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Resumen

El presente trabajo investigativo tiene como finalidad analizar las estrategias
promocionales implementadas por las empresas fabricantes en la ciudad de
Guayaquil, especificamente las desarrolladas dentro de los puntos de venta. Se
evaluara los diferentes canales de distribucidn, identificando el perfil de los clientes,
los factores que influyen durante la compra de pintura y las estrategias

promocionales mas frecuentemente implementadas dentro de los puntos de venta.

Con estos datos se pretende identificar las posibles oportunidades de mejora
aplicables en los puntos de venta, aportando mayor eficiencia las estrategias

promocionales y una mejor experiencia de compra a los consumidores.

Palabras clave:

Marketing, promocion de ventas, comportamiento del consumidor, canales de

distribucion, trademarketing,.



1. Aspectos Generales

1.1. Introduccion

El desarrollar estrategias de mercadeo aporta al cumplimiento de objetivos
de la empresa, ya sea para aumentar el reconocimiento de una marca, fidelizar a un
cliente, generar un pico de ingresos momentaneos, entre otros. La ventaja de
implementar estrategias efectivas no necesariamente depende de qué tan extenso es
el departamento de marketing. (Lemos, 2020) Aunque ayuda la cantidad de
colaboradores dispuestos a trabajar, esto no asegura el éxito de la misma; la empresa
debe conocer especificamente la necesidad que estan cubriendo en la vida del
cliente para poder generar con el debido analisis y herramientas la estimulacion de
esta necesidad, destacando el producto/servicio entre la competencia, respetando
entre otras situaciones, los limites de contacto que tiene el consumidor para no crear

un cansancio visual.

Las empresas locales de fabricantes de pintura aplican diferentes estrategias
promocionales con el objetivo de alcanzar una mayor rotacion de ventas de sus
respectivas marcas. Segun la Superintendencia de Compafiias y Seguros (2022), las
empresas liderando el mercado para el afio 2021 fueron Pinturas Condor con un
27% de participacion de mercado, Pinturas Unidas en segundo lugar con el 26% ,
Adheplast obtiene el tercer lugar por facturacion total con un 19% y en tercer lugar

Pinturas Ecuatorianas Pintuco con el 9% sobre el total de venta de pinturas.

El analisis que se desarrolla a lo largo de la investigacion se ancla a
proyectos descriptivos que se los usa de referencia para comprender la

caracterizacion de la demanda y la oferta del mercado en esta industria, junto al



conjunto de sectores estratégicos que el gobierno nacional identifico con el objetivo

de considerar el potencial y dinamismo del este

El sector quimico tiene un componente importante como lo es el subsector
de pintura, este es fundamental para el desarrollo econdmico-social del Ecuador, ya
que aporta cientificamente y satisface los requerimientos del mercado en el sector

de construccioén.

1.2. Problemética

Considerando que el Covid-19 fue declarado pandemia por la OMS
(Organizacion Mundial de la Salud) a inicios del 2020 y que todo el mercado
nacional e internacional, pablico y privado fue afectado por ello, se entiende que
hubo un cambio radical en el comportamiento del consumidor y su frecuencia de
compra. Investigaciones muestran que el ser humano es més consciente del tipo de
producto que adquiere, adicional, sus decisiones son méas racionales y cuidadosas

(Vergara, 2022).

En Ecuador, asi como en todo el mundo, la innovacion es una tendencia en
la cual compiten todos los competidores con recursos para intervenir, teniendo en
cuenta la funcionalidad como variable dependiente en el mercado; segin Fierros
(2015), los consumidores tardan aproximadamente 4 afios en cambiar la pintura de
sus hogares, por lo cual, las marcas fabricantes de pinturas buscan nuevas

estrategias con el fin de impulsar a los consumidores a considerar renovar cada afo.

Ahora, se considera que el cambio en el comportamiento del consumidor y
las restricciones que la comunidad tuvo por el Covid-19 ha generado que las marcas

modifiquen su enfoque comunicativo. Por ello, se propone identificar los aspectos



que llevan a los consumidores a decidirse por una u otra marca dentro de los puntos
de venta post-pandemia, el publico idoneo al cuél las marcas deben apuntar sus
esfuerzos comunicativos y a qué vias el producto se debe adaptar para que la

aplicacion de estas estrategias sean fructiferas.

1.3. Justificacion

El mercado de pinturas en Guayaquil tiene claras diferenciaciones entre sus
categorias de producto, adicional segun investigaciones, el ser humano siente la
necesidad por el uso de pinturas desde tiempos antiguos y actualmente le brinda
una sensacion de satisfaccion por la belleza que aporta a las propiedades
justificando su importancia dada la necesidad del ser humano de poseer bienes con

alto valor estético y de alta calidad (Manzaba, 2018).

El precio es un factor fundamental dentro del proceso de compra del publico
objetivo, sin embargo, el encarecimiento de materias primas ha llevado a ciertas
marcas a comprometer su precio en funcién de mantener la calidad en sus
productos. Es fundamental para estas empresas de pinturas llegar a comprender
cuales son los factores de diferenciacion potenciales para lograr captar los
segmentos de mercado menos sensibles al precio, por lo que se plantea realizar esta
investigacion con el fin de encontrar los factores mas relevantes en estrategias de
mercado promocionales que implementan las empresas fabricantes de pintura a

nivel local.

Este enfoque ayudarad a comprender el desarrollo del nicho de mercado y su
reaccion a las estrategias planteadas por las marcas, a su vez puede facilitar el

proceso de compra del consumidor al recibir un producto con una mayor afinidad a



sus preferencias, colaborando en las futuras implementaciones e investigaciones de

mercadeo en la presente categoria o afines.

1.4. Objetivo General

Analizar las estrategias comunicativas implementadas por las diferentes

empresas fabricantes de pinturas en la ciudad de Guayaquil.

1.4.1. Objetivos especificos

e Identificar las estrategias promocionales con mayor posicionamiento de
pinturas del mercado guayaquilefio

e Estudiar los diferentes perfiles de clientes de pinturas en la ciudad de
Guayaquil.

e Identificar las diferentes estrategias comunicativas mas efectivas dentro de

los puntos de venta de pinturas.

1.5. Alcance

El estudio se realizara en la ciudad de Guayaquil en los canales de comercio

tradicional y moderno.

1.6 Preguntas de investigacion

¢Cual es el perfil de cliente que adquiere pinturas en la ciudad de

Guayaquil?

¢Qué factores influyen en la adquisicion de pinturas en el mercado

guayaquilefio?

¢Qué estrategias promocionales son atractivas para los consumidores de

pintura en Guayaquil?



2. Marco Contextual

2.1 Marco Teorico

Proceso de decision de compra

Kotler & Armstrong (2017) aseguran que el proceso de decision de compra
estd compuesto por cinco etapas, empezando con el reconocimiento de la necesidad
y finalizando con el comportamiento post compra. A continuacion, se detalla un

gréfico en las que se podra visualizar las diferentes etapas del proceso en cuestion.

Figura 1

Proceso de decision de compra

Nota: Tomado del libro de Kotler & Armstrong, Fundamentos del Marketing, 2017, p. 149)

Durante el reconocimiento de la necesidad, los consumidores detectan un
problema o necesidad ya sea por factores internos o externos. Los factores internos
resultan de las necesidades propias e intrinsecas de cada persona, mientras que los
factores externos pueden ser los influenciadores tales como el circulo social,

familiares, entre otros (Kotler & Armstrong, 2017).

Una vez que el consumidor se encuentre interesado en la compra de un bien
0 servicio, si su impulso es fuerte y si tiene a su disponibilidad un producto que
satisfaga su necesidad es bastante probable que realice la compra. De lo contrario,
el consumidor guardara la necesidad en su memoria para hacer una bdsqueda de

informacion relacionada a dicha necesidad.



Kotler & Armstrong (2017), nos indican que la forma de evaluacion de
alterativas varia en cada individuo, hay quienes realizan extensas evaluaciones
basados en calculos complejos o razonamiento ldgico, mientras otros consumidores
se basan meramente en su intuicion. De esa forma, los especialistas de marketing
deben estudiar a los compradores con el objetivo de conocer mejor los procesos

evaluacion que realiza su publico objetivo.

