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El mundo del vino, y mas concretamente el sector del enoturismo se encuentra
cada vez mas en alza y son muchas las ciudades espafolas las que utilizan este
filon para promocionarse y atraer turistas. Este tipo de turismo intenta poten-
ciar la viticultura y todo lo relacionado con ella. Va asociado a la gastronomia y
la cultura, asi como al bienestar y a la belleza. Los turistas que se decantan por
esta opcion conocen la zona a través de la degustacién de sus vinos y las visitas
a los vifledos y las bodegas.

Desde hace muchos afios, el cultivo de la vid y la mejora de produccién de
vinos ha supuesto para muchas ciudades uno de sus pilares basicos dentro de
su economia. Pero hoy en dia, cada vez son mas las ciudades o pueblos que se
animan a impulsar el turismo mediante el vino. Las ciudades cuentan con varias
opciones para promocionar su turismo y de esta manera impulsar su economia
en cierta medida, una de ellas es mediante la venta de productos de merchan-
dising.

Son muchas las empresas las que utilizan una estrategia de merchandising para
promocionarse y obtener beneficios econdmicos, algunos sectores en los que
se da este caso son los museos, el mundo del cine, la musica, el deporte o en
series de television. Algunos de los factores que se deben tener en cuenta a la
hora de realizar una estrategia de merchandising son: la empresa para la que se
va a realizar el trabajo, la competencia existente, los productos que ésta ofrece,
el publico destinatario y su comportamiento turistico a la hora de comprar un
souvenir o un articulo de recuerdo del lugar visitado.

En el presente trabajo se crea una coleccidén de productos de merchandising
siguiendo las pautas anteriormente mencionadas. Dicha coleccidn se genera a
partir de unos motivos graficos que son aplicados posteriormente a distintos
productos, éstos articulos se crean con la intencionalidad de un uso como sou-
venirs.

La empresa para la que se va a crear la coleccién de productos de merchandi-
sing es la ciudad de Requena, se encuentra situada al interior de la provincia de
Valencia y basa practicamente toda su actividad econdmica en el cultivo de la
vid y la mejora en la produccion de vinos, siendo en estos momentos con unas
[8.000 hectareas uno de los municipios de Espaina con mayor superficie de cul-
tivos de vifiedo y mayor produccién vinicola.



Junto a sus pueblos vecinos Camporrobles, Caudete de las Fuentes, Fuente-
rrobles, Siete Aguas, Sinarcas, Utiel, Venta del Moro, y Villargordo del Cabriel
conforman la Denominacién de Origen Utiel-Requena.

Son varios los motivos por los que la turistas visitan la ciudad de Requena,
pero entre ellos cabria destacar su gastronomia y el enoturismo, como ya se
ha mencionado anteriormente, este Ultimo estd cada vez mas en alza y es esta
una de las razones que se han tenido en cuenta a la hora de realizar la presente
investigacién. Con la creacion de una serie de productos de merchandising se
pretende contribuir a la mejora de la imagen de |a ciudad, ademas de la promo-
cion de la misma.



2. CONCRECION Y DEFINICION DE OBJETIVOS

En esta etapa se enumeran los objetivos y metas que se proponen en el trabajo.
El listado de los objetivos que se persiguen son los que a continuacidn se citan:

*  Definir de qué manera se publicitan las ciudades relacionadas con el sector
del vino, a través de la busqueda y del analisis de documentacién e informa-
cidén sobre las actividades que estas ciudades realizan.

* Andlisis de la estrategia comercial de merchandising utilizada en el sector
turistico, concretamente los casos de |2 ciudades, tanto nacionales como in-
ternacionales. Definicién de los objetivos, funciones y ambitos de aplicacion
de la estrategia de merchandising.

*  Creacién de una linea de productos de merchandising para la ciudad de Re-
quena, a través de un estudio de la empresa, de la competencia existente, de
los productos que ésta ofrece y del publico hacia el que se dirigen.

*  Cuantificar el coste econdmico de una estrategia de este tipo.
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3. MARCO TEORICO

3.1. Marketing turistico

3.1.1. Definicidon de turismo

Segun la Organizacién Mundial del Turismo, el turismo comprende las activida-
des que realizan las personas durante sus viajes y estancias en lugares distintos
al de su entorno habitual, por un periodo consecutivo inferior a un ailo y mayor
a un dia, con fines de ocio, por negocios o por otros motivos.

Arthur Bormann (1930) define que el Turismo es el conjunto de los viajes cuyo
objeto es el placer o por motivos comerciales o profesionales y otros andlogos,
y durante los cuales la ausencia de la residencia habitual es temporal, no son
turismo los viajes realizados para trasladarse al lugar de trabajo.

Walter Hunziker - Kurt Krapf (1942), dicen que “El Turismo es el conjunto de
relaciones y fenédmenos producidos por el desplazamiento y permanencia de
personas fuera de su domicilio, en tanto que dichos desplazamientos y perma-
nencia no estan motivados por una actividad lucrativa”.



3.1.2. Evolucién del turismo

El turismo como tal, nace en el siglo XIX, como una consecuencia de la Revo-
lucién industrial, con desplazamientos cuya intenciéon principal es el ocio, des-
canso, cultura, salud, negocios o relaciones familiares. Estos movimientos se
caracterizan por su finalidad de otros tipos de viajes motivados por guerras,
movimientos migratorios, conquista, comercio, entre otros. No obstante el tu-
rismo tiene antecedentes historicos claros.

Es posible afirmar que los viajes de placer tuvieron sus inicios en los Ultimos
afos del siglo XIXy los primeros del siglo XX. Grandes cambios en la sociedad,
en los estilos de vida, en la industria y la tecnologia alteraban la morfologia de la
comunidad. El siglo XIX fue testigo de una gran expansién econémica, seguida
de una revolucién industrial y cientifica incluso mayor en la segunda mitad del
siglo XX. El turismo fue uno de los principales beneficiarios, para llegar a ser a
finales del siglo XX la mayor industria del mundo.

En 1841 Thomas Cook organiza el primer viaje organizado de la historia. Aun-
que fue un fracaso econémico se considera un rotundo éxito en cuanto a pre-
cedente del paquete turistico. En 185I cred la primera Agencia de Viajes del
mundo “Thomas Cook and son”. En 1867 inventa el bono o voucher, docu-
mento que permite la utilizacion en hoteles de ciertos servicios contratados y
prepagados a través de una agencia de viajes.

Henry Wells y William Fargo crearon la agencia de viajes “American Express”
que inicialmente se dedicaba al transporte de mercancias y que posteriormente
se convierte en una de las agencias mas grandes del mundo. Introdujeron siste-
mas de financiacién y emisién de cheques de viaje, como por ejemplo el travel-
check (dinero personalizado canjeable por papel moneda de uso corriente que
protege al viajero de posibles robos o pérdidas).

Cesar Ritz es considerado padre de la hosteleria moderna. Desde muy joven
ocupd todos los puestos posibles de un hotel hasta llegar a gerente de uno de
los mejores hoteles de su tiempo. Mejord todos los servicios del hotel, creé la
figura del sumiller, introdujo el cuarto de bafio en las habitaciones, revoluciond
la administracién. Convirtié los hoteles decadentes en los mejores de Europa,
por lo que le llamaban “mago”.



Al estallar la Primera Guerra Mundial en el verano de 1914 se considera que
habia aproximadamente 150.000 turistas americanos en Europa. Tras finalizar
la guerra comenzé la fabricacién en masa de autocares y automdviles. En esta
época las playas y los rios se convierten en el centro del turismo en Europa
comenzando a adquirir gran importancia el turismo de costa.

El avidn, utilizado por minorias en largas distancias, se va desarrollando timida-
mente para acabar imponiéndose sobre las compaiias navieras.

La crisis del 1929 repercute negativamente en el sector turistico limitando su
desarrollo hasta bien entrado en 1932.

La Segunda Guerra Mundial paraliza absolutamente el turismo en el mundo y
sus efectos se extienden hasta el afo 1949.

Entre 1950 y 1973 se comienza a hablar del boom turistico. El turismo interna-
cional crece a un ritmo superior de lo que lo habia hecho en toda la historia.
Este desarrollo es consecuencia del nuevo orden internacional, la estabilidad
social y el desarrollo de la cultura del ocio en el mundo occidental. En esta épo-
ca se comienza a legislar sobre el sector.

La recuperacién econémica, especialmente de Alemania y Japén, fue asombro-
sa elevando los niveles de renta de estos paises y haciendo surgir una clase
media acomodada que se empieza a interesar por los viajes.

Fue la recuperacion del nivel de vida en los sectores mas importantes de la
poblacién de los paises occidentales lo que provocd la llamada sociedad del
bienestar, en la que una vez cubiertas las necesidades basicas aparece el desa-
rrollo del nivel de formacidn y el interés por viajar y conocer culturas. Por otra
parte, la nueva legislacidn laboral adoptando las vacaciones pagadas, la semana
inglesa de 5 dias laborales, la reduccién de la jornada de 40 horas semanales, la
ampliacién de las coberturas sociales (jubilacidon, desempleo,...), potencian en
gran medida el desarrollo del ocio y el turismo.

También éstos son los afios en los que se desarrollan los grandes nucleos ur-
banos y se hace evidente la masificacién, surge también el deseo de evasién,
escapar del estrés de las ciudades y despejar las mentes de presion.

En estos afios se desarrolla la produccién de automéviles en cadena que los
hace cada vez mas asequibles, asi como la construccion de carreteras y autopis-
tas, permite un mayor flujo de viajeros.



El avidn de hélice es sustituido por el de reaccidn, lo que supone un golpe defi-
nitivo para las compafias navieras, que se ven obligadas a destinar sus barcos a
los cruceros o al desguace.

Todos estos factores llevan a la era de la estandarizacion del producto turistico.
Los grandes tour operadores lanzan al mercado millones de paquetes turisticos
idénticos. En la mayoria de los casos se utiliza el vuelo charter, que abarata el
producto y lo populariza.

En los afios 80 se produce una internacionalizacién muy marcada de las gran-
des empresas hosteleras y de los tour operadores, que buscan nuevas formas
de utilizacién del tiempo libre (parques tematicos, deporte, riesgo, salud,...) y
aplican técnicas de marketing, pues el turista cada vez tiene mayor experiencia
y busca nuevos productos y destinos turisticos, lo que crea una fuerte compe-
tencia entre ellos. La multimedia y las comunicaciones transforman el sector,
modificando el disefio de los productos, la prestacién del servicio y la comer-
cializacién del mismo de una manera mas fluida.

En la época de los 90 se da una etapa de madurez del sector que sigue crecien-
do aunque de una manera mas moderada y controlada. Se limita la capacidad
receptiva (adecuacion de la oferta a la demanda, se empieza a controlar la ca-
pacidad de aforo de monumentos, etc.) se diversifica la oferta (nuevos produc-
tos y destinos), se diversifica la demanda (aparecen nuevos tipos diferentes de
turistas) y se mejora la calidad (al turista no le importa gastar mas si la calidad
es mejor).

El turismo entra como parte fundamental de la agenda politica de numerosos
paises desarrollando politicas publicas que afectan a la promocioén, planificacion
y comercializacién como una pieza clave del desarrollo econdmico. Se mejora
la formacién desarrollando planes educativos especializados. El objetivo de al-
canzar un desarrollo turistico sostenible mediante la captaciéon de nuevos mer-
cados y la regulacion de la estacionalidad (Gyr, 2010).



3.1.3. Tipos de destinos turisticos

Seglin Aceranza (1991), los destinos turisticos se pueden clasificar de la siguiente
manera:

Turismo individual

Es aquel cuyo programa de actividades e itinerario son decididos por los viaje-
ros sin intervencién de operadores turisticos.

Turismo de masas

Es aquel que se realiza masivamente por todo tipo de personas, sin importar su
nivel econdmico por lo que no es un tipo de turismo exclusivo. Es el mas con-
vencional, pasivo y estacional. Es normalmente menos exigente y especializado.
Aqui se puede encontrar el turismo de sol y playa.

Turismo cultural

Es el que precisa de recursos histérico-artisticos para su desarrollo. Es mas
exigente y menos estacional.

* Creativo: vinculado a la realizacién de actividades artisticas y creativas en
el lugar de destino.

* Urbano: desarrollado en ciudades principalmente en aquellas que son Pa-
trimonio de la Humanidad. Clientes de nivel cultural y poder adquisitivo
alto, es el tipo de turismo mas grande del mundo y esta dado por un turis-
Mo masivo.

* Monumental: vinculado exclusivamente a monumentos histérico-artisti-
cos que pueden estar alejados de nucleos de poblacion importantes.

* Arqueoloégico: vinculado a yacimientos y sitios arqueoldgicos que pueden
estar alejados de nlcleos de poblacion importantes.

* Funerario: vinculado a cementerios donde o bien hay tumbas realizadas
por arquitectos famosos o bien hay personajes famosos enterrados alli.

* De compras: vinculado a las compras a buen precio o exclusivos. Incluye
articulos de lujo, arte, artesania y articulos de uso comun como calzado,
electrdnica, etc.

* Etnografico: vinculado a las costumbres y tradiciones de los pueblos. En
algunos casos cercano al turismo ecoldgico.

* Literario: motivado por lugares o eventos de caracter bibliografico.

¢ ldiomatico: vinculado a los estudios, fundamentalmente a los de idiomas.

* Gastronomico: vinculado a la comida tradicional de un determinado lu-
gar.



Enolégico: vinculado a los vinos de la zona. Es este tipo de turismo sobre
el que se profundizarad mas adelante.

Industrial: motivado por la visita a fabricas o grandes construcciones ci-
viles.

Turismo natural

Se desarrolla en un medio natural, tratando siempre de realizar actividades re-
creativas sin deteriorar el entorno.

Rural: es desarrollado en el medio rural, cuya principal motivacién es co-
nocer las costumbres y las tradiciones del hombre en el mundo rural. Se
interesa por la gastronomia, la cultura popular o la artesania.
Ecoturismo: basado en el contacto con la naturaleza. Sus recursos los
componen los parques nacionales, es decir, una flora y fauna interesante en
la zona receptiva.

Agroturismo: su finalidad es mostrar y explicar el proceso de produccién
de las fincas agropecuarias y las agroindustrias.

Agroecoturismo: es aquel donde el visitante se aloja en habitacién con
estandares turisticos, pero participa de las labores agricolas, convive y con-
sume los alimentos con la familia.

Ornitolégico: es el turismo centrado en el avistamiento y observacién de
aves.

Ictioturismo: es la actividad turistica centrada en la practica de la pesca
deportiva.

Cinegético: turismo enfocado a la caza deportiva de animales, existen
lugares especificos (ranchos cinegéticos) donde se permite cazar a los ani-
males que han sido criados especificamente para este fin.

Turismo activo

Se realiza en espacios naturales, el turismo activo esta estrechamente relacio-
nado con el turismo rural y generalmente este tipo de actividades se realizan en
un parque natural debido al interés ecoldgico que éstos presentan.

Parques tematicos: basado en atracciones turisticas de temas concretos.
Se caracteriza por la participacién activa en todo momento del visitante.
Deportivo: la principal motivacion es practicar algin deporte. Se pue-
de dividir en dos grupos: deporte de exterior y el de interior. También se
podria hacer otra subdivisién en funcion del que practica el deporte, o de
quien lo ve.

Aventura: aqui solo se practican deportes de riesgo. El usuario de este
tipo de turismo suele ser de nivel adquisitivo y cultural alto y de muy buena
forma fisica (rafting, rappel, etc.).



