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Resumen ejecutivo

En lo que respecta al presente trabajo final de graduacion, se presenta como
requisito académico para optar por el titulo de Licenciatura en Administracion de

Negocios con Enfasis en Mercadeo en la Universidad Latina.

El tema principal de la investigacion, esta relacionado con el uso del merchandising
como estrategia aplicada en tiendas especializadas en pinturas. Mas especificamente,
con el propésito de determinar los principales factores de merchandising que inciden en

la decisién de compra de los consumidores que visitan este tipo de comercios.

En el proceso de la investigacion, se estudiaron temas como el perfil y las razones
de compra de los consumidores. En lo que respecta a este tema, se efectla una
exploracion para observar los comportamientos de los consumidores al adquirir
productos. Ademas, se efectuaron entrevistas abiertas a compradores y asi recabar
informacion valiosa para comprender sobre sus habitos de consumo y comportamientos

al visitar las tiendas de pinturas que formaron parte del estudio.

Adicionalmente, se visitaron las tiendas de las principales marcas de pinturas
presentes en el mercado nacional y se realiz6 una comparacion de los elementos de

merchandising dispuestos en los puntos de venta.

Finalmente, se presenta el analisis de la informacion obtenida con las conclusiones

y las recomendaciones mas relevantes para la investigacion.
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CAPITULO I. PROBLEMA Y PROPOSITO



1.1. Estado actual de la investigacién

En el mundo actual, la competitividad en los negocios es tan agresiva, que cada vez
mas las empresas interesadas en subsistir en los mercados emplean diferentes
estrategias para captar, fidelizar clientes y asi, seducir a los consumidores para que elijan
sus productos. Significa entonces que la “competitividad es la capacidad que tienen las
empresas de aprovechar en forma efectiva sus ventajas distintivas para ser mejores que

sus competidores” (Vicente, 2009, p. 166).

Sin importar el tamafo o el sector en que opera, es de gran importancia para las
empresas detallistas de bienes de consumo, brindar a sus clientes una adecuada
presentacion del punto de venta, en donde las mezclas de los elementos de publicidad
utilizados capten la atencién de los clientes y motiven el consumo de los productos a

disposicion del comprador.

En el orden de la idea anterior, los comercios dedicados a la venta de pinturas y
recubrimientos para uso arquitecténico emplean diferentes técnicas de merchandising en
los puntos de venta. Por lo cual, con el presente trabajo de investigacion, es importante
analizar los instrumentos empleados en los comercios exclusivos y su influencia en la

decision de compra de los clientes.

Resulta oportuno comentar sobre los origenes de las pinturas y su progreso a lo
largo de la historia. Cabe mencionar que el desarrollo de las pinturas estaba
estrechamente ligado a los adelantos en la pintura artistica. Por lo que es importante

mencionar la evolucién y el uso del color en el medio artistico.



Otra referencia historica, es el uso que dieron a las pinturas en el Antiguo Egipto.
Mucho de lo que se conoce hoy en dia sobre esta maravillosa civilizacion, fue gracias a
la interpretacién de sus pinturas murales. Su historia, ritos y costumbres quedaron

plasmados en las paredes de sus antiguas edificaciones.

Los egipcios utilizaron diferentes técnicas para elaborar pinturas. Mezclaban
materiales que obtenian de la naturaleza, hasta lograr un producto con la consistencia y

el color deseado.

En términos generales, el material en bruto, extraido de la naturaleza, se molia
hasta lograr polvo fino con que se hacia una pasta afiadiéndole algin agente
aglutinante, quiza una goma vegetal. A continuacion, se preparaba la pintura
para su aplicacion, pudiéndose elegir el aglutinante entre tres materiales
posibles cola (un material gelatinoso), goma o huevo- y otro agente diferente.
(James, 1999, p. 11).

Cabe recalcar que los egipcios dieron un extraordinario uso al color. Utilizaron
colores vivos que han sido objeto de estudio por su composicion y resistencia al paso de

los afnos.

Mas adelante en la historia, la pintura sobre muros y paredes estuvo presente en
edificaciones arquitectonicas de diferentes culturas. “En Grecia, desde el siglo V a.C.,
Polignoto y Micon trabajan al fresco para edificios publicos y sagrados, asi como Agatarco

para casas particulares.” (Benlloch, 2006, p. 23).

En el antiguo Imperio Romano las pinturas se usaron para embellecer las paredes
de casas y edificaciones publicas. La técnica utilizada era el fresco, practica ampliamente

utilizada en la antigliedad. En términos generales consiste, en aplicar un soporte de



compuesto por arena y cal. Luego siguen una o mas capas de enlucido, cada vez mas

fino, hasta aplicar una capa blanca pura, sobre la cual se pintara.

A continuacion, se efectda una recapitulacion de distintas investigaciones sobre la
actualidad en la industria pinturera, en diferentes partes del mundo, acordes con el objeto

de estudio.

Es propio comentar sobre el articulo de publicado en el sitio web de IMPRA Latina.
De acuerdo con Corral (2015), “el mercado de pinturas y recubrimientos para la
construccion a nivel mundial est4 actualmente creciendo a una tasa compuesta anual del
5,8% en un plazo previsto de 2013 a 2019.” (Parrafol).

La afirmacion de Corral significa una visibn mundial del valor del mercado por el
gue compiten los participantes de la industria. Ademas, Corral (2012), también relata
que, en el afio 2012, las pinturas a base de agua constituyeron la mayor cuota del
mercado. Por tanto, se empieza a dar una idea general de la preferencia de los

consumidores de pinturas por los productos elaborados con resinas solubles con agua.

Respecto al consumo de pinturas a nivel mundial, Escribano (2007), realizé una
investigacion de mercado para el sector de pinturas y barnices en Turquia. Dentro del

contenido del estudio se divisan datos interesantes sobre la industria de las pinturas:

e El grueso de la produccién y el consumo se encuentra en Norteamérica y
Europa Occidental.

e Estados Unidos es el mayor mercado mundial de pinturas. 29% del
consumo. Europa cuenta con 23% del mercado

e Mas de la mitad de la produccion mundial de pintura es decorativa.



e En el 2005 se produjeron veintiséis millones de toneladas de pinturas en el
mundo
Por otra parte, en la regién centroamericana la industria pinturera es altamente
competitiva, la revista digital E&N estrategiaynegocios.net, Jaramillo (2015), revela
informacion sobre el escenario reciente acerca de la industria en el mercado
centroamericano. Su evaluacidon se fundamenta en el andlisis del sector y las

declaraciones de personas conocedoras del tema.

Dentro de los principales hechos mencionados en el articulo, se comenta sobre la
inversion del Grupo Orbis en Costa Rica, en el 2012 al concluir la adquisicion de Grupo
Kativo. Con la toma de la decision de compra, el grupo colombiano busca el control de
un canal propio de sesenta y ocho tiendas en la region.

Otro movimiento relevante en el sector fue la venta de la empresa Comex a Global
PPG por un valor de US$ 2.300 millones. Ademas, declararon la intencion de fortalecer

la operacion en Centroamérica con mas de noventa tiendas.

Jaramillo (2015), también menciona cuéales son los principales actores que compiten
en la industria, dentro de los que resaltan, Sherwin Williams y Grupo Sur. Ambas
empresas con presencia en toda la region centroamericana. Este Ultimo opera con ciento
cuarenta y siete tiendas en la region.

Otro aspecto relevante, es el valor estimado de la industria, segun Jaramillo (2015),
el mercado podria superar los cuarenta millones de galones por afio. Siendo Costa Rica
uno de los mas representativos de la region. Se estima que puede alcanzar entre los doce

a catorce millones de galones por afio.



Dadas las condiciones que anteceden, es importante realizar nuevas
investigaciones, como el presente trabajo y asi distinguir la dinamica de la venta de
pinturas. Ademas de la influencia en los consumidores, de los elementos de

merchandising utilizados en las tiendas especializadas.

Dichos estudios conllevan a seleccionar lo éptimo para dar una perspectiva sobre
el uso del visual merchandising como una estrategia para captar clientes en los comercios
dedicados al negocio de venta de pinturas y recubrimientos arquitecténicos en el Gran

Area Metropolitana de Costa Rica.

1.2. Planteamiento del problema

En Costa Rica compiten varias marcas de pinturas, cada empresa tiene su propia
estrategia para atender los diferentes sectores demandantes. Segun Jaramillo (2012),
‘las empresas compiten desde una estrategia multicanal mediante la cual estan
presentes a través de franquicias, tiendas propias, cadenas departamentales,

supermercados y ferreterias.”

Con respecto a lo anterior, se distingue que los fabricantes de pinturas tienden a
comercializar los productos a través de tiendas propias ante otros canales de distribucion,
controlando la prestacion de servicios y asi brindar la especializacion en los negocios.

Por consiguiente, el planteamiento del problema se origina de la necesidad de
diagnosticar las estrategias de mercadeo, que actualmente se utlizan en tiendas
dedicadas a la comercializacibn de pinturas y revestimientos arquitecténicos.
Especificamente, sobre las tacticas de merchandising utilizadas en los puntos de venta 'y

la influencia en el consumidor.



Después de lo anterior expuesto, la investigacion se orienta a ofrecer la respuesta

ante la siguiente pregunta problema:

¢, Cudles son los factores de merchandising que inciden en la decision de compra
de los consumidores de pinturas y revestimientos arquitecténicos en tiendas
especializadas en la provincia de San Joseé, durante el segundo cuatrimestre del afio
201772

Para buscar la respuesta Optima a la pregunta problema, es importante presentar
las interrogantes, asociadas que se derivan del objeto de estudio; las cuales se

describen a continuacion:

e (Cudl es el perfil de los consumidores de pinturas y revestimientos
arquitectonicos que adquieren sus productos en tiendas especializadas en

San José?

e ¢ Cudles son las principales razones de compra de los consumidores de
pinturas y revestimientos arquitectonicos en tiendas especializadas en San

José?

e ¢ Como emplean el merchandising que es utilizado en las tiendas de venta y
la incidencia en la compra de pinturas y revestimientos arquitecténicos en

tiendas especializadas en San José?

e (Cuales estrategias de merchandising se pueden formular para las tiendas

dedicadas a la comercializacion de pinturas y revestimientos en San José?



1.3. Justificacioén:

Desde la Antigiiedad, el ser humano, ha empleado pinturas y revestimientos. Se
considera que la principal funcion de su uso, era la decoracion ante la necesidad de
expresar sus sentimientos. En este sentido, el uso de pinturas brinda la oportunidad a las
personas para que se expresen, mediante la utilizacion del color para la decoracion de

sus edificaciones arquitecténicas.

Se puede afirmar que el hombre ha utilizado pinturas desde hace mas de veinte mil
aflos, como se evidencia en las pinturas rupestres encontradas en hallazgos
arqueoldgicos, por ejemplo, en las cavernas de Altamira en Espafa, Lascaux y Fond

Gaume en el sur de Francia, entre otros.

Una de las formas en que el hombre de las cavernas expresaba sus sentimientos
fue, precisamente, mediante el uso del color en forma primitiva. Pintaba las paredes de
las cuevas con pinturas que el mismo elaboraba. Segun el museo de Altamira, “se utilizan
dos pigmentos, el negro de carbén y 6xido de hierro rojo o pardo, aplicados directamente

o disueltos en agua”. (http://museodealtamira.mcu.es)



http://museodealtamira.mcu.es/

Imagen 1 Pinturas rupestres en Altamira, Espafia
Periodo: Il cuatrimestre, 2017.
San José, Costa Rica.

Fuente: pagina web de Museo de Altamira. Trabajo Final de Graduacion para optar por
el grado académico de Licenciatura en Administracion de Negocios con énfasis en

Mercadeo de la Universidad Latina de Costa Rica. Il cuatrimestre, 2017.

Méas adelante en la época del Renacimiento se presenta una nueva corriente
cultural en donde sus principales ejemplos se encuentran en el campo de las artes. El
uso de las pinturas fue progresando conforme la pintura artistica se utilizaba cada vez
mas para decorar grandes edificaciones.

Se decoraban templos, palacios, edificios publicos y privados. Aparecieron grandes
pintores que se destacaron por su obra y contribucion al arte. Entre los que se destacan
se puede mencionar a Miguel Angel, Leonardo da Vinci, Rafael Sanzio, entre otros

grandes artistas de la época.

Sin duda, una de las principales referencias, en cuanto a la aplicacion de pinturas
en la época renacentista, esta representada en las obras artisticas plasmadas dentro de
la Capilla Sixtina. Grandes artistas dieron un admirable uso del color y la técnica para

alcanzar la majestuosidad que representa.



10

Con el advenimiento del siglo XX, la fabricacion de las pinturas empezé a
desarrollarse en forma acelerada. Los avances en la quimica abrieron el camino para el
desarrollo de la industria pinturera. La aparicion de nuevas resinas sintetizadas sustituyé
a los aglutinantes tradicionales.

Con el paso del tiempo, el progreso en las materias primas ha sido constante. Lo
que ha permitido la concepcién de gran variedad de productos para satisfacer las

demandas mas exigentes de los consumidores.

Por lo que se requiere indagar sobre el perfil del consumidor de pinturas y
revestimientos para uso arquitecténico. Conocer sus gustos y preferencias, los motivos
de compra, asi como responde ante los estimulos de merchandising que actualmente

usan en los comercios.

Debido a lo anterior, es importante conocer la asertividad de los mensajes que se
intentan transmitir con las tacticas de merchandising implementadas en los puntos de
ventas de pinturas y revestimientos. En este tema, cabe mencionar que los consumidores
deben estar bien informados, por lo tanto, se aspira que de los elementos de
merchandising como canal de comunicacion, brinden una calidad 6ptima para transmitir

el mensaje.

1.3.1. Justificacion teorica

El proceso de la investigacion en el canal de distribucion minorista, especificamente

en las tiendas especializadas y revestimientos, brinda una perspectiva sobre el
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posicionamiento de marca. Aspecto estratégico para los fabricantes o los distribuidores

de marcas de pinturas.

Se puede manifestar que existe la necesidad de conocer acerca de la dinamica
comercial de pinturas y revestimientos, para precisar el posicionamiento de las tiendas
especializadas. Saber qué hacen para dar su propuesta de valor a los clientes y
prevalecer sobre la competencia, ya sea centros especializados rivales u otros canales

de distribucion que también compiten fuertemente por el mismo mercado.

Sobre la ventaja competitiva Porter (1987) sefiala:

De manera fundamental, la ventaja competitiva nace del valor que una
empresa logra crear para sus clientes, el cual supera los costos de ello. El
valor es lo que la gente esta dispuesta a pagar, y el valor superior se obtiene
al ofrecer precios mas bajos que la competencia por beneficios equivalentes

o al brindar algo especial que compense con creces un mayor precio. (parra.1)

En este sentido, por lo general los negocios considerados especializados, como lo
son en este caso las tiendas de pinturas, deben innovar para que su propuesta de valor
sera renovada continuamente y asi la gente esté dispuesta a pagar por el bien o el

servicio que ofrecen.

Dentro de las principales estrategias por las que pueden optar las tiendas
especializadas para lograr ventaja competitiva sobre sus competidores es la
diferenciacion, segun Porter (1987), la diferenciacion es atractiva para las empresas que

ambicionan crear un nicho de mercado a su conveniencia.
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En el caso de las tiendas de pinturas y revestimientos, pueden optar por presentar
nuevos productos con mayor valor para el cliente que los que ofrecen sus competidores;
o bien brindar un servicio que supere las expectativas de sus usuarios y adelantarse a

sus competidores.

En la dinamica que conlleva la comercializacion de pinturas y revestimientos, en
tiendas exclusivas en este tipo de productos, se procura poner en contacto el producto
con el consumidor, por lo que es eminente indagar sobre el merchandising como

estrategia de diferenciacion aplicada para este tipo de negocios.

Esta investigacion se realiza con el propésito de demostrar el uso del
merchandising, como herramienta de mercadeo para alcanzar los objetivos de las
empresas. Puede ser de interés a otros tipos de comercio que, dentro de sus lineas de

negocio, vendan pinturas y revestimientos arquitectonicos.

1.3.2. Justificacion metodoldgica

Con la finalidad de producir el conocimiento, es necesario disefiar un modo preciso
para recopilar la informacion y asi para dar respuesta a las interrogantes planteadas en

este capitulo.

Para llevar a cabo una investigacion se requiere una amplia gama de métodos,
procedimientos, técnicas e instrumentos que, a pesar de su diversidad, deben
apoyarse en la logica y en la experiencia reglada, es decir, en la
observacion sistemética y en la experimentacion para el descubrimiento de
conocimiento y legitimizacion cientifica del mismo (Pimienta & De La Orden,
2012, p. 89).
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Hecha la observacion anterior, se concluye que la metodologia por implementar
para obtener los datos que daran respuesta a los objetivos, es mediante la interrogacion
y la observacion aplicando los instrumentos mas adecuados y acordes con el enfoque

cualitativo de la investigacion.

1.3.3. Justificacion practica

Asociado a la metodologia elegida, se implementaran los instrumentos de
recoleccion de datos que permitan obtener la informacion que dara respuesta a la

incognita del proyecto.

Para el trabajo final de graduacion, se aplicaran técnicas etnogréficas con el fin de
obtener informacion de primera mano. Estas consisten en visitar los puntos de venta de
pinturas y revestimientos para entrevistar a los clientes y tomar notas de campo para

registrar los datos.

Otra técnica que se aplicara en el proyecto es el store checks. El objeto de utilizar
esta técnica es recoger informacion especifica sobre el uso del merchandising visual en

los puntos de venta de pinturas y revestimientos.

De esta forma se aspira a obtener suficientes datos, para procesarlos y obtener

resultados apropiados ante las interrogantes del proyecto.
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1.4. Objetivo general y especificos

1.4.1 Objetivo general

Determinar los factores de merchandising que inciden en la decision de compra de
los consumidores de pinturas y revestimientos arquitectonicos en tiendas especializadas

en San José en el segundo cuatrimestre del afio 2017.