La decision de compra viene después de que el cliente ha evaluado las
diferentes alternativas disponibles, generalmente el consumidor tiende a adquirir la
oferta preferida. Sin embargo, hay factores que pueden interponerse entre la
intencion de compra y la decision de compra; entre ellos podemos mencionar las
actitudes de los demaés y los factores situacionales inesperados. Podemos citar como
ejemplos de estos ultimos a los cambios en la situacion econdmica, promociones de

ventas por parte de competidores, entre otros.

Claves para impulsar las ventas dentro de los comercios

Grupo C de Comunicacion Interprofesional SL (2019) en su revista
bimensual “Cuadernos de Ferreteria y Bricolaje” realiza un repaso de las claves
para impulsar las ventas dentro de los comercios implementadas por AkzoNobel.
Entre ellas se menciona el mantener surtidos los productos dependiendo del
consumidor y negocio de cada punto de venta, el desarrollo de elementos visuales
y de merchandising para mejorar la experiencia de compra del consumidor, y la
implementacion de soluciones personalizadas dependiendo del perfil de cada

distribuidor.



Dentro del articulo, se menciona la alta importancia que tiene el servicio de
asesoramiento dentro de los puntos de venta, en especial la asesoria brindada dentro
de los puntos de venta del canal tradicional. Grupo C de Comunicacion
Interprofesional SL (2019) asegura que el 60% de los compradores conoce el color
deseado antes de llegar a las tiendas, a su vez, el 29% de los compradores abandona
el proceso dentro de la tienda al sentirse abrumado por la gran variedad de productos

(esto en el caso de no contar con una buena asesoria).

2.2 Marco Referencial

Una investigacion realizada por Escobar & Moncada (2021) en la ciudad de
Medellin, titulada “Motivadores e inhibidores de compra en pinturas
arquitectonicas premium en la ciudad de Medellin” (p.1). revel6 que el mayor
motivador de los consumidores de pinturas premium es el factor de lograr completar

el proyecto de remodelacion que se han propuesto.

A su vez, el mayor inhibidor dentro de la compra de materiales como pinturas
es el malestar e incomodidad fisica que les supondra el traslado de articulos, la

generacion de ruidos y polvo durante los trabajos, etc.

Uno de los elementos de mayor importancia levantados dentro de esta
investigacion es la de los motivadores de compra; segun Escobar & Moncada
(2021) los influenciadores vienen a ser la fuerza de ventas dentro de los comercios
especializados, ya que asesoran a los consumidores en cuanto a los procesos que
deben ser llevados a cabo durante los proyectos de remodelacion o pintando y de

esta forma llegan a hacer una promocion de ventas personalizada canalizando a los



compradores hacia una marca en especifico (tradicionalmente la marca para la que

laboran).

Por otro lado, Néstor Manzaba (2018) disefié una propuesta para la creacion de
una empresa dedicada a la fabricacion, comercializacion de empastes y pinturas. En
la composicion de cuatro capitulos de su investigacion redacta el planteamiento de
problema basado en realidades existentes en el sector de la construccion, adicional,
hace referencias a las constantes observaciones de necesidades insatisfechas desde
un punto de vista técnico y economico hacia la demanda, por lo que mediante su
propuesta plante6 aprovechar ese déficit mediante procesos rigurosos de
produccidn, capacitacion y satisfaccion al cliente. Este proyecto con flujos
presupuestado fue planteado para que genere recuperacion dentro del tercer afio de
ejecucidn, esperando que sus ingresos incremente un 10% para el segundo y tercer

afo.

2.3 Marco conceptual

Marketing

Los conceptos de marketing han ido evolucionando a lo largo de la
historia, si bien en un principio se enfocaban mas en el ambito transaccional de las
empresas que ofrecen sus productos o servicios (a las que se denomina oferta) y los
consumidores de dichos elementos (demanda); dicha transaccion tenia como

finalidad la satisfaccién de una necesidad en concreto.

Con el pasar del tiempo, se comenzé a hacer énfasis en la creacion de valor

y la diferenciacion como una de las mayores metas del marketing. (Hernandez



Garnica & Maubert Viveros, 2009) comentan la importancia de superar las
expectativas de los consumidores con el fin de alcanzar ventajas competitivas

dentro de su definicion del marketing:

Una filosofia que involucra a toda la organizacion en un proceso que tiene
como proposito identificar las necesidades del mercado para satisfacerlas, a
través de bienes, servicios o ideas, que generen una mejor calidad de vida
para la sociedad y mantengan a la organizacion en un permanente esfuerzo
por crear beneficios que superen las expectativas de los clientes actuales y
potenciales, lo que permitird crear ventajas competitivas y, con ello, su

desarrollo. (p. 14)

Segun Kaotler, Kartajaya y Setiawan (2021), el Marketing 5.0 es:

La aplicacién de tecnologias que imitan al ser humano para crear,
comunicar, ofrecer y mejorar el valor a lo largo del recorrido del cliente.
Este tipo de marketing, loas autores le Ilaman Marketing 5.0, que
basicamente se refiere a “un grupo de tecnologias que pretenden emular las
capacidades de los profesionales del marketing humano para emitir un

enfoque de marketing con inteligencia artificial, realidad aumentada, etc.”

(p. 69).

Mezcla de Promocion

Kotler & Armstrong definen a la mezcla de promocion como “La mezcla
especifica de las herramientas promocionales que utiliza la compafiia para
comunicar valor a los clientes de manera persuasiva y establecer relaciones con

ellos 7 (Fundamentos del Marketing, 2017, p. 366).
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Entre los elementos de la mezcla de promocién tenemos a la publicidad, la
promocion de ventas, ventas personales, relaciones pablicas y marketing directo o

digital.

Publicidad

Segun Kotler & Armstrong (2017), la publicidad es cualquier forma
impersonal de presentacion y promocion de ideas, bienes o servicios, que paga un
patrocinador identificado. De esta manera, las empresas comunican los beneficios
de sus productos o servicios por sobre los de la competencia, la publicidad aporta

reconocimiento y recordacion de marca

Promocion de ventas

La promocion de ventas consiste en actividades que crean incentivos para
que el comprador adquiera un producto o que afiaden valor para el comprador o el

comercio (Ferrel & Hartline, 2018).

Comportamiento del Consumidor

Erroneamente se cree que el comportamiento del consumidor se limita a
explicar la forma en la que una persona adquiere un producto o servicio; el
verdadero estudio del consumidor busca analizar diversos que afectan en la decision
de compra, como los influenciadores, los medios por los que los compradores se

informan de la oferta, el momento de decision de compra, entre otros.

Hoyer, Maclnnis, & Pieters (2015) definen el comportamiento del

consumidor como “las decisiones de los consumidores respecto a la adquisicion,

11



consumo Yy disposicion o desecho de bienes, servicios, tiempo e ideas por unidades

de toma de decisiones humanas” (Al paso del tiempo).

Kotler & Keller a su vez aseguran que el comportamiento del consumidor
es el estudio de como los individuos, asi como sus grupos u organizaciones;
adquieren, utilizan y desechan bienes, servicios o experiencias en la busqueda de

satisfacer sus necesidades y deseos (2016, p. 157).

Comprar ahora se conoce como un proceso continuo, no solo como algo que
sucede cuando un consumidor entrega dinero o una tarjeta de crédito y recibe un
producto o servicio a cambio. EI comportamiento del consumidor es una serie de
acciones que las personas realizan cuando eligen, compran, evaltian y utilizan
bienes/servicios con el objetivo de satisfacer sus deseos y necesidades,

involucrando tanto procesos mentales y emocionales como fisicos  (Moll4, 2021).

Si bien las compras actualmente se centran en las necesidades bésicas, la
investigacién muestra que antes de la pandemia de 2020, las personas realizaban
mas compras impulsivas, es decir, Los consumidores ahora compran de manera mas
consciente a nivel local e internacional, adaptandose al comercio digital para hacer
frente al aislamiento a través de conexiones digitales para aprender y jugar

(Accenture, 2020).

