedoras |
sobre las caracteristicas de la marca
Lotto.

Media

Buena

-1 min

O

No

Baja

Regular

O

1a2min

O

Desventajosa

O

+de 2 min

O
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Anexo 7.
Entrevista a Mandos Intermedios (Jefa de la Tienda)

Objetivo: Comprobar el nivel de preparacion que poseen los directivos de la
tienda en cuanto a la aplicacion del Merchandising para promover las ventas de la

marca de calzado deportivo Lotto.

Cuestionario

1. ¢Cuales son las técnicas del Merchandising que mas se aplican en su tienda?

2. ¢Cuadles son las zonas frias y zonas calientes en su entidad?

3. ¢Ubica usted los productos teniendo en cuenta los lineales de venta?

Si___ No

4. ;Qué tiempo como promedio debe transcurrir entre el momento en que el
usuario decide comprar hasta que logra pagar, para considerarlo un buen servicio?

5. ¢Se han desarrollado acciones para promover las ventas de la marca de calzado
Lotto como nuevo producto? De ser afirmativa diga cuales.

6. ¢Cudles son las quejas que con mas frecuencia formulan sus clientes?
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