1.4.2 Objetivos especificos

e Conocer el perfil de los consumidores de pinturas y revestimientos arquitectonicos
de las tiendas especializadas en pintura y revestimientos en San José en el

segundo cuatrimestre del afio 2017.

e Describir las principales razones de compra de los consumidores de pinturas y
revestimientos arquitectonicos en tiendas especializadas de San José en el
segundo cuatrimestre del afio 2017.

e Analizar el estado actual del merchandising utilizado en los puntos de venta de las
tiendas especializadas en pinturas y revestimientos arquitecténicos de San José

en el segundo cuatrimestre del afio 2017.

Con la presentacion de los objetivos general y especificos, se da por concluido el
primer capitulo del presente Trabajo Final de Graduacién. De seguido se continua con el

segundo apartado nombrado Fundamentacioén teérica.
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CAPITULO II: FUNDAMENTACION TEORICA
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Refiriendose al desarrollo de la representacion tedrica, se puede conceptualizar
como “Un proceso de inmersion en el conocimiento existente disponible que puede estar
vinculado con nuestro planteamiento del problema, y un producto (marco teérico) que a
su vez es parte de un producto mayor: el reporte de investigacion” (Hernandez,
Fernandez & Baptista 2014 p. 60). Es decir, el marco tedrico del tema de investigacion
del presente trabajo, permite brindar una vision amplia del contexto comercial de las

pinturas en el pais y los conceptos principales integrados en la investigacion.

2.1. Marco tedérico contextual

En esta seccibn se presentaran, las principales caracteristicas del sector del
comercio dedicado a la venta de pinturas y revestimientos arquitecténicos;
especificamente el posicionamiento del formato comercial caracterizado como comercio

especializado.

2.1.1. Marcas de pinturay revestimientos en Costa Rica.

La oferta de pinturas es muy amplia en cuanto a categorias de productos y sus
acabados. En el mercado costarricense estan presentes varias marcas que compiten
fuertemente para ganar participacion en un mercado estimado en quince millones de

galones por afio.

A continuacién, se presenta el cuadro con marcas de participantes en la industria

de pinturas en Costa Rica.



Tabla 1 Marcas de pintura en el mercado nacional
Periodo: Il cuatrimestre, 2017.

San José, Costa Rica.
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Marca Fabricante Procedencia
SUR SUR QUIMICA DE COSTA RICA Nacional
KORAL
LANCO LANCO HARRIS Nacional
PROTECTO
PINTUCO PINTUCO Nacional
COREV
VASTALUX
SHERWIN WILLIAMS SHERWIN WILLIAMS DE CENTROAMERICA El Salvador
CORONA GRUPO SOLIDO Guatemala
TOSCANA ALQUIMIA DE GUATEMALA Guatemala
DICOLOR DICOLOR LTDA. Nacional
COMEX PPG COMEX México
GLIDDEN
CELCO CELCO DE COSTA RICA Nacional
ROCKET PINTURAS Y TINTAS ROCKET S.A. Nacional
AUSTRAL PINTURAS CERESITA CHILE
CONTINENTAL PINTURAS CONTINENTAL Nacional
PROSOL PINTURAS SOLANO GUTIERREZ LTDA. Nacional
BBG CORPORACION BBG S.A. Nacional
FRANCOLOR FRANCOLOR SL Nacional
BENJAMIN MOORE BENJAMIN MOORE & CO Estados Unidos
ALFA PINTUAS ALFA S.A. Nacional

Fuente: Elaboracion propia. Trabajo Final de Graduacion para optar por el grado académico

de Licenciatura en Administracién de Negocios con énfasis en Mercadeo de la Universidad

Latina de Costa Rica. Il cuatrimestre, 2017.

Cabe agregar que ademas de las marcas mostradas en la tabla anterior, existen
otras que fueron desarrolladas como marcas exclusivas para distribuidores que mueven
altos volumenes de pinturas. Asimismo, en el mercado también se encuentra marcas
que compiten en segmentos de mercado de bajo precio y son poco reconocidas, por
ejemplo; las marcas MAXICOAT y REALCASTLE, entre otras.
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Tanto los fabricantes como los importadores de pinturas emplean estrategias
multicanal. En general, en menor escala utilizan la venta directa, no obstante, para llegar
al cliente final, lo hacen a través de diferentes tipos comercios en los que estan presentes.
Por ejemplo: franquicias, tiendas propias, grandes almacenes departamentales,

depdsitos de materiales para la construccion, ferreterias y supermercados.

Segun la revista, TYT (2015), la participacion del mercado de pinturas en Costa
Rica, se reparte entre los tres fabricantes méas grandes Sur, Lanco y Pintuco (Protecto o

Kativo).

Generalmente, se ha mencionado que los fabricantes e importadores de pinturas
utilizan varios canales de distribucion. Sin embargo, para ilustrar el escenario del
mercado, la figura 1 muestra las marcas de pintura mas vendidas por el canal ferretero,
siendo este Ultimo, uno de los principales canales que utilizan los fabricantes, para llegar

al cliente final.

Imagen 2 Marcas de pintura mas vendidas por el canal ferretero
Periodo: Il cuatrimestre, 2017.
San José, Costa Rica.

¢Qué marca de pintura es la que mas vende?

2%
% 1%

@ Sur ® Lanco
@® Toscana @ Sherwin Williams

Protecto @ Celcolor
@® Corona @ PPG

Fuente: Adaptado de “TYT”, p. 13, por Ulate, H. 2015. Trabajo Final de
Graduacion para optar por el grado académico de Licenciatura en Administracion
de Negocios con énfasis en Mercadeo de la Universidad Latina de Costa Rica. Il

cuatrimestre, 2017.
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Como se puede apreciar en la figura 1, el 82% de la venta de pinturas en el canal
de ferreterias se concentra en tres marcas siendo la principal la marca Sur con una
participacion del 41%, lo que lo convierte en el lider en pinturas en el canal de ferreterias.
Le sigue la marca Lanco con una participacion del 30%. El tercer lugar corresponde a la
marca Protecto la cual cuenta con una participacion del 11%. Con una participacion

menor, el restante 18% es compartido entre varias marcas de pinturas.

Hecha la observacion anterior, resulta oportuno mencionar que existen distintas
modalidades de negocios considerados tiendas especializadas en pinturas; que pueden

ser agrupados en las siguientes categorias:

1. Tiendas establecidas por los fabricantes o los importadores de pinturas.

e TIENDAS SUR COLOR S.A. Cadena de tiendas perteneciente a la
empresa Sur Quimica de Costa Rica

e TIENDAS LANCO

e TIENDAS SHERWIN WILLIAMS

e TIENDAS PINTACASA. Cadena de tiendas perteneciente a la
empresa Pintuco de Centroamérica.

e TIENDAS COMEX

2. Tiendas franquicias de marcas exclusivas
e TIENDAS LANCO. Franquicias otorgadas a distribuidores exclusivos

de la marca.
e TIENDAS PINTACASA.
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3. Tiendas independientes que comercializan varias marcas

En esta modalidad agrupa negocios independientes que por lo general

expenden varias marcas de pinturas. Entre otros negocios se mencionan:

e TIENDAS SAN PIiO.

e NOVASUR

e PINTURAS EL ALTO

e CENTRO DE PINTURAS LOS ANGELES

2.2. Andlisis FODAC de las tiendas especializadas en pinturas y
revestimientos en San José

El andlisis FODA es una forma practica y sencilla para enfrentar escenarios
estratégicos, en este caso, para las tiendas especializadas en pinturas y revestimientos
en San José. Es el andlisis de las fortalezas, oportunidades, debilidades y amenazas,
facilita la toma de decisiones y es Util instrumento para revisiones periddicas para toda

empresa. (Alcaraz, 2011. p. 58)

2.2.1. Fortalezas

e La principal fortaleza en las tiendas de pinturas y revestimientos es la
especializacién en los productos que ofrece. Esta permite mostrar los negocios
como lugares confiables para comprar productos y ofrecer asesoria calificada a

los clientes, lo que se traduce en fidelidad y satisfaccion.
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Otra fortaleza importante, que se da, en las tiendas de pinturas y revestimientos,
es la oferta de productos fiables y certificados. Por lo general, este tipo de negocios
especializados ofrece productos elaborados bajo estrictas normas para asegurar

la calidad. Lo que es altamente apreciado por los clientes.

Otra fortaleza significativa, son los servicios que ofrecen en las tiendas de pintura
y revestimientos. Destacan el servicio de decoradora, la medicion de las areas del
proyecto para determinar el consumo de pintura, el servicio de entrega a domicilio
y la asesoria técnica. Este paquete de servicio suele ser atractivo para el cliente,
lo que significa que la decisién de compra de los usuarios, se incline hacia tiendas

especializadas en lugar de otros tipos de comercio.

Dentro de las fortalezas también sobresale, el recurso humano capacitado con que
cuentan en este tipo de negocio. La capacitacion que recibe el personal, unido a
la experiencia del recurso humano, permite brindar trato personalizado a los
clientes. Esta relacion contribuye a generar su confianza y fidelidad por la atencion

personalizada que recibe.

2.2.2. Oportunidades

La innovacion de las casas productoras de pinturas y revestimientos, son una
oportunidad de mercado. Hay que considerar que los gustos y las preferencias
de los consumidores cambian, por lo que contar con los nuevos productos
lanzados por las industrias, es una oportunidad para atender el mercado meta de

los productos desarrollados.
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e Segun Ulate (2015), el consumo per céapita de pintura en el pais es de 3,3 galones
por afio. Al comparar el consumo con otros paises como Colombia con 0,6
galones, Venezuela con un galon y Brasil con 2,4 galones, se puede asegurar que
Costa Rica en un pais consumidor de pintura. Esto claramente sefiala una

oportunidad, para los negocios que venden pinturas y revestimientos.

e Otro sefialamiento importante de Ulate (2015), el cual se puede considerar como
oportunidad para las tiendas especializadas en pinturas y revestimientos, es la alta
rotacion de personal que existe en el canal ferretero. La debilidad de este canal,
siendo uno de los principales para la comercializacién de pinturas y revestimientos,

manifiesta una oportunidad para las tiendas especializadas.

e Otra oportunidad para las tiendas especializadas en pinturas y revestimientos es
la expectativa de crecimiento para el afio 2017 del sector construccion. Este
indicador esté estrechamente ligado al consumo de pinturas y revestimientos por
lo que repercute en crecimiento de la demanda de este tipo de productos.

Sobre este tema, la revista CFIA (2017) en la seccidon de estadistica publica lo
siguiente: “la Camara Costarricense de la Construccion estima un crecimiento en los
metros cuadrados tramitados para la construccion de edificaciones para el afio 2017 de
7.5% con respecto al 2016, superando por primera vez los 8 000000 metros cuadrados
tramitados” (p. 17). Los datos reflejados muestran una clara oportunidad para la

comercializacién de pinturas y revestimientos en el sector construccion.
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2.2.3. Debilidades

La principal debilidad es que las tiendas especializadas pueden ser percibidas
como mas costosas, para el cliente, comparadas con otros canales de
comercializacion. No necesariamente siendo esto una realidad. Esto significa que
los consumidores opten por elegir otros lugares para adquirir las pinturas y los

revestimientos.

Otra debilidad puede ser la incapacidad del sector de sostener el talento humano.
Es importante mencionar que, en la venta de pinturas y revestimientos, lo ideal es
gue debe ser asistida. Por lo que requiere de personal que posea conocimientos
sobre productos y competencias claves para brindar un servicio de calidad a los

clientes y las recomendaciones de los productos que comercializa.

Otra debilidad de las tiendas especializadas en pinturas puede ser la incapacidad
de atraer nuevos clientes al ritmo que lo realizan sus competidores. Este escenario
afecta el nivel de crecimiento ya que, al no captar nuevos clientes, se limita el

crecimiento organizado de la empresa.

2.2.4. Amenazas

La principal amenaza es la fuerte competencia en el sector de pinturas y
revestimientos. Esto constituye una amenaza porque los consumidores pueden
preferir otros canales de distribucion, como las ferreterias, los grandes almacenes,

los depdsitos de materiales, entre otros, en lugar de las tiendas especializadas.

Otra amenaza es el riesgo de que el consumidor no sea leal a las marcas que se

ofertan en las tiendas especializadas. Esta amenaza se presenta debido a que los
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clientes tienden a buscar las marcas de su preferencia en otros canales de

distribucién.

e Otra amenaza es la mayor cantidad de empresas competidoras en los ultimos
afios. Este escenario constituye una amenaza porque se habilitan nuevos canales
de comercializacion de pinturas y revestimientos que antes no existian. Por

ejemplo, cadenas de supermercados entre otros.

2.2.5. Circunstancias

e Las pinturas son productos elaborados bajo procesos quimicos que le confieren
las caracteristicas de cada uno de ellos desarrollado. La diversidad de acabados,
texturas, color y niveles de calidad, son muy variados lo que puede confundir al

comprador.

e Vender pinturas resulta una tarea compleja, por o que se requiere de mucha
capacitacion. Es indispensable mantener el personal entrenado y calificado para

atender las consultas del comprador.

¢ Una circunstancia importante en la venta de pinturas y revestimientos es que, para
el éxito del proyecto del cliente, en algunos casos se requiere de mano de obra
calificada.

Hasta aqui el marco contextual de la investigacion; se continua con el Marco tedrico

conceptual en el que se apoya el presente Trabajo Final de Graduacion.
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2.3. Marco teérico conceptual

A continuacion, se presenta el marco tedrico conceptual en donde se desarrollan

los temas y los subtemas que sustentan la investigacion.

2.3.1. Marketing

El marketing, se puede definir “como el proceso mediante el cual las compafias
crean valor para sus clientes y establecen relaciones solidas con ellos para obtener a

cambio valor de éstos”. (Kotler & Armstrong, 2012, p. 5)

Para otros autores el marketing “es publicidad, promocion y venta agresiva; en otras
palabras, es un conjunto de instrumentos de venta particularmente agresivos, utilizados

para penetrar en los mercados”. (Lambin, Gallucci & Sicurello, 2009, p. 9)

Para los efectos del trabajo final de graduacion es importante indagar sobre el
manejo del marketing de las diferentes marcas de pinturas y revestimientos y su

aplicacion en las tiendas especializadas .

2.3.2. Estrategias de marketing

Para algunos expertos en el tema la estrategia de marketing “es un plan para la
forma en que la organizacion usara sus fortalezas y habilidades para empatarlas con las
necesidades y requerimientos del mercado. Una estrategia de marketing se puede

componer de uno o mas programas de marketing”. (Ferrel & Hartline, 2012, p. 19)
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Por su parte Phillip Kotler y Gary Armostrong, definen estrategia de marketing como
‘logica de marketing con que la compafiia decide a cuales clientes atendera
(segmentacion y busqueda de objetivos) y como lo hara (diferenciacion y

posicionamiento)”. (Klotler & Armstrong, 2012, p. 48)

En la actualidad, el mercado de pinturas y revestimientos en Costa Rica es
altamente competitivo. Las principales marcas realizan fuertes campafias publicitarias
para promover sus productos. En esta dindmica competitiva es de interés, para esta
investigacion, conocer sobre las estrategias de marketing que realizan estas empresas
para posesionar sus productos y como aplican estas estrategias en los canales de

distribucién.

Siendo las estrategias de marketing la base fundamental que sustenta el disefio de
su mezcla, es pertinente conocer sobre las estrategias de marketing de los negocios

dedicados a la venta de pinturas y revestimientos.

Propiamente en el canal minorista y especificamente en las tiendas especializadas,
es de interés para este trabajo de investigacion, indagar sobre las estrategias de
marketing en este tipo de establecimiento. El concepto del negocio, la diversidad en la
oferta de productos y los servicios en linea con los segmentos de mercado y mercado
meta que estratégicamente pretenden atender. Por lo que, estan concentrados en servir

y satisfacer las necesidades de los clientes de esos segmentos.

2.3.3. Tacticas de marketing

Las tacticas de marketing consisten en convertir sus estrategias en acciones
especificas para llegar al mercado meta. Concretamente, se refiere a la planeacion de

las particularidades de la mezcla de marketing que ejecutan las empresas para influenciar
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la demanda de los productos que ofrece. Es decir, existe amplia variedad de tacticas de

marketing denominadas las 4 Ps.

Kotler y Armostrong afirman:

La mezcla de marketing es el conjunto de herramientas de marketing que
la empresa combina para producir la respuesta que desea en el mercado
meta. La mezcla del marketing consiste en todo lo que la empresa puede
hacer para influir en la demanda de su producto. Las multiples posibilidades
pueden ser agrupadas en cuatro grupos de variables: las cuatro Ps. (Klotler &
Armstrong, 2012, p. 48)

Presenta el enfoque del marketing general que se utilizara para lograr los objetivos
de corto plazo del plan y de qué manera contribuyen para alcanzar los de largo plazo.
Las definiciones fundamentales necesarias se refieren al mercado meta, el
posicionamiento, la linea de productos, el precio, los canales de distribucion, la fuerza de
ventas, el servicio, la publicidad, la promocion de ventas, la investigacion y el desarrollo

y la investigacion de mercados.

Por otra parte, sobre las tacticas de marketing, Hernandez y Maubert sostienen que:

Presenta el enfoque del marketing general que se utilizara para lograr
los objetivos de corto plazo del plan y de qué manera contribuyen para
alcanzar los objetivos de largo plazo. Las definiciones fundamentales
necesarias se refieren a mercado meta posicionamiento, linea de productos,
precio, canales de distribucion, fuerza de ventas, servicio, publicidad,
promocién de ventas, investigacion y desarrollo e investigacion de mercados.
(Herndndez & Maubert, 2009, p. 64)
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Dada la fuerte rivalidad que existe entre las marcas de pinturas en Costa Rica y la
dinamica comercial en los canales de distribucion, resulta de gran valor, indagar sobre
las tacticas de marketing manejadas por las tiendas especializadas en pinturas, para

intentar alcanzar los objetivos de marketing y mantenerse en un mercado tan competitivo.

Las tiendas especializadas en pinturas suelen ser parte integral de la empresa
productora, o bien cadenas de franquicias o minoristas independientes. Indistintamente
del tipo de negocio, cada distribuidor maneja sus propias tacticas de mercadeo. Por lo
que es de interés, para el proyecto, indagar sobre las tacticas de mercadeo que
precisamente combinan en los puntos de venta y brindar una apreciacion sobre el efecto

en los clientes que visitan los negocios.