* Religioso: una oferta ligada a lugares o acontecimientos de caracter reli-
gioso de relevancia. Los cuatro ndcleos de mayor importancia en el mundo
son: Jerusalén, Roma, La Meca y Santiago de Compostela (en este ultimo el
Camino de Santiago tiene una doble vertiente deportiva y religiosa).

e Espiritual: sumotivacion es el recogimiento y la meditacién (monasterios,
cursos de filosofia oriental, etc.).

* Mistico: Se relaciona con el turismo orientado a la visita de lugares misti-
cos.

* Termal o de salud: estd vinculado a los balnearios que ofrecen trata-
mientos para diversas dolencias (reumatoldgicas, estrés, dermatoldgicas,
tratamientos de belleza...) La infraestructura cuenta normalmente con un
nucleo principal o instalacion termal independiente de las instalaciones ho-
teleras.

* Maédico: esta orientado a la vinculacién del viaje con la realizacién de in-
tervenciones quirdrgicas, dentales o tratamientos médicos en paises donde
son mas baratas las atenciones.

* Social: aquel dedicado a la participacidn en actividades para mejorar las
condiciones de las capas de poblaciéon econémicamente mas débiles.

* Experiencial: aquel en el que el participante toma parte activa en la acti-
vidad que estd desarrollando. Los turistas se sumergen dentro de historias
mas o menos fantasticas como en una pelicula.

* Itinerante: se desarrolla activamente en varios lugares siguiendo rutas
preestablecidas.

Turismo de negocios

Es aquel que se desarrolla con objeto o fin de llevar a cabo un negocio o un
acuerdo comercial, se desarrolla entre empresas por lo general. Utilizado por
empresarios, ejecutivos, comerciantes y otros profesionales para cerrar nego-
cios, captar clientes o prestar servicios. La estacionalidad es invertida a la va-
cacional, por lo que es un producto muy importante para el sector. El cliente
suele ser de alto poder adquisitivo. Se trata de un turismo fundamentalmente
urbano y con necesidades de infraestructura muy concretas como la conexion
a internet.

* Reuniones y congresos: muy importante y habitualmente confundido
con el de convenciones. El congreso relne a un colectivo o asociacién y
suele tener caracter cientifico. Acuden profesionales del mismo sector
pero que no tienen por qué ser de la misma empresa.

* Seminarios y convenciones: a diferencia del congreso, la convencidén
suele reunir a distintos profesionales de una misma empresa con el objeto
de dar a conocer a sus empleados un nuevo producto, tratar la planificacion
estratégica para la nueva campafa, etc.



* Viajes de incentivo: vinculado a viajes de negocios, mientras que éste
ultimo es de trabajo, los de incentivo son de placer. Utilizado por la direc-
cion de grandes empresas para mejorar el rendimiento de sus empleados,
incentivandolos con un viaje que puede ser individual o de grupo.

*  Fam trips: Los viajes de familiarizacién (fam trips) son viajes en los cuales
periodistas, operadores turisticos o agencias de viajes viven la experiencia
del destino turistico de primera mano. Los beneficios de esta practica inclu-
yen generar interés en el destino, que el mismo aparezca en los medios de
comunicacién, la construccién de relaciones y contactos, y la posibilidad de
crear un interés en otro angulo de la historia o el destino turistico.

Turismo cientifico

El turismo cientifico es una modalidad de turismo cuya motivacién es el interés
en la ciencia o la necesidad de realizar estudios e investigaciones cientificas en
lugares especiales como estaciones bioldgicas o yacimientos arqueoldgicos.

En ocasiones existe la necesidad de viajar para observar in-situ alguna realidad
que es objeto de estudio. El turismo cientifico se realiza de forma individual o en
pequefos grupos para evitar alterar el objeto de estudio en un entorno natural.
El turismo cientifico para el publico en general aparecié en paises desarrollados
para involucrar de una manera mas directa y participativa a las personas en el
conocimiento del mundo natural. Busca ofrecer vacaciones orientadas a un me-
jor entendimiento de la naturaleza desde un punto de vista cientifico. El turismo
es una fuente de beneficios econdmicos.

Turismo espacial

Comenzd a principios del siglo XXl realizado por personas muy ricas y valien-
tes, los riesgos de perder la vida en un viaje al espacio son elevados.

Los primeros viajes consistian en una estancia de 3 o mas dias en la Estacion
Espacial Internacional en la que realizaban fotografias del espacio y la Tierra,
videos, conversaciones con personas en el planeta, disfrute de la ingravidez, co-
laboracion con los tripulantes de la estacidén y también realizacion de pequefios
experimentos.

Varias empresas trabajan en la construccién de naves capaces de realizar vuelos
suborbitales y orbitales, asi como en un hotel modulable para estancias mas
largas y asequibles que las actuales, valoradas en unos 2| millones de ddlares.



3.1.4. Las denominaciones de origen espanolas y el
enoturismo

Es en esta tipologia de turismo en el que se centrara la investigacién. El turismo
enolégico, que es aquel dedicado a potenciar y gestionar la riqueza vitivinicola
de una determinada zona. Este tipo de turismo se relaciona con el turismo gas-
tronémico, el cultural (arquitectura, arte) y el de la salud-belleza (vinoterapia).
Los turistas conocen cada zona vitivinicola a través de la degustaciéon de sus
vinos y la visita a bodegas y vifiedos.

Para profundizar mas en este sector lo que en un primer lugar se han buscado
son las diferentes denominaciones de origen existentes dentro de Espafia, las
cuales son muy numerosas. Todas estas denominaciones tienen un logo y una
marca que se ha analizado, el cual es importante que sea reconocido por el
publico, que sea identificado facilmente y asi se puedan diferenciar de la compe-
tencia. Algunas de ellas tienen un logotipo renovado y se aprecia que existe un
esfuerzo por cuidar el disefio grafico.

A continuacion se citan las que hay dentro de cada comunidad y se muestra una
imagen donde se recogen todos los logotipos de éstas.

Aragdn Castilla la Mancha
D. O. Calatayud D. O. Almansa
D. O. Campo de Borja D. O. Dehesa del Carrizal
D. O. Carifiena D. O. Dominio Valdepusa
D. O. Somontano D. O. Finca Elez
D. O. Jumilla
Andalucia D. O. La Mancha
D. O. Condado de Huelva D. O. Méntrida
D. O. Jerez- Xeres — Sherry y D. O. Pago Guijoso
Manzanilla — Sanltcar de Barrameda D. O. Uclés
D. O. Malaga y Sierras de Malaga D. O. Manchuela
D. O. Mondéjar
Islas Baleares D. O. Ribera del Jdcar
D. O. Benissalen- Mallorca D. O. Valdepenas

D. O. Plai Llevant
Castillay Ledn

Islas Canarias D. O. Arlanza

D. O. Albona D. O. Arribes

D. O. El Hierro D. O. El Bierzo

D. O. Gran Canaria D. O. Cigales

D. O. Lanzarote D. O. Rueda

D. O. La Palma D. O. Ribera del Duero
D. O. Monte Lentiscal D. O. Toro

D. O. Taraconte — Acentejo
D. O. Valle de Glimar
D. O. Valle de la Orotava

D. O. Ycoden Daute Isora



ataluna
Alella
Ampurdan — Costa Brava
. Conca de Barbera
. Costers del Segre
Montsant
Catalunya
Penedes
. Pla del Bages
. Priorat
Terra Alta

DUUDUUDODUU
CHONCHONCHORONORONG)

Euskadi

D. O. Arabaco Txacolina

D. O. Getariako Txacolina
D. O. Bizkaiako Txacolina
D. O. Rioja: Rioja Alavesa

Extremadura

D. O. Ribera del Guadiana.

Galicia

O. Monterrei
O. Rias Baixas
D. O. Ribeira Sacra
D. O. Ribeiro

D. O. Valdeorras

D.
D.

D. O. Vinos de Madrid

Navarra

D. O. Navarra

Rioja

D. O. Rioja

Valencia

D. O. Alicante

D. O. Utiel — Requena
D. O. Valencia
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Figura 3.1.

Figura 3.1. Imagen en la que
se recogen todos los logos de
las denominaciones de origen
existentes dentro de Espafia.



Muchas de estas denominaciones de origen tienen asociada una ruta del vino ~ figura 3.2. Imagen de la pdgina
donde promocionan el enoturismo, el cudl es un sector en auge que actualmen- web de la ruta def vino de Bulas.
te tiene una gran proyeccién y sirve como medio para atraer turistas a las dis- Figura 3.3. Imagen de la
tintas ciudades. Seguidamente se han analizado un listado de paginas web en las ~ Pdgina web de la ruta del

. L, . . - vino de la D.O. La Mancha.
que se puede encontrar informacidn sobre diversas rutas del vino espaiolas. Se
puede observar que éstas tienen estructurada su oferta turistica con distintas
rutas, con una infraestructura y servicios de todo tipo tales como restauracién,
hosteleria, transporte, catas de vino, visitas a las bodegas, paquetes de fin de
semana, etc.

http://www.rutadelvino.bullas.es/

ruta
del uino

ASOCIACION

<
CULTURA DEL VINO
LA RUTA
LA UVA MONASTRELL - \
GASTRONOMIA UA

/ /

RECURSOS DE LARUTA Museo del Vino.
OPCIONES PARA HACER LA RUTA Avda. de Murcia, .

COT A CAMMOMTAS & DN bodeva natuical ek i,

Figura 3.2.

http://www.caminosdelvino.org/

) ~RUTA 4 . ) (11902 300 127
vino: espana Caminosd.1Vino -

Alcazar de San Juan Visita las localidades de ks Ruta:  que can car?, fis : de interés

Campo de Criptana
Pedro Mufioz

San Clemente
Socuéllamos
Tomelloso
Villarrobledo

- i
ko

fgencia de viajes
—w

Ruta Neeturra 8 Ruta de las Laguras @ Ruta "Un dfa en Seewéllames’
masi

las Rutas:

Figura 3.3.
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http://www.enoturismoenelbierzo.com/

Nuestvos Vines

ilisain
e o2 in Ruta del ving an E1
Bierza?
Cama Begar
Tigas d2 ving v uva
Gastranamia
Patnmang
Tewitane
Fiestas
Galera de Fatos
Maga tursbes de a Ruta dal Vina

Figura 3.4.

Hunicipias

http://www.rutadelvinojumilla.com/v2 /esp/

1 RUTA
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Figura 3.5.
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Figura 3.6.

Figura 3.4. Imagen de la pdgina
web de enoturismo en El Bierzo.

Figura 3.5. Imagen de
la pagina web de la ruta
del vino de Jumilla.

Figura 3.6. Imagen de una
bolsa en la que aparece el
logotipo de la ruta del vino de
Jumilla, con lo que se puede
deducir que en este municipio
cuentan con marca propia.
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http://www.rutadelvidelleida.com/cas/

Nombre Pazzword Entrar

Rukadel Vi I.Ield(}

ASOCIACION LARUTA FOTODS NOTIC lAas OFERTAS CONTACTA
Costers del Sesne

el sabor del pcisoje ot R
de leida

Esposlolon én &

: & . ElCelker Nakloigade Filkda
La ruta del Wino de Lieida es un paseo por la gastronamia, la cultura y |a s e v .

geografia leridanas vistas a través de sus bodegas. Un viaje enolégico en
que los winos tradicionales o de nueva factura dibujan un paisaje donde
pasado, presente y futuro se solapan.

Las Futas del ving de Esxpana
reglstran mas d...

Con 1 crecin kenn e 57 261
[ TR T

mas noticias »

Meteorologia
si: Transit
-
Foar
Yinos de calidad Gastronomia Turismo y patrimonio Como llegar
Hablar de Lieida es Como sus vinos, 1a Al paso de los vifledos, El acceso a Lleida es
hablar de vino. Las cocing de Lleida es la Ruta del Vino de chmado y tapide. El tren
innovadoras bodegas sabrosa, rica v diver=a. Lleida ofrece un de alta velocidad AVE —
que salpican hoy la De nore en sur, la magnifico paseo por que sonedta con Sevilla,
geografia leridana Ruta del Vino da un patrimenio natural Madrid, Zaragoza v
tienen su origen en Lleida recome v monumental dnice Barcelona— esuna buena
una tradicién larga v municipios en los Sefia de los divesoes opeidn
ancastral. cuales log vines... pueblos...
mas informacién » mas infarmacidn » m s infarmacién » mis informacién »

Figura 3.7.

http://www.rutadeljerezybrandy.es/

EEE - I W"'ﬁ T T AEW, 2 |
LR NNOROE .'I..-.?:'-“L :-.';l-"ﬁ--l a TR
AT

- OFRAE OF TR - i ] n
R S

L Eaay —_—
o ReEaUmE

L LT A WD P

e N Rutas del Vino y Brandy
———— N/ del Marco de Jerez
e e Sherry Wine and
. t?'rff.z.; de Jerez Routes
AT SO R G TR i!' |

Figura 3.8.

Figura 3.7. Imagen de la pdgina
web de la ruta del vino de
LLeida, Costers del Segre.

Figura 3.8. Imagen de la
pdgina web de la ruta del
vino y brandy de Jerez.
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http://www.rutadelvinomontillamoriles.com/es/

4rea de comunicacién | newsletter | perfil del contratante | awiso legal | contacta p buscar

Lz sty

vuestra casa Montilla-Moriles  del vino del vino vinarea

L e B Deman B8l PRk
i B ot haslsién la Fal

qQ . -

Figura 3.10.

Figura 3.9. Imagen de la
pdgina web de la ruta del
vino de Montilla - Morilés.

Figura 3.10. Imagen de
la pagina web de la ruta
del vino de Navarra.



http://www.rutadelvinoribeiro.com/

ruta do
ribeiro

PORTAOA CONTACTO

Mas RUTAS DOS
DE PORTAS AR
ABERTAS GALICIA

Figura 3.11.

http://www.enoturismepenedes.cat/

ENGLISH | CATALA

un fin de semana en el
Penedés

Déjate seducr por el Penadés

Solo se necesita un fin de semana
para darse cuenta de lo que nos
ofrece el Pernedés. Solo un fin de
semana en &l que romperamos con
la monctonia v el ritma frenético de
cada mafiana,

€noturisSmePENEDES f
'aroma d'una terra

> Wen a pasar un fin de sermana en el
Namadss Ainkn ranAnicEar RAv Fo

Tematicas
] [Tooes ~|

Tipo
| [Toos |

Le damos la bieny

Sigue el aroma de nuestra tierra, descubre los™ =
vincones, la vida wural, el paisaje, la gente, las

tradiciones, la gastronomia de una tierra llena de

sabores y sensaciones inolvidables

enoturismePENEDES te permite disefiar tu itinerario, a

través del contacto directo con nuestros

establecimizntos o, =i lo prefizres, con las propuestas

de los profesionales que desarrollan una oferts L}

Figura 3.12.

Figura 3.11. Imagen de
la pagina web de la ruta
del vino de Ribeiro.

Figura 3.12. Imagen de la pdgina
web de enoturismo del Penedés.
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http://www.rutadelvinoriasbaixas.com/es
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Semare Grarde de la ..

Convenio para fomentar ia @
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La Aulsdo W Als Balwms ha
imais  un  comerio  de
colsboracion conla ...
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Figura 3.13.

http://www.rutadelvinoriberadelduero.es/

BENVENIDO 2. pOREAL (URISICO DE L4 RUta DEL VINO RIBERA DEL DUERO
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— L
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MBPRE

Figura 3.13. Imagen de la
pdgina web de la ruta del
vino de Rias Baixas.

