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INTRODUCCION

Actualmente son muchas las empresas gue «dedican
esfuerzos y recursos para la planificacién v elaboracion del
material de apoyo en el punto de venta, mads conocido en el medio
publicitario ¥y mercadolégico ocomo “Material P.O.P., por sus
siglas en inglés ( point of purchase ) traducido literalmente al
espafiol como en el punto de compra. ©Sin embargo en los paises de
habla hispana se le conoce como “"Material de apoyo en &l punto de
venta” esto puede ser debido a gque los encargados de Mercadeo y
Venta de las empresas colocan Material P.O.P en los puntos o
lugares donde se wvende el producto.

El ©Capitulo 1 sirve como Marco Tedrico para las
personas que desean complementar sus conocimientos referentes a
la distincion y/o clasificacién de los productos existentes, asi
como las consideraciones de mercadotecnia gue se utilizan para su
comercializacidn.

El Capitulo 11 se refiere al perfil del consumidor ¥y
los factores que influyen en el usuario para el consumo de
ciertos productos, también s mnecesario conocer los factores
psicogrédficos como una herramienta de mercadeo y comprender mejor
porgue €l usuario consume ciertos productos tomando muy en cusnta
sus actividades, sus intereses y sus opiniones con respecto a los
productos de consumo.

El Capitulo III presenta informacidn basada @en Ila

observacion v ®l andlisis de los puntos de venta con relacitn al

{ PROPIEDAD DF (A UNIVERSINAD OF SAN CARI0S OF GUATEMALA
i _ Biblioteca Central |



material P.O.P.. ademds de presentar los resultados obtenidos
durante la investigacién. en una muestra de 38 empresas aque
comercializan productos de consumo v gue actualmente utilizan
Material P.0.P.. la presentacidén de estos resultados se hace por
medio de cuadros debidamente identificados.

Como parte de la investigacidn realizada se han estudiado v
analizado los costos v beneficios en los que puede incurrir una
empresa que desee utilizar Material P.0.P. como parte de las
estrategias de Mercadeo y Ventas.

El Capitulo IV se refiere al proceso de planificar.
elaborar v utilizar el material P.O.P.. los tipos de material de
apovo en el punto de venta existente vy utilizados por las
empresas. asi como de la importancia gue tiene sl aseszorarse
técnicamente contratando los servicios de una Agencia de
Publicidad.

El Capitulo V proporciona informacidén de gran utilidad
para las empresas va gue presenta resultados de estudios e
investigacion sobre las actitudes y opiniones del consumidor de
productos de consumo. hacia el Material P.O.P. v el grado de
influencia gue éste ejerce en la decisidén de compra. presentando
resultados de una muestra de 50 consumidores.

Esperandc gue los resultados obtenidos como parte de la
investigacién sean de gran avuda a las empresas que comercializan
productos de consumo  en la rplanificacidén. elaboracidn v

utilizacién de Material P.0.P.. e=2 el deseo gque el presents



trabajo retina las condiciones necesarias para la optimizacién de
los recursos disponitles dedicados al Material de Apoyo en el

punto de venta.






* ' CAPITULO 1
1.PRODUCTOS DE CONSUMO
7.1, DEFINICIONES

A. Bienes de Consumo:

Son todos los productos destinados para el uso de
iltimos consumidores u hogares y que pueden ser utilizados sin
procesar.

B. Bienes Industriales:

Son todos los productos destinados a producir otros

bienes vy servicios, en comparacidn con los bienesz de consumoc, a

ser vendidos a Ultimos consumidores.

1.2 CLASIFICACION DE LOS PRODUCTOS DE CONSUMO.

Aun cuande la diferencia de mercadotecnia para bienes
de consumo e industriales, hace una valiosa clasificacidén en dos
grupos, la categoria de bienes de consumc. es aun méds amplia para
un ejecutivo de mercadotecnia.

En consecuencia es necesaric dividir a los bienes de
consumo en: 'Bienes de Conveniencia” y "Bienes de Espscialidad.Es
importante notar que esta subdivisidén en dos partes, se basa mds
en los hdbitos de compra del consumidor gue en €1 uso gue ss les

pueda dar a los productos mismos.1"

*1" J. Stanton William. "FUNDAMENTOS DE MARKETING", Cap. 6
Editorial Mcgraw-Hill, Latinoamericana, S.A. ( Colombia 1980 )
Pag. 147



Los criterios especificos que se siguen para clasificar
2 los productos de consumo son : a) el grado en gque los
consumidores estdn conscientes de la naturaleza exacta del
productc antes de comprarlo y 2) la satisfacecién recibida de
buscar y comprarlo, comprada contra el tiempo y esfuerzo
regquerido para esta tarea.