Propiamente conocer sobre el marketing mix de las cuatro Ps de mercadeo en
cuanto a:
e Producto: combinacién de bienes y servicios que la empresa ofrece al

mercado meta.

e Precio: cantidad de dinero que los clientes estan dispuestos a pagar

por un producto.

e Promocion: se refiere a las actividades que comunican los méritos del

producto y persuade al mercado meta a comprarlo.

e Plaza: actividades de la empresa encaminadas a que el producto esté

disponible para los clientes meta.
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Imagen 3 Mezcla de marketing
Periodo: Il cuatrimestre, 2017.
San José, Costa Rica.

Producto Precio
Variedad Precio de lista
Calidad Descuentos
Dissfio Periodo de pago
Caracteristicas Condiciones
Marca de crédito
Envase
Servicios

Clientes meta
Posicionamiento
buscado
Promocién Plaza (o Punto
Publicidad de venta)
Ventas Canales
personales Caobertura
Promocién de Surtido
ventas Ubicaciones
Relaciones mr;:jrllga
publlces Logistica

Fuente: Adaptado de “Fundamentos de Marketing”. P. 53. Por Kotler P., & Armstrong,
G., 2008, México: Pearson Education. Trabajo Final de Graduacion para optar por el
grado académico de Licenciatura en Administracion de Negocios con énfasis en

Mercadeo de la Universidad Latina de Costa Rica. Il cuatrimestre, 2017.

2.3.4. Canal de distribucién

Phillip Kotler y Gary Armostrong, afirman que el canal de distribucién es un “conjunto
de organizaciones independientes que participan en el proceso de poner un producto o
servicio a disposicion del consumidor final o de un usuario industrial”. (Kotler &
Armostrong, 2008, p. 300)

Por otra parte, Laura Fischer y Jorge Espejo, aseveran que el “canal de distribucion
lo constituye un grupo de intermediarios relacionados entre si que llevan los productos y
servicios de los fabricantes a los consumidores y usuarios finales”. (Fischer & Espejo,
2011, p. 160)

Los canales de distribucidén son de vital importancia para los fabricantes de pinturas.
Por lo general no venden sus productos a usuarios finales; a menos que sean segmentos
del mercado muy especificos en los que estratégicamente la empresa ha decidido

participar.
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2.3.5. Distribuidor mayorista

En el afio 2010, Sérvulo Anzola en su libro Administracion de pequefias empresas,
sostiene que “los mayoristas son empresas comerciales que compran y revenden las
mercancias a los minoristas, comerciantes, consumidores industriales, pero no venden
grandes cantidades al consumidor individual, ya que sélo efectian ventas al mayoreo”.
(Anzola, 2010, p. 162)

Por su parte, Lambin y otros autores en su libro Direccion de marketing, afirman
que los distribuidores mayoristas, “venden principalmente a otros revendedores, tales
como minoristas o clientes institucionales (hoteles, restaurantes), mas que a los
consumidores individuales. Compran bienes que almacenan y pueden abastecer una
rapida provision de productos en el momento en que se ordenan”. (Lambin, Gallucci &
Sicurello, 2009, p. 367)

En relacién con la comercializacion de pinturas y revestimientos, es importante
aclarar que los principales fabricantes e importadores de pinturas en Costa Rica, no
utilizan el canal mayorista; su preferencia es utilizar otros canales de distribucion para

llevar sus productos al mercado meta.

2.3.6. Distribuidor minorista

De acuerdo con Sérvulo Anzola, las ventas al menudeo son un “conjunto de

actividades que tiene como objeto la venta de bienes de consumo al consumidor final.
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También, se conoce como venta al detalle o al por menor. A las empresas de mercado

en este campo se les llama detallistas”. (Anzola, 2010, p. 163)

Por su parte, Hernandez y Maubert, afirman:

La venta minorista o al menudeo comprende las actividades de venta de
productos y servicios a usuarios finales, que pueden ser familias, individuos y
otros que compran para consumo. Las actividades minoristas incluyen compra
de productos y servicios para la venta, almacenamiento, exhibicion,
determinacién de precios, publicidad, financiamiento, servicio y demas
actividades necesarias para llevar a cabo las transacciones con los

compradores. (Hernandez & Maubert, 2009, p. 259)

En referencia a la clasificacion anterior, cabe destacar que los fabricantes y los
importadores de pintura en el pais, utilizan el canal minorista como el principal medio para
hacer llegar sus productos al consumidor final. Dentro de los principales distribuidores
minoristas de pinturas y revestimientos estan las ferreterias, los depoésitos de materiales,

las tiendas especializadas, los supermercados, entre otros negocios minoristas.

Hecha la observacion anterior, cabe resaltar que el objeto de estudio se realizara
en un canal minorista; especificamente en las tiendas especializadas en tiendas en la
comercializacion de pinturas y revestimientos. Por lo que es importante indagar sobre los
aspectos relacionados con el conjunto de herramientas que componen la mezcla de

marketing utilizada por los minoristas expendedores de pinturas y revestimientos.
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2.3.7. Merchandising

Para definir el concepto, en primera instancia, es necesario esclarecer que no existe
una traduccion literal al idioma espafiol para la palabra merchandising. Esta palabra
proviene del término anglosajén “merchandise” que significa mercancia y de la

terminacion “ing” utilizado en el idioma inglés para expresar accion o movimiento.

Por lo tanto, para entender el concepto en que se le puede dar al merchandising,
cabe mencionar que existen varias definiciones, emanadas por los teoricos especialistas

del tema, segun sus corrientes de pensamiento.

A continuacion, se presentan un conjunto de definiciones extraidas del libro

Merchandising, Teoria, practica y estrategia de Ricardo Palomares (2011)

Definicién de la Asociacién de Codificacion Comercial:

“Conjunto de técnicas coordinadas entre el fabricante y distribuidor, aplicadas
en el punto de venta para motivar el acto de compra de la forma mas rentable

para ambos. Satisfaciendo las necesidades del consumidor”
Definicion de la American Marketing Association:

“‘El' merchandising es la implantacion y el control necesario a la
comercializacién de bienes y servicios, en los lugares, a los momentos, a los
precios, y en las cantidades susceptibles de facilitar la consecucion de los

objetivos de marketing de la empresa”
Definicion de la Academia Francesa de Ciencias Comerciales:

“‘La parte del marketing que engloba las técnicas comerciales que permiten
presentar al posible comprador final del producto o servicio en las mejores
condiciones materiales y psicolégicas. EI merchandising tiende a sustituir la
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presentacion pasiva del producto o servicio, por una presentacion activa,
apelando a todo lo que puede hacerlo méas atractivo: colocacion,

fraccionamiento, envase y presentacién, exhibicion, instalacién, etc...”
Definicion del Instituto de Merchandising de Chicago

“Conjunto de estudios y técnicas de aplicacion puesto en practica de forma
separada o conjunta, por distribuidores y fabricantes con mira a acrecentar la
rentabilidad del punto de venta y la introduccién de los productos, mediante
una aportacion permanente del producto a las necesidades del mercado y
mediante la, presentacion apropiada de la mercancia”. (Palomares, 2011, p.
16)

Por otra parte, Palomares, asevera que existen dos perspectivas distintivas sobre

el merchandising, la del fabricante y la del distribuidor detallista, él sostiene que:

Para los fabricantes, el merchandising consiste en dar a conocer
eficazmente sus productos en el punto de venta a través del disefio del
packing y a publicidad en el punto de venta principalmente, con el objetivo de
atraer la atencion del cliente final hacia su producto en los lineales donde se

presentan.

Para los distribuidores, y mas concretamente los detallistas, el merchandising
es el conjunto de técnicas y herramientas, que permiten gestionar
estratégicamente el lineal desarrollado, con el fin de obtener una determinada

rentabilidad, satisfaciendo a su clientela clave. (Palomares, 2011, p. 16)

Uno de los mas grandes retos que enfrentan las tiendas especializadas en pinturas
y revestimientos, es la capacidad de diferenciarse de sus competidores directos e
indirectos; incluyendo los distribuidores que expenden las mismas marcas que pueden

encontrarse en los centros especializados. En este propdsito, las tiendas especializadas
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pueden optar por aplicar técnicas creativas de merchandising y asi, usar estos elementos

para marcar esa diferencia y captar la atencion del puablico hacia los puntos de venta.

La utilizacién de herramientas de merchandising, es visible, agradable, permite que
el propio producto se presente, influye sobre el publico continuamente, comunicando
diferentes expresiones del establecimiento y los productos que ofrece. Lo que conlleva a
facilitar la compra y sobre todo en los momentos de decisidén que atraviesa el consumidor,

al elegir el producto o el servicio que mas le convenga.

2.3.8. Analisis de merchandising

2.3.8.1. Merchandising visual

Es la forma como se muestran los articulos y el punto de venta procurando el manejo
del concepto de la empresa. Por medio de la aplicacion de diversas técnicas, se busca
influenciar en la decisidn de los clientes facilitando el acto de compra de forma tal que

propicie la venta por impulso

Principales elementos del merchandising visual.

e El envase del producto o el empaque

e Arquitectura comercial exterior e interior
e El escaparate

e La atmodsfera comercial

e Presentacion de la oferta comercial

e Publicidad en el lugar de venta



35

El manejo estratégico del merchandising visual pretende llegar a la clientela clave
del negocio. Por lo tanto, es significativo indagar sobre las préacticas de este utilizadas en
las tiendas especializadas en pinturas y revestimientos. Determinar si los esfuerzos de

merchandising en los puntos de venta estan orientados segun siguientes puntos:

A qué tipo de cliente esta dirigido

e Impacto en los consumidores

e Ubicacion de los productos en logica del consumidor
¢ Informacion de la tienda y sus secciones

¢ Informacion de los productos y los precios

El merchandising visual es un poderoso instrumento de comunicacion, parte integral
de las herramientas que el marketing ofrece, se ve y seduce al cliente que visita el
negocio. Hay sectores del comercio en los que el merchandising se ha desarrollado
extraordinariamente y han estructurado procedimientos para presentar sus locales en una
forma exquisita para el publico meta. Ejemplo de ello, son comercios como los

supermercados, las librerias, las perfumerias y las tiendas departamentales, entre otros.

2.3.8.2. Merchandising de gestién

El merchandising de gestibn se basa en las decisiones estratégicas de la

organizacion y en seis areas operativas:

e Anadlisis del mercado

e Analisis del surtido

e Analisis de la rentabilidad

e Gestion estratégica de la superficie de venta
e Gestion estratégica del lineal desarrollado

e Politica de comunicacion
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Radica en plasmar las estrategias en cuanto a las categorias de producto, lineal
desarrollado, distribucion estratégica del area comercial, analisis de la informacién de

ventas producida por el estableciendo, entre otros.

Al evaluar los formatos de las tiendas especializadas en pinturas y revestimientos
se puede dar una perspectiva sobre la aplicaciéon del merchandising de gestion en este
tipo de negocio. Esta valoracion permitirA comprender la gestién estratégica de la

superficie de las ventas y el lineal desarrollado en el negocio.

2.3.8.3. Merchandising de seduccién

El merchandising de seduccién es designado como tienda espectaculo, ya que
explota el concepto del negocio en su totalidad. Se crea una ambientacion que seduce al
publico. El estilo de la decoracién, el uso equilibrado y armonico de los elementos del
negocio junto con los articulos, genera una atmosfera Unica y agradable para llegar al

cliente por todos los sentidos (vista, olfato, tacto, oido y gusto).

2.3.9. Administracién de categorias

Segun Palomares (2011), las categorias de productos son “grupos de productos
que los consumidores perciben como interrelacionados en la satisfaccion de una

necesidad o de un determinado concepto estratégico”. (Palomares, 2011, p. 76)
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Para, Palomares (2011), las estrategias de categoria de productos se apoyan en los

siguientes criterios de organizacion:

e Agrupacion estratégica de productos para satisfacer necesidades de la
clientela clave
e Localizacion estratégica sobre la superficie comercial

e Presentacion estratégica de los articulos que forman las categorias

Por lo general, las tiendas dedicadas a la venta de pinturas y revestimientos como
principal fuente de ingresos para el negocio se pueden considerar como formato
especializado. En este sentido, los productos que ofrece corresponden a las marcas de
pinturas y revestimientos con los que la empresa haya decidido distribuir. Asi como otros
productos considerados complementarios a las lineas de productos disponibles en los

puntos de venta.

El siguiente cuadro retne las principales categorias establecidas de productos para
las tiendas especializadas en pinturas y revestimientos, también presenta familias de

articulos que componen las distintas categorias:
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Tabla 2 Categorias de productos en tiendas de pinturas y revestimientos
Periodo: Il cuatrimestre, 2017.
San José, Costa Rica.

Categorias Familias de productos
Pinturas para edificaciones Selladores, Bases e Imprimantes
. g Primarios y Acabados Anticorrosivos |Esmaltes
Productos Arquitectdnicas y_ - — -
Impermeabilizantes Revestimientos y Productos Decorativos
Pastas y Masillas Sefializacién y Demarcacion
- . Revestimientos Tipo Pasta Efectos especiales
Revestimientos y acabados especiales - :
Revestimientos Texturizados
Barnices e Impregnantes Especialidades
Productos para Madera -
Selladores y Lacas para maderas Acabados de Poliuretano
Productos para Mantenimiento Esmaltes Industriales Pinturas para el mantenimiento Industrial
Industrial y Marino Polimeros
Pegamentos y Aprestos Adhesivos Productos para Juntas
Acabados Tipo Lacas Masillas
Productos Automotrices Acabados de Poliuretanos Otros Productos para el Repinte Automotriz
Primarios
Herramientas Para Pintar Proteccidn de Superficies
Productos Complementarios Herramientas neumatica Proteccidn Personal
Herramientas eléctricas Otros productos complementarios
Abrasivos
Morteros Premezclados Selladores Para Juntas
Productos para la Construccion Aditivos y Adhesivos Desmoldantes
P Impermeabilizantes Densificado y Proteccion de Pisos
Acabados Para Pisos Otros Productos para la Construccion

Fuente: Elaboracion propia. Trabajo Final de Graduacion para optar por el grado académico de
Licenciatura en Administracién de Negocios con énfasis en Mercadeo de la Universidad Latina de

Costa Rica. Il cuatrimestre, 2017.

Con referencia al cuadro anterior, es necesario aclarar que la oferta de categorias
de productos esté relacionada a la estrategia de la empresa, los segmentos y el mercado
meta al que haya decidido atender. Por lo tanto, en el proceso de investigacion es
importante evidenciar las categorias de productos manejadas en los distintos puntos de

venta que seran parte del objeto de estudio.

2.3.10. Conducta del consumidor

Shiffman y Kanuk, definen el comportamiento del consumidor “como el

comportamiento que los consumidores exhiben al buscar, comprar, utilizar, evaluar y
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desechar productos y servicios que ellos esperan satisfagan sus necesidades”.
(Shiffman& Kanuk, 2010, p. 5)

Desde una perspectiva mas amplia sobre el comportamiento del consumidor,
Michael Solomon, indica que es “mucho mas que el estudio de qué compramos y por
qué; también se enfoca en la forma en que los mercaddlogos influyen en los
consumidores y como estos ultimos utilizan los productos y servicios que venden los

mercadologos” (Solomon, 2013, p. 7).

En los marcos de las citas anteriores, esta investigacion busca entender el
comportamiento del consumidor que visita las tiendas especializadas en pinturas y
revestimientos; sus motivos de compra, las influencias personales y grupales que afectan
las decisiones al momento de elegir entre uno u otro producto, las preferencias de marca,
entre otros elementos inherentes para satisfacer sus necesidades y deseos al adquirir

productos.

Cabe agregar, la importancia de determinar el comportamiento del consumidor
segun la entidad de consumo, ya sea el personal, quien adquiere productos para uso del
hogar que el mismo aplica o paga a un tercero para hacerlo, o bien los de organizaciones
que adquieren productos para empresas, organizaciones u otras instituciones, o lucran

con la aplicacién de productos como lo hace el sector de contratistas de pintura.

En cualquier caso, es importante reconocer la conducta de las entidades de
consumo, ya sea el consumidor personal o el organizacional y la influencia que ejercen

los elementos de merchandising en el comportamiento de los consumidores.

De esta forma se pueden enfocar los elementos de merchandising en aquellos

considerados los que mejor sean percibidos por los consumidores.
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2.3.11. Percepcion

Para comprender el término, Michael Solomon afirma:

La sensacion es la respuesta inmediata de nuestros receptores sensoriales
(ojos, oidos, nariz, boca, dedos, piel) a estimulos basicos como la luz, el color,
el sonido, los olores y la textura. La percepcion es el proceso por el cual la
gente selecciona, organiza e interpreta tales sensaciones. Por lo tanto, el
estudio de la percepcion se enfoca en lo que nosotros afiadimos a esas

sensaciones para darles significado. (Solomon, 2013, p. 46)

Por su parte Kotler y Keller sostienen, que la percepcion “no solo de los estimulos
fisicos, sino también de la relaciébn entre éstos y el entorno, y de nuestros

condicionamientos internos”. (Kotler y Keller, 2012, p. 61)

Si bien es cierto, la percepcion se forma al interpretar las sensaciones y los
estimulos que reciben, en este caso, los consumidores. Entonces es trascendental para
los comercios aplicar técnicas de merchandising para influenciar psicolégicamente a los

clientes que visitan sus puntos de venta.

En el caso de las tiendas especializadas es determinante indagar la percepcion de
los consumidores en cuanto a la arquitectura comercial y en general, las técnicas de
merchandising aplicadas en los puntos de venta y su influencia en el consumidor

apelando directamente a sus emociones, actitudes y creencias.
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2.3.12. Aprendizaje del consumidor

Shiffman y Kanuk definen el aprendizaje, como el “proceso mediante el cual los
individuos adquieren conocimiento y la experiencia, respecto de compras y consumo, que

luego aplican en su comportamiento futuro”. (Shiffman & Kanuk, 2010, p. 192)

En el orden de la idea anterior, es de gran beneficio para la investigacion abordar
el tema del aprendizaje del consumidor. Indagar si el conocimiento adquirido es por
experiencias de uso personal de los productos o por observaciones indirectas que

agregaron nuevos conocimientos y motivaron la accién de compra.