Figura 3.14. Imagen de la
pdgina web de la ruta del
vino de Ribera del Duero.
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http://www.rutadelvinoderiojaalavesa.com/es/

Figura 3.15.

RUTA

2VINO
RIOJA-ALAVESA

RUTA DEL WINO DESCUBRE RICJA
RICJAALAVESA ALAVERA

Moticias

TAC012
Recomendacion Semana T al 13 de mayo

Esta semana te recomendamos...

£mo Larretaari

http://www.rutadelvinosomontano.com/

PUEBLOA PUEBLD ORGANEZATU

VIAJE

Figura 3.15. Imagen de la
pdgina web de la ruta del
vino de La Rioja Alavesa.

Figura 3.16. Imagen de
la pagina web de la ruta
del vino de Somontano.
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Figura 3.16.



http://www.rutasyvinos.com/

mapaweb

80®

witter  facebook

s S @@ wee

Disfruta v conoce un territorio que sabe Conwivir con sus costumbres y tradiciones, el paso del tiempo y las
nuevas tecnelogias, Podris encontrar grandes bodegas altamente tecnificadas junto a pequefias bodegas
familiares, cads una con su encanto personal e identificativo, Te invitamos a disfrutar de suz viflas, de surica
lagado cultural v paizziistico; unide 3 una varizda oferta de actividades de ocio v tiempo libre (playas,
senderos, talleres gastrondmicos, catas comentadas, fiestas y mercados populares..). Durante la visita
podris saborear excelentes uinos scompsfiadas de una cocina tradicional y creativa distinguida, en un entorna
inigualable que te ofrece sdemis |a posibilidad de pernoctar en su singular y variads oferts alojativa,

Canarias & Fonde (Ruts de Vinos)

Boletin informativo 29 trimestre
201 4(formato pdf)

]

del Vino 2011
Viaja con tu paladar
GUAGUA DEL VINO

Figura 3.16.

http://www.rutavino.com/

Bienvenidos a la ruta del vino de Utiel Requena, desde aqui
podris conocer nuestros municipios, bodegas y ofertas turisticas

La Ruta del Vino Utiel-
Requena presento La Ruta del Vino Utie! dingiran la Rutas del
mas de 70 siternativas Requens, la (mica Vino Utiel Requena
de ocio en la Fena de certificada en la durante Ios préximos
Tunsme TCV. Comunitat Valenciana. anos

La Ruta del Vino Bodegas Vicente
Utiel-Requena ha Gandia, inaugura

Varias bodeges

La asociacion |, Ruta del vine Utisk
Ruta del Vino  paquena se fundé hase

Utiel-REqUENa ., yacada. siendo de las  TENIOVADO SU funta el proximo

presento una primeras en el smbits directiva, viernes, 13 de

v pukona amplia oferta nasional y plonar an 13 destacando que mayo a las 12 de
it La Ruta del Vine Utiel Comunitata [ ] varias bodegas de /2 manana, el
TR Requena presents mas de esta DO han espacia “Arte en

RUTA 70 ltemativas de ocio en tomado las Barrica”
uTA s ar

Figura 3.17.

Figura 3.16. Imagen de
la pagina web de la ruta
del vino de Tenerife.

Figura 3.17. Imagen de la
pdgina web de la ruta del
vino de Utiel - Requena.



http://www.rutadelvinocondadodehuelva.es/

CONTACTO

ut 7 Infeia La comarea La Ruta del Wine Establecimientos adheridos Organiza tu vizje
de Huela - # -
¥ A .\3.. ‘.\ b e

yourvisitplanning

A bus will pick you up in your hotel.Un guide will aivy you during the trip and.
everything you want ta know sbout the Wine Route Hustiva.El County bus will take you

Promocion especial: visita
las bodegas por 10€

Saas COnT—

Figura 3.18.

http://www.rutadelvinoriberadelguadiana.es/
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n
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Informacidn turistica
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09-13 de mayo

Figura 3.19.

Figura 3.18. Imagen de la
pdgina web de la ruta del vino
de Condado de Huelva.

Figura 3.19. Imagen de la
pdgina web de la ruta del vino
de Ribera del Guadiana.
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Figura 3.20. Imagen de

http://www.rutasdelvinorioja.com/
la pagina web de la ruta

E T del vino de Rioja Alta.
Ruta del Vino
Castellano
biases
Bosbis s il Estas en: Inicio - Holicia:  Listade Localidades
rL ﬁ Y +dbalos
Noticias Brifss
* Briones
* Casalarreina
‘HOTICIAS La Ruta del Vino de la Rioja Alta esta en las redes sociales e .
VHISTORIA + Cuzcur rita de Rio Tirén
| PATRIMONIO 0 de abril de 2012 *Hare
i ) +Sajazarra
 NOTURALET A **.‘1* Desde hace va unas semanss, ls Ruts del Vino de (o Rioja At 2950802
R e yuk se incorpars al mundo on-fine de una forma més participstiva, oo oL
B SRS e AR a trawés de las redes socfales FACEBOOK ¥ TWITTER. Bdscanos i 1iege
y ¥ sigue  nuestra actiidad  en  @RutaVinoRioja v+ Terrsmentabe
tBOEERS v facebook, com/rutavinoriojaalta
+SERVICIOS TURSTICOS
+ SENDEROS -
FAAPAS S
JENLACES |MONASTERIO[DE
. | A=
| AUDIOGUIS El Carnaval del Vino 2012 en Haro A PIEDAD
'CONTACTO 24 de noviembre de 2017
a estamos preparando la 37 edicién del Carnaval del Yino, que
Agenda se celebrard en Haro los prézimos dias 17 v 18 de Febrero de
— — 2012. Para que recordéis come fue ls edicién 2011, pinchad
Figura 3.20.

Dentro del listado anterior, son pocas las paginas web que ofrecen productos
de merchandising, es por ello por lo que se ha optado por buscar en las paginas
de las ciudades asociadas a las rutas del vino la venta de productos de mer-
chandising. A continuacidn se mencionan algunas paginas web de ciudades en
las que si se ofrecen dichos productos, estas ciudades las he considerado como
competencia de mi empresa, la ciudad de Requena.

Estas ciudades se han analizado con mas detalle en el apartado de Desarrollo del
Proyecto.

A continuacidn se citan algunas de las paginas web de ciudades en las que se
venden productos de merchandising.

e http://www.eadecom.net/cgi-bin/botiga/cgi-bin/carret.cgi

e http://www.galiciasouvenir.com

e http://www.reservasdesegovia.com/tienda.asp

e http://www.logroturismo.org/sp/logroturismo/merchandising.php

*  http://www.vitoria-gasteiz.org/we00[/was/we00|Action.do?idioma=es&aplicac
ion=wb02|&tabla=contenido&uid=u_57dbe39f_13661d91d74__7feé



3.1.5. Caracteristicas de los servicios turisticos

En este apartado seguimos las ideas planteadas por Aguirre (2000), segln este
autor, se entiende por servicio turistico aquel que recibe el turista que esta
compuesto por la suma de muchos servicios diferentes, prestados por una gran
diversidad de empresas que actlan en el mercado turistico conformando la
oferta turistica. Los servicios relacionados con el alojamiento, el transporte, la
creacion y comercializacién de productos y servicios turisticos, la restauracién,
las actividades recreativas y de ocio, son algunos de los distintos integrantes de
la oferta turistica que reflejan la gran heterogeneidad de servicios asociados al
turismo.

Los servicios turisticos, segin el autor anteriormente mencionado, participan
de las cuatro caracteristicas especificas del conjunto de los servicios presentan-
do, ademas, alguna caracteristica propia:

* Intangibilidad: los turistas no pueden probar los servicios contratados,
como por ejemplo el lugar de vacaciones elegido o el servicio del hotel o
la calidad del transporte antes de recibirlos o adquirirlos. En el caso que
el servicio global que recibe el turista estd formado por varios tipos de
servicios distintos, se puede decir que el consumidor turistico adquiere un
«paquetey de intangibles. Este hecho implica que el riesgo percibido, inhe-
rente a la compra de cualquier producto o servicio, sea mayor en el caso
del turismo.

* Inseparabilidad: se deriva de la intangibilidad y supone la imposibilidad de
produccién del servicio turistico sin que haya consumo efectivo. La pres-
tacion del servicio turistico va unida a la presencia del cliente, haciéndose
necesaria la interrelacién entre éste y el prestador del servicio. En el caso
de los servicios turisticos, y al contrario que en la mayoria de los servi-
cios, el productor y el prestador no suelen coincidir, existiendo numerosos
intermediarios que se relacionan con el turista desde el momento de la
adquisicién del servicio hasta el momento de su consumo o disfrute. Estas
personas tangibilizan en parte el servicio, proporcionando al cliente una
apreciacion del servicio que va a recibir.



Heterogeneidad de los servicios turisticos: se encuentra relacionada
con la dificultad para producir de forma estandarizada el servicio, debido
principalmente a la gran variedad de personas que intervienen en su pres-
tacion. Esto provoca que sea muy complicada la existencia de dos servicios
iguales, incluso siendo prestados por la misma empresa. Si a este hecho se
le afiade la fuerte implicacién del consumidor en su produccién, existen
grandes dificultades para la realizacion de cualquier actividad de control.
La heterogeneidad de los distintos servicios turisticos que recibe el turista,
junto con la heterogeneidad de gustos, motivaciones y necesidades que tie-
ne cada uno de ellos hace que la estandarizaciéon del servicio y la percepcion
de calidad que de él tiene el cliente varie enormemente. La imposibilidad de
estandarizacién de la produccién, asi como de la prediccién de la calidad,
constituyen un reto importante para el sector turistico.

Caducidad de los servicios turisticos: |os servicios tienen un caracter
perecedero lo que provoca que éstos se pierdan si no se consumen cuando
son ofertados, ya que no es posible su almacenamiento. Esta caducidad no
supone un problema cuando la demanda es estable, pero si lo es cuando
la demanda varia de forma considerable. Para |a prestacion de los servicios
turisticos son necesarias, en muchos casos, costosas instalaciones que no
pueden modificarse a corto plazo. Es imposible su almacenamiento y ello
incide negativamente en su gestién y rentabilidad. Esta situacion empeora
con las fuertes oscilaciones de la demanda que se producen en el sector tu-
ristico. La excesiva demanda en temporada alta y la caida brusca de ésta en
temporada baja provoca desajustes importantes en las empresas turisticas.

Sin embargo, y a pesar de los problemas que esta demanda estacional pro-
voca, su repeticion a lo largo del tiempo debe permitir a las empresas di-
sefar estrategias encaminadas a paliar esta situacién. Las ofertas existentes
en temporadas de baja demanda, los precios mas elevados en determinadas
fechas o la promocién de ciertas zonas turisticas menos explotadas son
algunas actuaciones de marketing para solventar las oscilaciones de la de-
manda.

Complementariedad de los servicios turisticos: la oferta turistica
esta constituida por una gran variedad de servicios. La suma de todos ellos
(trasporte, alojamiento, restauracion, actividades de ocio...), es demandada
de forma conjunta por el turista, por lo que, en cierta medida, se puede ha-
blar de una «cadena de servicios turisticos», donde unos se derivan de otros
y a su vez, se complementan. Esta circunstancia hace necesaria la coordina-
cion de todas las empresas que ofrecen sus servicios en este sector, puesto
que las buenas o malas actuaciones de cada integrante del mercado no sélo
beneficiaran o perjudicaran al mismo, sino también al resto de empresa que
complementan su funcién en el servicio final que recibe el turista .



3.1.6.1. El comportamiento del turista

Para Aguirre Garcia (2000:151), varios son los factores que pueden contribuir a
explicar el comportamiento del turista. Entre ellos los factores econémicos, so-
ciales, personales, etc. pueden explicar por si solos muchas de las acciones que
desarrolla el turista. Sin embargo, una explicacion del comportamiento basada
Unicamente en uno de dichos factores supondria un tratamiento parcial de un
hecho demasiado complejo. Por ello, pareces mas apropiado tener en cuenta
de forma conjunta todas las variables o factores condicionantes que intervienen
en este proceso. Esta circunstancia ha dado lugar a la aparicion de modelos que
tratan de recoger este tratamiento global.

En el modelo estimulo-respuesta, el consumidor recibiria una serie de estimu-
los externos provenientes tanto del entorno en el que se encuentra como de
las acciones de marketing que realizan las empresas en el mercado. Estas in-
fluencias externas actlan sobre el comprador que, condicionado también por
sus circunstancias internas, desarrollara su proceso de decisién de compra. Las
distintas etapas de dicho proceso (reconocimiento del problema, blisqueda de
informacion, evaluacion de alternativas, decision y comportamiento poscom-
pra), iran encaminadas a responder a determinados actos de compra (eleccién
del producto, de la marca, del establecimiento, etc.)

En el mercado turistico el modelo estimulo-respuesta contribuye a explicar las
razones por las que el turista experimenta el deseo de viajar y el modo en que
toma las decisiones asociadas con dicho viaje.

Entre los factores que actlan de forma interrelacionada se pueden mencionar
los siguientes:

* Factores del entorno: econdmicos, politicos, legales.

* Factores culturales: cultura, subcultura, religién.

* Factores personales: edad, fase del ciclo de vida personal, profesién, per-
sonalidad, estilo de vida.

*  Factores socioldgicos: grupos de referencia, grupos de convivencia.

* Factores de marketing: estrategias de producto, precio, comunicacién y
distribucion.



3.1.6.2. Tipos de turistas
Segun la motivacioén:

*  Turistas cuya razén principal para viajar es el placer.

* Turismo de sol y playa, deportivo, visitas culturales, asistencia a eventos
(Olimpiadas, festivales...).

e Turismo de congresos, convenciones y de negocios.

*  Turismo de educacion.

e Turismo religioso.

e Turismo con fines curativos. Balnearios, clinicas privadas...

*  Ecoturismo y turismo en contacto con la naturaleza.

Segun la sociologia:

* Turista sedentario. Tranquilidad y descanso. Relaciones familiares y de
amistad. Alojamientos de categoria media. Escasa curiosidad intelectual o
cultural.

* Turista itinerante. Nuevos lugares que destaquen en lo cultural, monu-
mental, artistico, paisajistico... Viaje organizado o independiente.

* Turista nomada. Experiencias nuevas y aventureras. Viaja solo y se inte-
gra en las sociedades autoctonas. Generalmente, jovenes.

* Turista de masas organizado. Se ajusta a los programas preparados y
a los servicios ofertados. Cuenta con poco tiempo para preparar el viaje.

Relacionando caracteristicas fisicas e intereses turisticos:

* Sujetos endomorfos. Predominantes formas redondas, reacciones len-
tas, gusto por la comodidad y la buena mesa, sentido del humor. Activida-
des turisticas organizadas centradas en la diversién, la gastronomia y las
actividades familiares.

* Sujetos mesomorfos. Constitucion fuerte, dominantes, enérgicas y en-
tusiastas del riesgo. Turismo deportivo, de aventura y en contacto con la
naturaleza.

* Sujetos ectomorfos. Estructura corporal débil, silueta alargada y com-
portamiento poco sociable. Turismo individual e independiente. No les
gustan los espacios abiertos.



3.2.1. Definicion y funciones del souvenir

Un souvenir o recuerdo (del francés souvenir: ‘objeto que sirve como recuerdo
de la visita a un lugar’), es un objeto que atesora a las memorias que estan rela-
cionadas a él. El término se utiliza para los articulos traidos al hogar de lugares
turisticos. Tales articulos estdn marcados a veces o grabados para indicar que
su valor es sentimental mas que practico.