Segun Accenture (2020), Covid-19 ha empujado a los consumidores fuera
de sus rutinas normales, acelerando tres tendencias a largo plazo como el creciente
enfoque en la salud, un aumento del consumo consciente y el creciente amor por
los productos locales. Adicional, ha cambiado la forma en la que el consumidor se

relaciona con su comunidad, amigos y familia adoptando la tecnologia como

12



método de reemplazo al impacto social en consecuencia del aislamiento, el 80% de
los consumidores se sentian mas o igual de conectados a sus comunidades, 88% de
los consumidores esperaban que estas conexiones permanezcan intactas mucho
tiempo después de que el virus sea contenido y el 46% de personas que nunca
trabajaron desde casa anteriormente ahora planean trabajar desde casa mas a

menudo en el futuro.
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3. Andlisis Estratéegico Situacional

3.1 Analisis PESTA
3.1.1 Politico

Inestabilidad politica Ecuador

En la actualidad el Ecuador se encuentra sumido en una inestabilidad
politica denotada principalmente en una constante lucha de poderes entre el
ejecutivo y legislativo, acciones negativas que repercuten en el pueblo ecuatoriano
al no llegar a generar los cambios que necesita el pais en el ambito de la seguridad,

economia y educacion.

Ruiz, G. (2022), periodista de Diario la Republica habla de una
gobernabilidad esquiva, que no resulta ajena para los ecuatorianos, ya que es un
comun denominador en los ciclos de gobierno desde el afio 1979. Segun el redactor,
la actual pugna entre la asamblea y el presidente de la republica empezd una vez
que la administracion de la legislatura deneg6 un proyecto de Megaley a inicios de

este afio.

Riesgo Pais

El riesgo pais, indicador que mide las probabilidades de pago de un pais
ante organismos financieros internacionales, a mayor puntaje, hay mayor
posibilidad de que un pais caiga en mora. Segun lo registrado por Diario El
Comercio (2022), este indicador alcanzé niveles historicos a lo largo de este afio.
Para el dia 1 de Junio, el riesgo pais tenia una puntuacion de 796 puntos; sin
embargo, tras el paro nacional liderado por el movimiento indigena y que tuvo una

duracion total de 18 dias, el riesgo pais alcanzé los 1600 puntos.
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El riesgo pais del Ecuador llego a contraerse posteriormente a los
incidentes del paro nacional; sin embargo, a la fecha del 1 de agosto ha alcanzado
nuevos picos de 1454 puntos, esto se debe en parte debido a la variacion constante

de los precios del petréleo, uno de los principales recursos del pais.

Tabla 1

Puntuacion de factores politicos.

Factores Politicos Importancia Intensidad Tendencia Puntuacién
Politica de proteccion al . .
. P Importante Promedio Mejora 48
consumidor
Leyes laborales Indiferente Débil Indiferente 18
Normas técnicas obligatorias  Importante Fuerte Mejora 64
- Peor
Estabilidad gubernamental Importante Fuerte 16
Mucho
Cambios en el ambiente .
- Importante Débil Peor 16
politico
. - Muy Peor
Niveles de corrupcion Importante 20
P P Fuerte Mucho
Regulaciéon del sector y de los . .
8 . ¥ Importante Débil Indiferente 24
competidores
Puntuacion general de los factores politicos - 206

3.1.2 Econdmico

Producto Interno Bruto

En el 2021, Ecuador presento un crecimiento en términos reales de 4.2% del
Producto Interno Bruto (Banco Central del Ecuador, 2022). Conforme al BCE
(2022) “Este aumento respondi6 a la variacion de 10,2% del Gasto de Consumo
Final de los Hogares, cuyo nivel supero el periodo de prepandemia. Este resultado

refleja una recuperacion de las actividades economicas y productivas en el pais.”.
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Figura 2

Evolucién del PIB 2021
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Nota: Tomado del sitio web del Banco Central del Ecuador (2022)

Luego del bajo crecimiento en los ultimos afios, el panorama en el pais
se muestra favorable a consecuencia del desempefio heterogéneo de diferentes

sectores de la economia ecuatoriana.

PIB Per Capita

El Banco Mundial indicdé que el ingreso por habitante en el 2021 en
Ecuador fue de $5,934.88 dolares lo que representa un ingreso mensual aproximado
de $494.57. Este indicador, muestra un crecimiento del 5.46% en comparacion a las
cifras alcanzadas en el afio 2020. Sin embargo, este indicador ha presentado un
decrecimiento en comparacién a afios previos, debido a que, en el 2018 y 2019 el
PIB Per cépita fue de $6,295.93 y $6,222.52 respectivamente (El Banco Mundial,

2022).
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Figura 3
PIB per cépita Ecuador

PIB per capita (USS a precios actuales)
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Nota: Tomado del sitio web del Banco Central del Ecuador (2022)
Crecimiento de la industria

Segunla Superintendencia de Compaiiias, Valores y Seguros del Ecuador
(2022), la industria manufacturera dedicada a la “FABRICACION DE PINTURAS,
BARNICES, ESMALTES O LACAS PIGMENTOS Y TINTES,
OPACIFICADORES Y COLORES PREPARADOS” super6 los doscientos
ochenta millones de ddlares en ventas para el afio 2021; esto representaria un
crecimiento del 24% con respecto a las ventas del afio 2020 y un 8% en

comparacion a las ventas del 2019.
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Figura 4

Crecimiento de la industria de fabricacion de pinturas
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Nota: Tomado del sitio web de la Superintendencia de Compafiias y Seguros 2022.

Las empresas con una mayor participacion del mercado de fabricacion del
mercado de fabricacion de pinturas podemos destacar a Pinturas Condor, Pinturas
Adheplast, Pinturas Unidas y Pintuco (Superintendencia de Compafiias, Valores y

Seguros del Ecuador, 2022).

Figura 5

Participacion en la industria pinturas.
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Nota: Tomado del sitio web de la Superintendencia de Compafiias y Seguros 2022.

18



Trabajo y Empleo

El Instituto nacional de estadisticas y censos (INEC, 2022) extiende las

siguientes definiciones en su reporte mensual de indicadores laborales:

Poblacion en Edad de Trabajar (PET): comprende a todas Las personas de

15 afios y mas.

1. Poblacion Econémicamente Activa (PEA): personas de 15 afios y mas
que trabajaron al menos 1 hora en la semana de referencia o, aunque no
trabajaron, tuvieron trabajo (empleados); y personas que no tenian empleo,
pero estaban disponibles para trabajar y buscan empleo (desempleados).
2. Poblacion con empleo: personas de 15 afios y mas que, durante la semana
de referencia, se dedicaron a alguna actividad para producir bienes o prestar

servicios a cambio de remuneracién o beneficios.

2.1 Empleo adecuado/ pleno: personas con empleo que, durante la semana
de referencia, perciben ingresos laborales iguales o superiores al salario
minimo, trabajan igual o0 mas de 40 horas a la semana, independientemente
del deseo y disponibilidad de trabajar horas adicionales. También forman
parte de esta categoria, las personas con empleo que, durante la semana de
referencia, perciben ingresos laborales iguales o superiores al salario
minimo, trabajan menos de 40 horas, pero no desean trabajar horas

adicionales.

2.2. Subempleados: personas con empleo que, durante la semana de

referencia, percibieron ingresos inferiores al salario minimo y/o trabajaron
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menos de la jornada legal y tienen el deseo y disponibilidad de trabajar horas

adicionales.

Poblacion Econdmicamente Inactiva (PEI): son todas aquellas personas de
15 afios y mas que no estan empleadas, tampoco buscan trabajo y no estaban
disponibles para trabajar. Tipicamente las categorias de inactividad son

rentistas, jubilados, estudiantes, amas de casa, entre otros.

En Junio del 2022, el pais present6 una poblacién en edad de trabajar (PET)
del 71,2%, de los cuales el 66,4% se encontraban econémicamente activa (PEA) y
el 33,6% econdmicamente inactiva (PEI), no obstante, de la PEA el 4,0% se

encontraba sin empleo (INEC, 2022).

Tabla 2

Puntuacién General de los factores econémicos

Factores Econdémicos Importancia Intensidad Tendencia Puntuacion
Crecimiento / decrecimiento del PIB Importante  Promedio  Mejora 48
Camblos_en el escenario de las _ Poco Fuerte  Indiferente 24
exportaciones importante
_Camblos_en el escenario de las Importante Fuerte  Indiferente 48
importaciones
Etapa econémica de su negocio Importante Fuerte Mejora 64
Cambio en indicadores econdmicos Muy Muy Peor o5
(intereses, inflacion) importante Fuerte Mucho

Puntuacion general de los factores econdmicos — 209

3.1.3 Social

Segun las Naciones Unidas en su Estudio de linea base del mercado de la
pintura en Ecuador, el mercado de pinturas y recubrimientos experimenta un
crecimiento importante a nivel mundial. Esto debido a la creciente y répida
urbanizacion de ciudades, el aumento en la demanda de automoviles y el consumo

en aplicaciones industriales (Naciones Unidas, 2019).
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Latin Press, en su portal web Zona de Pinturas, asegura que para el afio 2021
Latinoamérica sostiene un consumo per capita de 5.07 litros (superando al
promedio mundial de 5.01 L). Dentro de los principales consumidores de la region
se puede mencionar a Brasil en primer lugar con un promedio de 6.68 litros, en
segundo lugar se encuentra Argentina con un promedio de 5.59 y en tercer lugar
Uruguay con 4.54 litros. El consumo de Ecuador se mantiene por debajo de la media

latinoamericana con un total de de 3 litros (Latin Press, 2021).