Por otra parte, Peter y Olson, autores del libro Comportamiento del consumidor y
estrategia de marketing, en 2006 indican que “el aprendizaje ocurre cuando las personas
interpretan la informacion del ambiente y crean nuevos conocimientos o significados”.
(Peter & Olson, 2006, p. 61)

Con referencia a la cita anterior, se puede asegurar que los consumidores aprenden
al interpretar la informacion que reciben en su entorno. Significa entonces que existe una
fuerte vinculacion entre el merchandising como elemento de comunicacion y el
aprendizaje que puede obtener el consumidor al estar bajo la influencia de las técnicas

de merchandising implementadas en los puntos de venta.

Para este trabajo investigativo se considera apreciable valorar el merchandising que
utilizan en las tiendas especializadas en pinturas y revestimientos, en relacion con la
calidad de informacion que transmiten, su aporte a la restructuracion del conocimiento
del consumidor y la influencia que ejerce para la toma de decisiones al adquirir los

productos.
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2.3.13. Tomade decisiones

Unos de los aspectos mas importantes del comportamiento del consumidor, es la
forma en que se toman las decisiones. Los consumidores resuelven en concordancia
con diversos tipos de comportamientos. Por ejemplo, dentro de la toma de decisiones

que el consumidor de pinturas y revestimientos debe elegir se encuentran las siguientes:

¢, Qué tipo de productos necesita?

¢,Cual marca comprar?

¢,Donde comprar y comparar los productos?

¢ Qué acabado de brillo elegir entre mate, satinado y brillante?
¢, Cual color elegir?

¢,Cual método de aplicacién elegir para emplear el producto?

Peter y Olson (2006) sostienen que los consumidores manejan informacién para
tomar decisiones como las del ejemplo anterior. También indica, sobre la informacién
potencial que reciben los consumidores en los establecimientos. Es decir, la toma de
decisiones es influenciada por el ambiente en la superficie comercial. (Peter & Olson,
2006, p. 51)

Por su parte, otros autores sostienen que la toma de decision del consumidor es un

proceso constituido por tres etapas:
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La fase de entrada del proceso de toma de decisiones del consumidor
considera dos factores de influencia: los esfuerzos de marketing (incluyendo
el producto, su precio, y promocién, y dénde se vende) y los factores
socioculturales (familia, amigos, vecinos, clase social, asi como entidades
culturales y subculturales). Esta fase contempla también los métodos
utilizados para transmitir la informacion de las empresas y fuentes

socioculturales a los consumidores.

La fase de procesamiento se enfoca en qué hacen los consumidores para
tomar decisiones. Los factores psicologicos (motivacion, percepcion,
aprendizaje, personalidad y actitudes) afectan la forma en la que los insumos
de la fase de entradas influyen sobre el reconocimiento de una necesidad por
parte del consumidor, su busqueda de informacion y la evaluacion que hace,
previamente a la compra, de las alternativas. Las experiencias obtenidas a
partir de la evaluacion de alternativa, a su vez, se vuelve parte de los factores

psicolégicos que intervienen en el proceso de aprendizaje.

La fase de salida consiste en dos actividades posteriores a la toma de una
decision: el comportamiento de compra y la evaluacidon subsecuente.
(Shiffman & Wisemblit, 2015, p. 20)

Estudiando la toma de decision del consumidor como lo exponen Ledn Shiffman y
Joseph Wisemblit, es necesario reconocer la importancia de la fase de entrada. En esta
etapa es donde se pueden ratificar si los esfuerzos de la mezcla de marketing mix son

realmente efectivos y conllevan al consumidor a elegir la marca y el producto.

En ese mismo sentido, la linea de la investigacion de este proyecto precisamente
conlleva a evaluar el merchandising en las tiendas especializadas en pinturas y
revestimientos. Por una parte, el aprovechamiento del merchandising como estrategia
comercial y, por otra parte, el efecto en la toma de decisiones de los consumidores que

visitan los puntos de venta.
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2.3.14. Marketing relacional

Ledn Shiffman y Leslie Kanuk, afirman que el marketing relacional “es el desarrollo
de una relacion estrecha y personalizada con los clientes”. (Shiffman & Kanuk, 2015, p.
205)

Para Michael Solomon (2013), hoy mas que antes, los mercadélogos estan atentos
a escuchar a las personas que integran los segmentos de mercado en los que han elegido
actuar. Ademas, la clave del éxito en mercadotecnia esta en construir relaciones sélidas
entre las marcas y los consumidores que permanezcan en el tiempo. Es decir, buscar
razones para interactuar regularmente con el consumidor y asi sustentar el vinculo con

la compafiia a través del tiempo. (p. 13)

La filosofia del marketing relacional estd enfocada en mantener contacto
permanente con los consumidores. Para lograr esta filosofia, las empresas utilizan
diferentes técnicas para promoverse dentro el publico objetivo y asi conservar este

contacto, con el cuidado de no asediar al cliente.

Ejemplo de lo anterior, es el marketing de contenidos, ya que es una de las
estrategias que cada vez mas, utilizan las empresas para mantener en contacto con los
consumidores. Se manejan medios electronicos para hacer llegar informacion de valor
para el cliente con la intencion de mantener el contacto y acrecentar su fidelizacion. Sin
duda, el auge de las redes sociales ha permitido alcanzar a una mayor cantidad de

consumidores.

Resulta oportuno determinar si los minoristas dedicados a la venta de pinturas y
revestimientos, dentro de sus estrategias de promocion, efectian tacticas de marketing

relacional para mantenerse enlazados con sus clientes. Si notifican sobre las ofertas, los
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servicios especiales, los beneficios personales por ser clientes frecuentes, entre otras.

En general cdmo se gestiona la relacion compafia-consumidor.

2.3.15. Marketing sensorial

En 2013, Michael Solomon define el marketing sensorial como “el marketing que
atrae los sentidos de los consumidores y afecta su comportamiento”. (Solomon, 2013, p.
49)

Por su parte, Suarez y Gumiel definen el marketing sensorial como “la utilizacion
expresa de estimulos y elementos que los consumidores perciben a través de los
sentidos: vista, tacto, gusto, oido y olfato, para generar determinadas atmosferas”.
(Suéarez & Gumiel, 2012, p. 31)

La comercializacidon de pinturas y revestimientos en puntos especializados de venta,
presenta oportunidades significativas para desarrollar estrategias de marketing sensorial.
El uso del color, las texturas y los aromas de los productos, son poderosas caracteristicas

gue se pueden potenciar para lograr un efecto sobre el comportamiento del consumidor.

En relacién con el marketing sensorial en las tiendas de pinturas y revestimientos,
es necesario comparar la propuesta de los puntos de venta. Ademas de analizar los
productos y los servicios para determinar la impresion sensorial que pueden dejar en la

mente de la gente.

Con la presentacion de los conceptos principales relacionados al presente Trabajo
de Graduacion Final, se da por finalizado el segundo capitulo. A continuacion, se expone

el desarrollo del tercer capitulo nombrado Fundamentacion tedrica.
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46



a7

A continuacion, se desarrollara el tercer capitulo del presente Trabajo Final de
Graduacion. Este apartado integra la temética relacionada a la estructura de la
investigacion. Ademas, determina el método con que se obtendran los datos que

conformaran el informe con los resultados finales.

De acuerdo con Hernandez y otros “La investigacion es un conjunto de procesos
sistematicos, criticos y empiricos que se aplican al estudio de un fenémeno o problema”.
(Hernandez, et al, 2010, p. 4) En este particular la investigacion, relacionada con el tema
de estudio, aborda el merchandising como instrumento para promover la venta de
productos en las tiendas especializadas en pinturas y revestimientos. Ademas, se
analizara la influencia del merchandising en las decisiones de compra de los

consumidores que visitan las tiendas especializadas en pinturas y revestimientos.

Precisando una vez mas, para dar respuesta a los objetivos de la investigacion, se
establece el proceso con el cual se obtendra informacion valiosa para responder al
problema planteado. Luego se explica, la instrumentacion, la seleccién técnica, el sujeto

de estudio, entre otros aspectos concernientes con la investigacion.

3.1. Enfoque de lainvestigacion

Seguidamente se argumenta sobre el enfoque de la investigacion que impera en el
trabajo final de graduacion y que ha sido elegido por el postulante para cumplir con los

objetivos del estudio.
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3.1.1. Investigacion cualitativa

Es importante mencionar que la esencia de esta investigacion esta relacionada con
el comportamiento humano y su respuesta a ciertos estimulos que reciben los
consumidores que visitan los puntos de venta especializados en pinturas y
revestimientos. Ante este principio, se determind que el enfoque cualitativo es el mas

conveniente para manifestar los resultados de la investigacion.

Sobre la investigacion cualitativa, Del Cid, Méndez y Sandoval (2007), indican que
este tipo de investigacion busca comprender determinado fenémeno y cémo se
relacionan diferentes aspectos entre si para entenderlo. La premisa es que la conducta

humana es impredecible lo que la hace imposible cuantificar sus manifestaciones. (p. 21)

El método de investigacion cualitativa se apoya en describir de forma meticulosa,
eventos, hechos, personas, situaciones, comportamientos e interacciones que se
observan mediante un estudio; ademas desde la perspectiva del investigador, incorpora
experiencias, pensamientos, actitudes, creencias, entre otros, que los participantes
experimentan o manifiestan; por consiguiente, se dice que la investigacion cualitativa

hace referencia a las cualidades.

Una de las principales ventajas de la investigacion cualitativa es que permite
comprender al consumidor. En el caso de esta investigacién, con este conocimiento se
pueden disefar estrategias de merchandising que cautiven la atencion de las personas
que eligen llegar a las tiendas especializadas en pinturas y revestimientos y, por

consiguiente, promover la compra de los productos disponibles en el punto de venta.
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3.1.2. Disefio de la investigacion

El método cualitativo integra la observacion y la experiencia de la realidad en un
contexto determinado. Esto con la finalidad de generalizar y llegar a una teoria sobre el
tema particular. Abarca aquellos aspectos sutiles del comportamiento del ser humano y
de lavida, como las creencias y las actitudes; por consiguiente, la investigacion cualitativa
es la oOptima para captar la informacion pertinente acerca del comportamiento del
consumidor de pinturas y revestimientos que concurren en las tiendas donde se realiza

el estudio.

Ademas, es un método sumamente Util para entender e interpretar las situaciones
que presentan dichos consumidores a los problemas sociales, debido a que les permiten
a los investigadores estudiar la relacién o el vinculo entre las personas, los entes sociales

y la cultura.

Por otro lado, también es exploratoria, ya que la investigacion que se plantea es
un tema poco estudiado. “Los estudios exploratorios se realizan cuando el objetivo es
examinar un tema o problema de investigacion poco estudiado...o bien, si deseamos
indagar sobre temas y areas desde nuevas perspectivas”. (Hernandez, et al, 2010, p.
91)

Para efectos de la investigacion se puede indicar que es cualitativa y exploratoria.

3.2. Sujetos y fuentes de informacion
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Para el propésito de la investigacion se toma en cuenta la poblacion que asiste a
las tiendas de pintura en San José. Ya que dicha provincia presenta un territorio de 4
965,9 Km?, se limitara la poblacion y los sujetos de estudio. En el apartado siguiente se

definiran los sujetos.

También es de suma importancia tomar en cuenta las diferentes fuentes de

informacion que se detallan en el apartado siguiente.

3.2.1. Sujetos de informacién

En el caso del presente trabajo de investigacion, es de especial interés, estudiar el
canal minorista de las tiendas especializadas en pinturas y revestimientos. Es importante
porque este busca diferenciarse de otros canales de distribucion con los que compite

arduamente.

La poblacion que se contemplo alcanza los clientes que visitan las tiendas de
pinturas y revestimientos, ubicadas en ciertos sectores considerados estratégicos en la

provincia de San José.

Las zonas seleccionadas son Tibas, Guadalupe, San Pedro y Pavas. Estos
mercados, presentan amplia oferta de pinturas y revestimientos, por lo que los
consumidores tienen diversidad de lugares en donde puede adquirir productos y marcas
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de su preferencia. Por lo tanto, los puntos de venta por visitar fueron seleccionados segun

la conveniencia para la investigacion.

Para efectos de la investigacion se toman en cuenta doce puntos de venta

distribuidos en distintos cantones de la provincia de San José.

A continuacion, se presenta el cuadro que describe la localizacidn de las tiendas en

las cuales se determina la muestra:

Tabla 3 Tiendas seleccionadas para la investigacion
Periodo: Il cuatrimestre, 2017.
San José, Costa Rica.

Puntos de venta Marca Principal Ubicacion
Tibas
SUR COLOR S,A. SUR Gliacdlpe
San Pedro
Hatillo, San José
Tibas
Tiendas LANCO LANCO & HARRIS el R
Guadalupe
Lourdes de Montes de Oca
SHERWIN WILLIAMS SHERWIN WILLIAMS il
Pavas
COMEX COMEX Pavas
PINTACASA PROTECTO San Pedro

Fuente: Elaboracién propia. Trabajo Final de Graduacion para optar por el grado académico de
Licenciatura en Administracion de Negocios con énfasis en Mercadeo de la Universidad Latina de

Costa Rica. Il cuatrimestre, 2017.

En este proposito de sujetos de informacion, la poblacion se considera como el
conglomerado de personas que visitan los puntos de venta y que adquieren productos de

la oferta de articulos disponibles en el punto de venta. Es decir, comparten ciertas
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particularidades comunes que son funcionales para la investigacion. Cabe aclarar, no
forman parte de esta, los individuos que visitan los puntos de venta y no adquieren

productos.

Dado que el lugar de estudio son negocios en marcha y el sujeto, son los clientes
que adquieren productos en estos establecimientos; no es posible acceder a la lista
completa de la poblacion de estudio. Por lo tanto, el muestreo se define como no

probabilistico.

En ese mismo sentido, la técnica seleccionada para recabar la informacion de los
clientes compradores de productos en los centros de pintura, es el muestreo por

conveniencia

Para Del Cid, Méndez y Sandoval, (2007) es “el muestreo en el cual el investigador
selecciona la muestra de acuerdo a su conveniencia”. (p. 75) Por lo tanto, los individuos
empleados se seleccionan porque estan disponibles en el momento y tiempo oportuno

para la investigacion.



53

Tabla 4 Determinacion de la muestra
Periodo: Il cuatrimestre, 2017.
San José, Costa Rica.

Objetivo especifico Instrumento | Muestra |Justificacion

Conocer el perfil de los consumidores de pinturas y
revestimientos arquitectdnicos de las tiendas
especializadas en pintura de San José en el segundo
cuatrimestre del afo 2017.

Entrevista 10 Conveniencia

Describir las principales razones de compra de los
consumidores de pinturas y revestimientos
arquitectdnicos en tiendas especializadas de San
José en el segundo cuatrimestre del afio 2017.

Shooper Trips 10 Conveniencia

Analizar el merchandising utilizado en los puntos de
venta de las tiendas especializadas en pinturas y
revestimientos arquitectdnicos de San José en el

segundo cuatrimestre del afio 2017.

Observacion 12 Conveniencia

Fuente: Elaboracion propia. Trabajo Final de Graduacién para optar por el grado académico de
Licenciatura en Administracion de Negocios con énfasis en Mercadeo de la Universidad Latina

de Costa Rica. Il cuatrimestre, 2017.

3.2.2. Fuentes de informacion

Las fuentes de informacion son importantes para cimentar el proyecto de
investigacion. Los datos pueden ser obtenidos por diferentes medios, segun el nivel de
informacion que proporcionan. Por lo que pueden ser clasificadas en fuentes primarias,

secundarias y terciarias.

De seguido se presentan los conceptos de las diferentes fuentes de informacion:
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Informacién de primera mano. La investigacion que utiliza informacion
de primera mano se vale de aquel material que es recaba directamente donde
tienen su origen los datos. Es la informacion que se toma de la fuente primaria,
es decir, del punto mismo donde se origina, ya sea que se trate de un hecho,
un fenémeno o una circunstancia que se desea investigar.

Dentro de esta categoria entran la experimentacion, los escritos inéditos,
las encuestas, la descripcion de los eventos, las noticias periodisticas, la
narracién de hechos, los reportes de investigaciones, etcétera.

Informacion de segunda mano. También identificada como
informacion secundaria, es aquella que toma sus contenidos de las fuentes
primarias para su interpretacion, complemento, correccion o refutacion. La
investigacion que utiliza informacién de segunda mano tiene la ventaja de que
estd mas documentada, pues toma varias fuentes para complementar y se
apoya en al seriedad metodoldgica.

Dentro de esta categoria de fuentes de informacion encontramos las
publicaciones de instituciones, los ensayos, las tesis, las antologias, los
articulos colegiados, etcétera.

Informacion de tercera mano. La investigacion que utiliza informacién
de tercera mano se vale de fuentes secundarias, esto es, emplea informacion
gue se toma de las fuentes secundarias y que la interpretacion se hace de las
fuentes primarias. Por lo general, se trata de recopilaciones de otras
aportaciones , de fuentes secundarias o de exposiciones tematicas. (Mufioz,
2015, p. 374)

Propiamente para el Trabajo Final de Graduacion, las fuentes primarias son
obtenidas por el postulante al visitar los puntos de venta en donde se recopila

informacion, directamente de los participantes del estudio.
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Por otra parte, la informacion obtenida de las fuentes secundarias proviene de libros,
tesis e investigaciones, entre otras, cuyo contenido incluya informacién considerada

valiosa para este trabajo.

En cuanto a las fuentes terciarias, se obtuvo informacién de revistas y otras
publicaciones periddicas que brindan su aporte a la investigacion. Ademas, se consideran
como tales, todos aquellos catalogos que presentan las tiendas de pintura para informar

al consumidor de los productos que promueven.

3.2.3. Herramientas de investigacion

3.2.3.1. Etnografia

Para Balbolla y otros (2010), citando a Rockwell (1994), “la etnografia no es una
simple técnica sino una estrategia metodolégica que permite obtener informacion
empirica en el espacio en donde se desenvuelven los acontecimientos estudiados,
“‘documentar lo no documentado”, permitiendo asi una elaboracion cualitativa del

contexto, sus resultados en un texto que describe densamente la especifica del lugar”.
(p. 9).