El souvenir es un simbolo tangible de una experiencia inmaterial, extraordinaria
y efimera.

Funciones del souvenir:

* Diferenciarse de otros.

* Reforzar la autoconfianza.

*  Recuerdo y reminiscencia.

* Expresar la creatividad.

» Satisfacer placeres hedonistas y estéticos.

3.2.2. Tipos de souvenirs

Pictdricos Postales, libros, posters...
Trozos de roca Conchas, rocas, plantas...
Productos simbdlicos Réplicas de monumentos
Productos marcados Camisetas, tazas, imanes...
Productos locales Alimentos, artesania...




3.3.1. Definicion y objetivos

El merchandising (término anglosajones compuesto por la palabra merchandise,
cuyo significado es mercancia y la terminacién -ing, que significa accién), es la
parte de la mercadotecnia que tiene por objeto aumentar la rentabilidad en el
punto de venta. Son actividades que estimulan la compra en el punto de venta.
Es el conjunto de estudios y técnicas comerciales que permiten presentar el
producto o servicio en las mejores condiciones, tanto fisicas como psicoldgicas,
al consumidor final. En contraposicidon a la presentacién pasiva, se realiza una
presentacion activa del producto o servicio utilizando una amplia variedad de
mecanismos que lo hacen mas atractivo: colocacién, presentacién, etc.

El merchandising incluye toda actividad desarrollada en un punto de venta, que
pretende reafirmar o cambiar la conducta de compra, a favor de los articulos
mas rentables para el establecimiento. Los objetivos basicos del merchandising
son:

* Llamar la atencion

* Dirigir al cliente hacia el producto

*  Provocar mayor demanda del producto ya que ello significa mayor rotacion,
mayor eficiencia, mayor frecuencia de compra.

* Lograr la decisién de compra en el punto de venta.

*  Decidir o cambiar de preferencias en marca, calidad o precio respecto de
decisiones previamente establecidas.

Se establece una diferencia entre:

* Merchandising del fabricante: acciones del fabricante de un producto
en el punto de venta, tanto las orientadas al comprador como las orien-
tadas al propio establecimiento o su personal, para lograr una presencia
adecuada de sus productos en el punto de venta.

En la actualidad los objetos de merchandising se utilizan por innumerables
empresas para lograr la atraccion de nuevos clientes y compradores hablan-
do de un ambiente comercial que brinde un buen producto y/o servicio.



Las empresas buscan llamar la atencién de los compradores con productos de
merchandising innovadores, por asi decirlo, fuera de lo comun, gastando asi
fortunas en creaciones tanto para vender, como para regalar a clientes desta-
cados. Para dar ejemplos especificos de productos de merchandising podemos
citar: lapiceros, llaveros, gorros e innumerables productos muy costosos a los
fines de agasajar a sus clientes tradicionales, como asi también vender a los mis-
mos aquellas cosas que anhelan con la marca de la empresa a la que los mismos
representan.

* Merchandising del distribuidor: acciones del minorista en su estable-
cimiento, busca no sélo vender los articulos de su surtido sino también
optimizar la rentabilidad de la superficie dedicada a la venta.

3.3.2. Funciones del merchandising

* Los productos con la marca actlan como un anuncio constante.

*  El merchandising da a conocer los elementos graficos identificativos. El po-
seedor del objeto se familiariza con los colores y el grafismo de la marca y
aprende a diferenciarla de la competencia.

*  El merchandising prolonga la relacién con el publico. El contacto con la mar-
ca dura mas y se produce en un entorno diferente al del consumo. Se re-
fuerza la fidelidad de los consumidores.

* Los productos de merchandising hacen tangible la entrega de un servicio. La
experiencia se concreta en un objeto que se puede llevar a casa.

* Mantener buenas relaciones y colaboraciones con los fabricantes.

*  Gestionar adecuadamente el surtido para satisfacer a la clientela clave.

*  Gestionar estratégicamente la superficie de ventas.

*  Aumentar la rotacién de los productos y la rentabilidad del punto de venta.

*  Crear un ambiente propicio para provocar ventas por impulso.

* Mantener las buenas relaciones y colaboraciones con los distribuidores.

* Supervisar la 6ptima exhibicion de los productos en el punto de venta.



3.3.3. Ambitos de aplicacién Figura 3.2]. Ejemplos de

las principales categorias
en la industria donde se

Las principales categorias en la industria del merchandising son las siguientes: aplica merchandising.
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Figura 3.21.

3.3.4. Clasificacion de productos

Los objetos de merchandising pueden ir desde los tradicionales souvenirs (ca-
misetas, gorras, llaveros, tazas) hasta productos mas especiales como mue-
bles, joyeria y ropa de hogar.

Criterios de clasificacion:

» Disefio: genéricos, productos logo o exclusivos

» Tematica: general o concreta

e Precio: bajo o alto

* Estacionalidad: no estacionales, estacionales o fechas sefaladas
* Publico destinatario: nifos, jévenes, adultos o 3* edad



o <

i .

2 St
o

Producto genérico
g Producto logo

tematica

Temdtica general

Producto exclusivo

.0

)

9]

(.

o

Precio bajo Precio alto

K &
o :

= i

c

.0

]

<

R

(%]

Q .

No estacional Estacionales Fechas sefialadas

(e}

2 s
E
3

o

Publico infantil Publico joven Publico tercera edad
Figura 3.22.

3.3.5. El disefio grafico en los productos de merchandising

El disefo grafico es una forma de comunicacion visual que se utiliza para enviar
un mensaje o informaciéon a una audiencia, es una representacion visual de una
idea basada en la creacion, seleccidn y organizacién de elementos visuales. Una
solucion de disefio gréafico puede persuadir, informar, identificar, motivar, me-
jorar, organizar, representar, provocar. Es por ello por lo que se considera una
herramienta muy a tener en cuenta a la hora de la creacién de una estrategia

de merchandising.

Figura 3.22. Clasificacion
de los productos de los
productos de merchandising
seguin diversos criterios.



Los productos creados deben ser novedosos, atractivos y que capten la aten-
cion de los usuarios y es le disefo grafico un factor determinante para la conse-
cucidn de este propésito. Una solucidn de diseho grafico puede ser tan efectiva
como para influir en el comportamiento: podemos elegir una marca determina-
da porque nos sentimos atraidos por el disefio de su envoltorio o donar sangre
después de ver un anuncio de servicio publico.

Los elementos formales del diseno grafico son algunos de los que seguidamente
se mencionan:

Lineas

Un punto es la unidad mas pequefa que conforma una linea y normalmente
se suele representar mediante una forma circular. Una linea y la elongacién de
un punto, considerando la ruta de movimiento de dicho punto, también es una
marca hecha por una herramienta de visualizacién mientras se dibuja a través de
una superficie. Una linea se reconoce principalmente por su longitud, en lugar
de por su anchura. Es mas larga que ancha.

La linea se encuentra entre los elementos formales del diseho porque juega
muchos papeles en la composicién y la comunicacidn.

Las lineas pueden ser rectas, curvas o angulares. Una linea puede tener una
cualidad especifica: puede ser delicada o fuerte, suave o quebrada, delgada o
gruesa, regular o variable, etc.

Las funciones basicas de las lineas incluyen:

* Definir figuras, bordes, formas, crear imagenes, letras y patrones.
* Delinear limites y definir areas dentro de una composicién.

*  Ayudar a la organizacién visual de una composicidn determinada.
* Ayudar a la creacion de una linea de vision.

* Ayudar a la expresién creativa.

* Establecer un modo lineal de expresion, un estilo lineal.

Cuando la linea es el elemento predominante para unificar una composicién
o describir figuras o formas en un disefio (o pintura), se define el estilo como
lineal.

Figura 3.23. Lineas
realizadas con distintos tipos
de medios y herramientas




Formas

El contorno o perfil general de algo es una forma; es un area configurada o de-
limitada en una superficie de dos dimensiones creada total o parcialmente por
lineas (perfiles, contornos) o por colores, tonos o texturas. También se define
como una forma cerrada o una trayectoria cerrada. Una forma es esencialmen-
te plana (lo que significa que realmente tiene dos dimensiones y que se puede
medir mediante una altura y una anchura). La manera en que se dibuja la forma
define su cualidad. Todas las formas pueden derivarse basicamente de tres de-
lineaciones fundamentales: el cuadrado, el triangulo y el circulo. Cada una de
estas formas basicas tiene una forma volumétrica correspondiente o sdlido: el
cubo, la pirdmide y la esfera, seglin vemos en la imagen.

Cuadrado cubo Rigida
Cerrada Geométrica No-objetiva
Curvilineal
Abierta Organica  Representacional
Figura 3.25. Figura 3.24.

Formas tipograficas

En el disefio grafico, caracteres, formas de letras, numerales y simbolos de pun-
tuacidn son también formas (aunque formas altamente especializadas que sim-
bolizan los sonidos del lenguaje). Los tipos pueden ser rectilineos, curvilineos,
geométricos u organicos. Una forma de letra, numeral o simbolo de puntuacién
es la figura y los huecos o espacios abiertos del tipo son el fondo o espacios
negativos.

Figura/fondo

Figura/fondo, también conocido como espacio positivo y negativo es un prin-
cipio basico de la percepcién visual y hace referencia a la relacion de formas o
figuras respecto al fondo en una superficie de dos dimensiones. Para compren-
der mejor lo que se esta representando, la mente separa los elementos grafi-
cos que percibe como figuras de los elementos de fondo. En relaciones figura/
fondo, el observador ve pistas visuales que le ayudan a distinguir las formas que
representan figuras de las que estan colocadas como fondo. La figura o forma
positiva es una forma definida. Las formas o areas creadas entre las figuras se
conocen como fondo o formas negativas.

Figura 3.24. Formas bdsicas

Figura 3.25. Formas



Color

El color es una propiedad o descripcién de la energia luminica y sélo con luz
podemos ver el color. Los colores que vemos y percibimos en las superficies de
los objetos de nuestro entorno se conocen como luz reflejada o color reflejado.
Cuando la luzincide sobre un objeto, parte es absorbida, mientras que el resto
de la luz que no se absorbe se refleja. La luz reflejada es el color que vemos. Por
ejemplo, un tomate absorbe toda la luz excepto el espectro rojo. Asi pues, de-
cimos que refleja luz roja. Por esta razén, el color reflejado también se conoce
como color substractivo.

Textura

La calidad tactil de una superficie o su simulacidon o representacion es una tex-
tura. En las artes visuales hay dos categorias de texturas: tactiles y visuales. Las
texturas tactiles tienen una calidad tactil real y se pueden tocar y sentir fisica-
mente.

Imagenes

Una imagen es una obra de arte definida normalmente como un retrato bidi-
mensional, una idea o una representacion de una persona o un objeto. Una ima-
gen poderosa y memorable puede hacer posible la comunicacién visual o rom-
perla. La fotografia, la ilustracion y demas tipos de imagenes pueden comunicar
una idea especifica o una emocién, llamar la atencién del espectador, estimular
la imaginacion del lector y, en definitiva, realzar y enriquecer el mensaje visual.



4. DESARROLLO DEL PROYECTO

4.1. Estudio de la empresa

Durante la primera fase del apartado de desarrollo del proyecto se realiza un
informe donde se recogen los datos de la empresa para la que se va a crear la
estrategia merchandising. Los puntos que se van a analizar son los siguientes:

* Nombre de la empresa
Ciudad de Requena.

* Pagina Web
http://www.requena.es/

* Ubicacién geografica
Requena

* Descripcion de la actividad

La empresa se centra en un turismo natural y cultural, dentro de este segundo
tipo mas concretamente el enoturismo. Este tipo de turismo va a ser el eje en
el que se basara la estrategia de merchandising, ya que se trata de un tipo de
turismo que tiene mucho potencial y cada vez esta mas en auge.

Dentro de Requena existe una ruta del vino, en la que se ofrecen diversas activi-
dades, asi como visitas a bodegas, catas de vino, paquetes de fin de semana con
alojamiento, visitas guiadas a la bodegas, actividades multiaventura, recorridos
por los vifiedos en Segway, etc

« Ambito geografico de actuacién
Ambito local.

* Publico al que se dirige
Turistas interesados en el mundo del vino, la gastronomia y las actividades ru-

rales y culturales.

* Instalaciones
Oficina de turismo y tiendas de articulos de regalo.

* Valores corporativos
Naturaleza, patrimonio histérico—artistico, tradicidn vitivinicola y gastronomia.
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* Material grafico corporativo donde se refleja el estilo grafico de Figura 5.1. Pdgina Web de

la empresa
Paginas web

http://www.requena.es/
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Noticia destacada
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Céma llegar
Enlaces de Interés
Cateyers

Teléfonas de intares
aldeas
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El Taller de Emplec “Jardines
Viarios de Requena” continua con
sus labores de limpieza y
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fere. de la LAS MUJERES EN La
FREHISTORIA

la ciudad de Requena

Figura 5.2. Imagen de la
pdgina Web de la Ruta del
Vino de Utiel - Requena

Figura 5.1.

http://www.rutavino.com/

#)Ruta
Vino™~

Bienvenidos a la ruta del vine de

Utiel Requena, desde aqui
podris conocer nuestros nmicipios. bodegas y ofertas turisticas

Figura 5.2.
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Marca Figura 5.3. Marca de la ciudad.

) ) ) Figura 5.4. Ejemplos de distintos
No existe una marca oficial de la ciudad, pero se puede encontrar la marca que carteles de promocion turistica

se muestra a continuacién en distintos carteles del casco histérico, en posters o de la ciudad de Requena.
en la pagina web de la ciudad. Por lo tanto, esta es la imagen que se considerara g 5.5 Imagen de una
COMO marca. de las pdginas del folleto

REAYERA S

Figura 5.3.

Figura 5.4.

Folletos
Requena cuenta con una guia de la ruta del vino donde se recoge informacion
sobre los municipios que la componen, mapas y establecimientos (bodegas,

enotecas, restaurantes, alojamientos, museos, etc.)

http://www.rutavino.com/bd/archivos/archivo48.pdf

Mapa do Ruta

Establecimientos.

Figura 5.5.
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Ademas de esto, también disponen de diversos folletos que se pueden adquirir ~ Figura 5.6. Ejemplos de
. . e . .z o distintos folletos de la ciudad.
en la oficina de turismo, con distinta informacién sobre las ofertas turisticas de

la ciudad, mapas, rutas por el casco histérico, etc. Figura 5.7. Ejemplos de diversos
elementos urbanos que se
pueden encontrar por la ciudad.

Figura 5.6.

Publicidad

En la ciudad se pueden diversos elementos urbanos, mapas y carteles, seguida-
mente se muestran algunos ejemplos:

Figura 5.7.
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Estrategia de merchandising actual Figura 5.8. Ejemplos de los
productos de merchandising

que se pueden comprar
La oferta actual de productos de merchandising de la ciudad de Requena es en uno de las tiendas.

bastante escasa, ademas de poco atractiva en cuanto a tipo de articulos ofer-
tados y a disefo aplicado a ellos. En la actualidad existen dos pequefas tiendas
donde se pueden encontrar productos de merchandising, ambas situados en el
casco antiguo. En la primera de ellas (Figura 5.8) se pueden comprar camisetas,
gorras, abridores de botella, paraguas, etc. Algunos de ellos siguen la misma
estética que la pagina web, los planos de la ciudad, el librete de fiestas, carteles,
etc. También ofrecen unas camisetas, de manga corta y manga larga, en las
que hay unos dibujos con una estética mas medieval y en las que no aparece el
nombre de la ciudad.