La categoria general de Bienes Industriales es aun
demasiado amplia, debido a gque las practicas comerciales de
diversos productos son diferentes.

La clasificacién divide a los Bienes Industriales en
cinco categorias : 1) Materias Primas, 2) Materiales de
Fabricacién v Accesorios, 3 Instalaciones, 4) Equipo
Complementario, ¥ 5) Suplementos de Operacidn.

Esta clasificacién se basa en los diversos usos del
producto, en contraste con 1la clasificacién de productos de

consumec Que se basa en los hdbitos de compra.

1.9, CARACTERISTICAS DE LOS PRODUCTOS DE CONSUMO.
A Bienes de conveniencia.

Las caracteristicas significativas de los bienes de
Conveniencia son : 1) que el consumidor tiene conocimiento
completo del producto en particular ( o de su sustituto que desea
antes de comprarlo) y 2) gue el producto se compra con un minimo

de esfuerzo.



Ei consumidor esta dispuesto a aceptar cualguier
sustituto v comprarid el més accesible .2" Para la mayvoria de lo=
compradores esta clasificacién incluye =: abarrotes, tabacos.
dulces, golosinas y articulos de higiene personal.

Generalmente los bienes de conveniencia tiene precic
unitario bajo, son pequefios v la moda no los afecta.
Entre las marcas mds conocidas, no es usual que se prefiera muchc
una a otra.
Los bienes de conveniencia se compran con mucha

frecuencia aun cuando ésta no es una caracteristica exclusiva.

B. Bienes de Especialidad.

Los bienes de especialidad son aguellos que tienen
"caracteristicas Ttinicas y/o0 una marca identificada"3" por los
cuales un grupo de compradores estd dispuesto a hacer un esfuerzo
de compra especial.

La caracteristica distintiva de los bienes de
especialidad, es que los compradores aceptan sélo una marca.
Estan dispuestos a hacer caso omiso de sustitutos mds accesibles
con tal de conseguir ia marca gue guieren, aun cuando estc

reguiera de tiempo v esfuerzo.

=2" Ibid. Pag. 148
3" Ibid. Pag. 150

3
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Los productos gque por lo regular se clasifican como
bienes de especialidad son : ropa costosa para hombre,
comestibles especiales, alimentos naturales, aparatos de alta
fidelidad, equipo fotogrdfice y wpara muchos, automdviles vy

ciertos aparatos para el hogar.

C. Materias Primas.

Las materias oprimas son Bienes Industriales que se
convierten en parte de otro producto fisico y gque no han sido
procesadas, excepto el trabajo necesario para la economia y la
proteccidén del manejo fisico.

Las materias primas incluven : bienes gque se encuentran
en su estado natural, come los minerales, tierra ¥ productos del
bosque y el mar. Y 2) productos agricolas como el trigo,
algodén, tabaco, fruta, vegetales, animales v sus productos :

huevos y leche.

D Materiales de Fabricacién y Accesorios.

Los materiales de fabricacién y accesorios son bienes
industriales, que se convierten en parte virtual del producto
terminado. Ya han sido procesados hasta cierto grado v tendrén
otros procesos adicionales. Por ejemplo, el hierro gue entra en
el acero, el algoddn que =e teje en la tela v la harina gque se

convierte en pan.



Los acceszorics se ensamblan sin mavor cambio de fcorma.

incluyen productos como bujias de arrangue, bandas de
ventiladores pare eutomoviles v ilcs botones de un vestido.
E: Instalaciones.
Las instalaciones scn rroductos industriales
manufacturados: el eguipo mavor de largaz vida + de gran

precic de un usuaric industriazl. Por ejempic. un edificic de
fabrica, maguinas diesel, hornos v aviones pars una
aerclinea La caracteristica diferesncial de las instalaciones
escals de oreracicnes de una empressa.
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€1 una empresa dedicada & la aviacisn comarcial coemprare doce
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nuevas maquinas de escribi

operaciones, pero el agregar doce gviones nueves si lo haria.

F. Equipc Accesoric.

El eguipo acceseorio es una clase de producte
industrial, gue se utiliza para ayudar en las cperacicnes de
produccion de un  usuaric industrial, perc cue neo tiene
influencia signiiicativa en la& escala de operaciones de ls&

empresc .