También se puede expresar que, la etnografica aplicada a este trabajo de
investigacion, busca encontrar la mayor cantidad posible de informacion sobre el
comportamiento de las personas que adquieren productos en las tiendas de pintura y
revestimientos. La informacion recolectada, permitira definir los parametros que utilizan

los clientes para adquirir los productos que ofrecen las tiendas en estudio.
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Con la recoleccion de datos, se pretende conocer los elementos particulares sobre
el comportamiento de los clientes. Por ejemplo, los verdaderos motivos de compra, su
respuesta ante los estimulos publicitarios, como y por qué eligen el color, las texturas y
los aspectos relacionados con los productos que adquieren en los sitios de estudio, entre

otros.

3.2.3.2. Observacion participante

Hernandez y otros (2014), expresan que la observacién en la investigacion
cualitativa no se limita a la de simplemente a ver, sino que va mas alla que el “sentido de

la vista”, se toman en cuenta todos los sentidos. (p. 399)

También indica que el propdsito de la observacion conlleva lo siguiente;

Explorar y describir el ambiente fisico.
Comprender el ambiente social y humano.
Identificar acciones individuales y colectivas.
Establecer hechos relevantes.

Utilizacion de artefactos que utilizan las personas y funciones.

YV V. V V V V

Retratos humanos.

Entre tanto la observacion participante, es aquella en la que el observador participa
de manera activa, se identifica con los sujetos de estudio. Es decir, el observador tiene
una participacion tanto externa, en cuanto a actividades, como interna, en cuanto a

sentimientos e inquietudes.

En palabras de Campoy y Gomes (2009), la observacion participante se refiere a

una practica que consiste en vivir entre la gente que uno estudia, llegar a conocerlos, a
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conocer su lenguaje y sus formas de vida a través de una intrusa y continuada interaccion

con ellos en la vida diaria. (p. 5)

La observacion participante conlleva la implicacion del investigador en una serie de
acciones durante el tiempo que se dedica a observar a los sujetos de estudio, en sus

actividades para facilitar una mejor comprension.

3.2.3.3. Shooper trips

Algunos autores definen el shooper trips, cuando el investigador acuerda en
acompafar al consumidor durante una situacidbn de compra ya sea de compra en

autoservicios, mercados, bodegas y/u otro establecimiento comercial.

Generalmente, se utiliza una guia semi-estructurada, por lo que el investigador va
entrevistando al cliente en forma coloquial mientras este realiza su compra. La guia se
acompafia de actividades requeridas que permitan observar la situacién de compra en

diferentes escenarios de interés.
Para efectos de la investigacién, es importante resaltar que el acompafiamiento

que se le hace al consumidor va a definir los parametros que se requieren para el estudio

del merchandising.

3.2.3.4. Entrevista

Para Ulate y Vargas (2014), la entrevista es “una practica que permite al

investigador obtener informacion de primera mano”. (p. 76) Lo anterior indica que el
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participante expresa datos de muy buena calidad, completos y exactos ya que se da un

contacto directo entre el investigador y el participante.

También se puede indicar que este tipo de instrumento permite que se den
preguntas cerradas y abiertas segun la intencidén del investigador. Para Fernandez Y
otros (2014), “la entrevista es mas intima, flexible y abierta... se define como una reunion
para conversar e intercambiar informacion entre una persona (el entrevistador) y otras
(entrevistados)”. (p. 403)



Tabla 5 Cuadro de variables
Periodo: Il cuatrimestre, 2017.
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San José, Costa Rica.
. Definicion .
... e Variable de : Definicién
Objetivo especifico . conceptual de la Indicadores :
estudio . instrumental
variable
Frecuencia de uso
Conocer el perfil de los "Disposicion del .,
. . . . Ocasion de uso
consumidores de pinturas y consumidor ante posible
revestimientos Perfil del compra de un producto, | Lealtad hacia la marca'y
consumidor de | es decir, a la posicién canal .
Entrevista

arquitectdnicos de las
tiendas especializadas en
pintura de San José en el
segundo cuatrimestre del
afio 2017.

pinturasy

revestimientos

que juega dentro de
nuestro segmento de
mercado" (Fernandez, R.
2007)

Disposicion de compra

Describir las principales

razones de compra de los
consumidores de pinturas y
revestimientos
arquitectdnicos en tiendas
especializadas de San José
en el segundo cuatrimestre
del afio 2017.

compra

Razones de

Para efectos de la

de compra se refieren a
la facultad que tiene el
consumidor para
adquirir un producto
para cubrir una
necesidad, segun sea:
logro, exhibicién, poder,
cambio, orden

Respuesta a elementos

investigacion, las razones|publicitarios en el lugar de

Prevision de producto

Previsidon de servicio

venta

Previsién de marca

Otras razones

Shooper Trips

Analizar el merchandising
utilizado en los puntos de
venta de las tiendas
especializadas en pinturas
y revestimientos
arquitectdnicos de San José
en el segundo cuatrimestre
del afio 2017.

Merchandising

"Conjunto de
técnicas...aplicadas en el
punto de venta para

motivar el acto de
compra de la forma mas
rentable...satisfaciendo
las necesidades del
consumidor" (Palomares,
R. 2011)

Agrupacion Estratégica

Localizacion estratégica de

Presentacién Estratégica
de los productos sobre el

Diserio del
establecimiento

los productos sobre la
superficie de ventas

lineal
Gestion estratégica del
espacio

Publicidad en el Punto de

venta

Observacion en los

puntos de venta

Fuente: Elaboracién propia. Trabajo Final de Graduacion para optar por el grado académico de

Licenciatura en Administracion de Negocios con énfasis en Mercadeo de la Universidad Latina de

Costa Rica. Il cuatrimestre, 2017.
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CAPITULO IV. ANALISIS E INTERPRETACION
DE RESULTADOS
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En lo referente a este apartado, a continuacion, se presenta el analisis y la
interpretacion de los resultados alcanzados, para lograr el objetivo principal de esta
investigacion. Este andlisis se deriva de la implementacion de técnicas de investigacion
seleccionadas para cada uno de los objetivos especificos del presente trabajo final de

graduacion.

En primera instancia, se presentan los resultados concernientes al primer objetivo
especifico, con el cual se pretende determinar el perfil del consumidor de pinturas y
revestimientos; especificamente en cuanto a variables de posicion del comprador o de
uso. En este particular se realizé una entrevista abierta a diez personas que compraron

productos en distintas tiendas elegidas para la investigacion.

Posteriormente, se exponen los resultados relacionados con el segundo objetivo,
en el cual, con la aplicacion de la técnica shooper trips, se investiga sobre las razones de
compra del consumidor al adquirir productos en tiendas especializadas en pinturas y
revestimientos. En este caso se realiza seguimiento a diez compradores con una

participacion moderada en el proceso de compra.

Finalmente, se examina la informacion afin al tercer objetivo especifico. Esta
proviene de la aplicacion de la herramienta store check en tiendas seleccionadas para la
investigacion. Esto con la finalidad de indagar, sobre el uso del merchandising como

herramienta comercial en puntos de venta de pinturas y revestimientos.
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4.1. Anédlisis de resultados de la entrevista

Herramienta N° 1: Entrevista

Objetivo especifico:

e Conocer el perfil de los consumidores de pinturas y revestimientos arquitecténicos
de las tiendas especializadas en pintura y revestimientos en San José en el

segundo cuatrimestre del afio 2017.

La entrevista fue realizada por el postulante con la intencién de buscar los indicios
que llevaran a conocer el perfil de los compradores que visitan las tiendas de pintura y
revestimientos. Cabe mencionar que, de las diferentes variables de segmentacion, en

este caso se enfoca en las variables de posicion del usuario.

La variable de posicion del usuario conlleva determinar la actitud del usuario
respecto al producto o al bien, al canal en donde adquiere el bien. Esto nos ayuda a
establecer si dentro del mercado existen clientes fieles, o si prefieren productos de la

competencia u otros canales de comercializacién.
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El siguiente cuadro muestra el analisis de los resultados de la entrevista que se

realizd a clientes que adquirieron productos en los puntos de venta seleccionados para

la investigacion:

Tabla 6 Andlisis de la entrevista
Periodo: Il cuatrimestre, 2017.
San José, Costa Rica.

Pregunta

Analisis

1. ¢Con qué frecuencia compra pinturas?

40% Entre una y cuatro veces al mes
40% Cada 6 meses

10% Entre uno y dos afios

10% Entre una y cuatro veces al mes

2. ¢Principalmente para qué estd comprando pinturas?

50% Su casa
30% Insumo para su negocio
20% Su empresa

3. ¢Quién aplica las pinturas que compra?

50% El comprador
30% Empleados
20% Pago pintor

4. ¢Ha comprado otras marcas de pintura? ¢ Por qué?

50% Si. Por precio conveniente
20% No. Fidelidad a la marca Sur
20% Si. Por utilidad del producto
10% Si. Por experimentacion

5. ¢Cual ha sido su experiencia al utilizar otra marca?

60% Buena
20% Mala
20% Fiel a la marca Sur

6. ¢En que otro lugar ha comprado pinturas? ¢ Por qué?

40% Otros canales minoristas. (por cercania)
30% Tiendas especializadas. (por precio)
20% Otros canales minoristas. (por precio)

10% Otros canales minoristas

7. ¢Qué otro producto disponible en la tienda le gustaria
adquirir?

50% Otras categorias de productos
30% Herramientas y equipos
20% Ninguno

8. ¢Encuentra todos los articulos para que su proyecto
sea exitoso?

80% Siempre
20% Casi siempre

9. ¢ Como fue la atencién y asesoria recibida en la tienda?

100% Muy buena asesoria

10. ¢ Volveria a comprar en este lugar?

100% Si

Fuente: Elaboracién propia. Trabajo Final de Graduacion para optar por el grado académico de

Licenciatura en Administracion de Negocios con énfasis en Mercadeo de la Universidad Latina de

Costa Rica. Il cuatrimestre, 2017.
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4.2. Andlisis de resultados del shooper trips

Herramienta # 2 Shooper trips observacion

Objetivo especifico:

e Describir las principales razones de compra de los consumidores de pinturas y
revestimientos arquitectonicos en tiendas especializadas de San José en el

segundo cuatrimestre del afio 2017.

La observacion fue realizada por el postulante para buscar indicios sobre las
verdaderas razones de compra de las personas que adquieren productos en las tiendas
especializadas en pinturas y revestimientos, en respuesta a la influencia de los elementos

merchandising con que cuenta el punto de venta.

La observacién se hace, al seleccionar el comprador que ingresa al area comercial
de la tienda; su comportamiento, las consultas, la actitud, y cualquier aspecto inherente
en el proceso de compra y venta, mientras el consumidor esta en local, hasta que se

retira.

En general se busca respuestas a elementos publicitarios en el lugar de venta, la
prevision de producto, la marca o el servicio y otras razones detectadas en la

investigacion.



Tabla 7 Analisis de observacion shooper trips
Periodo: Il cuatrimestre, 2017.
San José, Costa Rica.

Observaciones

Resultado

1. En qué se fijan al ingresar al local

40% Observa toda el area comercial de la tienda

40% Informacién de productos en promocién
10% Precio impermeabilizante en oferta
10% Pinturas artisticas

2. Si acudi6 solo o acompafiado

70% De los compradores acudieron solos al
punto de venta

30% Fueron acompafiados

3. Gestos, comportamientos ante
estimulos de merchandising

100% De los compradores mostros respuesta
positiva

4. Observar que les llama mas la atencion

50% Nuevas categorias de productos

20% Muestrario de colores

20% Herramienta y equipo

10% Articulos complementarios a la pintura

5. En qué se fijan al escoger productos

30% Caracteristicas del producto
30% Cualidades del producto
30% Relacion calidad precio

10% Precio

6. Qué consultas realiza

80% solicita asesoria de los productos que desea
10% Variedad de la linea artistica
10% Precios y ofertas

7. En realidad sabe qué productos requiere
comprar

70% de los compradores requiere asistencia
para determinar lo que en realidad necesita
30% Tenia prevision de marca y producto

8. Influencia del acompafiante en la
decision de compra

100% de las personas que llegaron en compaiiia
de otras personas, fueron influenciados por sus
acompafantes

9. Descripcion de la compra

60% Pinturas y articulos complementarios
20% Productos para el cuidado de vehiculos
automotores

10% Productos para limpieza y desinfeccién
10% Pinturas para arte

10. Realizé compras imprevistas

80% De los compradores efectuaron compras
imprevistas
20% No

11. Emitio felicitaciones al personal

100% De los compradores se mostraron
agradecidos con la atencidn del personal

12. Presento alguna queja

0% No hubo ninguna inconformidad

Fuente: Elaboracion propia. Trabajo Final de Graduacion para optar por el grado académico de

Licenciatura en Administracion de Negocios con énfasis en Mercadeo de la Universidad Latina de Costa

Rica. Il cuatrimestre, 2017.
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4.3. Analisis de resultados del store check

Herramienta # 3 Store check

Objetivo especifico:

e Analizar el estado actual del merchandising utilizado en los puntos de venta de las
tiendas especializadas en pinturas y revestimientos arquitecténicos de San José

en el segundo cuatrimestre del afio 2017.

Es importante mencionar que para la aplicacion de la herramienta store check, se
eligieron cuatro tiendas de la cadena Sur Color perteneciente al Grupo Sur, cuatro tiendas
de la cadena de tiendas Lanco, dos tiendas de la cadena de Sherwin Williams, tres

tiendas de Comex y una tienda de la cadena Pintacasa del Grupo Pintuco.

A continuacién, se presenta el cuadro resumen con las observaciones resultantes

del store check aplicado en las tiendas Lanco:
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Tabla 8 Store check aplicado en tiendas Lanco

Periodo: Il cuatrimestre, 2017.
San José, Costa Rica.

Ne Variable

Atributos

1 Ubicacién del punto de venta:

3 de las tiendas Lanco estan ubicadas en calle principal con alto
transito vehicular y peatonal. A excepcion de la tienda ubicada en San
Pedro la cual se ubica en centro comercial

Todas las tiendas cuentan con rétulo comercial es en forma horizontal,
incorpora la marca LANCO, seguido de la leyenda "Pinturas y

2 Identidad . . .
selladores" subrayada con linea color roja. Ademas agrega el slogan
"MAS ALLA DEL COLOR" todo sobre un fondo gris claro
La entrada es adecuada al concepto del negocio, facilita la circulaciéon
3 Entrada P g

en ambos sentidos

4 Publicidad exterior

Banderas comerciales, rotulos con campafia publicitaria "Palabra de
Lanco", rétulo con promocidn de producto. Exhibicion en ventanas

5 Disefno del formato comercial

El formato comercial mantiene el mismo concepto entre uno y otro
local, varia cantidad de pasillos en relacion con las diferentes
dimensidnes de los locales ( entre 2 y cuatro pasillos)

Autoservicio con un mostrador de asesoramiento provisto de caja
registradora

6 Empaque de los productos

Los disefios de etiquetas son de alta calidad gréfica, llamativos para los
consumidores. Se ajustan perfectamente a los diferentes
presentaciones de productos.

Las etiquetas identifican la marca y producto. cuentan con
instrucciones, recomendaciones, comunica atributos del producto

7 Atmosfera comercial

Los pasillos son como de un metro, La iluminacién es adecuada. Se
percibe limpio y ordenado

La atmdsfera comercial es agradable a la vista, buen aroma, no hay
musica de fondo, la atencidn es personalizada

8 Localizacién estratégica de categorias

En las estanterias la agrupacidn es por familias de producto, articulo y
tamano del envase.

La implantacion sobre el lineal es vertical

La presentacion de la oferta es estacional, usan islas de productos,
expositores promocionales entre otros elementos de merchandising

9 Publicidad en el lugar de venta

Cartillas de colores, brochures de productos, publicidad en ventanas,
afiches, Displays de colores y shooper promocional

Resaltan atributos de los productos

No se encontraron medios audio visuales

Destacan las campanias publicitarias "Palabra Lanco" productos de
temporada invierno. Pintura agua especial para exteriores

Los productos no estdn marcados con el precio de venta

10 Aspectos de atencion del personal

Los funcionarios mostraron una actitud proactiva, atenta y servicial.
La presentacion personal es buena. Estan debidamente uniformados y
bien presentados

Poseen los conocimientos técnicos de los productos que venden

Fuente: Elaboracién propia. Trabajo Final de Graduacién para optar por el grado académico de

Licenciatura en Administracion de Negocios con énfasis en Mercadeo de la Universidad Latina de

Costa Rica. Il cuatrimestre, 2017.