Tabla 3

Consumo per cépita Sur América

Consumo per capita en Sur América
Consumo Total

Suramérica (Eiort::ﬁfcl)ﬁgs) Per C_é\pita (Mil!ones de
(En Litros) Litros)
Argentina 41.8 5.593 234
Bolivia 10.1 1.183 12
Brasil 203.4 6.686 1,360
Chile 16.9 4.497 76
Colombia 44.7 2.215 99
Ecuador 15 3 45
Paraguay 6.5 2 13
Per( 29.2 1.815 53
Uruguay 3.3 4.545 15
Venezuela 27.6 4.13 114
Otros* 12 5 6
Suramérica 399.7 5.071 2,227
Mundo 6,926 5.019 34,765

*Islas Malvinas, Guyana, Surinam

Nota: Tomado del sitio web de Latin Press, 2021

Latin Press destaca a América Latina como la region en la que se consume
una mayor proporcion de pinturas arquitectonicas con un 75% del mercado total de

pinturas, dejando un 25% para los demas subsectores (industrial, maritimo,
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aeroespacial, entre otros). A nivel mundial, los recubrimientos arquitectonicos

representan el 50% del volumen total de pinturas (Latin Press, 2021).

Tabla 4

Puntuacion general de los factores sociales

Factores Sociales Importancia Intensidad Tendencia Puntuacion
Tasa de crecimiento de la . .
- Muy importante Fuerte Mejora 80
poblacion

Tendencias del estilo de vida de

s - Importante Fuerte Mejora 64
su publico objetivo
Opiniones de los consumidores .
P . Importante Fuerte Indiferente 48
sobre producto / servicio
Estandares de consumo locales Importante Débil Indiferente 24
Puntuacion general de los factores sociales > 216

3.1.4 Tecnoldgico

En febrero de 2022 Ecuador proyectaba que un 77,67% de la poblacién
contaba con acceso a Internet, lo cual se traduce a un total de 17°511.000
ecuatorianos (Carrillo Jaramillo, 2022). EI comunicador indica que existe una
brecha de género del 12.5% en el uso global del internet, ya que un 48% de las
mujeres en el Ecuador, mientras que en la poblacién masculina las cifras ascienden

hasta el 55%.

El crecimiento experimentado por Ecuador con respecto al acceso a internet,
se traduce en grandes expectativas de buen desempefio en el tema digital. Los datos
proyectan que se alcanzara el quinto pais de la regién con una mayor oportunidad

de crecimiento en la industria del comercio electrénico (Serrano, 2022)

Segun Serrano (2022), el comprador online ecuatoriano tiene una edad entre
los 36 y 56 afios, realiza sus compras mediante el uso de dispositivos méviles y

realiza pagos mediante tarjetas de crédito. Segun la periodista, el 49% de los
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ecuatorianos realiza compras por medio de sus teléfonos inteligentes, mientras que

el 31% lo hace desde computadoras.

Tabla 5

Puntuacion factores tecnologicos

Factores Tecnoldgicos Importancia Intensidad Tendencia Puntuacién

Entorno tecnoldgico de la

L, . Importante Fuerte Mejora 64
poblacién ecuatoriana.
Uso de Internet impactando la . . .
. . P Indiferente  Promedio Indiferente 27
industria
Nuevas formas de comunicacién  Importante Muy Fuerte Mejora 80
Inversién en investigacién .

g ¥ Importante Fuerte Mejora 64

desarrollo (I&D)

Puntuacion general de los factores tecnolégicos - 235

3.1.5 Ambiental

Segun Mora, W. (2017) afirma que durante el proceso de fabricacion de
pinturas, son generados desechos solidos con residuos quimicos como por ejemplo
huaipes sucios, sacos con materia prima, galones sucios de pintura, entre otros; que

deben ser tratados de una manera distinta a los desechos comunes de una empresa.

De acuerdo con la Organizacion de las Naciones Unidas (2022) el plomo,
metal pesado con efectos nocivos para la salud, es utilizado como pigmento como
pigmento para pinturas a pesar de realizarse controles obligatorios en 87 paises. El
Programa de las Naciones Unidas para el Medio Ambiente (PNUMA) lidera la
lucha contra el problema en cuestidn al promulgar la necesidad de legislaciones mas

estrictas y brindando apoyo técnico.
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Fabricantes de pintura de China, Ecuador, Indonesia, Jordania y Nigeria han
sido asesorados por el PNUMA dentro de su proyecto piloto de reformulacion de
pinturas, con el fin de reducir el contenido de plomo por Kg. de pintura. Segun los
datos proporcionados por la ONU (2022), una empresa ecuatoriana fue parte del
proyecto de reformulacion logrando reducir el contenido de plomo de 34.689mg/kg

a tan solo 56 mg/kg (una reduccion del 99.84%).

Los resultados son realmente alentadores, sin embargo, expertos indican que
para lograr un futuro libre de pinturas con plomo, es necesario que mas fabricantes

y paises tomen medidas para mejorar los controles juridicos.

Estudios muestran que, para la elaboracidn de pinturas minerales, se incluye
consumo de energia, emisiones y residuos, el proceso del ciclo de vida de pinturas
al silicato es entre 2 y 4 veces inferior al de las pinturas sintéticas. Por otro lado, las
pinturas naturales se elaboran mediante procesos sencillos, donde no se requiere
mucho consumo energético y las materias primas provienen de recursos renovables,
sin embargo, estos aceites vegetales no se disuelven con el agua por lo que no se
los puede tirar por el desaglie. Las pinturas mas perjudiciales son las sintéticas, ya
que son derivadas del petroleo, muy aparte de que algunos derivados. Estudios
muestran que la etapa constructiva y operativa de las pinturas presentan un impacto
significante ya sea en la salud, seguridad del personal y del ambiente, en diferentes

fases de esta etapa (SCP/RAC, 2021).

Estos y muchos otros procesos a nivel nacional impulso a la
Republica del Ecuador, la Ley Organica de la Funcion Legislativa y el Ministerio

de Ambiente a crear la ley de gestion ambiental, el codigo organico del ambiente,

24



entre otras codificaciones para que las producciones que integren quimicos dentro

de sus fases generen el menor impacto posible al ambiente.

Entre sus articulos la Ley de Gestion Ambiental detalla que:

Art. 1.- La presente Ley establece los principios y directrices de
politica ambiental; determina las obligaciones, responsabilidades, niveles
de participacion de los sectores publico y privado en la gestion ambiental y

sefiala los limites permisibles, controles y sanciones en esta materia.

Art. 21.- Los sistemas de manejo ambiental incluirdn estudios de
linea base; evaluacion del impacto ambiental; evaluacion de riesgos; planes
de manejo; planes de manejo de riesgo; sistemas de monitoreo; planes de
contingencia y mitigacion; auditorias ambientales y planes de abandono.
Una vez cumplidos estos requisitos y de conformidad con la calificacién de
los mismos, el Ministerio del ramo podra otorgar o negar la licencia

correspondiente.

Por otro lado, el Cédigo Organico del Ambiente considera que:

Art. 1.- Objeto. Este Cadigo tiene por objeto garantizar el derecho
de las personas a vivir en un ambiente sano y ecolégicamente equilibrado,
asi como proteger los derechos de la naturaleza para la realizacion del buen
vivir o sumak kawsay. Las disposiciones de este Codigo regularan los
derechos, deberes y garantias ambientales contenidos en la Constitucion, asi
como los instrumentos que fortalecen su ejercicio, los que deberan asegurar

la sostenibilidad, conservacion, proteccion y restauracion del ambiente, sin
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perjuicio de lo que establezcan otras leyes sobre la materia que garanticen

los mismos fines.