Figura 5.8.
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En la segunda tienda (Figura 5.9) se encuentran souvenirs de diversa indole, asi ~ figura 5.9. Ejemplos de los
como imanes para nevera, boligrafos, abanicos, camisetas, relojes, pegatinas productos de merchandising

) ! P B v ’ g ) ’ ! > ! ’ ) ",p gatl ot que se pueden comprar
Aqui se venden articulos muy variados, que no guardan una relacién formal en en uno de las tiendas.
entre ellos. Hay productos genéricos, a los cuales simplemente se les ha afiadi-

do el nombre de la ciudad y que se pueden encontrar en otras ciudades.

Figura 5.9.

Estas son las Unicas tiendas en las que se pueden encontrar productos de mer-
chandising de la ciudad. El sistema de distribucion es por venta directa y no
existe ninguna promocién en la venta de productos.
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4.2. Analisis y clasificacién de los productos de
merchandising

Para el andlisis y clasificacién de los productos de merchandising se realiza pri-
mero un estudio de distintos productos de merchandising elegidos de 3 tiendas
on-line, indicandose para cada una de ellos el tipo de producto que es segln los
siguientes puntos:

* El disefo: genérico, producto logo o producto exclusivo

* Latematica: general o concreta

* El precio: bajo o alto

* La estacionalidad: no estacional, estacional o fechas sefaladas

* El publico hacia el que va dirigido: nifios, jévenes, adultos o tercera edad

Se han tenido en cuenta estas empresas a pesar de que no son del sector turis-
tico, ya que se tratan de marcas consolidadas mundialmente y son muy variados
los productos que ofrecen.

Por ejemplo, el caso de Coca-Cola, se ha tenido en cuenta ya que se trata de
una marca de bebida que no solo utiliza productos promocionales para reforzar
su posicionamiento, sino que ha generado productos de merchandising para
crear una demanda y obtener mas beneficios econdmicos. Las otras empresas
analizadas se han incluido debido a la variedad de productos que ofreceny a su
importancia dentro del sector al que perten.
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ESTACIONALIDAD PRECIO TEMATICA DISENO

’

PUBLICO

Empresa Warner Bros

\

N
3
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ESTACIONALIDAD PRECIO TEMATICA DISENO

’

PUBLICO

Empresa Barrio Sesamo

Yy

~

Genérico

Producto logo

Exclusivo

General

Concreta

Bajo

Alto

No estacional

Estacional

Fechas senaladas

[

Ve
*
e

’
/

Nifios Jévenes

Adultos Tercera edad
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4.3. Estudio de la competencia

En este apartado se realiza un informe donde se recoge la descripcién de la
estrategia de merchandising realizada por diversas compahias que son compe-
tencia de la empresa, en este caso la ciudad de Requena.

Para cada empresa se detalla |a siguiente informacién:

*  Nombre + pagina web

»  Categorias de productos: textil, papeleria, complementos...

* Disefio: productos genéricos, producto-logo, exclusivos...

* Tematica: generales y concretas.

e Estacionalidad

*  Precio: producto mas caro y producto mas barato, asi como precios de dos
o tres productos

* Publico destinatario

* Distribucidn: tienda fisica, tienda online...

*  Promociones

En un primer lugar se detallan distintas ciudades espanolas que venden souve-

nirs, estas empresas se han considerado como competencia directa al pertene-
cer al mismo pais.
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Lleida
http://www.eadecom.net/cgi-bin/botiga/cgi-bin/carret.cgi

Categorias de productos:

*  Complementos (joyeria, llaveros, paraguas...)
* Juguetes (peluches, puzles...)

* Papeleria (libretas, blocs de notas, lapices...)

* Hogar (tazas, copas, posavasos...)

*  Publicaciones (posters, libros, catdlogos...)

Diseiio

La mayoria de articulos que se ofrecen son productos exclusivos, pero también
se pueden comprar productos genéricos, producto-logo, como por ejemplo las
pegatinas o los posavasos, en los que aparece el logo tipografico.

Tematica
La tematica es basicamente concreta a excepcion de algunos productos de te-
matica general como pueden ser las publicaciones.

Estacionalidad

No existe productos con una estacionalidad clara, lo Unico que cabria mencio-
nar es la venta de camisetas o abanicos, productos que se asocian mas con el
verano.

Precio

Producto mas caro:

Objeto decorativo de plata 376 €
Producto mas barato:

Postal 0,60 €

Gorra: 7,60€ Llavero: 3,60€ Camiseta: | 0€

53

0310940ud |op Ofj0JJeSap B



Publico destinatario

El publico destinatario es mayoritariamente adulto, aunque existen objetos des-
tinados para nifos, asi como peluches o lapices. Hay varios articulos con un
diseno infantil, como pins o pendientes.

Distribucion
Disponen de varias tiendas fisicas en la ciudad en las que se pueden encontrar
estos productos y de una tienda online.

Promociones
No realizan ninguna promocion.

Galicia
http://www.galiciasouvenir.com/

Categorias de productos:

*  Textil (camisetas, sudaderas, mandilones, gorros y viseras)

*  Complementos (joyeria, llaveros, broches, colgantes, pulseras, mecheros,
dedales, pines, llaveros...)

*  Hogar (platos decorativos, figuras, ceramica, relojes...)

*  Juguetes (mufecas, juegos de mesa...)

Disefio
En esta tienda existen gran cantidad de souvenirs de Galicia, todos son de dise-
fio exclusivos y muchos de ellos hechos a mano por artesanos locales.

Tematica

Se encuentran productos tanto de tematica general como concreta, aunque
generalmente en su mayoria son de temdtica concreta, con motivos de la ciu-
dad, el camino de Santiago o el apodstol. También existen diversos articulos,
como por ejemplo los de jarrones de ceramica o las pulseras, los cudles son de
tematica general

Estacionalidad
Existen productos para invierno (sudaderas) y otros para verano (camisetas de
manga corta).

Publico destinatario.
Existe una amplia variedad de articulos, por tanto el publico destinatario son
nifos, jovenes, adultos y 3* edad.
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Precio

Producto mas barato:
Pin 1.20 €

Producto mas caro:
Reloj 35 €

Gorro: 7€ Llavero: |,70€ Camiseta: | 2€

Distribucion
En la ciudad se puede encontrar una tienda en el casco histérico y también
cuentan con una tienda online.

Promociones
No hay ninguna promocion.

Segovia

http://www.reservasdesegovia.com/tienda.asp

Categorias de productos

»  Textil (camisetas, foulards, corbatas...)

*  Complementos (abanicos, imanes, joyeria...)
*  Hogar (manteles, figuras, murales...)
Papeleria (cuadernos)

Publicaciones (libros)

Otros (cochinillo envasado al vacio)

Diseiio
En esta tienda la mayoria de productos son de disefo exclusivo pero también

encontramos algin producto logo, como por ejemplo el paraguas y el chubas-
quero.
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Tematica

Se pueden encontrar productos de tematica general, como pueden ser las fi-
guras de las meninas y de tematica concreta. Muchos de los productos tienen
motivos segovianos esgrafiados.

Estacionalidad

No hay una distincién evidente de productos estacionarios, Unicamente se po-
dria mencionar las camisetas de manga corta (verano) y el chubasquero (invier-
no).

Puablico destinatario
La mayoria de productos que se venden estan destinados para un publico adul-
to, a excepcién del apartado que tienen para ninos en el que hay camisetas y un
cuadernillo de la ciudad.

Precio

Producto mas barato:
Cuadernillo 3 €
Producto mas caro:
Sujeta libros 150 €

Camiseta: |2€ Abanico: |6€ Cuaderno: 1 2€

Distribucion
Se pueden adquirir los articulos por Internet pero no hace mencion a ninguna
tienda fisica.

Promociones

No hay ninguna promocién en lo referido a los productos de merchandising
pero si encontramos ofertas para visitas a la ciudad (rutas a caballo, museos,
bonos gastrondmicos...)

56

0310940ud |op Ofj0JJeSap B



Vitoria
http://www.vitoria-gasteiz.org/we00|/was/we00|Action.do?idioma=es&aplicacion=
wb02|&tabla=contenido&uid=u_57dbe39f 13661d91d74__7feé

Categorias de productos:

* Textil (camisetas, delantales y polos)

*  Complementos (llaveros, bolsa y cantimplora)
*  Hogar (tazas)

* Juguetes (baraja de cartas)

Disefio
Todos los articulos son de disefio exclusivo y algunos como la cantimplora o lo
boligrafos son productos logo, los cuales sélo llevan impreso el logotipo.

Tematica
La tematica es concreta, todos los productos llevan impreso el logotipo de Vi-
toria.
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Estacionalidad
No hay una estacionalidad evidente en los productos ofertados.

Publico destinatario
El publico destinatario es adulto y jovenes principalmente, pero algin articulo
en concreto, como podria ser la cantimplora puede destinarse a los nifios.

Precio
En la pagina no especifica el coste que tienen los articulos.

Distribucion
Los productos se pueden adquirir en la oficina de turismo de Vitoria.

Promociones
No hay ninguna promocion.

Cuenca
http://www.turismocuenca.com/DesktopDefault.aspx?tablD=9345

Categorias de productos

*  Textil (camisetas, delantal, gorra...)

*  Complementos (abanicos, paraguas, llaveros...)

*  Hogar (tazas)

* Papeleria (pegatinas, bolis, lapices de madera, marca-paginas, libretas...)
*  Publicaciones (guias, cémics)

Diseiio
La mayor parte de los productos ofertados son productos-logo, sobre los que
se ha puesto el logotipo elegido simplemente.

Tematica
Todos los productos que se ofrecen son de tematica concreta, todos ellos con
el logotipo o el nombre de la ciudad de Cuenca.

Estacionalidad
No existe una estacionalidad evidente en los productos ofertados.
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Publico destinatario

El publico destinatario de estos productos se puede considerar como publico
adulto y juvenil principalmente, aunque también encontramos productos para
nifos como son el cuento o las camisetas.

Precio
Producto mas barato:
Pluiistes por {encr Boligrafo | €
: : Producto mas caro:
Cuento infantil 26,95 €

& ‘
Gorra: 10€ LLavero: 5€ Camiseta: | 5€
Distribucion

Estos productos se pueden compra mediante la pagina web, dicha pagina no
menciona nada acerca de una tienda fisica, pero se supone que también se po-
dran encontrar en la propia ciudad..

Promociones
No hay ninguna promocién en lo referido a los productos de merchandising.

Logroiio

http://www.logroturismo.org/sp/logroturismo/merchandising.php

Categorias de productos

*  Textil (camisetas, delantal...)

*  Complementos (bota de vino, pin, cuelgamovil...)

*  Hogar (copas, posavasos, velas...)

Papeleria (cuadernos, postales...)

Publicaciones (comics)

Juguetes (diorama recortable, baraja...)

Otros (botellin de vino, crema de vinoterapia, revellines...)
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Diseiio
En esta tienda la mayoria de productos son de disefo exclusivo pero también
encontramos alguin producto logo, como por ejemplo los pins o las pegatinas.

Tematica
Todos los productos que se ofrecen son de tematica concreta, la mayoria de
ellos relacionados con el mundo del vino.

Estacionalidad

Se podria considerar que existen articulos que estan destinados a fechas sefia-
ladas, como podria ser el panuelo y la bota de vino, utilizados durante las fiestas
de la ciudad.

Publico destinatario
El publico destinatario de estos productos se puede considerar como publico
adulto y juvenil principalmente.

Precio

Producto mas barato:
Postal 0,50 €
Producto mas caro:
Delantal 15 €

Camiseta: |5€ Cuaderno: 10€ Pin: 1,5€

Distribucion
Desde la pagina web no da la opcién de comprar los articulos, Unicamente se
pueden adquirir en la oficina de turismo.

Promociones
No hay ninguna promocién en lo referido a los productos de merchandising.
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Madrid

http://www.madridsouvenirs.com/es/

Categorias de productos

»  Textil (gorras, camisetas, bufandas...)

*  Complementos (abanicos, bolsos, carteras...)
* Hogar (espadas, escudos, tazas...)

* Papeleria (fotografias, postales...)

* Deporte (balones, camisetas...)

*  Alimentacién (aceites, vino, conservas...)

Disefio
Genéricos, producto-logo y exclusivos

Tematica
Generales y concretas.

Estacionalidad

Publico destinatario
Adulto e infantil

Precio
Producto mas barato:
Iman. 3 €
-~ l\ Producto més caro:
I - Py Camiseta Real Madrid. 49 €
420-M6 =
/ /
(]
Camiseta: 8,9€ Cuaderno: 4,6€ Llavero: 3€
Distribucion
Tienda Online
Promociones

No existe ninguna promocién.
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No son muchas las ciudades espafoles que vendan souvenirs, y menos empre-
sas similares al caso que se esta estudiando, es por esta razén por la que se
han analizado ciudades como Nueva York o Paris, en las que son muy nimeros
los souvenirs ofertados. Una de las razones por las que se ha elegido para este
andlisis la ciudad de Nueva York es porque se considera una ciudad referente
en el ambito del turismo, ya que recibe al ano a millones de personas de todas
partes del mundo, sectores sociales, nivel cultural, etc. Cuenta con todo tipo
de servicios turisticos ofertados a todo tipo de segmentos. En el ambito del
merchandising es una de las primeras ciudades que creé marca turistica (/ love
NY), la registré y adapté a infinidad de productos de diversas categorias (textil,
hogar, complementos, papeleria...). Implementando asi la estrategia de mer-
chandising. Sus productos se siguen vendiendo en las tiendas de merchandising
de la ciudad, asi como a través de Internet. Esto la convierten en un referente
imprescindible de analizar.

Las empresas que a continuacién se menciona se consideran como competen-

ciaindirectay se han elegido debido a que tienen relacién con el proyecto que

se esta realizando, por alguno de los siguientes motivos:

* porque se dirigen al mismo publico.

* porque se sitian dentro de la misma oferta y son productos complementa-
rios.

* porque transmiten los mismos valores o comparten la misma imagen.

e porque se ubican en el mismo ambito geografico.

Londres
http://www.clicksouvenirs.com/

Categorias de productos

e Textil (camisetas, gorras, tangas...)

* Papeleria (Libros, marca paginas, estuches, boligrafos...)

*  Complementos (joyeria, fundas iphone, llaveros...)

*  Hogar (platos decorativos, bolas de nieve, monedas, relojes...)
»  Otros (banderas y accesorios de coche)

Diseiio
La gran mayoria son productos exclusivos y hay alglin producto-logo. Produc-
tos genéricos no se encuentran.

Tematica

Existen tanto de tematica general como concreta, aunque generalmente en su
mayoria son de tematica concreta, ya sea de monumentos iconos de la ciudad
o lemas concretos (I love London)
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Estacionalidad
Existen productos para invierno (sudaderas) y otros para verano (camisetas de
manga corta).

Puablico destinatario

Hay una gran variedad de articulos, desde los destinados para ancianos hasta
para bebes, cubriendo todo el abanico de edades. Aunque hay que decir que la
mayoria estan destinados al publico adulto de 18 a 40 afios.

Precio

Producto mas barato:
Boligrafo I.15 €
Producto mas caro:
Reloj 37,5 €

Gorra: 5,2€ Llavero: |,49€ Camiseta: 6,94€

Distribucion
Tiene multitud de tiendas fisicas pero no existe una pagina oficial de merchan-
dising de Londres

Promociones
Algunos de los productos estan rebajados.