Tabla 9 Store check aplicado a tiendas Sur Color
Periodo: Il cuatrimestre, 2017.
San José, Costa Rica.
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Atributos por local visitado

Ne. Variable
Sur Color Tibds Sur Color Guadalupe Sur Color San Pedro Sur Color Hatillo
L Se ubica en centro comercial | Ubicada en calle principal con . . P .
Ubicacion del punto de (. . . P . P Se ubica en centro comercial con alto transito vehiculary
1 con alto transito vehiculary alto transito vehiculary
venta: peatonal
peatonal peatonal
2 |identidad El rétulo comercial es en forma horizontal, agrega la marca Sur Color en letras rojas sobre un fondo gris verdoso. Ademas, en la
parte baja incorpora una franja amarilla que con el slogan "Asesoria y servicio" justificado a la derecha del rétulo comercial.
3 |Entrada La entrada adecuada al concepto del negocio, facilita la circulacion en ambos sentidos
Rétulos en ventanas, mantas S . - .
- . o L Mantas publicitarias, rotulos Rétulos en ventanas, mantas publicitarias y exhibicion en
4 |Publicidad exterior publicitarias y exhibicion en X
alusivos a marcas ventanas
ventanas
5 Disefio del formato Pasillo central y mostradores a lo largo del local hasta llegaral | El area comercial estd formada por un mostrador de atencién al
comercial fondo. Al final los mostradores integran el drea de cajas publico
Los disefios de etiquetas son de alta calidad grafica, llamativos para los consumidores. Se ajustan perfectamente a los diferentes
Empague de los presentaciones de productos.
6
productos Las diferentes etiquetas identifican la marca y producto. Cuentan con instrucciones, recomendaciones, comunica atributos del
producto
El pasillo central es amplio permite recorrer el local y visualizar la El drea de atencion es pequefa y es limitada para mostrar la
oferta comercial. La iluminacion es adecuada. El local se percibe | oferta comercial disponible en el local. Se percibe limpio y con
i . limpio y ordenado oportunidad de mejorar el orden
7 |Atmdsfera comercial
La atmdsfera comercial es agradable a la vista, buen aroma, no | La atmdsfera comercial es aceptable, buen aroma, no hay musica
hay musica de fondo, la atencidn es personalizada de fondo, la atencidn es personalizada
En las estanterias la agrupacion es por familias de producto, articulo y tamafio del envase.
La implantacién sobre el lineal es Horizontal La implantacién sobre el lineal es Horizontal
Localizacién estratégica La presentacion de la oferta comercial se basa en mostrar ., .
8 p . La presentacion de la oferta comercial se basa en mostrar nuevas
de categorias nuevas categorias de productos las cuales se exponen en , )
> i L. , categorias de productos las cuales se exponen detras de los
cabeceras de gdndola ubicadas estratégicamente detras de los
mostradores
mostradores
Mantas publicitarias, cartillas de [Mantas publicitarias, cartillas de
colores, brochures de colores, brochures de Mantas publicitarias, cartillas de colores, brochures de productos,
productos, publicidad en productos, shooper publicidad en ventanas, shooper promocional y afiches entre
L ventanas, shooper promocional romocional y afiches entre otros
Publicidad en el lugar de g per p P Y
9 y afiches entre otros otros
venta
Incorpora una pantalla interactiva donde el cliente puede
observar diferentes contenidos como videos sobre aplicacién de No tiene pantalla interactiva
productos
No todos los productos al alcance de la vista del cliente estan marcados con el precio de venta
L, Los funcionarios mostraron una actitud proactiva, atenta y servicial.
Aspectos de atencion del — ” - - -
10 personal La presentacion personal es buena. Estan debidamente uniformados y bien presentados
Poseen los conocimientos técnicos de los productos que venden.

Fuente: Elaboracion propia. Trabajo Final de Graduacion para optar por el grado académico de

Licenciatura en Administracion de Negocios con énfasis en Mercadeo de la Universidad Latina de

Costa Rica. Il cuatrimestre, 2017.




Tabla 10 Store check aplicado a tiendas Sherwin Williams
Periodo: Il cuatrimestre, 2017.
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San José, Costa Rica.

Ne.

Variable

Atributos por local visitado

Sherwin Williams Tibas | Sherwin Williams Pavas

Ubicacion del punto de venta:

Ubicadas en calle principal con alto transito vehicular

Identidad

Rotulo comercial es en forma horizontal, incorpora la marca Sherwin Williams y el
logotipo sobre un fondo color celeste.

Entrada

La entrada esta adaptada al concepto
del negocio, facilita la circulacion en
ambos sentidos

La entrada no es la apropiada para el
concepto del negocio.

Publicidad exterior

Rétulos pequefio Manta publicitaria

Disefio del formato comercial

Productos al alcance del cliente tipo autoservicio. Incorpora mostrador de
asesoramiento provisto de caja registradora

Empaque de los productos

Los disefios de etiquetas son de alta calidad grafica, llamativas para los
consumidores. Se ajuntan perfectamente a los diferentes presentaciones de
productos.

Las diferentes etiquetas identifican la marca y producto. Cuentan con instrucciones,
recomendaciones, comunica atributos del producto

Atmosfera comercial

El drea de circulacién del cliente es
adecuada para el local, La iluminacién
es buena. El local se nota limpio y
ordenado

El drea de circulacion es pequefia e incémoda,
La iluminacién es pobre. El local se nota limpio
y con mucha oportunidad de mejora en el
orden

La atmdsfera comercial es agradable
a la vista, huele a solventes, la
atencion es personalizada

La atmdsfera comercial no es del todo
agradable a la vista, huele a solventes, la
atencion es personalizada

Localizacion estratégica de
categorias

La implantacién sobre el lineal es Horizontal

La presentacion de la oferta es generalizada de los productos disponibles en el local,
los productos estan a la vista y alcance de los clientes. Usan pilas de productos entre
otros elementos de merchandising

Publicidad en el lugar de venta

Cartillas de colores, Brochures de productos, publicidad en ventanas, afiches, banners
y Display de colores

Los productos estan marcados con el precio de venta

10

Aspectos de atencion del personal

Los funcionarios mostraron una actitud proactiva, atenta y servicial.

La presentacién personal es buena. Estan debidamente uniformados y bien
presentados

Poseen los conocimientos técnicos de los productos que venden.

Fuente: Elaboracién propia. Trabajo Final de Graduacion para optar por el grado académico de

Licenciatura en Administracion de Negocios con énfasis en Mercadeo de la Universidad Latina de Costa

Rica. Il cuatrimestre, 2017.
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Tabla 11 Store check aplicado a tienda Comex
Periodo: Il cuatrimestre, 2017.
San José, Costa Rica.

Ne Variable Atributos

El local es esquinero, se ubicada en calle principal con alto transito

1 |Ubicacion del punto de venta: i
vehicular y peatonal

Roétulo comercial es en forma horizontal, incorpora la marca COMEX

2 |identidad sobre un fondo celeste
3 |Entrada La entrada es angosta no facilita la circulaciéon en ambos sentidos
4 |Publicidad exterior Manta fuera de temporada indicando ofertas de verano

L . Autoservicio con un mostrador de asesoramiento provisto de caja
5 |Disefio del formato comercial

registradora

Los disefios de etiquetas son de alta calidad grafica, llamativos para
los consumidores. Se ajustan perfectamente a los diferentes
presentaciones de productos.

Las diferentes etiquetas identifican la marca y producto. Cuentan
con instrucciones, recomendaciones, comunica atributos del
producto

6 |Empaque de los productos

El drea de circulacion es pequefia e incbmoda, La iluminacion es
buena. El local se nota saturado y con mucha oportunidad de

7 |Atmésfera comercial mejora en el orden

La atmdsfera comercial no es del todo agradable a la vista, buen
aroma, no hay musica de fondo, la atencién es personalizada

En las estanterias la agrupacion es por familias de producto,
articulo y tamafio del envase.

La implantacién sobre el lineal es horizontal

8 |Localizacion estratégica de categorias La presentacion de la oferta es generalizada de los productos

disponibles en el local. Los productos estan a la vista y alcance de
los clientes. Usan islas de productos entre otros elementos de
merchandising

Cartillas de colores, brochures, publicidad en ventanas, display de
9 |Publicidad en el lugar de venta colores, afiches
no se encontraron medios audio visuales

Los funcionarios mostraron una actitud, atenta y servicial.

La presentacion personal es regular. Los funcionarios no estan
uniformados

Poseen los conocimientos técnicos de los productos que venden.

10 |Aspectos de atencién del personal

Fuente: Elaboracion propia. Trabajo Final de Graduacién para optar por el grado académico de
Licenciatura en Administracion de Negocios con énfasis en Mercadeo de la Universidad Latina de Costa

Rica. Il cuatrimestre, 2017.
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Tabla 12 Store check aplicado a tienda Pintacasa
Periodo: Il cuatrimestre, 2017.
San José, Costa Rica.

Na

Variable

Atributos

Ubicacion del punto de venta:

El local es esquinero, se ubica en calle principal con alto transito
vehicular y peatonal

Identidad

Rétulo comercial es en forma horizontal, dos elementos principales:
el nombre PINTACASA y la marca PROTECTO. Ambos elementos
sobre un fondo amarillo

Entrada

La entrada estd adaptada al concepto del negocio, facilita la
circulacién en ambos sentidos

Publicidad exterior

Utilizan las ventanas para la exhibicion de productos. Ademads, se
muestra manta publicitaria con oferta de temporada

Disefio del formato comercial

Autoservicio con un mostrador de asesoramiento provisto de caja
registradora

Empaque de los productos

Los disefios de etiquetas son de alta calidad grafica, llamativas para
los consumidores. Se ajustan perfectamente a los diferentes
presentaciones de productos.

Las diferentes etiquetas identifican la marca y producto. Cuentan
con instrucciones, recomendaciones, comunica atributos del
producto

Atmésfera comercial

La distribucién interna, permite que los consumidores circulen por el
local, acercando al cliente a las aplicaciones expuestas en
determinadas areas, La iluminacién es buena. El local se nota limpio
y ordenado

La atmésfera comercial es del todo agradable a la vista, buen
aroma, no hay musica de fondo, la atencidn es personalizada

Localizacién estratégica de categorias

Los Unicos productos a la vista son las islas de cubetas que estdna la
vista y alcance del cliente. corresponden a ofertas de productos de
temporada.

Publicidad en el lugar de venta

Cartillas de colores, brochures , publicidad en ventanas, display de
colores, afiches, aplicaciones de productos disponibles en el local.
No se encontraron medios audio visuales

10

Aspectos de atencion del personal

Solo habia un funcionario en el local, mostro una actitud proactiva,
atenta y servicial.

La presentacion personal es acorde a la imagen corporativa. El
funcionario estaba uniformado y bien presentado

Posee amplia experiencia y los conocimientos técnicos necesarios
para desempeifiar su labor.

Fuente: Elaboracion propia. Trabajo Final de Graduacién para optar por el grado académico de

Licenciatura en Administracién de Negocios con énfasis en Mercadeo de la Universidad Latina de Costa

Rica. Il cuatrimestre, 2017.
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En consecuencia, al andlisis y la interpretacion de resultados manifestados en el

capitulo anterior, en este apartado se muestran las principales conclusiones y

recomendaciones que emergieron al implementar los instrumentos de investigacion

seleccionados para este trabajo final de graduacion.

5.1. Conclusiones

5.1.1. Conclusiones para objetivo 1

Conocer el perfil de los consumidores de pinturas y revestimientos arquitectonicos
de las tiendas especializadas en pintura y revestimientos en San José en el

segundo cuatrimestre del afio 2017.

En este punto es importante mencionar las principales conclusiones en relacion

con reconocer el perfil del consumidor en cuanto a las variables de posicién del usuario.

Para este fin se determinan las siguientes conclusiones:

Los consumidores que visitan los centros especializados en pinturas y
revestimientos mantienen prevision de marca y canal. Por lo tanto, existe una

preferencia del lugar al que decide asistir para realizar la compra.

Por un lado, los centros de pinturas especializados son visitados por usuarios
medianos que, por sus caracteristicas propias, con cierta frecuencia consumen
productos disponibles en el punto de venta. Por ejemplo, contratistas, pintores y
encargados de mantenimiento. Por otra parte, también acuden usuarios pequefios

gue con mayor temporalidad, adquieren productos en las tiendas especializadas.



74

e Los consumidores que visitan las tiendas de pintura quedan satisfechos con los
productos que adquieren, la atencién y el servicio brindados. Aspectos importantes
para fortalecer la lealtad del cliente ante la marca y el punto de venta.

e Por conveniencia del consumidor, también adquieren productos en otros canales
de distribucibn como los son las ferreterias. Ademas, algunos casos han
experimentado el uso de otras marcas de productos obteniendo buenos

resultados.

Como conclusion general para el objetivo especifico nUmero uno, se puede afirmar
que el perfil de las personas entrevistadas en cuanto a variables de posicién del usuario,
son consumidores que con cierta frecuencia adquieren productos disponibles en las
tiendas especializadas en pinturas y revestimientos. Ademas, se confirma que son leales
debido a que muestran buena actitud, preferencia de marca y con disposicion para

adquirir otros productos disponibles en el punto de venta.

5.1.2. Conclusiones para objetivo 2

e Describir las principales razones de compra de los consumidores de pinturas y
revestimientos arquitecténicos en tiendas especializadas de San José en el
segundo cuatrimestre del afio 2017.

A continuacién, se presentan las principales conclusiones obtenidas al aplicar la

herramienta de observacion shooper trips:

e Los consumidores, que fueron observados en el episodio de compra, mostraron

una actitud receptiva a la informacién de la publicidad en los puntos de venta. Al
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ingresar a las tiendas se pudo notar como, con su mirada, recorren el area
comercial de la tienda. Ademas de la respuesta positiva ante deferentes elementos

de merchandising.

En el proceso de compra, en primera instancia los clientes determinan las
caracteristicas y las cualidades del producto que soluciona su necesidad, luego

evalla la relacion calidad precio para tomar la decision de compra.

En este caso, los consumidores que visitan las tiendas especializadas reconocen
que tienen una necesidad de adquirir un producto determinado para satisfacer una
necesidad especifica, sin embargo, la mayoria requiere asistencia para elegir el

producto idéneo para su proyecto.

Una de las conclusiones importantes, es que la mayoria de personas observadas
realizaron compras imprevistas. Ya sea productos complementarios al producto
principal adquirido, o nuevos productos de otras categorias incorporadas a la
oferta comercial del punto de venta. En este particular, se detectaron casos de
compradores que reaccionaron positivamente al observar exhibiciones de

productos y luego decidieron adquirirlo.

En gran medida la venta de los productos en tiendas especializadas en pinturas y
revestimientos requiere asesoria personalizada. Es decir, es percibida por el
consumidor como venta técnica y se muestra agradecido al efectuar la compra.
Por lo tanto, para el éxito del proyecto del usuario, es fundamental dar las

indicaciones correspondientes al producto adquirido por el cliente.
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5.1.3. Conclusiones para objetivo 3

Analizar el estado actual del merchandising utilizado en los puntos de venta de las
tiendas especializadas en pinturas y revestimientos arquitecténicos de San José

en el segundo cuatrimestre del afio 2017.

A continuacion, se presentan las principales conclusiones obtenidas al aplicar la

herramienta de store check en tiendas especializadas en pinturas y revestimientos:

Es notable que las marcas fabricantes de pinturas, realizan grandes esfuerzos en
el empaque. En general presentan disefios de etiquetas con alto contenido
gréafico, lo que lo hace atractivo para los consumidores. Adema4s, integra las
instrucciones para la aplicacion y las advertencias del producto.

Cada cadena de tiendas de pinturas utiliza diferentes estrategias en su formato
comercial. Varian desde locales pequefios con areas que limitan la circulacion del
cliente a ciertos sectores, hasta superficies mas amplias en donde el consumidor

puede transitar por el local comercial y apreciar la oferta comercial del negocio.

En alguna medida todas las cadenas aplican estrategias de merchandising. Sin
embargo, sobresalen las tiendas Lanco y tiendas Sur Color en su nuevo formato,
las cuales intentan aprovechar todos los espacios disponibles en el area comercial

al aplicar merchandising.

En cuanto a la comunicacion de la promocion de ventas, cada competidor emplea
diferentes estrategias para captar rapidamente la curiosidad de los clientes sobre

una determinada accién promocional. Los mas utilizados son mantas publicitarias,
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rotulos en paredes, ventanas, shooper promocional, islas de productos y

expositores, entre otros elementos de comunicacion en el punto de venta.

5.2. Recomendaciones

5.2.1. Recomendaciones para objetivo especifico 1

e Conocer el perfil de los consumidores de pinturas y revestimientos arquitectonicos
de las tiendas especializadas en pintura y revestimientos en San José en el

segundo cuatrimestre del afio 2017.

Dado que los consumidores de pinturas tienen una prevision de marca y canal, se
puede potenciar la disposicion a la compra que muestra el cliente. Por lo tanto, al conocer
las variables de posicion del usuario, se pueden crear estrategias de mercadeo puntuales
para fortalecer y mantener la lealtad que caracteriza al cliente que visita las tiendas

especializadas.

Se recomienda la creacion de estrategias de marketing directo para mantener una
relacion cercana con los clientes. De forma tal que sean informados sobre las
promociones, los nuevos productos, las campafas sociales o bien para enviar contenidos

personalizados en momentos especiales para el cliente como su cumpleafos.

En concreto lo que se propone que el cliente identifique las tiendas especializadas

como un sitio confiable en donde pueda adquirir la marca de pinturas de su preferencia.
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Por otra parte, al conocer los consumidores que tienen tasa de uso frecuente, como
los son los contratistas y los pintores, es importante mantenerlos plenamente
identificados con el canal. Por lo tanto, se deben aplicar estrategias puntuales para este
tipo de consumidor y asi, fortalecer la fidelidad de este segmento. Este tipo de consumidor

es embajador de la marca.

Cabe mencionar que una de las principales fortalezas detectadas en el estudio, es
que los consumidores aprecian la asesoria que se brinda en los centros de pinturas. Ante
este hecho, es importante mantener ese estado, por lo que, se deben crear programas
constantes de capacitacion para dotar de conocimientos técnicos a los funcionarios que

atienden en los negocios.

5.2.2. Recomendaciones para objetivo especifico 2

e Describir las principales razones de compra de los consumidores de pinturas y
revestimientos arquitectonicos en tiendas especializadas de San José en el

segundo cuatrimestre del afio 2017.

Como se ha comentado anteriormente, los productos disponibles en los centros de
pinturas son de venta asistida y se requiere de asesoria técnica. En este sentido, es
importante que los dependientes cuenten con guias de preguntas y respuestas
frecuentes, de las principales consultas que realiza el cliente y a su vez, el dependiente
al cliente. Esto con la finalidad de que el proceso de compra y venta alcance los
pormenores que, de no atenderse debidamente, puedan afectar el éxito del proyecto del

cliente.
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En cuanto a la publicidad en el punto de venta debe ser equilibrada y que se ajuste
al formato comercial del establecimiento. Ademas, los disefios utilizados en la publicidad
deben ser lo més asertivos posibles y propiciar una comunicacion adecuada entre el
producto y el consumidor. En este punto cabe mencionar que, el estudio determindé la
actitud receptiva de los clientes ante diferentes propuestas de publicidad en el lugar de

venta.

Debido a que los compradores observados realizaron compras imprevistas, sea por
impulso o recomendacion del asesor, es recomendable crear estrategias de
merchandising en forma cruzada o multicruzada. Por ejemplo, pinturas con herramientas
de aplicacién, o insumos de utilidad necesaria en trabajos de pinturas. De esta forma se

puede incrementar la venta en el negocio.