Segun el régimen de responsabilidad ambiental: Art. 10.- De la
responsabilidad ambiental. El Estado, las personas naturales y juridicas, asi
como las comunas, comunidades, pueblos y nacionalidades, tendran la
obligacion juridica de responder por los dafios o impactos ambientales que
hayan causado, de conformidad con las normas y los principios ambientales

establecidos en este Codigo.

Segun Céceres & Sotalin (2017), el andlisis que realizaron en caracteristicas
fisicas, boténicas y socioeconémicas en el area de influencia de quimicos de
pinturas en una zona urbanizada, detectaron que no existe ningun aspecto
perjudicial. Sin embargo, dentro de la etapa de operacién, el mayor impacto
negativo que hubo fue por parte consumo de agua y energia eléctrica, por parte de

las gestiones socioecondmicos presenta dafios en la salud y seguridad industrial.

Para ayudar a limpiar el ambiente en Quito se crean nanoparticulas que se
podran mezclar con la pintura, Jessica Narvaez creadora de este invento ecoldgico
empez0 esta investigacion en el 2016 y a pesar de que el nivel de degradacion de
contaminantes de los productos europeos que ya se encuentran en circulacion son
entre 10% y 12%, las nanoparticulas ecuatorianas alcanzan el 80%, es decir, el
producto ecuatoriano en el momento que sali6 a la venta al mercado fue el méas
eficiente en la eliminacion de la contaminacion y su alcance en la limpieza del

medio ambiente es mas amplio (Primicias, 2019).
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Las nanoparticulas no son toxicas ya que estan hechas de sacarosa y acido
citrico, son invisibles al ojo humano, se activan con la luz solar, entre otras
caracteristicas que hacen que empresas y el régimen nacional ecuatoriano
establezca su horizonte en impulsar el uso de este elemento para la produccion

futura de pinturas para su posterior comercializacion a nivel nacional.

Tabla 6

Puntuacion factores ambientales

Factores Ambientales Importancia Intensidad Tendencia Puntuacion
Iniciativas socioambientales Importante Fuerte Mejora 64
Esfuerzos de empresas por ser Muy Mejora
eco amigables importante Fuerte Mucho 100

Poco
Organos de control ambiental importante  Promedio Mejora 24
Sin Peor
Cambios climaticos importancia Fuerte Mucho 4
Costo para ser ambientalmente Mejora
correcto Indiferente  Promedio Mucho 45
Puntuacion general de los factores ambientales - 237

3.1.6 Analisis Resultados P.E.S.T.A.

Figura 6

Resultados Anélisis PESTA
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Figura 7

Divisiéon Porcentual del Analisis PESTA

Division porcentual de PESTA
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3.2 Anaélisis Fuerzas de Porter

Poder de negociacion con los clientes

El poder de negociacidn con los clientes depende del nivel de diferenciacion
de los productos, la rentabilidad de aquella persona que pueda realizar la compra,
la calidad del producto, la informacién que posea el comprador, etc. Esta fuerza se
considera baja porque el volumen de compradores esperado es elevado y porque
segun el estudio realizado, el comportamiento del consumidor ha evolucionado,
ahora el cliente consume productos y servicios de forma mas consciente y el cuidar

de su hogar de forma estética es parte de ello.

Poder de negociacion con los proveedores

Se conoce que por la escasez o especialidad de las materias primas que se
requieren para crear los productos, por la posicién de integracion vertical de las

empresas suministradoras y por la reducida cantidad de proveedores capaces de
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entregar altos volumenes del material necesario en la fabricacion de pinturas que
tiene el mercado en cuestidn, se puedan ejercer ciertas presiones en las cantidades
de insumos que se compran Yy sus precios, alterando la posicion competitiva de la
empresa. Estas amenazas pueden provenir con mas empefio desde las empresas de
proveedores integradas verticalmente ya que por medio de la adquisicion de materia
prima, las empresas fabricadoras de pinturas pueden asegurar un eficaz proceso

productivo, por lo que el poder de negociacion se lo denomina como medio.

Ingresos de nuevos competidores

Existen muchas ofertas en marcas de pintura, estas varian en cuanto a su
precio, calidad, rendimiento, entre otras. La competencia en el sector pinturero no
solo se define por el producto, sino también por la posible participacion de nuevas
marcas que pueden sustituir al de la competencia ya existente, por una oferta mejor
planteada a los ojos del consumidor. Entonces al enfocarse en el estudio de las
barreras de entrada, se puede analizar que la economia a escala representa una gran
ventaja para la competencia existente ya que grandes volimenes de produccién
requieren altos costes, adicional de las formulas efectivas y patentadas, acceso a
una localizacion amplia para almacenar los productos correctamente, la
diferenciacion, la experiencia, acceso a canales de distribucion e identificacion de
marca son alguno de los factores que los nuevos competidores deben tener en

cuenta. Por ello, se denomina esta fuerza como baja.

Productos sustitutos

Se consideran productos sustitutos a aquellos que pueden desempefiar la
misma funcién que el producto de estudio. Aquellos productos que merecen mas

atencion son aquellos que estan sujetos a tendencias en nichos que se han
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desarrollado, como los ecoldgicos, ya que desde hace mas de cinco afios inicio la
tendencia ecoldgica del lanzamiento de productos enfocados en la eficiencia y
sostenibilidad, estas actualmente se apoyan en legislaciones modernas que
incentivan el cuidado del medio ambiente. Otros productos proceden de sectores
con altos rendimientos, donde los sustitutos aparecen en el mercado con rapidez lo
que aumenta la competencia y reduce los precios. Por ello, se denomina esta fuerza

como alta.

Rivalidad con los competidores

El grado de competencia o rivalidad de las empresas que componen el sector
proviene de varios factores como el numero de competidores, la evolucion de estos,
su estructura de costos, la diversidad de estrategias competitivas por segmentos,
entre otros. Segun lo investigado se conoce que existe un niumero considerable de
competidores equilibrados que tienen una gran experiencia en el mercado,
mantienen costos de almacenamientos elevados dentro de en un mercado donde
practicamente no existe diferenciacion, pero si existe elevados intereses
estratégicos y un crecimiento relativamente lento. Por ello, se denomina esta fuerza

como alta.

Tabla 7

Fuerzas de Porter

5 Fuerzas de Porter Calificacion
Poder de negociacion con proveedores Media
Poder de negociacion con clientes Baja
Amenaza de nuevos competidores Baja
Productos sustitutos Alta
Rivalidad entre competidores Alta

Total Mercado Media
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4. Analisis de las estrategias de marketing

4.1 Metodologia de la investigacion

La investigacion sera netamente cualitativa y de naturaleza exploratoria,
segun Kotler & Armstrong (Fundamentos del Marketing, 2017) tiene como

finalidad recabar informacion preliminar para definir problemas e inferir hipotesis.

Segun Malhontra, N. (2016) la investigacion cualitativa exploratoria se basa
en el estudio de pequefias muestras y puede utilizar técnicas cualitativas muy
difundidas, como los grupos focales, la asociacién de palabras y entrevistas en

profundidad.

Para el estudio del presente trabajo de titulacion se realizaran entrevistas a
expertos de los diferentes canales de distribucion en los que se comercializan
pinturas arquitectonicas (canal tradicional y canal moderno). Al entrevistar a
profesionales con afos de experiencia en venta de pinturas, se pretende llegar a
comprender mejor el comportamiento de los consumidores en el punto de venta 'y

los elementos que llaman su atencién de manera més efectiva.

4.2 Entrevistas

Disefo de entrevista:

Promotor / Administradores de puntos de venta:

e En su Experiencia ¢Qué es lo que motiva a los compradores a acercarse a
los puntos de venta?
e ;Cuales son los perfiles de consumidor que visitan el punto de venta con

mayor frecuencia?
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¢En qué medida realizan compras dichos perfiles?

¢ Qué tipo de asesoramiento se debe dar a cada perfil?

¢En qué factor de producto se interesan mas los compradores? ¢ Precio,
beneficios, promociones activas, presentacion, ubicacion, etc?

¢Que tipo de estrategias promocionales de venta ha podido observar dentro
de los puntos de venta?

¢ Cudl diria usted que ha sido la estrategia promocional con mayor
efectividad con el publico objetivo del punto de venta?