Nueva York
http://www.nycwebstore.com/

* Categorias de productos

*  Textil (camisetas, gorras, babero, peucos, sombreros, delantal...)
*  Papeleria (bolis, bloc de notas, alfombrilla rato...)

*  Complementos (chapas, llaveros, pulseras...)

* Hogar (objetos navidefos, marcos de fotos, tazas...)

* Juguetes (puzzles, peluches, pelotas...)

*  Alimentacién (chocolatinas...)
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Diseiio
Todos son productos exclusivos

Tematica
Se puede encontrar tematica general de la ciudad y también mas concreta en
articulos de la policia da NY, la estatua de la libertad...

Estacionalidad
Hay productos destinados a diferentes festividades.

Publico destinatario

Hay una gran variedad de articulos, desde los destinados para ancianos hasta
para bebes, cubriendo todo el abanico de edades. Aunque hay que decir que la
mayoria estan destinados al publico adulto de 18 a 40 afios.

Precio

Producto mas caro:
Adorno de navidad 105€

- L )
M. Producto mas barato:
l B ! E Boligrafo 0,5€
F- X
Wash;ng‘lon DC ! ﬁ . a
Watercolor Glass New ‘Fork "?-herne
Qmament Pencils

I. \ | A\
NY \,_/
Taza: 4€ Llavero: 1,46€ Camiseta: | 1€ Gorra: 7,20€

Distribucion
Tiene infinidad de tiendas fisicas y también dispone de tienda Online.

Promociones

Existen ciertas rebajas en algunos de los productos y articulos, como por ejem-
plo los llaveros, cuantas mas unidades se compren mas barato cuesta cada lla-
vero.
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Paris
http://123souvenirs.com/

Categorias de productos

*  Textil (camisetas, sudaderas, ropa interior, chanclas...)
*  Complementos (cartera, relojes, llaveros...)

*  Hogar (tazas, imanes, ceniceros, relojes...)

* Papeleria (posters, postales, agendas...)

* Juguetes (peluches, cochecitos, barajas de cartas...)

* Deportes (balones, pelotas, botellas...)

Disefio
Producto-logo y exclusivos y un producto genérico, el balén de rugby.

Tematica
Generales y concretas.

Estacionalidad
Hay productos destinados a épocas festivas como Navidad (bolas de nieve y

adornos)

Publico destinatario
Todo tipo de publico.

Precio

Articulo mas barato:
Llavero 0,50 €

Articulo mas caro:

Figura de Moulin Rouge 95 €

I
PARIS

Taza: 8,55€ Llavero: 4,45€ Camiseta: 17,10€ Gorra: 12,60€

Distribucion
Tienda Online.
Promociones

Existe una promocién con descuentos del 5, 10, |5 o 20 % en determinados
productos.
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Roma
http://romegiftshop.com/romesouvenirs.html

Categorias de productos

*  Textil (corbatas, camisetas...)

*  Complementos (joyeria)

*  Hogar (vasos, litografias, miniaturas, bolas de nieve, platos, cucharas...)
* Papeleria (boligrafos, postales...)

*  Publicaciones (libros)

* Deporte (gorras, camisetas...)

Disefio
Exclusivos.

Tematica
Generales y concretas.

Estacionalidad
Hay productos destinados a fiestas concretas.

Publico destinatario
Todo tipo de publico.

Precio

Producto mas caro:
Litografia enmarcada. 99,99 €
Producto mas barato:

Postal. 1.50 €

Camiseta: 17,99€ Gorra: 19,99€ Llavero: 14,99€

Distribucion
Tienda Online.

Promociones
La tienda tiene ciertos productos rebajados.
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Washington:
http://www.washingtondcsouvenirs.net/category_s/53.htm

Categorias de productos:

* Complementos (joyeria, imanes, llaveros...)
*  Hogar (cucharas, campanas...)

* Papeleria (fotografias, postales...)

Disefio
Productos exclusivos.

Tematica
Concreta.

Estacionalidad
No hay productos estacionales.

Puablico destinatario.
Mayoritariamente publico adulto.

Precio

Producto mas caro:

Figura de la Casa Blanca. 19,20 €
Producto mas barato:

Lapiz. 0,75 €

\

Taza: 7,40€ Llavero: 2,95€

Distribucion
Tienda Online.

Promociones
No existe ninguna promocién.
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A modo de resumen, se redne la informacién de las empresas en un mapa con-
junto de las caracteristicas del sector. En la Figura 5.10. se recogen los precios
de los productos de merchandising de las empresas analizadas. Se han intenta-
do analizar productos comunes en todas las empresas para asi calcular el precio
medio de los productos, pero no todas ellas cuentan con los mismos produc-
tos. En la Figura 5.11. se muestran unos graficos con los porcentajes obtenidos

seguln el tipo de destinatario, el disefio y las categorias de los productos.

Figura 5.10. Tabla donde se
recogen el precio medio de
los productos ofrecidos por
las empresas analizadas.

Figura 5.11. Grdficas en las
que se reflejan los resultados
obtenidos tras el andlisis de las
empresas de la competencia.

Figura 5.11.

CATEGORIAS DE PRODUCTO

- publicaciones 1%

deportes 5%

[ [——
- juguetes 8 %

s
[ [—

[ [———

papeleria 19%

B s

Lleida Galicia Segovia | Cuenca | Logrofo | Madrid Londres NYL;?I/: Paris Roma Yr:;atsc?r; ::;:z
19,99
Gorra 7,6 € 7€ 10 € 52¢€ 72€ | 12,6€ € 99 €
Llavero 3,6€ 1,7 € 5€ 3€ 1 49€ | 146€ | 445€ | 149€ | 295€ | 43€
Camiseta 10 € 12 € 12 € I5€ I5€ 89€ | 694€ € 17,1 €| 179€ 12,6€
Taza 4,6 € 4€ 8,55 € 740€ | 6,2€
Abanico 16 € 16 €
Cuaderno 12 € 10 € Il €
Pin I,5€ 3€ 2,25 €
Figura 5.10.
DESTINATARIOS
[ infantil
Adulto
DISENO
-General
- Producto-Logo
-Exclusivo
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En la etapa siguiente se define el publico destinatario de la estrategia de mer-
chandising, para ello se plantea un estudio de mercado para determinar el pu-
blico objetivo, en este apartado se incluyen los siguientes aspectos:

* Obijetivos y necesidades de informacién

Los objetivos que se desean cumplir son conocer la edad del usuario, el género,
los productos que estaria dispuesto a comprar, el presupuesto que destina a
este tipo de compra y el nivel econdmico y cultural.

Esto se realizard mediante un estudio de mercado que establezca los siguientes
aspectos:

- Perfil sociodemografico de los destinatarios de los articulos de merchandi-
sing.

- Principales motivaciones de compra del publico destinatario.

- Preferencias y tipos de compras realizadas por el publico en circunstancias
similares.

- Articulos de merchandising con mas éxito dentro del sector.

¢ Instrumentos de obtencion de informacion.
La informacidn se obtendra realizando cuestionarios.
¢ Muestra

La muestra ideal para obtener una informacion viable y util, seria de 100 perso-
nas de una edad comprendida entre 35 y 40 anos.

e Cuestionario

Se ha realizado el siguiente cuestionario a 100 personas con el propdsito de
definir el publico hacia el que iba ir dirigida la estrategia de merchandising y los
productos que se iban a elegir para ésta. En este caso el cuestionario se hizo por
Internet. En el enlace que se muestra debajo se puede acceder a él.

https://docs.google.com/spreadsheet /viewform?formkey=dEJucEdQNFdnaGdicUFxS
JNpNXhhSXc6MQ
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CUESTIONARIO

Estudios:

O
O
O
O
O
O
O

Sin estudios

Obligatorios

Formacién Profesional
Grado Medio/Superior
Bachiller

Universitarios Medios
Universitarios Superiores

Ingresos mensuales:

O

O
O
O

Menos de 600 €
600-1.200 €
[.200-2.500 €
Mas de 2.500 €

iCon qué frecuencia hace turismo?

O

O oo

Con mucha frecuencia (cada fin de semana)
Habitualmente (una vez al mes).

Con poca frecuencia (una o dos veces al afo).
Casi nunca/Nunca.

iCuando fue la dltima vez que hizo turismo?

O

O
O
O

En la dltima semana.
En el dltimo mes.
En el dltimo ano.
Hace mas de un afo.

Cuando visita una ciudad, jentra en la tienda en alguna tienda de souvenirs?

O

O
O
O

Siempre.

Con frecuencia.
A veces.
Nunca.

Si compra articulos de regalo de la ciudad que visita, jcudl es el principal motivo
de su compra?

O

O o0ooaod

Llevarme un recuerdo de mi visita.
Comprar un producto para mi uso personal.
Llevar un regalo a otra persona.

Aumentar una coleccién.

Otro. Indique cudl:
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Si no compra recuerdos, jcual es el motivo?
0 Los productos no me resultan atractivos.
Los productos son caros.

Los productos son de baja calidad.

Hay poco donde elegir.

Otro. Indique cudl:

O o0ooaod

Si compra recuerdos, jcuanto dinero suele gastar?

Menos de 5 €.
Entre 5y 10 €.
Entre 10y 30 €.
Entre 30y 50 €.
Entre 50y 100 €.

O
O
O
O
O
o Masde 100 €.

Indique su grado de acuerdo con respecto a las siguientes afirmaciones sobre

las tiendas de souvenirs:

Muy en
desacuerdo

En desacuerdo

Indiferente

De acuerdo

Muy de
acuerdo

Los productos
vendidos en las
tiendas promue-
ven la imagen de la
ciudad.

Los productos
vendidos en las
tiendas financian
las fiestas de la
ciudad y los servi-
cios turisticos.

De las siguientes categorias de productos que se encuentran en las tiendas de

souvenirs, ;qué productos ha comprado alguna vez?

(Puede sefialar mds de una opcién).

Libros.

Alimentos.

Juegos y juguetes.

Hogar y decoracién (tazas, ceniceros...).
Joyeria.

Multimedia (CD, DVD).

O
O
O
O
O
O
O
O Papeleria (libretas, boligrafos, postales...).

Ropa y complementos (camisetas, llaveros, pafiuelos...).
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Indique la importancia que tienen para usted las siguientes caracteristicas a
la hora de comprar productos en una tienda de souvenirs:

IMPORTANCIA

Ninguna Poca Media Bastante

Mucha

Precio del producto.

Que sea un producto
atractivo.

Disefio aplicado al pro-
ducto.

Que sea un producto
original, novedoso.

Que sea un produc-
to Unico, que sélo se
pueda encontrar en esa
tienda de esa ciudad.

Envase que contiene el
producto.

Que sea facil de llevar o
transportar.

Que sea util.

Que sea un producto
de calidad.

Edad:

menos de 20
de2l a30
de 31 a40
de4l a50
de 51 a60
mas de 60

O0o0o0ooaog

Sexo
O Hombre
o Mujer

Vives en Requena?
o Si
o No

Lugar de residencia:
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Los resultados estadisticos obtenidos tras la realizacién del cuestionario ante-
rior se muestran en las siguientes tablas:

En un primer lugar se puede observar que han contestado un mayor nimero de
mujeres que de hombres.

B Hombre
B Mujer

La edad de los encuestados oscila entre los 30 y los 50 aflos mayoritariamente.

0%

M Menos de 20 afios
W De 21 a 30 afios
W De 31 a 40 afios
M De 41 a 50 afios
M De 51 a 60 afios
M Més de 60 afios

En lo referido al nivel de formacién de los encuestados, la mayoria de éstos
cuentan con estudios universitarios (medios y superiores).

0%
M Sin estudios
M Estudios obligatorios
M Formacién profesional (F.P.)
M Grado Medio/Superior
M Universitarios Medios
M Universitarios Superiores
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En lo referido a los ingresos mensuales, casi la mitad de los encuestados ganan
entre 600y 1500 € al mes.

M Menos de 600€

M Entre 600 y 1500€
M Entre 1500 y 2500€
M Mas de 2500€

En cuanto a la frecuencia con la que los encuestados hacen turismo, mas de la
mitad (61%) lo hacen con poca frecuencia, una o dos veces al aho.

M Con mucha frecuencia (cada fin
de semana)

M Habitualmente (una vez al mes)

m Con poca frecuencia (una o dos
veces al afio)

M Casi nunca / nunca

Segun los resultados, la mayor parte de los encuestados respondieron que la
ultima vez que hicieron turismo fue en el Ultimo mes o en el Ultimo afo.

1%

M En la Ultima semana
M En el ultimo mes
™ En el Ultimo afio
M Hace mas de un afio
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Ante la pregunta : Cuando visita una ciudad, jentra en alguna tienda de souvenirs?
Los resultados nos muestran que mas de la mitad de los encuestados entran a
veces a las tiendas de souvenirs.

W Siempre
M Con frecuencia
W A veces

M Nunca

Para los encuestados, los motivos por los que compran un articulo de regalo
de la ciudad visitada son en un primer lugar llevarle un regalo a otra persona,
seguido de llevarse un recuerdo de su visita.

2%

M Llevarme un recuerdo de mi
visita

M Comprar un producto para mi
uso personal

™ Llevar un regalo para otra
persona

B Aumentar una coleccién

En la compra de estos articulos suelen gastar una cantidad que oscila entre los
5y los 30 € en su gran mayoria.

B Menos de 5€
HEntre 5y 10€

W Entre 10y 30€
M Entre 30y 50€
M Entre 50 y 100€
M Mas de 100€

75

0310940ud |op Ofj0JJeSap b



El principal motivo por el cudl no compran souvenirs es debido a que los pro-
ductos ofertados no les resultan atractivos.

M Los productos no me resultan
atractivos

M Los productos son caros

W Los productos son de baja
calidad

M Hay poco donde elegir

Los resultados indican, que casi el 70 % de las personas encuestadas, estan de
acuerdo ante la siguiente afirmacién : Los productos vendidos en las tiendas de
souvenirs promueven la imagen de la ciudad.

0%

B Muy en desacuerdo
M En desacuerdo

® Indiferente

M De acuerdo

M Muy de acuerdo

Los resultados son mucho mas variados ante la afirmacidn siguiente: Los produc-
tos vendidos en las tiendas financian las fiestas de la ciudad y los servicios turisticos.
No hay una contestacién que predomine claramente sobre las demas.

0% 1%

M Ninguna
M Poca

M Media

M Bastante
B Mucha
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En otro apartado del cuestionario, se preguntaba acerca de la importancia que
tenia para los encuestados ciertos aspectos de los productos que compraban.
En cuanto al precio, los encuestados le dan bastante y mucha importancia al
coste de los productos.

0% 1%

m Ninguna
M Poca

W Media

M Bastante

M Mucha

Los encuestados también le dan bastante y mucha importancia al hecho de que
un producto sea atractivo a la hora de decantarse por su compra.

0% 0%

H Ninguna
M Poca

© Media

M Bastante

B Mucha

Casi un 50 % de los resultados indican que los encuestados le dan bastante im-
portancia al diseho aplicado al producto.

1% ~3%

M Ninguna
M Poca

H Media

M Bastante

M Mucha

77

0310940ud |op Ofj0JJeSap b



Es menor el porcentaje de encuestados que le dan bastante importancia al he-
cho que el producto sea original, pero también predomina esta respuesta sobre
las demas.

H Ninguna
M Poca
 Media

M Bastante

M Mucha

El hecho de que se trate de un producto Unico, que sélo se pueda encontrar
en esa tienda de esa ciudad, es muy importante para 1/3 de los encuestados
aproximadamente, el resto le dan entre bastante y media importancia.