5.2.3. Recomendaciones para objetivo especifico 3

e Analizar el estado actual del merchandising utilizado en los puntos de venta de las
tiendas especializadas en pinturas y revestimientos arquitectonicos de San José
en el segundo cuatrimestre del afio 2017.

Los elementos publicitarios como afiches mantas, rétulos de precios, banner, entre
otros deben cambiarse con regularidad determinada y asi evitar que lleguen a formar

parte del paisaje.
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Por otra parte, se recomienda crear un catdlogo de elementos de publicidad en
diferentes formatos. Esto con el fin de utilizar los mas adecuados para cada punto de

venta.

Se recomienda la creacion de un manual de merchandising que contenga los
principales lineamientos sobre el uso de la identidad comercial del negocio. Este
documento debe contemplar todos los elementos, internos y externos que conforman el

negocio.

En el exterior:

Establecer las regulaciones para el rétulo corporativo, la sefializacién externa, la
decoracion de ventanas, el color y los espacios publicitarios para las campafas

publicitarias, entre otros aspectos de la decoracion exterior.

En el Interior:

Establecer las regulaciones para la decoracion interior, el color, la sefalizacion, el
mobiliario, el formato comercial, la distribucién interna, el uso de tarimas, la iluminacion,
las planimetrias de productos, el uso de gondolas y estanterias, entre otros aspectos de

la decoracion interna.

Por otra parte, propiamente en los puntos de venta es importante detectar las zonas
de mayor circulacion de los clientes, para potenciar el merchandising con exhibicién de
productos de lanzamiento, los de mayor consumo o bien ubicar todo aquello que interese

promocionar con afiches u otros elementos de comunicacion.

De igual forma, hay que detectar las zonas de menor transito para colocar productos

de alta demanda y asi propiciar la circulacion del cliente en estos sectores del negocio.
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Luego de los analisis efectuados en capitulos anteriores, se presenta el sexto
capitulo. En este apartado se desarrolla una propuesta generalizada para utilizar el

merchandising como herramienta para incrementar las ventas en los centros de pintura.

El plan se basa en los resultados obtenidos en el proceso de investigacion realizado
para determinar los principales factores de merchandising que inciden en la decisién de

compra de los consumidores que visitan los centros de pintura.

La meta de este planteamiento es potenciar el merchandising en un centro de

pinturas. Por lo tanto, se establece el siguiente objetivo general:

e Disefiar un plan de merchandising para incrementar las ventas en las tiendas

especializadas en pinturas.

6.1. Objetivo 1:

e Disefiar un plan de exhibicion

6.1.1. Estrategia:

Se busca ordenar el punto de venta por categorias y familias de productos de forma

tal, que estén colocadas segun su importancia y participacion en el mercado.

Con la necesidad de explotar el potencial de la exhibicion en el local, es necesario
especificar el tipo de estanteria modular o de piso, que se ajusta a las dimensiones de

los envases que por lo general utilizan los fabricantes de pinturas.
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Téctica 1: Disefiar la exhibicion en implantacion vertical, proyectada para comunicar
la distribucion del surtido del centro de pintura. Se representa en forma gréafica a escala

de modulos de estanteria en donde se muestra la posicion del producto.

La disposicidn elegida para los estantes permitira acomodar envases mas pesados
en su zona inferior, ascendiendo con los de menor tamafio. La estructura esta acabada

con esmalte secado al horno de alta resistencia.

En su zona superior se instalara estructura, alineada al frente. Esta se utilizara como
soporte para colocar gréaficas publicitarias en alta definicion, full color en material P V C

de 4mm, indicando el precio y el nombre del producto.

Las estanterias debe ser tipo modular, en color neutro con las siguientes medidas:

e Altura: 2 metros

e 5niveles

e Profundidad 40cm. (2 galones)

e Ancho 1.20 metros

e Valor estimado por modulo: $500.00. c/u

e Valor estimado por gréfica: $30.00 c/u
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Imagen 4 Disefio de estanteria
Periodo: Il cuatrimestre, 2017.
San José, Costa Rica.
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Fuente: Elaboracion propia. Trabajo Final de Graduacion para optar por
el grado académico de Licenciatura en Administracion de Negocios con
énfasis en Mercadeo de la Universidad Latina de Costa Rica. Il

cuatrimestre, 2017.

Téactica 2: Seleccionar el disefio de la tarima para exhibicién de piso.

Para tal efecto, se propone la confeccion de tarimas para dar a conocer
promociones especiales en cubetas o productos combinados, de modo que pueden ser
colocados en lugares estratégicos en la superficie comercial y asi hacerlos mas visibles

al consumidor.



La cantidad de cubetas por estibar no debe sobrepasar 4 y 4 caras hacia los lados.

Se proponen las siguientes medidas para las tarimas para exhibicion en piso:

Exhibicion 4 x 4 cubetas: 130 cm x 130 cm.
Exhibicién 3 x 3 cubetas: 100 cm x 100 cm.

Exhibicién 2 x 2 cubetas: 70 cm ¢ 70 cm.

Altura de todos los disefos: 30 cm.

Costo por tarima

e Tarima 130 cm x 130 cm: $90.00.
e Tarima 100 cm x 100 cm: $ 75.00.
e Tarima 70 cmc 70 cm: $ 60.00.

Imagen 5 Tarimas para exhibicion
Periodo: Il cuatrimestre, 2017.
San José, Costa Rica.

g g .%

T e

Fuente: Elaboracion propia. Trabajo Final de Graduacion para optar por el grado
académico de Licenciatura en Administracion de Negocios con énfasis en

Mercadeo de la Universidad Latina de Costa Rica. Il cuatrimestre, 2017.
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6.2. Objetivo 2:

Propiciar las decisiones de compra por mas productos en el centro de pinturas.

6.2.1. Estrategia:

Crear estrategias de merchandising en forma cruzada o multicruzada

Téactica 1: Enlazar y asociar diferentes productos acordes con los patrones de
consumo Yy asi ayudar al cliente a evaluar los diferentes complementos y promover el

consumo.

Tactica 2: Elaborar material publicitario BTL (below the line) para reforzar la

comunicacion de las mercancias elegidas para esta estrategia.

Actividades:
Seleccionar productos que se complementen

Definir el elemento de comunicacién entre afiches, banners, microperforado
para ventanas, acrilicos para mostradores entre otros elementos de

comunicacion.

Elegir en el punto de venta el lugar idéneo para la implantacion de la

estrategia

Elaborar elementos de comunicacion y mensaje publicitario con base en el
modelo AIDA.
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Los disefios utilizados en publicidad deben ser lo mas asertivos posibles y propiciar

una comunicacion adecuada entre el producto y el consumidor.

Tabla 13 Costos estimados
Periodo: Il cuatrimestre, 2017.
San José, Costa Rica.

Elemento Costo
Afiches S 1.00 c/u
Acrilicos para afiches S 10.00 c/u
Porta folletos S 10.00 c/u
Banner $100.00 c/u
Microperforado para ventanas S 55.00 metro cuadrado
Brochures (millar) S 50.00
Servicios de disefio $270.00

Fuente: Elaboracién propia. Trabajo Final de Graduacion para optar por el grado
académico de Licenciatura en Administracion de Negocios con énfasis en Mercadeo de

la Universidad Latina de Costa Rica. Il cuatrimestre, 2017.

6.3. Objetivo:

Fortalecer la relacion a largo plazo con los clientes frecuentes de los centros de

pintura.

6.3.1. Estrategia:
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La estrategia es promover la fidelizacion del cliente mediante programas de lealtad
y asi tomar ventajas sobre los competidores al retener usuarios y convertirlos en
promotores o embajadores del negocio.

Tactica 1: Pintor contratista acreditado

Esta tactica esta dirigida a un sector de clientes o usuarios que, por su trabajo,
frecuentemente utiliza productos que se expenden en centros de pintura especializados.
Por ejemplo, pintores, contratistas, personal de mantenimiento de diferentes industrias o

sectores comerciales.

La idea principal es elaborar un programa de capacitaciéon modular para certificar a
usuarios regulares de productos, como Pintor contratista acreditado del centro de
pinturas.

Actividades principales

e Asignar un presupuesto al programa
e Segmentar los clientes objetivos

e Elaborar un plan de capacitacion

¢ Invitacion al programa

e Ceremonia de certificacion

Tactica 2: Plan de lealtad “Puntos de colores”

Otra proposicion es instaurar un programa de lealtad para los clientes frecuentes

gue concurren en los centros de pintura especializados.

En este particular, se puede ofrecer a los clientes frecuentes una tarjeta con la cual,

cada vez que compren, reciban un porcentaje del valor de la compra en puntos
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acumulables en su cuenta cliente. Los puntos podran se canjeables por productos u otros

beneficios previamente establecidos.

La redencion de puntos de los programas de lealtad genera valor agregado a los

clientes. La clave esta en hacer que el canje de puntos sea préactico y sencillo.

Tabla 14 Presupuesto de inversion
Periodo: Il cuatrimestre, 2017.
San José, Costa Rica.

Presupuesto 2017-2018
Cantidad Descripcion Costo Unit.| Total
15 Médulos de estanteria S 500 $ 7.500
21 Gréficas para mini rack S 30 S 630
2 Tarima 130 cm x 130 cm S 90 S 180
2 Tarima 100 cm x 100 cm S 75 S 150
2 Tarima 70 cm ¢ 70 cm S 60 S 120
10 Afiches S 1S 10
4 Acrilicos para afiches S 10 S 40
2 Porta folletos S 10 $ 20
2 Banner S 100 S 200
10 (m2) Microperforado para ventanas S 55 § 550
1 Brochures (millar) S 50 S 50
15 Servicios de disefio S 18 § 270
Talleres de capacitacion para pintores
36 contratistas S 75 S 2.700
Ceremonia de certificacidon de
3 contratistas S 600 S 1.800
100 Emisidn de tarjetas clientes frecuentes S 5 $§ 500
Presupuesto para implementar plan de
1 lealtad S 3.000 $ 3.000
TOTAL PRESUPUESTO $17.720

Fuente: Elaboracién propia. Trabajo Final de Graduacién para optar por el grado

académico de Licenciatura en Administracion de Negocios con énfasis en Mercadeo

de la Universidad Latina de Costa Rica. Il cuatrimestre, 2017.

Tabla 15 Cronograma de actividades
Periodo: Il cuatrimestre, 2017.

San José, Costa Rica.
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Objetivo

Actividad

sep-17| oct-17

nov-17

dic-17

ene-18

feb-18

mar-18

abr-18

may-18

jun-18| jul-18

ago-18

Disefiar un plan de
exhibicién

Hacer croquis del local

Adaptar disefio de arquitectura
comercial al local

Normar implantacién en el area
comercial del local

Ordenar el punto de venta por
categorias y familias de productos

Confeccion de tarimas

Escoger promociones por impulsar

Elegir lugares estratégicos

Crear estrategias de
merchandising en
forma cruzada o
multicruzada

Seleccionar productos que se
complementen

Determinar plazo de la promocién

Definir el elemento de comunicacion

lugar idoneo para la implantacion

Elaborar elementos de comunicacion y
mensaje publicitario

Fortalecer la
relacion a largo
plazo con los
clientes frecuentes
de los centros de
pintura.

Segmentar clientes objetivos

Elaborar plan de capacitacién

Invitacién al programa

Inicio de capacitacion para contratistas

Ceremonia certificacion

Elaborar plan de redencién de puntos

Implementar programa de lealtad

Fuente: Elaboracion propia. Trabajo Final de Graduacion para optar por el grado académico de

Licenciatura en Administracion de Negocios con énfasis en Mercadeo de la Universidad Latina de Costa

Rica. Il cuatrimestre, 2017.



BIBLIOGRAFIA

91



92

Alcaraz, R. R. (2011). El emprendedor de éxito. Cuarta edicion. México: McGraw-Hill

Interamericana. Obtenido de http://www.ebrary.com

Anzola, R. S. (2010). Administracion de pequefias empresas. Tercera edicion. México:

McGraw-Hill Interamericana. Obtenido de http://www.ebrary.com

Benlloch, P. O. (2006). La preparacion de la pintura mural en el mundo romano. Exnovo:

revista d'historia i humanitats, (3), 23-40.

Boxwell, R. J., Rubiera, I. V., McShane, B., & Zaratiegui, J. R. (1995). Benchmarking para
competir con ventaja (No. 658.4/B78bE). Madrid: McGraw-Hill.

Campoy. T. y Gomes, E., (2009). Técnicas e instrumentos cualitativos de recogida de
datos. En Manual basico para la realizacion de tesinas, tesis y trabajos de
investigacion (pp. 273-300). Editorial EOS

CFIA (abril 2017). Construccion Perspectivas 2017. Revista CFIA, (268), 16-19. Obtenido
de
http://comunicacion.cfia.or.cr/Drupal/sites/default/files/revistasPDF/REVISTA%20
268%20FINAL.pdf

Corral (2015). Perspectivas del mercado de pinturas y recubrimientos para la
construccion. Obtenido de:

http://www.inpralatina.com/201503205683/noticias/empresas/perspectivas-del-

mercado-de-pinturas-y-recubrimientos-para-construccion.htmi



http://www.ebrary.com/
http://www.ebrary.com/
http://comunicacion.cfia.or.cr/Drupal/sites/default/files/revistasPDF/REVISTA%20268%20FINAL.pdf
http://comunicacion.cfia.or.cr/Drupal/sites/default/files/revistasPDF/REVISTA%20268%20FINAL.pdf
http://www.inpralatina.com/201503205683/noticias/empresas/perspectivas-del-mercado-de-pinturas-y-recubrimientos-para-construccion.html
http://www.inpralatina.com/201503205683/noticias/empresas/perspectivas-del-mercado-de-pinturas-y-recubrimientos-para-construccion.html

93

Del Cid, A., Méndez, R. & Sandoval, F. (2007). Investigacion. Fundamentos y
metodologia. México. Pearson Educacién

Fernandez, R. (2007). Manual para elaborar un plan de mercadotecnia. México. Primera

edicion: McGraw-Hill Interamericana.

Ferrel, O. & Hartline, M., (2012). Estrategia de marketing. Quinta edicidon. México:
Cengage Learning Editores, S.A. de C.V.

Fischer, D. L. V. L. E., & Espejo, C. J. (2011). Mercadotecnia. Cuarta edicion. México:
McGraw-Hill Interamericana. Obtenido de: http://www.ebrary.com

Hernandez, C. & Maubert, C., (2009). Fundamentos de Marketing. Primera edicion.

México: Pearson Educacion de México, S.A. de C.V.

Hernandez, R. Fernandez, C, & Baptista, P. (2014). Metodologia de la investigacion.

México. Sexta edicion: Mc Graw Hill

James, T. G. H. (1999). Pintura egipcia (Vol. 8). Madrid: Ediciones AKAL.

Jaramillo (2015). Mercado de pinturas en Centroamérica refiido: Nuevas alianzas,
compras y expansiones. Obtenido de:

http://www.estrategiayneqocios.net/lasclavesdeldia/890855-330/mercado-de-

pinturas-en-centroam%C3%A9rica-re%C3%B1lido-nuevas-alianzas-compras-y-

expansiones



http://www.ebrary.com/
http://www.estrategiaynegocios.net/lasclavesdeldia/890855-330/mercado-de-pinturas-en-centroam%C3%A9rica-re%C3%B1ido-nuevas-alianzas-compras-y-expansiones
http://www.estrategiaynegocios.net/lasclavesdeldia/890855-330/mercado-de-pinturas-en-centroam%C3%A9rica-re%C3%B1ido-nuevas-alianzas-compras-y-expansiones
http://www.estrategiaynegocios.net/lasclavesdeldia/890855-330/mercado-de-pinturas-en-centroam%C3%A9rica-re%C3%B1ido-nuevas-alianzas-compras-y-expansiones

94

Kotler, P. & Armostrong, G. (2008). Fundamentos de Marketing. Octava edicién. México:

Pearson Educacion. Obtenido de: www.biblionline.pearson.com

Kotler, P. & Armostrong, G. (2012). Marketing. Decimocuarta edicion. México: Pearson

Educacion. Obtenido de: www.biblionline.pearson.com

Kotler, P., Keller, K. (2012) Direccion de Marketing. México: Pearson educacion. Obtenido

de: www.biblionline.pearson.com

Lambin, J., Gallucci, C., & Sicurello, C. (2009). Direccibn de marketing: gestion
estratégica y operativa del mercado. Segunda edicién. México: McGraw-Hill

Interamericana. Obtenido de: http://www.ebrary.com

Mufioz, R. C., (2015). Como elaborar y asesorar una investigacion de tesis. México:

Pearson Educacion. Obtenido de: www.biblionline.pearson.com

Murillo, J., & Martinez, C. (2010). Investigacion etnografica. Universidad Autbnoma De
Madrid, 30. Obtenido de:

http://luam.es/personal pdi/stmaria/jmurillo/InvestigacionEE/Presentaciones/Curs

o 10/l Etnografica Trabajo.pdf

Palomares, R. (2011). Merchandising Teoria, practica y estrategia. Segunda edicion.
Espafia: ESIC EDITORIAL


http://www.biblionline.pearson.com/
http://www.biblionline.pearson.com/
http://www.biblionline.pearson.com/
http://www.ebrary.com/
http://www.biblionline.pearson.com/
http://uam.es/personal_pdi/stmaria/jmurillo/InvestigacionEE/Presentaciones/Curso_10/I_Etnografica_Trabajo.pdf
http://uam.es/personal_pdi/stmaria/jmurillo/InvestigacionEE/Presentaciones/Curso_10/I_Etnografica_Trabajo.pdf

95

Peter, J. P., & Olson, J. C. (2006). Comportamiento del consumidor y estrategia de
marketing. Séptima edicion. México: McGraw-Hill Interamericana. Obtenido de:

http://www.ebrary.com

Pimienta, J. De la Orden, A (2012) Metodologia de la investigacién. Pearson Educacion:

México.