El eguipc accesoric nc se convierte en perte fina

st

=

del progducte terminade. Los ejempliocs puedern incluir: eguipe

de oficin cejas registradoras, paguefias herramientas. =tc.
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G. Suplemento de Operaciodn.

Los suplementos de ﬁperacién son los ©bienes de compra
rapida, del campo industrial. Son de vida corta v de baic
precic. por lo general se compra con un minimo de esfuerzo.
Ayuda a las operaciones de una empresa, pPero no se convierte en
parte del producto terminado. Por ejemplo : aceite de

lubricacién, lapices, papel v combustibles.

1.4. CONSIDERACIONES DE MERCADOTECNIA PARA LOS

PRODUCTOS DE CONSUMO.

A Bienes de Conveniencia.

Porgue el producto debe ser de fédcil acceso cuando
surge la demanda del consumidor, un fabricante debe ganar amplia
distribucidén. pero debido a que la mayor parte de las tiendas al
detalle sélo venden wun pegquefio volumen de la produccién de un
fabricante. no resulta econémico vender directamente a todos los
lugares de venta al detalle; en vez de ello depende de los
mayoristas para alcanzar parte del mercado al detalle. .

El fabricante debe afrontar toda la carga promocional,
debe hacer una publicidad extensa para desarrollar un

reconocimiento y preferencia por su marca. 4"

*4" Tbid. Pag. 149



e Rl autoservicio en las tiendas reaquiere gue se le deé
importancia a los exhibidores en lugares de compra Vv a la&
presentacidon debido & aue estoe aspectos tiene bastante

influencia en las compras por impulso.

B Bienes de Especialidad.

Pur lo regular. sdlc hav un luear de venta al detalle o
estdan suficientemente alejados uno del otro. en cada mercado. En
general. los fabricantes tratan en forma directa con detallistas
selircrionados.

Cuando la exclusividad wara manejar el productc es
valiosa. el detallista depende bastante del producter. En
realidad son interdevendientes: el éxito de uno depende del otro.

Debidn & que la marcz es importante v porgue sélo hav
unos ocuantos lugares de ventas al detalle. el <fabricante v el
detallista nacen mucha publicidad al! producto.

A menudo el fabricante wvpaga parte de los costos de
publicidad del detallista v el nombre de éste aparece con

frecuencia en la publicidad del fabricante. 5"

(o8 Materias Primas.
FEl suministro de estos productos es limitado v no puede

aumentar en forma substancial. Debido a su egran volumen en

*5" Ibid. Pas. 151



algunos casos, precic unitaric badeo, y la larga distancia entre
el producto y el usuario industrial, el transporte es un aspecte
importante a considerar para su comercializacién.

Estos factores reguieren de canales de distribucién
cortos y un minimo de manejo fisico. Con frecuencia la
comercializacién es directa entre el productor y el usuaric
industrial, a lo sumo puede utilizarse un intermediario.

Se wusa muy poco la publicidad y otras formas de
estimular la demanda. Se usa poco la marca o cualguier otra
diferenciacién del producto. La competencia == basa en el precio
y en la seguridad de gue un fabricante puede entregar el producto
segin las especificaciones.

Los productos agricolas usados comoc materias primas
industriales son ofrecidos por muchos peguefios productores, el
producto tiene a descomponerse v no se produce con uniformidad =
lo largo del afio, debido a la estacionalidad. Hay muy poca
actividad promocional o de creacién de demanda y la marca es de

poca importancia.

D. Materiales de Fabricacidon y Accesorios.
En general, los materiales de fabricacidn se compran en
grandes cantidades. DeEido a esto. la mayor parte de los
productos de fabricacidén se comercializan con base en venta

directa entre el productor y el usuario.



W Los intermediarios se usan con mayor frecuencia cuando
los compradores son peguefios, las decisiones de compra se basan
el precic que proporciona el vendedor.

Las marcas por lo regular, carecen de importancia aun
cuando algunos han logrado con éxito identificar sus productos. 8"

E. Instalaciones.

La mercadotecnia de las instalaciones representan un
verdadero desafic para la gerencia, debido a gque cada venta
individual es importante. No participa intermediario alguno, el
canal es directo entre el productor y el usuario industrial.

Es normal que la venta unitaria sea grande y a menudo
se fabrica el producto de acuerdec a especificaciones detalladas.
Se necesita de un buen servicio antes v después de la venta y de
excelentes vendedores.