¢Con qué frecuencia son renovadas las estrategias promocionales por parte
de las diferentes marcas?

¢ Qué elementos visuales (material pop) son normalmente implementados
dentro del punto de venta por parte de las marcas de pintura?

¢Qué elementos visuales (material pop) resultan méas llamativos para los
clientes del punto de venta?

¢Con que frecuencia son renovados los materiales pop dentro de los

puntos de venta?

4.3 Resultados

La informacion levantada a partir de las entrevistas a expertos permite la

diferenciacion de las estrategias promocionales mas efectivas para los diferentes

perfiles que presentan los canales de distribucion. Se hard breves resimenes

analizando cada canal, redactando los perfiles detallados por los entrevistados, los

intereses del publico que frecuenta los diferentes modelos de comercio y las

estrategias més efectivas para cada uno de ellos.
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Canal Tradicional

Tabla 8

Resultados Entrevistal2 Canal Tradicional

Punto de Venta

Datos

Descripcion

Canal

Tradicional

Perfil Punto Venta

Cadena especializada de pinturas

Entrevistado

Datos

Descripcion

Cargo

Promotor de Pto. Venta

Experiencia

5 Afios de experiencia.

Variables de Estudio

Resultados Relevantes

Perfiles de clientes que
visitan el establecimiento

Maestros Pintores y contratistas (profesionales de
construccion) y clientes finales (amas de casa)

En qué medida realizan
compras dichos perfiles

En mayor proporcion los profesionales de la construccién con
un 70% y 30% clientes finales.

Factor de mayor
importancia para clientes al
momento de realizar
compras

El precio en primer lugar, segundo lugar las promociones de
venta y en tercer lugar la calidad del producto.

Estrategias promocionales
implementadas por marcas
de pintura en el
establecimiento

Entrega de productos promocionales (camisetas, gorras,
baldes, etc.), sorteo de premios y entrega de productos
complementarios.

Estrategia promocional méas
efectiva para clientes

Entrega de productos promocionales.

Frecuencia de estrategias
promocionales

La entrega de productos promocionales se realiza 4 veces al
afio. Sorteos de premios y entrega de productos
complementarios 1 vez al afio.

Material POP utilizado en
establecimiento

Afiches, roll ups y banderines para la comunicacion de
promociones. Lonas, cartillas de color para comunicar
productos: y letreros junto al punto de venta para generar
presencia de marca.

Material POP maés atractivo
para clientes

Las exhibiciones de productos y los letreros de las marcas son
los mas llamativos. En segundo lugar los afiches y lonas de
mostrador.
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Tabla 9

Resultados Entrevista 2 Canal Tradicional

Punto de Venta

Datos

Descripcion

Canal

Tradicional

Perfil Punto Venta

Distribuidor de Pinturas

Entrevistado

Datos

Descripcion

Cargo

Administradora de Local

Experiencia

18 Afios de experiencia.

Variables de Estudio

Resultados Relevantes

Perfiles de clientes que visitan
el establecimiento

Maestros Pintores y contratistas (profesionales de construccion),
clientes finales (amas de casa) y emprendedores que buscan
adecuar sus nuevos negocios

En qué medida realizan
compras dichos perfiles

En mayor proporcion los profesionales de la construccién con un
60%, 30% emprendedores y 10% clientes finales.

Factor de mayor importancia
para clientes al momento de
realizar compras

El precio es el factor importante para todos los perfiles.

Estrategias promocionales
implementadas por marcas de
pintura en el establecimiento

Descuentos en precio, entrega de productos promocionales
(camisetas, gorras, baldes, etc.), activaciones en punto de venta,
sorteos.

Estrategia promocional més
efectiva para clientes

Las promociones de temporada (ejemplo: fechas importantes
como el dia de la madre o temporada playera) sirven para llamar
la atencidn del publico, sin embargo, la mas efectiva para que los
clientes compren es el descuento de precios.

Frecuencia de estrategias
promocionales

Promociones de temporada son trimestrales

Material POP utilizado en
establecimiento

Stands y banners para comunicacién de promociones activas,
letreros para visibilidad y cartillas de color para informacién de
los productos.

Material POP maés atractivo
para clientes

Letreros de las marcas y productos y en segundo lugar las
exhibiciones de los productos.
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En primer lugar, el perfil de los clientes que visitan los canales, para el canal
tradicional los expertos coincidieron en que la mayor incidencia la manejan los
maestros pintores, dejando en segundo lugar a los consumidores finales. Un perfil
bastante particular fueron los emprendedores, que acuden a comercios tradicionales
buscando asesoramiento y buenos precios para adecuar sus negocios en

surgimiento.

Los profesionales de la construccidn son los que tienen el poder de decision
de compra, ya que, al conocer los procesos y tecnicismos de su labor, pueden
convencer al consumidor final de decidirse por un punto de venta, una marca e

incluso un producto especifico.

Los promotores de ventas deben adaptar sus asesorias en base al perfil de
cada cliente. A su vez, el factor més efectivo dentro de sus labores de cierre de
ventas es el precio, seguido de las promociones que se encuentren activas para
lograr una oferta mas llamativa. Las estrategias promocionales mas efectuadas
dentro de estos puntos de venta son la entrega de material promocional brandeado

por las marcas de pintura, activaciones en los puntos de venta y sorteos de premios.

Los elementos visuales que méas se implementan en el comercio tradicional
son la implementacién de visibilidad de marca por parte de las diferentes empresas
de pintura, haciendo uso de las publicitarias, vinilos microperforados, exhibidores
de productos, entre otros; la exhibicion con lonas de colores, y cartillas informativas
de productos. Estos dos primeros elementos fueron los mas llamativos para los

clientes, sin embargo, los que se renovaban menos frecuentemente.
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Canal Moderno

Tabla 10

Resultados Entrevista 1 Canal Moderno

Punto de Venta

Datos

Descripcion

Canal

Moderno

Perfil Punto Venta

Cadena

Entrevistado

Datos

Descripcion

Cargo

Promotor area de pinturas

Experiencia

3 afios de experiencia.

Variables de Estudio

Resultados Relevantes

Perfiles de clientes que
visitan el establecimiento

Maestros Pintores (profesionales de construccién), clientes
finales (amas de casa).

En qué medida realizan
compras dichos perfiles

Ambos vienen en igual medida 50/50

Factor de mayor
importancia para clientes al
momento de realizar
compras

En el caso de los maestros pintores los factores mas
importantes son la marca, el precio y las promociones. Para el
consumidor final estan mas interesados en el precio y en
segundo lugar la calidad.

Estrategias promocionales
implementadas por marcas
de pintura en el
establecimiento

Producto regalo, descuentos en precio y entrega de productos
complementarios.

Estrategia promocional més
efectiva para clientes

El descuento en precios, en segundo lugar se encuentra el
producto regalo y en tercer lugar los productos
complementarios

Frecuencia de estrategias
promocionales

El descuento en precios, en segundo lugar se encuentra el
producto regalo y en tercer lugar los productos
complementarios. En este punto de venta los sorteos no se dan
por lo general.

Material POP utilizado en
establecimiento

Tabillas y pantones.

Material POP mas atractivo
para clientes

Letreros de las marcas y productos y en segundo lugar las
exhibiciones de los productos.
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Tabla 11

Entrevista 2 Canal Moderno

Punto de Venta

Datos

Descripcion

Canal

Moderno

Perfil Punto Venta

Cadena

Entrevistado

Datos

Descripcion

Cargo

Promotor area de pinturas

Experiencia

2 afos de experiencia.

Variables de Estudio

Resultados Relevantes

Perfiles de clientes que
visitan el establecimiento

Maestros Pintores (profesionales de construccién), clientes
finales (amas de casa).

En qué medida realizan
compras dichos perfiles

Ambos vienen en igual medida 50/50

Factor de mayor importancia
para clientes al momento de
realizar compras

Calidad y precio

Estrategias promocionales
implementadas por marcas
de pintura en el
establecimiento

Entrega de productos promocionales, producto de regalo,
producto complementario.

Estrategia promocional méas
efectiva para clientes

Para los profesionales de la construccidn es mas atractiva la
entrega de promocionales (camisetas o gorras), en cambio para
los consumidores finales es méas atractiva la entrega de producto
regalo.

Frecuencia de estrategias
promocionales

Las promociones son lanzadas por temporadas en fechas
especiales como fiestas julianas, fin de afio, entre otras.