2%

® Ninguna
M Poca

M Media

M Bastante

B Mucha

El envase que contiene al producto tiene una importancia media para la mayor
parte de los encuestados, aunque también es considerable |a cantidad de en-
cuestados para los que el envase es poco importante.

2%

m Ninguna
W Poca

W Media

M Bastante

B Mucha
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Es bastante importante para los encuestados el hecho de que el producto sea
facil de transportar o llevar, pero también hay un alto porcentaje que le dan
una importancia media.

0%

m Ninguna
M Poca

© Media

M Bastante

B Mucha

La mayoria de resultados obtenidos, nos indican que los encuestados le dan una
importancia media a la utilidad del producto.

1%

H Ninguna
W Poca

© Media

M Bastante

B Mucha

Las personas encuestadas, le dan una importancia media y bastante a partes
iguales a la calidad que tenga el producto.

1%

B Ninguna
M Poca
 Media

M Bastante

B Mucha
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Entre las categorias de productos que mas han comprado los encuestados, des-
tacan en un primer lugar los complementos, seguidos de textil y de papeleria.

2%

B Complementos
M Textil

M Papeleria

M Juguetes

W Hogar

M Publicaciones

Otros

La siguiente fase se basa en la descripcion del publico destinatario utilizando
criterios sociodemograficos, socioecondmicos, psicograficos y conductuales.

Criterios Sociodemograficos

Publico UNISEX. Parejas o matrimonios, adultos entre 35 y 40 afios, con nifos.
Con un nivel de estudios superiores. La cabeza de familia es el hombre pero la
que tiene la decisién en la compra es la mujer.

Criterios Socieconémicos

Se trata de una familia de clase media - alta, cuyo nivel de ingresos ronda entre
2000 y 3000€ al mes, sus gastos en productos de merchandising estan alrede-
dor de 50 a 100 € cuando realiza un viaje de fin de semana, aunque no tienen
mucho inconveniente en pasarse del presupuesto si encuentran algo que real-
mente les gusta.

Criterios Psicograficos

Este tipo de publico vive principalmente en una ciudad grande pero les gusta
desconectar de la rutina semanal, bien sea pasando los fines de semana rodea-
dos de sus familiares y amigos en el campo, o escapandose un fin de semana a
una casa rural a conocer lugares nuevos. Son activos y cuidan de su salud, les
gusta practicar ejercicio y los deportes de aventura, aunque e€so no quita que
no disfruten de la buena mesa. Les gusta viajar y suelen realizar varios viajes
al afo, tanto de placer como culturales, mayoritariamente por su cuenta, sin
intermediarios como por ejemplo agencias de viajes.

Criterios Conductuales

A la hora de comprar son cuidadosos con su compra. No les importa pasar
tiempo mirando tiendas, ya que buscan productos de calidad y le dan cierta
importancia al disefio aplicado en los productos. Tanto si el producto que com-
pran es para su uso personal o como si es para regalar a otra persona se toman
su tiempo para elegirlo y compran sélo aquello que realmente les gusta, no
compran impulsivamente.
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Creacién de un moodboard donde a través de imagenes se presenta el tipo de Figura 5.12. Moodboard con

ablico al aue va dirigido imdgenes relacionadas con
P q gldo. el publico objetivo hacia el

que va dirigida la estrategia
de merchandising.

Figura 5.12.

Publico UNISEX, parejas o matrimonios, adultos entre 35 y 40 afios, con nifios.
Con un nivel de estudios superiores, familia de clase media - alta, cuyo nivel de
ingresos ronda entre 2000 y 3000€ al mes, viven en una ciudad grande. Son
activos y cuidan de su salud, les gusta practicar ejercicio y los deportes de aven-
tura, disfrutan de la buena mesa. Les gusta viajar y suelen realizar varios viajes
al afio, tanto de placer como culturales.

8l
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Definicidn de la personalidad de modo que la presenten como si esta fuera una
persona de carne y hueso, para ello se responde a las siguientes preguntas:

Sila empresa es una persona:

a. jQué edad tiene? 37 afos

b. ;Qué sexo tiene? Hombre

c. {A qué nivel socioecondmico pertenece! Medio-alto

d. ;Cudl es su estado civil? Casado

e. ;Cudl es su lugar de procedencia? Ciudad capital

f. ;Cual es su lugar de residencia? Ciudad capital

g. {Vive en un piso, en un adosado, en un chalet u otro? Un chalet

h. jVive sélo/a o acompanado?! Con su familia

i. (Qué profesion u oficio tiene? Economista

j. iDonde trabaja? Sucursal Bancaria

k. ;Cudles son sus hobbies? Actividades al aire libre, deportes de aventura

l. ;Tiene coche, moto o utiliza transporte publico? Tiene un coche, pero de
normal se desplaza por la ciudad en moto.

m. ;Practica algin deporte? Bicicleta y tenis.

n. ;La consideras una persona activa o pasival! Persona activa pero que disfruta
de los momentos de relax
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4.5. Estudio y eleccion de tematicas para el disefho

En el siguiente apartado se incluyen distintos temas posibles para generar el
disefio de una coleccion. A continuacion se realiza una valoracién de las pro-
puestas y se hace la eleccién de una.

Propuesta I: Ciclo de vida de la Vid

La siguiente propuesta se basa en las distintas etapas de crecimiento de la vid, a
partir de ello se ha desarrollado una coleccidn con distintas ilustraciones en las
que se reflejan estas fases. De dichas fases, finalmente se han tenido en cuenta
cuatro, aquellas mas importantes y que mas atractivas graficamente podian
resultar.

El resultado es una coleccién compuesta por cuatro ilustraciones: la floracion,
el cuajado, el envero y la maduracion. Estas ilustraciones se aplican de distintos
modos, al igual que el conjunto de colores que componen cada una de las fases.
Dentro de esta linea de colores se ha elegido aquel que resulta mas represen-
tativo y que mejor puede resultar a la hora de su aplicacion en los productos
de merchandising. Ademas de esto se incluyen unos textos informativos sobre
cada fase.

Al tratarse de una ciudad en la que uno de sus puntos fuertes es la viticultura,
se ha elegido estd tematica ya que muchos de los turistas que visitan la ciudad lo
hacen atraidos por los vinos que en Requena se elaboran. Esta propuesta tiene
una parte didactica, debido que el turista, el cual se supone que tiene un cierto
interés por la enologia, puede conocer un poco mas sobre el crecimiento de la
vid y sus caracteristicas.

Figura 5.13. Figura 5.14.

Figura 5.13. Fotografias
de distintas fases del
crecimiento de la vid.

Figura 5.14. llustraciones
basadas en los procesos de
crecimiento de la uva.
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Figura 5.15. Colores que
componen cada una de las
fases, crecimiento, floracién,
envero y maduracién.

Figura 5.15.

Figura 5.16. Colores

una de las fases.

Figura 5.16.

Propuesta 2: Edificios representativos

Figura 5. 17.

Figura 5.17. llustraciones
de algunos de los edificios
mds representativos de la
ciudad de Requena.

En la siguiente propuesta se han utilizado
las siluetas de los edificios y elementos
arquitectonicos mas representativos de
Requena para con ello crear una serie
grafica, la cual se pueda aplicar a los dis-
tintos productos de merchandising.

En este conjunto de ilustraciones se han
simplificado los edificios de la ciudad con
lineas rectas y colores en blanco y negro.

Estos edificios son los que el turista visita-
ra en la ciudad y por tanto los productos
de merchandising a los que se le aplicaria
esta linea grafica serviran de recuerdo al
visitante de su paso por la Requena.
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Propuesta 3: Hojas de vid con los colores de las estaciones Figura 5.18. llustraciones para
la propuesta n°3: Hojas de vid.

Se trata de una coleccion compuesta por 6 ilustraciones con la forma de una

hoja de vid, estas hojas estan en diferentes colores que muestran la evolucién

que tiene el color con el paso de las estaciones, desde que nace la hoja hasta

que se cae en invierno.

Figura 5.18.

ELECCION FINAL

El tema en el que se inspirara la coleccion a crear es la primera de las propues-
tas, los distintos procesos de crecimiento de la uva. Se ha optado por esta
propuesta ya que es la que mas opciones tiene a la hora de su aplicacién a los
productos de merchandising. Entre uno de los motivos para su eleccion se en-
cuentran la variedad de colores que componen cada ilustracion. Esta serie de
colores permite muchas posibilidades de aplicacion.

El tema elegido cumple con los objetivos marcados, debido a que al publico
al que van dirigidos tiene cierto interés por la cultura vinicola y esta coleccién
despierta de algin modo la disposicion del usuario para aprender un poco so-
bre el crecimiento de la uva, sus cuidados o su época de recoleccion, ademas
de su vistosidad y colorido.
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4.6. Eleccidn de productos: Criterios de
seleccion

Los productos que se han elegido para la creacién del conjunto de productos de
merchandising a los que se aplicara el disefio propuesto son los que mencionan

a continuacion:

e Servilletero

*  Delantal
*  Juego de café
* Plato

¢ Posavasos
¢ Botellero

Algunos de los criterios de seleccién que se han tenido en cuenta para la elec-
cion de dichos productos son los siguientes:

Los productos que se han elegido para la linea de merchandising tienen todos
ellos un uso relacionado con la comida y la bebida, esto es debido a que uno de
los motivos principales por los que los turistas visitan la ciudad de Requena es
por sus vinos y/o sus embutidos.

La linea grafica aplicada en los productos se basa en la evolucién del crecimiento
de la uva, esto crea un vinculo con el turista que le hace recordar su visita a la
ciudad y las experiencias vividas en ella.

Se ha intentado elegir productos que sean diferentes a los tipicos que se po-
drian encontrar en las tiendas de souvenirs, pero que a su vez resulten produc-
tos atractivos para el publico destinatario. Los productos elegidos forman parte
de una coleccién, pero no por ello se deben comprar todos juntos.

Tras algunas de las conclusiones obtenidas del cuestionario, se puede observar
que la mayoria de personas buscan productos para su uso personal o para re-
galarlos a otra persona.

En lo referido al coste los datos obtenidos indican que el gasto que suelen rea-
lizar los encuestados oscila entre 5y 30 €.

Los resultados conseguidos del cuestionario también reflejan que los usuarios, a
la hora de comprar un recuerdo, le dan bastante importancia a que el producto
sea atractivo, al disefio aplicado al producto, la originalidad, la singularidad, la
utilidad y la calidad de éste.
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4.7. Diseno final de productos y presupuesto.

En este punto del desarrollo del proyecto se lleva a cabo la aplicacién del disefio
elegido al producto y se calcula el precio final de cada producto (el precio de
venta al publico), también se definen cantidad de tintas y los colores que tiene
el disefio, pensando en el producto al que va a ser aplicado.

e Servilleteros

Coleccién de 4 servilleteros con forma de
grano de uva, cada uno con el color ca-
racteristico de cada una de las fases y una
forma distinta.

Estarian fabricados mediante moldeo por
inyeccién de ABS.

Paleta de colores:

Figura 5.19.

Figura 5.20.

Figura 5.19 y Figura 5.20.
Renders del conjunto
de servilleteros.
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¢ Delantal

Coleccion compuesta por 4 delan-
tales diferentes, cada uno corres-
pondiente a una fase. El disefio del
delantal se compone por unailustra-
cién y un texto explicativo de cada
una de las fases, los colores de los
bordados y de las cintas son diferen-
tes en cada uno de ellos. La marca
en este caso, estd situada en la parte
inferior. Tanto los textos como las
ilustraciones seran serigrafiados.

N° de tintas: Cuatricomia.

Figura 5.21.

A continuacién se muestran los textos pertenecientes a cada fase:

Cuajade

Las flores dan pequeiios frutes a finales de junic e en julic. Estos surgen muy verdes, pues estdn
saturadaes de clorefila, y a partin de agui teda la planta empieza a penewse al sewvicio del fruto
que pece a pece ind creciende. Se pasa a limpiax la vid pedande les vastages -talles nueves que
tuotan al pie de la cepa- mds barges y, si ba planta es demasiade abundante, se ejecutan las lla-
madas ‘vendimias en verde’ o aclaress, eliminande una paste de los nacimes jivenes para limitar

los nendimientes.
Envere

EC mamento en que la uva cambia de colon necilie el nambire de envero y se efectiia a lo bargo del ve-
nane. Del verde pasard al amarille, si ba variedad es blanca, y al noje clare, gue se ind ascurecien-
de, si es tinta. En el mes de agaesto se produce un segunde aclares y se continia con bos tratamientos.
&L aclarea es una eperaciin que wequiete mucho cuidade y gue consiste en tetivar wacimes, durante
el verane y antes de la maduraciin, para que el nimero y el neparte de los nestantes sean compa-
tibiles con el nivel de maduraciin deseado con vistas a la vendimia. para limitax les nendimientos.

Figura 5.2 1. Imagen del
disefio aplicado al delantal.
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Maduraciéin

Entre las meses de agaesto y actubne hasta la llegada de ba vendimia se sitia el procese de madu-
nacidn. En su transcunse, los deides van cediende teviene a bos aziicares procedentes de la frendtica
actividad ejercida por bas hejas, gracias a la fotesintesis . Los tronces de bas cepas también aca-
ban contribuyendo al dulzer de la uva, pueste que actiian come acumuladeres de aziicares. Por
ese mative, algunes creen que bas vides viejas sen capaces de proporcionar un frute mds regulbar
y una calidad mds constante. La uva debe estar bien madura para ser necelectada, aungue su
contenide en aziicares ne es el dnice cuiterie que se sigue a la hora de la vendimia -mds azica,
menas acidez-, que dependerd del tipe de vine a conseguir. En septiembine, el sl es vital para que
las uvas lleguen a su plena madurez y ba ausencia de Uuvia pewmitind recager un frute que ne esté
hinchade de agua. reparte de las nestantes sean compatililes con el nivel de maduraciin deseado
con vistas a la vendimia. para limitax los nendimientos.

Figura 5.22.

* Juego de café

« W

N

"

Figura 5.23.

—

_—

Figura 5.24.

B e .00
r (
)
\ r'lllll/
i

Estd conformado por 4 tazas y 4 platos. Las
tazas llevan impresas distintas franjas de colo-
res a su alrededor, los platos llevan una circun-
ferencia en unas sola tinta.

En la parte posterior del plato estd impresa la
marca, en este caso se trata del nombre de

Requena.

La técnica para imprimir las tazas y los platos
es sublimacion digital.

N° de tintas: Cuatricomia.

00

Figura 5.25

Figura 5.22. Conjunto
de delantales, cada
uno correspondiente a
una de las fases.

Figura 5.23. Imagen del
conjunto de tazas con el
disefio aplicado al producto.

Figura 5.24. Imagen del
conjunto de platos con el
disefio aplicado al producto
y detalle de la marca.

Figura 5.25. Motivos
grdficos aplicados a las
tazas y a los platos.
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Figura 5.26.

* Platos

Figura 5.27.

Figura 5.28.

N

i
WL

Coleccidon compuesta por 4 platos
distintos, cada uno de ellos represen-
ta una fase distinta. El borde del plato
va pintado en el color correspondien-
te y en la parte posterior del plato
esta situada la marca.

En este caso la técnica de impresién
también se trata de sublimacién digi-

tal.

N° de tintas: Cuatricomia

Figura 5.29.

Figura 5.26. Render
del juego de café.

Figura 5.27. Imagen de la
coleccion de platos con el
detalle de la marca en la parte
posterior de uno de ellos.

Figura 5.28. Imagen del
conjunto de platos apilados.