Con frecuencia se utiliza a ingenieros come vendedores,
se hace hincapié en las ventas personales y es apovada con algan
tipo de publicidad.

F. Equipo Accesorio.

Es dificil generalizar acerca de las politicas de
distribucidén de las empresas que comercializan equipo accesorio.
En algunos casos se usa la venta directa, en particular cuando se
piden varias unidades del producto o gque el producto tenga alto

valor unitario.

*g" Ibid. Pag. 158



Sin embargo, en algunos casos los fabricantes de egquipo
accesorio usan intermediarios, debidoc a gue el mercado esta
disperso geogrdficamente, ys gue hav muchos usuarios potenciales
¥ gue sus pedidos pueden ser muy pegquefios.

G. Suplemento de Operacidn.

Asi como con los productos de compra rdpida de consumo,
lcs suministros de operacidén industrial necesita amplia
distribucidn. Una empresa utiliza muchos intermediarios
mayoristas, debidec a gue el producto tiene bajo wvalor unitario,
se compra en cantidades pequefias y esta dirigido & muchos
usuarios.

La competencia de precios es grande ya que los
productos competitivos son muy similares v el interés por la

marca es bajo. 7"

*7" Ibid. Pag. 180
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= CAPITULO # II
2. PERFIL DEL CONSUMIDOR DE PRODUCTOS DE CONSUMO
Y FACTORES DE INFLUERCIA.

2.3 LA CULTURA Y LA CLASE SOCIAL.
A La Cultura.

La cultura existe para satisfacer necesidades de las
personas dentro de wuna sociedad. Ofrece orden. direccidén ¥
gobierno, en todas las faces de solucidn de problemas humanos,
proporcionando métodos "probados y verdaderos" 87 para satisfacer
necesidades psicolégicas, personales y sociales. Por ejemplo, la
cultura proporciona normas v reglas con referencia a cudndo
comer, dénde comer ¥ que es lo apropiado comer.

Dentro de wun contexto cultural, los productos v
servicios de una empresa puede ser visualizados como aguellos gque
ofrecen soluciones apropiadas v aceptables para las necesidades
individuales o de una sociedad. Si un producto ya no es aceptable
porgue no satisface en forma adecuada las necesidades humanas,
entonces la empresa gue los produce debe estar lista para ajustar
o revisar sus ofertas c bien la promocidn y el material de apoyo

en el punto de venta.

=8 Leon G. Shiffman, Leslie Lazar Kanuk. “COMPORTAMIENTO
*, Capitulo 16, Editorial Prentice-Hall
{ Mexico - 1991 ) Pag. 482
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Se puede ejemplificar la constante educacién recibida por el
consumidor, relacionada a la conservacidén del medio ambiente; los
encargados de planificar el material de apoyo en el punto de
venta, deben visualizar cuales son las oportunidades que se les
presentan para afrontar los cambios.

La cultura se aprende en tres formas distintas:

a) aprendizaje formal: en el cual los adultos y los hermanos

de mds edad ensefian a un miembro joven de la familia.
b) aprendizaje informal: en el cual el nifio aprende
principalmente imitando el comportamiento de otras personas.
<) aprendizaje técnico: en el cual maestros, dirigentes
instruyen al nifio en un medio ambiente adecuado.

Aungue el material de apoyo en el punto de venta,
utilizado por una empresa, puede influir sobre los tres tipos de
aprendizaje cultural, es posible gue muchos anuncios de productos
realcen un tipo de aprendizaje cultural.

La repeticién de los mensajes, en el material de apoyo
en punto de venta, crea y/o refuerza las creencias v los valores
culturales. Aungue los anuncios de productos especificos pueden
reforzar los beneficios que los consumidores desean del producto,
la publicidad u otros complementos, como lo es el material de
apovo en el punto de venta, también ensefia a las futuras

gensraciones de consumidores a esperar los mismos beneficios. 9

=9" Ibid. Pag. 483
12
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Parz adguirir wuna cultura comin, los miembros de uns
sociedad deben ser capaces de comunicarse entre si. a través a=
un lenguaje general.

Para comunicarse efectivamente, con las audiencias, el
material de apoyo en el punto de venta debe contener simbolos
apropiados para transmitir las imdgenes deseadas del producto o
caracteristicas.

Estos simbolos. pueden ser verbales y no verbales.

Los simbolos verbales pueden incluir, un anuncio en T.V o
material de apoyo en el punto de venta. La comunicacidn no verbal
incluye el uso de simbolos tales como ; figuras, (Ejemplo.
Sabritas v su cara feliz) colores y formas (logotipo).