Material POP utilizado en
establecimiento

Tabillas y pantones.

Material POP maés atractivo
para clientes

Folletos y pantones en el &rea de pinturas.

En este canal los perfiles de cliente se encuentran nivelados, manteniendo

proporciones iguales las amas de casa y los profesionales de la construccion

(maestros pintores y contratistas). En este canal, el consumidor final (amas de casa)

tiene mayor poder de decision, pues hacen valer su opinion en base a las

recomendaciones que dan los promotores de venta.
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Con respecto a los factores que atraen mas a los diferentes perfiles de cliente
podemos mencionar que a los profesionales de construccion les parece mas
importante la marca, en segundo lugar el precio y en tercer lugar las promociones
activas; mientras que en el caso de las amas de casa, la calidad es un factor muy
importante pues se preocupan por que sus trabajos de remodelacion sean
perdurables, sin embargo al momento de ser abordadas por el precio de los
productos, terminan en su mayor proporcion decidiendose por productos mas

econémicos.

Los elementos visuales dentro del canal moderno se vuelven més sobrio,
pues la visibilidad de las marcas se ve mas relegado a su presencia dentro de las
perchas de los autoservicios y a su participacion en los puntos de trituracion de
pinturas. En el caso de los elementos mas llamativos mencionados por los expertos
entrevistados, se menciond en gran parte la implementacion de tablillas de MDF.
en las cuales se puede visualizar los acabados finales de los productos y los
elementos informativos dentro del punto de tinturado. En el caso del canal moderno,
la renovacion de estos elementos se realiza de manera mas frecuente facilitando la

labor de los promotores.
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5. Conclusiones y Recomendaciones

5.1 Conclusiones

Los perfiles de cliente identificados por los expertos entrevistados fueron
generalmente dos: los profesionales de la construccién (conformados por
maestros pintores, contratistas, arquitectos, etc) y los consumidores finales
(amas de casa). Uno de nuestros expertos de canal tradicional menciond un
grupo de clientes, los emprendedores, que buscan pinturas dentro de
distribuidores con el afan de abaratar los costos en las adecuaciones de sus
nuevos emprendimientos.

En el caso del canal tradicional, el perfil de cliente que mas acude a los puntos
de venta es el profesional de pintura, de este modo, el factor de mayor
importancia dentro de estos comercios es el precio. Los profesionales de
construccién (y emprendedores, cliente sefialado por expertos) buscan abaratar
costos en las obras que realizan. Mientras que, en el canal moderno, los
porcentajes de clientes visitantes son mas nivelados. En el canal moderno los
consumidores finales visitan en igual medida que los profesionales de pintura,
ellos se ven influenciados de mayor manera por la calidad de los productos que
los promotores les asesoran, pues comprenden que la mejor calidad en los
productos que utilicen les garantizan mejores resultados en cuanto a la duracion
de los trabajos realizados.

Se identifican las acciones promocionales mas realizadas entre los diferentes
canales. Para el canal tradicional, la accion promocional mas frecuentemente
realizada es la entrega de productos promocionales (como gorras, camisetas,
bolsos, termos, entre otros. .. brandeados con las diferentes marcas). En el canal

moderno se realizan promociones de temporadas en fechas tematicas como la
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temporada playera a inicios de afio, los dias del padre y de la madre, el mes de
la construccion, etc.

e Los elementos visuales mas empleados por los fabricantes de pintura
indiferentemente del canal fueron los pantones, exhibidores y/o lonas de colores
directos y folletos. Todos estos elementos con el fin de mostrar los colores
disponibles para la tinturacion de pinturas. Para generar visibilidad de marca
(de mayor frecuencia en los comercios de canal tradicional) se implementan el

uso de letreros, cenefas, muebles de color, entre otros.

5.2 Recomendaciones

Las recomendaciones que se pueden mencionar para las diferentes marcas
de pintura es que, en primer lugar, identifique los elementos que pueden volver sus

propuestas mas atractivas para el consumidor final.

A lo largo de la investigacion se menciond repetidamente la importancia de
los precios para el consumidor final, sin embargo, los precios de los productos han
incrementado de manera acelerada en los Gltimos tiempos. Esto se debe en parte a
las alzas en los costos de materia prima, por ello es importante que se llegue a una

forma de suplir sus procesos sin mantener la subida indiscriminada de precios.

En segundo lugar, manejar una gestion mas frecuente de los materiales de
visibilidad de marca dentro de los puntos de venta de canal tradicional, puesto que
los expertos consultados mencionaron que resulta lo mas llamativo para los clientes,

a pesar de ello, son los elementos que se renuevan con menor frecuencia.
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6. Anexos

Entrevistas:

Experto Canal Tradicional 1

5 afios de experiencia en venta de pinturas.

En su Experiencia ¢ Qué es lo que motiva a los compradores a

acercarse a los puntos de venta?

La opcion prioritaria seria la construccion ya que en este lugar se
puede comprar mayor volumen de pinturas y sale un menor costo. El
segundo lugar seria trabajo de remodelacion Por ejemplo para la fecha de
fin de afio que se hace el cambio de colores en las casas o el mantenimiento

de las pinturas.

Nota: Cuando los maestros vienen acompariados del consumidor
final, tiene mayor poder de decision el maestro pintor o contratista.
¢ Cudles son los perfiles de consumidor que visitan el punto de venta con
mayor frecuencia?

Para las cuestiones de construccion se acercan contratistas y
maestros acompafados del cliente Y en menor medida vienen también los
consumidores finales a cotizar sus pinturas.
¢En qué medida realizan compras dichos perfiles?

En un 70% se lo con contratista y maestro construccion, mientras
que un 30 % se acercan los consumidores finales o0 a amas de casa.

¢ Queé tipo de asesoramiento se debe dar a cada perfil?
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Los maestros o contratistas en su mayor parte vienen directamente a
conseguir los productos que necesitan al conocer de manera técnica sus
labores, sin embargo, hay una parte que si necesita un tipo de asesoramiento
con productos nuevos. Se podria decir que es una proporcion 50/50.

Con respecto al consumidor final, hay que explicar de mejor forma
los beneficios de cada uno de los productos ya que el consumidor final no
tiene conocimiento técnico de como utilizarlos. En esos casos hay que
adaptar el asesoramiento que se le da al consumidor final en base a sus
necesidades especificas.

Nota: Los maestros que son fieles a las pinturas en especifico son 1
de cada 10.
¢En qué factor de producto se interesan mas los compradores? ¢ Precio,
beneficios, promociones activas, presentacion, ubicacion, etc?

En ambos tipos de perfiles en primer lugar se puede decir que el
factor mas importante es el precio, en segundo lugar algin tipo de
promociones de ventas y en tercer lugar la calidad de la pintura.
¢ QuEé tipo de estrategias promocionales de venta ha podido observar
dentro de los puntos de venta?

Productos promocionales como camisetas, gorras, brochas; sorteo
de premios y entrega de productos complementarios.
¢ Cudl diria usted que ha sido la estrategia promocional con mayor
efectividad con el publico objetivo del punto de venta?

La entrega de material promocional es la mas efectiva.
¢Con qué frecuencia son renovadas las estrategias promocionales por

parte de las diferentes marcas?
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La entrega de productos promocionales se realizan 4 veces al afio,
los sorteos una vez al afio y entrega de productos complementarios 1 vez al
afno.
¢Qué elementos visuales (material pop) son normalmente
implementados dentro del punto de venta por parte de las marcas de
pintura?

Cuando hay algun tipo de promocion se utilizan afiches, roll ups,
banderines. Y de manera general se mantienen lonas en las que se muestran
los acabados de productos, cartillas de color, letreros alusivos a la marca y
sus productos
¢ Qué elementos visuales (material pop) resultan mas llamativos para
los clientes del punto de venta?

En primer lugar, las exhibiciones de productos y letreros que hay en
el punto de venta. En segundo lugar, los afiches y lonas que se encuentran
en el mostrador
¢Con qué frecuencia son renovados los materiales pop dentro de los

puntos de venta?

Las exhibiciones se cambian cada 3 meses, las lonas demostrativas
1 vez al afio junto con los pantones y otro material demostrativo; los letreros

cada 3 afios.
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Experto Canal Tradicional 2

18 afos de experiencia en venta de pinturas.