Figura 5.29. Imagen del conjunto

de platos vistos desde arriba.
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e Posavasos

Coleccién de 4 posavasos con forma
circular, cada uno de ellos correspon-
de a una fase del crecimiento de la
uva.

Los posavasos van impresos por las
dos caras, las ilustraciones son las
mismas pero invertidas, es decir, por
un lado son de un color plano con el
dibujo en blanco y por el otro lado el
fondo es blanco con el dibujo en color.

Los posavasos son de plastico blanco
con la superficie brillante.

N° de tintas: Cuatricomia.
Figura 5.30.

Figura 5.31.

e Botellero

Botellero plegable con capacidad para 5 botellas. Estaria fabricado con PVC
compacto blanco y la impresién se realizaria mediante serigrafia. Los motivos
que llevaria impresos son la franja de lineas que componen todas las fases, ade-
mas de la marca en la parte inferior de color blanco.

Figura 5.30. Fotografia del
conjunto de posavasos vistos
por una de las caras.

Figura 5.3 1. llustracién de los
posavasos vistos por la otra cara.
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Figura 5.32.

Figura 5.32. Render del botellero.
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A continuacién se muestran unas imagenes en las que se pueden apreciar la ~ figura 5.33. Renders de
. ; . . . — los objetos disefiados.
linea grafica aplicada a varios de los objetos disefiados.

r

Figura 5.33.
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Calculo del precio de venta al publico de cada producto.

En la siguiente fase de esta etapa se ha calculado de una manera aproximada el
coste que tendrian los articulos de merchandising. Para el calculo del PVP se ha
tenido en cuenta lo siguiente: el precio de coste (sin IVA), precio de impresion,
después se ha multiplicado por el factor de beneficio (entre 2 y 5) y finalmente
se ha anadido el 18% de IVA. A estos precios también se les ha aplicado un re-
dondeo final para su supuesta venta en la tienda. Se han calculado los precios
para un pedido de 100 unidades, en aquellos productos que forman parte de un
conjunto de 4 unidades, el pedido se ha supuesto 4 veces mayor.

Los precios obtenidos se han comparado con lo de la competencia para obte-
ner un precio competitivo.

* Servilletero

Precio de coste: 2,77€

Factor de beneficio: 2,77 x 2 = 5,54€

IVA: 5,54 x I’'18= 6,53€

Coste final (unidad) = 7€

También existe la opcién de compra el conjunto de servilletero en lotes o packs de 4.
Coste final (lote de 4) = 21€

¢ Delantal

Precio de coste: 6,60 € (impresién incluida)
Factor de beneficio: 6,60 x 2= 13,20€

IVA: 13,20 x I'18=15,57 €

Coste final= 15,95€

* Juego de café

El juego de café incluiria 4 platos y 4 tazas serigrafiados. Por lo que el coste se ha
calculado para el juego completo.

Precio de coste: 3,60€ (impresion incluida)

Factor de beneficio: 3,60 x 2= 7,20€

IVA: 7,20 x I'18= 8,49€

Lote de 4 platos y 4 tazas: 33,98€

Coste final= 34€
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e Platos Figura 5.34. Tabla con
el resumen de precios

En este caso, los platos se venderia el conjunto entero, es decir, un lote de 4.
de los productos.

Precio de coste: 3,65€ (impresién incluida)
Factor de beneficio: 3,65 x 2= 7,30€

IVA: 7,30 x I'18=8,61€

Lote de 4 platos: 8,61 x 4=34,46€

Coste final= 34,50€

* Posavasos

Precio de coste: 0,40€ (impresion incluida)

Factor de beneficio: 0,4 x 3= |,2€

IVA: 1,12 x 1,18= | 4€

Coste final (unidad)= 1,5€

También existe la opcidn de ofrecer los posavasos en lotes o packs de 4.
Coste final (lote de 4)= 7,00€

e Botellero

Precio coste: 16,78 €

Factor de beneficio: 16,78 x 2=33,56€
IVA: 29,56 x 1,18= 39,60€

Coste final= 39,95€

En la siguiente tabla se resumen los precios de los articulos de merchandising,
como se puede observar, algunos de ellos se podrian comprar de manera indi-
vidual o en un lote de 4.

servilletero delantal juego de café platos posavasos botellero
_ coste 7€ 15,95€ 1,5€ 39,95€
individual
coste 2le 34€ 34,5€ 7€
conjunto
Figura 5.34.
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Durante la siguiente etapa se recogen por escrito el planteamiento realizado,
los pasos seguidos y por ultimo los resultados alcanzados.

Para la elaboracién de la tesina se han llevado a cabo los siguientes pasos:

e Enun primer lugar se elige el tema sobre el que trata la investigacidn, algu-
nas pautas que se tienen en cuenta son las siguientes:

- Serviable o realizable.

- Cientifico. Debe seguir una metodologia rigurosa, adaptada al objetivo de
estudio y factible de analizar, aplicar y replicar.

- Propio. Se debe incluir dentro del area de conocimiento.

- Preciso. El tema debe ser lo mas limitado posible.

- Significante. Debe proporcionar resultados significativos.

- Motivador. Debe generar entusiasmo en el investigador.

* La siguiente etapa es la concrecién y definicion de objetivos, en esta etapa
se enumeran los objetivos y metas que se propone el trabajo. Estos objeti-
vos deben ser concretos, evaluables, viables y relevantes.

*  Seguidamente se realiza una planificacién de la investigacién, esta fase com-
prende las siguientes etapas:

- Creacién de un listado con las actividades o tareas a realizar.

- Asignacion de tiempos de realizacién a cada una de esas tareas.

- Orden de las actividades en el tiempo, estableciendo su momento de rea-
lizacion.

Esta etapa se termina con la redaccién del titulo del trabajo y un indice extendi-

do que contiene un pequefo resumen para cada capitulo.

* A continuacion se pasa a la fase de recopilacion documental, para ello, se
comienza recuperando los documentos que existen sobre ese tema. Este
proceso se realiza en varias etapas:



- Eleccion de las fuentes de informacidn y documentos que se van a utilizar
(libros de texto, tesis doctorales o trabajos finales de carrera, normativa
técnica , patentes, catdlogos de exposiciones, publicaciones periddicas, en-
ciclopedias, etc.)

- Lecturay resumen de los documentos.

- Elaboracion de fichas bibliograficas.

- Clasificacion de las fichas.

La dltima de la etapas se trata del desarrollo del proyecto, durante esta fase se
siguieron los siguientes pasos:

* Estudio de la empresa

Durante la primera etapa del apartado del desarrollo del proyecto se realiza
un informe donde se recogen los datos de la empresa para la que se va a crear
la estrategia de merchandising. Algunos puntos que se analizan son: el publico
destinatario, los valores corporativos, el material grafico corporativo, la marca,
la estrategia de merchandising, etc.

* Andlisis y clasificacion de los productos de merchandising

En la siguiente etapa se realiza un estudio de distintos productos de merchandi-
sing elegidos de 3 tiendas Online, indicandose para cada una de ellos el tipo de
producto que es segln los siguientes puntos:

- El disefo: genérico, producto logo o producto exclusivo

- Latematica: general o concreta

- El precio: bajo o alto

- La estacionalidad: no estacional, estacional o fechas sefialadas

- El publico hacia el que va dirigido: nifios, jdvenes, adultos o tercera edad

*  Estudio de la competencia

Durante esta etapa se realiza un informe donde se recoge la descripcién de la
estrategia de merchandising realizada por diversas companias que son compe-
tencia de la empresa, en este caso la ciudad de Requena.

*  Definicion del pablico

En este apartado se define el pUblico destinatario de la estrategia de merchandi-
sing, para ello se plantea un estudio de mercado para determinar el publico ob-
jetivo, es aqui donde se tienen en cuentan algunos aspectos como por ejemplo:

- Objetivos y necesidades de informacién: conocer la edad del usuario, el
género, los productos que estaria dispuesto a comprar, el presupuesto que
destina a este tipo de compra, nivel econdémico y cultural. Esto se realiza
mediante un estudio de mercado.



- Descripcidn del publico destinatario utilizando criterios sociodemogrificos,
socioecondmicos, psicograficos y conductuales.

- Creacion de un moodboard a través de imagenes.

- Definicién de la personalidad de la empresa de modo que la presenten
como si esta fuera una persona de carne y hueso.

* Estudio y eleccién de temadtica para el disefio.

En el siguiente apartado se especifican los temas posibles para generar el disefio
de una coleccién, a continuacidn se realiza una valoracion de las propuestas y
se hace la eleccion de una.

*  Eleccién de productos. Criterios de seleccién

En este punto de la investigacién se llega a la eleccién final de productos de
merchandising a los que se les aplicara el disefio propuesto. También se especi-
ficaron los criterios de seleccion seguidos.

* Disefo final de productos y presupuesto

En la Ultima de la etapa se lleva a cabo la aplicacion del diseio elegido al produc-
to y se calcula el precio final de cada producto (el precio de venta al publico),
también se definen cantidad de tintas y colores que tiene el disefio, pensando
en el producto al que va a ser aplicado.

Tras la realizacion de todas estas etapas se llega a unas conclusiones que se
pueden consultar en el apartado N°6, donde se explican mas detalladamente.



6. CONCLUSIONES

El turismo del vino ha adquirido una gran fuerza en los Ultimos afios y estd
sufriendo un gran desarrollo. En el caso de Espafia, el enoturismo es todavia
incipiente, pero en paises como Chile, Australia, Sudafrica o el Valle de Napa
en Estados Unidos, tiene una gran tradicion. El hecho de que este sector esta
hoy en dia cada mas en alza es uno de los motivos que se han tenido en cuenta
a la hora de su eleccion.

La creacion de actividades y atracciones, y el desarrollo de rutas turisticas, es-
timula la cooperacion y relacion entre las diferentes empresas de las areas ru-
rales. Por tanto, el turismo y la creacién de una estrategia de merchandising
es una alternativa para llevar a cabo estrategias de desarrollo y regeneracién
econdmica y social de areas rurales.

El enoturismo se estd configurando en los Ultimos afos como una via com-
plementaria de creacién de empleo y de generacidén de riqueza en las zonas
rurales. Ello es debido a que el vino es un elemento interesante para el turismo
fundamentalmente por tres razones: incrementa los flujos turisticos en esa area
geografica, crea una importante imagen de destino turistico de calidad y sirve
para desarrollar la comarca.

Las ciudades espafolas que fomentan este tipo de actividad son las que se han
considerado competencia directa de la empresa elegida, en este caso la ciudad
de Requena. Tras el andlisis de diversas ciudades dentro de cuya oferta turistica
estd representado el enoturismo, se ha podido observar que esta estrategia
aun no esta del todo extendida en dichas ciudades.

Ejemplos como Nueva York, Paris, entre otras ciudades, demuestran que apli-
car una estrategia comercial como la del merchandising proporciona a la ciudad
beneficios econdmicos extra, que le pueden permitir ayudar a mantener su
patrimonio cultural, arquitecténico, etc.

El proceso de desarrollo de un proyecto de esta indole supone una complejidad
alta debido por un lado a la poca informacion que respecto al tema del trabajo
existe, y por otro lado a las caracteristicas propias de la empresa, la tipologia de
turistas y la competencia actual en la oferta turistica.
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Pocas ciudades se atreven a invertir en una estrategia de esta clase, a pesar de
que la inversién inicial no supone un coste demasiado alto comparado con los
beneficios que se pueden obtener de la venta de estos articulos. Por mencionar
un ejemplo el de los posavasos cuyo coste para la empresa es de 0,40 EUR y
vendiéndolos a 1,50 EUR aplicaria un 3 de factor de beneficio.

Una de las fases de la investigacion ha sido la definicién del publico objetivo para
el que iba a ir dirigida la linea de productos de merchandising a crear. Para ello
se ha realizado un cuestionario a 100 personas y de él se han extraido una serie
de conclusiones, algunas de éstas se tuvieron en cuenta a la hora del desarrollo
del proyecto. De las respuestas obtenidas se puede observar que la mayoria de
personas buscan productos para su uso personal o para regalarlos a otra per-
sona. En lo referido al coste, los datos indican que el gasto que suelen realizar
los encuestados oscila entre 5 y 30 €. Los resultados del cuestionario también
reflejan que los usuarios, a la hora de comprar un recuerdo, le dan bastante
importancia a que el producto sea atractivo, al disefio aplicado al producto, la
originalidad, la singularidad, la utilidad y la calidad de éste.

Estos resultados han sido una herramienta de gran utilidad para la creacién de
diversas propuestas graficas que posteriormente serian aplicadas a una colec-
cion de productos de merchandising. El resultado final es una imagen renovada
y actual para la ciudad de Requena. En la cual se le ha dado mucha importancia
ala gama de colores y en la que se puede apreciar como con la utilizacion de los
colores apropiados se pueden relacionar conceptos.

Se han disefiado objetos de diversa indole, pero que guardan entre si una rela-
cion, tanto en su disefio como en su uso, gracias a las aplicaciones graficas de la
imagen disefada para la ocasién.

Con esta coleccidn de productos se ha conseguido una imagen distintiva para
la ciudad y asi se ha conseguido esa diferenciacion que se buscaba desde un
principio.

La serie de productos creada cuenta con grandes posibilidades de futuro en
este ambito, ya que la coleccidn ha sido creado desde un primer momento
pensando en el tipo de turismo que tiene la ciudad de Requena, por tanto la
coleccién creada gira en torno al enoturismo en todo momento, y este sector
uno de los mas importantes dentro de la ciudad de Requena y que por tanto
que mas turistas atrae.

Para concluir se considera interesante mencionar que la linea grafica generada

es tan versatil y flexible que se podria aplicar a infinidad de objetos de merchan-
dising de diversa indole, asi como articulos para el hogar, textil o papeleria...
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Futuras lineas de investigacion

A continuacién se mencionan algunas posibles lineas de investigacion que se
podrian llevar a cabo para la continuacién del presente proyecto.

*  Estudio del producto enoturistico, analisis de la confluencia entre el turismo
y las industrias vitivinicolas en un determinado contexto, incluyendo el pai-
sajistico. Dentro de este campo, se incluyen las bodegas, los festivales del
vino, las rutas turisticas y los museos tematicos.

*  Andlisis del impacto socioecondmico de esta tipologia de turismo en las
respectivas zonas geograficas, centrandose en la contribucién que podria
hacer al desarrollo de areas rurales , como puede ser la creacion de puestos
de trabajo, el fomento de la artesania local y el desarrollo de las actividades
hoteleras y de otro tipo de oferta (empresas de turismo activo, restaura-
cion, etc.).

* Cuantificacién de las visitas de los enoturistas a las bodegas y crear una
metodologia para realizar dichas estimaciones y su posterior comparacién.

* Estudio del comportamiento de los visitantes, analisis del tiempo que pasa
el turista en la bodega, el nimero de bodegas que visitan, el gasto que
efectda en las mismas o la realizaciéon de otro tipo de actividades com-
plementarias de la propia visita a la bodega. También se podria estudiar
el comportamiento posterior del enoturista, incluyendo la repeticién del
destino o la compra de vino de las bodegas visitadas en su lugar de origen.

Otro campo de investigacion se podria centrar en la naturaleza de la visita
a las bodegas, tratar de determinar la satisfaccién del viajero con su visita a
toda la zona geogréfica vinicola y la motivacién que le ha llevado a realizar
dicho tipo de turismo.

Aplicacion de la linea gréfica utilizada a diferentes productos.

Estudio mas detallado sobre las ciudades espaiolas que venden productos
de merchandising, asi como la estrategia de promocién utilizada.
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