Un simbolo es algo gue representa algo. Ya gque la
mente humana puede procesar simbolos es posible gue una persona
experimente en el mensaje del material de apoyo en el punto de
venta, el significado correcto o el gue desea experimentar. Por
ejemplo: el anunciante gue use una marca comercial, la cual
muestre a un artesano de edad mayor para simbolizar una mano de
obra cuidadosa puede mas bien estar comunicando una imagen de
edad avanzada, métodos fuera de moda y falta de estilo.

Cuando se wutilicen modismos en los mensajes del
material de apoyo en el punto de venta., para atraer una audiencia

de adolescentes, debe hacerse con gran cuidado.

i3



= Los modismos que sean mal usados o que estén fuera de
época, fechardn simbdlicamente = la empresa y al producto
anunciado. 10". El precio v los canales de distribucién también
son simbolos significativos del producto vy la empresa.
especialmente para los productos de especialidad.

De hecho, los elementos de la mezcla de mercadotecnia
( precio. plaza, producto, promocién ), son simbolos gque
comunican rangos de calidad.

B. La Clase Social.

La clase social, se define como la divisién de miembros
de una sociedad en una jerarguia de clases de estatus distintos
para que los miembros de cada clase, tengan relativamente el
misme estatus ¥y los miembros de todas las demds clases tengan
mayor o menor estatus.

Los rangos relativos de los miembrosz de cada clase
social, en términos de factores especificos de ésta lo son -

a) El ingresc relativo ( la cantidad de bienes o activos
econémicos ). |
b) El poder ( el grado de eleccién o influencia personal sobre

los demds ) y

*10" Ibid. Pag. 442
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*e) El prestigio ( el grado de reconccimientoc recibido de los
demds ). 11" Los anteriores son tres factores populares gue se
emplean a menudo en la estimacidn de la clase social.

Las categorias de la clase social son ordenadas por lo
general por Jerarguias, que van desde un estatus muy bajo hasta
unoc muy alto. Los consumidores pueden comprar ciertos productos
porgue sean favorecidos por miembres de su propia clase social o
de una clase social mds alta ¥ posteriormente evitar otros
productos porgue perciban gue son productos de una clase més
baja.

Los diversos estratos de 1la clase social, proporcionan
una bass natural para la segmentacidén del mercado para muchos
productos o servicios. 12"

Es muy comin gue se relacione el consumo del producto
con la pertenencia a la clase social. Por consiguiente los
encargados de planificar y elaborar el material de apoyo en el
punto de venta, puedan confeccionar eficazmente, mensajes para
las necesidades y los intereses de un estrato social especifico.

La membresia de la clase social sir%e comec marco de
referencia para el desarrolle de material de apoyo en el punto de

venta.

»11" y 12" Ibid. Pag. 442-
15



2.2. FACTORES SOCIALES Y‘LA FAMILIA.

A. Factores Sociales.

1. Los Grupos de Amigos: Se clasifican tipicamente como
grupos informales, porgue en general no esta estructurados v
carecen de niveles especificos de autoridad.

Después de la familia de un individuo., son los amigos.
guienes tiene mds probabilidades de influir éobre las decisiones
de compra. Los amigos llenan un amplio rango de necesidades.
proporcionan compafiia, seguridad vy oportunidades para discutir
problemas. gque un individuo puede ser renuente a discutir con la
familia.

Ademds son wun signo de madurez y de independencia
porque representan una ruptura y alejamiento de la familia y la
formacidén de los lazos sociales con el mundo externo. Los puntos
de vista y las opiniones de los amigos pueden ser una fuerza
importante para influir sobre los productos o marcas que un

consumidor seleccione en ultima instancia.

2. Los Grupos Sociales Formales : Los grupos sociales
formales muchas veces consumen cierto producto conjuntamente;
tales grupos son de interés para los mercaddélogos. Por ejemplo:
Un grupo de un club de buceo, seria de interés particular para
operadores de excursiones., agentes de viaje y detallistas de

productos deportivos.
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3. Los Grupos de Trabajo : La mayor parte del tiempo las
personas la pasan en su trabajo, proporcionan wuna ampliz
oportunidad para gque los grupos de trabajo influyan en el
comportamiento de consumo. Estos grupos pueden ser formales =
informales.

El material de apovo en el punto de venta, puede tener
varias aplicaciones al concepto de grupo, los atractivos son
utilizados con mucha eficacia por algunos anunciantes. Esta
identificacidén puede basarse en la admiracidén, en la aspiracion
en la empatia o en el reconocimiento.