En su Experiencia ¢Qué es lo que motiva a los compradores a acercarse

a los puntos de venta?

Todos vienen aca a la calle Aguirre. Amas de casa, maestros
constructores e incluso emprendedores. Los clientes buscan los mejores

precios en los distribuidores que les ofrezcan las mejores garantias.

Aqui trabajamos con un amplia gama de productos y con las marcas
mas reconocidas como Unidas, Condor y Pintuco. Los clientes siempre
buscaran el mejor precio, nosotros como distribuidores buscamos ofrecer la

mayor garantia para diferenciarnos de la competencia.

Nota: El sujeto entrevistado se refiere a emprendedores refiriéndose
a todo tipo de personas gue estan formando sus negocios.
¢ Cudles son los perfiles de consumidor que visitan el punto de venta con
mayor frecuencia?

Amas de casa, maestros constructores e incluso emprendedores.
¢En qué medida realizan compras dichos perfiles?

En mayor proporcién los maestros y contratistas marcarian un 60%,
un 30% para los emprendedores y un 10% de consumidores finales que
buscan renovar sus hogares en fechas especiales.
¢ Qué tipo de asesoramiento se debe dar a cada perfil?

Los profesionales de la construccion por lo general no requieren

mayor asesoramiento, lo que a veces buscan es poder ser incluidos en
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capacitaciones. Los emprendedores por su parte son los que necesitan mayor
asesoramiento en cuestiones de producto, las formas de decorar sus
diferentes negocios, entre otras cosas. Las amas de casa o consumidor final
acuden al punto de venta acompafiados de maestros pintores, por lo que el
asesoramiento sera menor.

¢En qué factor de producto se interesan mas los compradores? ¢ Precio,
beneficios, promociones activas, presentacion, ubicacion, etc?

El precio es el factor mas importante, dependiendo de la mejor oferta
que puedan obtener los clientes, se veran convencidos o no de hacer la
compra.
¢ Qué tipo de estrategias promocionales de venta ha podido observar
dentro de los puntos de venta?

Descuentos; entrega de productos promocionales como camisetas,
gorras, etc.; activaciones en el punto de venta, sorteos.
¢ Cudl diria usted que ha sido la estrategia promocional con mayor
efectividad con el publico objetivo del punto de venta?

Las promociones siempre tienen su temporada. Por lo general se
sacan estas actividades por fechas especiales como el dia de la madre, el dia
del padre, fin de afio y sirven para Ilamar la atencién del publico. Pero lo
mas constante y que realmente llega a hacer efectiva una compra es el
descuento de precios.
¢Con qué frecuencia son renovadas las estrategias promocionales por
parte de las diferentes marcas?

Las marcas se encargan de renovar sus promociones de manera

mensual. Las promociones de temporada se llegan a dar cada trimestre.
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e ;Qué elementos visuales (material pop) son normalmente

implementados dentro del punto de venta por parte de las marcas de
pintura?

El uso de stands, banners, afiches para dar informacién de las
promociones. Para dar visibilidad a las marcas se implementan letreros. Para
dar informacién de los productos se utilizan cartillas o folletos.
¢ Qué elementos visuales (material pop) resultan mas llamativos para
los clientes del punto de venta?

Lo que mas llama la atencion de los clientes son los letreros con los
que las empresas muestran sus productos y marquillas. En segundo lugar los
productos y exhibiciones.
¢Con qué frecuencia son renovados los materiales pop dentro de los

puntos de venta?

Los letreros y banners cada 3 afos, las lonas decorativas cada 1 afio

al igual que los pantones. Y los folletos cada 3 meses.
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Experto Canal Moderno 1

3 afos de experiencia en venta de pinturas.

¢ Cuales son los perfiles de consumidor que visitan el punto de venta con
mayor frecuencia?

Amas de casa y maestros pintores.
¢En qué medida realizan compras dichos perfiles?

La verdad ambos perfiles estdn bastante nivelados, se podria decir
que un 50% para cada uno.
¢ Qué tipo de asesoramiento se debe dar a cada perfil?

Con los maestros pintores siempre es algo puntual, mientras que con
los consumidores finales 0 amas de casa siempre se tiene que empezar de
cero. Interrogando a la persona para conocer qué problema desea solucionar.
¢En qué factor de producto se interesan mas los compradores? ¢ Precio,
beneficios, promociones activas, presentacion, ubicacion, etc?

En el caso de los maestros pintores los factores mas importantes son
la marca, el precio y las promociones. Para el consumidor final estan méas
interesados en el precio y en segundo lugar la calidad.
¢ Qué tipo de estrategias promocionales de venta ha podido observar
dentro de los puntos de venta?

Producto regalo, descuentos en precio y entrega de productos
complementarios.
¢Cual diria usted que ha sido la estrategia promocional con mayor

efectividad con el publico objetivo del punto de venta?
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El descuento en precios, en segundo lugar se encuentra el producto
regalo y en tercer lugar los productos complementarios. En este punto de
venta los sorteos no se dan por lo general.
¢ Con qué frecuencia son renovadas las estrategias promocionales por
parte de las diferentes marcas?

Los descuentos en precios se estan dando cada 3 meses. Producto
regalad no se da con mucha frecuencia. Y la entrega de productos
complementarios se realiza una vez al afio.
¢Qué elementos visuales (material pop) son normalmente
implementados dentro del punto de venta por parte de las marcas de
pintura?

En el punto de venta contamos con cabeceras de percha, perchas de
productos, islas de exhibicion, afiches y en el mostrador disponemos de
triaramas, patones, cartillas, etc.
¢ Qué elementos visuales (material pop) resultan mas llamativos para
los clientes del punto de venta?

Al tener grandes superficies, realmente depende del punto en el que
se encuentre el cliente. Cuando estd més cerca de las perchas se ve
interesado por las tablillas de mdf que muestran los colores de los productos
junto con la imagen de los productos en percha. Mientras que si se encuentra
cerca del mostrador de pinturas, su atencién se ve atraida por los pantones
de colores.
¢Con qué frecuencia son renovados los materiales pop dentro de los

puntos de venta?

52



Las cabeceras de gondola son renovadas de manera anual, los

pontones se ven reemplazados de manera semestral.

Experto Canal Moderno 2

2 afos de experiencia en venta de pinturas.

¢ Cuales son los perfiles de consumidor que visitan el punto de venta con

mayor frecuencia?

Maestros pintores y contratistas (profesionales de la construccion), y amas
de casa (clientes finales).

¢En qué medida realizan compras dichos perfiles?

50% son maestros pintores y 50% amas de casa.

El 80% maestros que manejan una misma marca mientras que el 20% vienen
a consultar por nuevos productos.

¢ Qué tipo de asesoramiento se debe dar a cada perfil?

Varia ya que con los profesionales de la construccién se puede ser mas
técnicos, mientras que con el consumidor final se debe comunicarle la
informacidn en un lenguaje que puedan comprender.

¢En qué factor de producto se interesan mas los compradores? ¢ Precio,
beneficios, promociones activas, presentacion, ubicacion, etc?

Calidad en primer lugar, segundo lugar los precios y en tercer lugar las
promociones que haya activas

¢ Qué tipo de estrategias promocionales de venta ha podido observar
dentro de los puntos de venta?

Entrega de material promocional, producto de regalo, entrega de productos

complementarios.
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¢Cual diria usted que ha sido la estrategia promocional con mayor
efectividad con el publico objetivo del punto de venta?

Para los profesionales de la construccion es mas atractiva la entrega de
productos promocionales, la entrega de productos complementarios y en un
tercer lugar solicitan ser integrados en capacitaciones.

Los clientes finales se ven més atraidos por producto de regalo y la entrega
de promocionales

¢Con qué frecuencia son renovadas las estrategias promocionales por
parte de las diferentes marcas?

Se realizan promociones en temporadas por fechas especiales como fin de
afio, fiestas julianas (3 veces al afio).

¢Qué elementos visuales (material pop) son normalmente
implementados dentro del punto de venta por parte de las marcas de
pintura?

Exhibidor de colores, folletos, pontones, tablitas de muestra.

¢ Qué elementos visuales (material pop) resultan mas llamativos para
los clientes del punto de venta?

Tablitas de muestra, los pantones y exhibidores de colores.

¢Con qué frecuencia son renovados los materiales pop dentro de los

puntos de venta?

2 0 3 veces al afo se renueva todo el material visual del punto de venta.
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