Porter. M., (1987). Ventaja Competitiva. México. Obtenido de:
https://books.qgoogle.co.cr/books?id=wV4JDAAAQBAJ&printsec=frontcover&da=v

entaja+competitiva&hl=es&sa=X&ved=0ahUKEwi-
pfvhrKPVAhVB6SYKHOg2AL0OQG6AEIKjAB#v=0nepage&g=ventaja%20competitiv

a&f=false

Schiffman, L., Wisenblit, J. (2015). Comportamiento del consumidor. decimoprimera

edicion. México: Pearson Educacion. Obtenido de www.biblionline.pearson.com

Solomon, M., (2013). Comportamiento del consumidor. México: Pearson Educacion.

Obtenido de: www.biblionline.pearson.com

Suarez, M., & Gumiel, C. (2012). Marketing sensorial. Distribucién y consumo, 22(122),
30-40.

Ulate, H. (2015). ¢ Quién pinta mas en el mercado de pinturas? TYT, 18 (231), 12-13.


http://www.ebrary.com/
https://books.google.co.cr/books?id=wV4JDAAAQBAJ&printsec=frontcover&dq=ventaja+competitiva&hl=es&sa=X&ved=0ahUKEwi-pfvhrKPVAhVB6SYKHQq2AL0Q6AEIKjAB#v=onepage&q=ventaja%20competitiva&f=false
https://books.google.co.cr/books?id=wV4JDAAAQBAJ&printsec=frontcover&dq=ventaja+competitiva&hl=es&sa=X&ved=0ahUKEwi-pfvhrKPVAhVB6SYKHQq2AL0Q6AEIKjAB#v=onepage&q=ventaja%20competitiva&f=false
https://books.google.co.cr/books?id=wV4JDAAAQBAJ&printsec=frontcover&dq=ventaja+competitiva&hl=es&sa=X&ved=0ahUKEwi-pfvhrKPVAhVB6SYKHQq2AL0Q6AEIKjAB#v=onepage&q=ventaja%20competitiva&f=false
https://books.google.co.cr/books?id=wV4JDAAAQBAJ&printsec=frontcover&dq=ventaja+competitiva&hl=es&sa=X&ved=0ahUKEwi-pfvhrKPVAhVB6SYKHQq2AL0Q6AEIKjAB#v=onepage&q=ventaja%20competitiva&f=false
http://www.biblionline.pearson.com/
http://www.biblionline.pearson.com/

96

Vicente, M. A. (2009). Marketing y competitividad. Nuevos enfoques para nuevas
realidades. Buenos Aires: PrinceHall-Pearson Education. Obtenido de:

www.biblionline.pearson.com



http://www.biblionline.pearson.com/

ANEXOS

97



98
* UNIVERSIDAD LATINA
! EEESQV?F‘E&\TE!IS&WFQSWIFS*
8.1. Anexo 1 Guia paralarealizacion de la entrevista abierta
Objetivo especifico 1:
e Conocer el perfil de los consumidores de pinturas y revestimientos arquitectdénicos
de las tiendas especializadas en pintura de San José en el segundo cuatrimestre

del afio 2017.

Tienda: Lugar: Fecha: Hora:

Persona entrevistada:

Entrevistador:

Indicios: Frecuencia de uso, ocasion de uso, lealtad a la marca, lealtad hacia el canal,

disposicién de compra.

Preguntas:

¢,Con qué frecuencia compra pinturas?

¢ Principalmente para qué esta comprando pinturas?
¢ Quién aplica las pinturas que compra?

¢,Ha comprado otras marcas de pintura? ¢ Por qué?

ok 0N PF

¢, Cual ha sido su experiencia al utilizar otra marca? Y ¢Anteriormente con
esta?

¢ En qué otro lugar ha comprado pinturas? ¢ Por qué?

¢ Qué otro producto disponible en la tienda le gustaria adquirir?

¢, Encuentra todos los articulos para que su proyecto sea exitoso?

© © N O

¢,Como fue la atencién y asesoria recibida en la tienda?

10. ¢ Volveria a comprar en este lugar?
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8.2. Anexo 2 Guia para larealizacion de shopper trips

Obijetivo especifico 2:
e Describir las principales razones de compra de los consumidores de pinturas y
revestimientos arquitecténicos en tiendas especializadas de San José en el

segundo cuatrimestre del afio 2017.

Tienda: Lugar: Fecha: Hora:

Observador:

Episodio: Desde que el cliente ingresa al area comercial de la tienda y hasta que sale.

Tiempo de estancia en el local:

Indicios: Respuesta a elementos publicitarios en el lugar de venta, la prevision del

producto, la marca o el servicio y otras razones detectadas en el estudio.

Observaciones Anotaciones
En qué se fijan al ingresar al negocio
Si acudi6 solo o acomparfado
Gestos, comportamientos ante estimulos
de merchandising
Observar gqué les llama la atencion
En qué se fijan al escoger productos
Qué consultas realiza
En realidad sabe qué productos requiere
comprar
Influencia del acompafiante en la
decision de compra
Descripcion de la compra
Realiz6 compras imprevistas
Emitio felicitaciones al personal
Presenté alguna queja
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8.3. Anexo 3 Guia para larealizacion del store check
Objetivo especifico 3:
e Analizar el estado actual del merchandising utilizado en los puntos de venta de las
tiendas especializadas en pinturas y revestimientos arquitecténicos de San José
en el segundo cuatrimestre del afio 2017.

Datos de la observacion:

Tienda: Lugar: Fecha: Hora:

Observador:

Indicaciones generales:

e Tomar fotografias.
e Grabar video de lo que se va a observar
e Se describen las observaciones de las variables descritas en los puntos 2 y 3.

I. Desde fuera del local:

» Ubicacién del punto de venta:

Se refiere a la localizacion estratégica del punto de venta. Si el local esta en centro
comercial o no, es esquinero, cuenta con facilidad de acceso, la zona es de alto transito
peatonal y vehicular, entre otros aspectos relacionados al entorno cercano del punto de

venta.
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> ldentidad:

Se refiere al rotulo comercial o corporativo, el nombre, el simbolo, los signos
externos, el color corporativo, el eslogan, en general, el disefio en consonancia con la

imagen corporativa.

> Entrada;

Adaptada a la imagen y al concepto del establecimiento, facilita la circulacién de

clientes en ambos sentidos.

> Publicidad exterior:

Se refiere a elementos de merchandising disefiados para el exterior del punto de
venta. Por ejemplo, la publicidad en ventanas, el escaparatismo, las mantas publicitarias

y los rotulos, entre otros.

Il. Dentro de del local.

> Disefio del formato comercial:

e Autoservicio, mostradores, mixto

» Empaque de los productos

e Etiquetas atractivas (disefio, color, forma y textura)
¢ Etiquetas cuentan con instrucciones precisas en lenguaje comprensible para
el cliente.

> Atmosfera comercial

e Cuenta con espacios comodos atractivos, ordenados
¢ Clima sensorial o emocional estimula la mente del comprador.
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[ll. Gestidn estratégica de la superficie de ventas:

» Localizacion estratégica de categorias

¢, Donde estan localizadas en el punto de venta? ¢ Como se presentan las
categorias?

e Agrupacion estratégica de los productos

e Localizacion estratégica sobre la superficie de ventas
e Presentacion estratégica sobre el lineal

e Presentacion de la oferta comercial

» Publicidad en el lugar de venta

e Analisis de los elementos publicitarios para posicionar productos
¢ Informacion de productos

e Medios audio visuales

e Campafas promocionales

¢ Informacion de precios

» Aspectos de atencion del personal

e Calidad de la atencion recibida
e Presentacion del personal
e Conocimientos técnicos
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8.4. Anexo 4 Fotografias

Imagen 6 Fachadas tiendas Lanco
Periodo: Il cuatrimestre, 2017.
San José, Costa Rica.

pinturas & selladores

Fuente: Elaboracion propia. Trabajo Final de Graduacion para optar por el grado
académico de Licenciatura en Administracion de Negocios con énfasis en

Mercadeo de la Universidad Latina de Costa Rica. Il cuatrimestre, 2017.
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Imagen 7 Vistas internas tiendas Lanco
Periodo: Il cuatrimestre, 2017.
San José, Costa Rica.

Fuente: Elaboracion propia. Trabajo Final de Graduaciéon para optar por el grado

académico de Licenciatura en Administracién de Negocios con énfasis en Mercadeo de la

Universidad Latina de Costa Rica. Il cuatrimestre, 2017.
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Imagen 8 Vistas internas tiendas Lanco
Periodo: Il cuatrimestre, 2017.
San José, Costa Rica.

Fuente: Elaboracién propia. Trabajo Final de Graduacion para optar por el grado

académico de Licenciatura en Administracién de Negocios con énfasis en Mercadeo de

la Universidad Latina de Costa Rica. Il cuatrimestre, 2017.
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Imagen 9 Fachadas tiendas Sherwin Williams
Periodo: Il cuatrimestre, 2017.
San José, Costa Rica.

Fuente: Elaboracién propia. Trabajo Final de Graduacion para optar por el grado académico
de Licenciatura en Administraciéon de Negocios con énfasis en Mercadeo de la Universidad

Latina de Costa Rica. Il cuatrimestre, 2017.

Imagen 10 Vistas internas de tiendas Sherwin Williams
Periodo: Il cuatrimestre, 2017.
San José, Costa Rica.

Fuente: Elaboracion propia. Trabajo Final de Graduacién para optar por el

grado académico de Licenciatura en Administracion de Negocios con énfasis

en Mercadeo de la Universidad Latina de Costa Rica. Il cuatrimestre, 2017.
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Imagen 11 Tienda Pintacasa
Periodo: Il cuatrimestre, 2017.
San José, Costa Rica.

Fuente: Elaboracion propia. Trabajo Final de Graduacion para optar por el grado

académico de Licenciatura en Administracion de Negocios con énfasis en Mercadeo

de la Universidad Latina de Costa Rica. Il cuatrimestre, 2017.
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Imagen 12 Vistas internas tienda Pintacasa
Periodo: Il cuatrimestre, 2017.
San José, Costa Rica.

'g Protecto ¥

Fuente: Elaboracion propia. Trabajo Final de Graduacion para optar por el grado

académico de Licenciatura en Administracién de Negocios con énfasis en

Mercadeo de la Universidad Latina de Costa Rica. Il cuatrimestre, 2017.
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Imagen 13 Tienda Comex
Periodo: Il cuatrimestre, 2017.
San José, Costa Rica.

Fuente: Elaboracién propia. Trabajo Final de Graduacién para optar por el grado

académico de Licenciatura en Administracion de Negocios con énfasis en Mercadeo de

la Universidad Latina de Costa Rica. Il cuatrimestre, 2017.
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Imagen 14 Fachadas tiendas Sur Color
Periodo: Il cuatrimestre, 2017.
San José, Costa Rica.

Fuente: Elaboracion propia. Trabajo Final de Graduacién para optar por el grado académico de

Licenciatura en Administracion de Negocios con énfasis en Mercadeo de la Universidad Latina

de Costa Rica. Il cuatrimestre, 2017.
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Imagen 15 Vistas internas Tiendas Sur Color
Periodo: Il cuatrimestre, 2017.
San José, Costa Rica.

'hon
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Fuente: Elaboracion propia. Trabajo Final de Graduacion para optar por el grado académico
de Licenciatura en Administracién de Negocios con énfasis en Mercadeo de la Universidad

Latina de Costa Rica. Il cuatrimestre, 2017.
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Imagen 16 Vistas internas tiendas Sur Color
Periodo: Il cuatrimestre, 2017.
San José, Costa Rica.

¢No sabe que hacer
con sus envases usados
de productos Sur?

Nosotros los recibimos
en nuestras tiendas.

Fuente: Elaboracion propia. Trabajo Final de Graduacion para optar por el grado
académico de Licenciatura en Administracion de Negocios con énfasis en Mercadeo de

la Universidad Latina de Costa Rica. Il cuatrimestre, 2017.
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Imagen 17 Clientes en procesos de compra en tiendas Sur Color
Periodo: Il cuatrimestre, 2017.
San José, Costa Rica.

Fuente: Elaboracion propia. Trabajo Final de Graduacién para optar por el grado académico de

Licenciatura en Administracion de Negocios con énfasis en Mercadeo de la Universidad Latina de

Costa Rica. Il cuatrimestre, 2017.



UNIVERSIDAD LATINA SEDE REGIONAL SAN JOSE

CARTA DE APROBACION POR PARTE DEL TUTOR
DEL TRABAJO FINAL DE GRADUACION

San José, 28 de agosto de 2017

Sefores

Miembros del Comité de Trabajos Finales de Graduacién
SD

Estimados Sefnores:

He revisado y corregido el Trabajo Final de Graduacién, denominado: Factores de
merchandising que inciden en la decision de compra de los consumidores de pinturas y
revestimientos arquitectonicos en tiendas especializadas en la provincia de San José,
durante el segundo cuatrimestre del 2017, elaborado por el estudiante: Gustavo
Ballestero Pérez, cédula 1-0671-0636, como requisito para que el citado estudiante
pueda optar por el grado académico Licenciatura en Administracién de Negocios con
énfasis en Mercadeo.

Considero que dicho trabajo cumple con los requisitos formales y de contenido
exigidos por la Universidad, y por tanto lo recomiendo para su entrega ante el Comité de
Trabajos finales de Graduacion.

Cédula: 155800599504



UNIVERSIDAD LATINA SEDE REGIONAL SAN JOSE

CARTA DE APROBACION POR PARTE DEL LECTOR
DEL TRABAJO FINAL DE GRADUACION

San José, 28 de agosto de 2017

Sefnores

Miembros del Comité de Trabajos Finales de Graduacion
SD

Estimados Sefiores:

He revisado y corregido el Trabajo Final de Graduacion, denominado: Factores de
merchandising que inciden en la decision de compra de los consumidores de pinturas y
revestimientos arquitectonicos en tiendas especializadas en la provincia de San José,
durante el segundo cuatrimestre del 2017, elaborado por el estudiante: Gustavo
Ballestero Pérez, cédula 106710636, como requisito para que el citado estudiante pueda
optar por el grado académico Licenciatura en Administracion de Negocios con énfasis en
Mercadeo.

Considero que dicho trabajo cumple con los requisitos formales y de contenido
exigidos por la Universidad, y por tanto lo recomiendo para su entrega ante el Comité de
Trabajos finales de Graduacion.

Suscribe cordialmente,

/’

MBA/ Lizeth Fernandez Salazar
Cédula: 1-0635-0658



UNIVERSIDAD LATINA SEDE REGIONAL SAN JOSE

CARTA DE APROBACION POR PARTE DEL FILOLOGO
DEL TRABAJO FINAL DE GRADUACION

Alajuela, 28 de agosto del 2017

Sefores
Miembros del Comité de Trabajos Finales de Graduacién
SD

Estimados sefores:

Lei y corregi el Trabajo Final de Graduacién, denominado Factores de
merchandising que inciden en la decision de compra de los consumidores de pinturas y
revestimientos arquitecténicos en tiendas especializadas de San José durante el segundo
cuatrimestre del 2017, elaborado por el estudiante: Gustavo Ballestero Pérez, cédula 1-
0671-0636 como requisito para que el citado estudiante pueda optar por el grado
académico Licenciatura en Administracion de Negocios con Enfasis en Mercadeo.

Corregi el trabajo en aspectos tales como: la construccién de parrafos, los vicios
del lenguaje que se trasladan al escrito, la ortografia, la puntuacién y otros relacionados
con el campo filolégico, y desde ese punto de vista, considero que esta listo para ser
presentado como Trabajo Final de Graduacién, por cuanto cumple con los requisitos
establecidos por la Universidad.

Suscribe cordialmente,

Licda. Flor de Maria Madrigal olicde. Tl de Morta Modsigal Sut

Filbloga cumg;‘ L: :”n‘uor.a
Carné: 004194 COLYPRO P
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“Carta Autorizacion del autor(es) para uso didactico del

Trabajo Final de Graduacion”
Vigente a partir del 31 de Mayo de 2016

Yo:
Gustavo Ballestero Pérez

De la Carrera / Programa: Licenciatura en Administracién de Negocios con Enfasis en Mercadeo, autor
del Trabajo Final de Graduacion titulado:

Factores del merchandising que inciden en la decisién de compra de los consumidores de pinturas y
revestimientos arquitectonicos en tiendas especializadas en la provincia de San José, durante el segundo
cuatrimestre del 2017.

Autorizo a la Universidad Latina de Costa Rica, para que exponga mi trabajo como medio didactico en el
Centro de Recursos para el Aprendizaje y la investigacion (CRAI o Biblioteca), y con fines académicos
permita a los usuarios su consulta y acceso mediante catalogos electr6nicos, repositorios académicos
nacionales o internacionales, pagina web institucional, asi como medios electronicos en general, internet,
DVD, u otro formato conocido o por conocer; asi como integrados en programas de cooperacion
bibliotecaria académicos dentro o fuera de la Red Laureate, que permitan mostrar al mundo la produccién
académica de la Universidad a través de la visibiidad de su contenido.

De acuerdo con lo dispuesto en la Ley No. 6683 sobre derechos de autor y derechos conexos de Costa
Rica, permita copiar , reproducir o transferir informacién del documento; conforme su uso educativo y
debiendo citar en todo momento al fuente de informacion; unicamente podra ser consultado, esto
permitira ampliar los conocimientos a las personas que hagan uso, siempre y cuando resguarden
resguarden la completa informacion que alli se muestra, debiendo citar los datos bibliograficos de la obra
en caso de usar informacion textual o parafrasis de esta.

La presente autorizacion se extiende el dia sabado 9 del mes de septiembre del afio 2017 a las 9:00 am.
Asimismo declaro bajo fe de juramento, conociendo las consecuencias penales que conlleva el delito de
perjurio: soy el autor del presente trabajo final de graduacion, que el contenido de dicho trabajo es obra
original del suscrito y de la veracidad de los datos incljuidos en el documento. Eximo a la Universidad
Latina; asi como al Tutor y al Lector que han revisado el presente, por las manifestaciones y/o
apreciaciones personales incluidad en el mismo, de cualquier responsabilidad por su autoria o cualquier
situacion de perjuicio que se pudiera presentar.

Firma del autor

stayo Ballestero P.