En algunos casos el consumidor prospecto piensa, si él
lo usa debe ser bueno, si lo uso seré como €l, o él tiene
problemas que también yo tengo, lo gque funcioné para él también
funcionara para mi.

Hay tres tipos principales de atractivos de grupos en
el usc comin de mercadotecnia.: las celebridades, los expertos v
el hombre comun.

Las celebridades en especial, las estrellas de cine,
personalidades de la T.V. y los héroes proporcionan un tipo
popular de atractivo de grupo. Las celebridades representan una
idealizacién de una vida gue la mayoria de las personas les

gustaria vivir.
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La credibilidad de celebridad, tiene una particular
probabilidad de ser extendida &zl mensaje publicitario o de
producte reépaldado, muy pocas personas piensan que la celebridad
respaldaria un producto en el cual no creyera.

Los expertos son personas que debido a su ocupacién
especial o experiencia estan en una posicidn tnica para ayudar al
consumidor prospecto a evaluar el producto o servicio promovido
en los mensajes del material de apoyo en el punto de venta. Por
ejemplo: wun afiche de mdgquinas de escribir de calidad para
oficina, representa los respaldos de las secretarias, un mensaje
para camaras fotogrdficas contiene respaldo de varios fotdgrafos
profesionales.

Es importante afiadir gque cuando se combina en wun
mensaje de material de apoyo en el punto de venta, a una
celebridad que también es un experto se obtiene un menszje mas
impresionante.

El hombre comin emplea testimonios de los consumidores
satisfechos. La ventaja de este atractive de hombre comin, es
gue demuestra al consumidor prospecto gue alguien justamente como
€l lo consume y estd satisfecho con el procducteo o servicio

anunciado.
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B. La Familia.

Es la principal influencia en el proceso de
comportamiento del consumidor. Como grupo bésico al cual
pertenece un individuo, la familia proporciona en la temprana
edad, un aprendizaje acerca de los productos y de las categorias
de productos, proporciona la oportunidad para la exposicidn del
producto y para la repeticidén y fija las normas de consumo para
los miembros de las familia.

Es necesario conocer gque dentro de una familia existen
diferentes papeles o roles que Juegan sus integrantes en el
consumo familiar, es importante conocerlos para que cuando se
planifigue material de apoyo en el punto de venta, se tomen en
cuenta para la elaboracién del mensaje y que este sea dirigido a
uno o varios miembros de la familia.

Estos roles son :

- Influenciador : El miembro o miembros de la familia que
proporciona informacién a otros miembros acerca del producto o
servicio.

- Decidores : El miembro o miembros de la familia con 1la
facultad de determinar unilateral o conjuntamente si compran o no
el producto especifico.

- Coﬁpradores F El miembro o miembros de la familia que

realizan la compra real de un producto o servicio.
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- Preparadores : El miembroc ¢ miembros de la familia que
transforma el producto en una forma conveniente para 2l consumc
de otros miembros de la familia. 7
- Usuarios : El miembro o miembros de ia familia gue wusa ©
consume un producto o servicio en particular.

= Mantenedores : El miembrc o miembros de la familia gue dan
serviciec o repara el producto para que'. proporéione una
satisfaccidn continua.

= Eliminadores : El miembre o miembros de la familia que
inician o llevan & cabo la disposicidén de no continuar usandeo o
consumiendo un producto o servicio.

El ntmero v la identidad de los miembros de la familia
que desempefian estos papeles varian de familia en familia y de
producto en producto.

En algunos casos un solo miembro de la familia asumira
en forma independiente un numerc de papeles y también en uno o

mds casos estos papeles basicos pueden nco ser regueridos.
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2.3. FACTORES PERSONALES Y LA OCUPACION.
A Factores personales.

En las decisiones de un comprador. influyen ademés las
caracteristicas personales externas. en especial la edad v el
ciclo de vida del consumidor.

El ser humano muestra un cambio en sus necesidades de
los bienes v servicios gue adguiere durante =su vida. En =su
infancia come alimantos: para lactante, sigue una dieta muay
variada en la etapa de crecimiento y madurez, se somete & un
régimen especial en la vejez.

Para identificar los factores personales que influyen
el comportamiento del consumidor vy asi prapérar el mensaie
adecuado para llegar al segmento del mercado elegido. se
presentan a continuacién las etapas del ciclo familiar de un
consumidor.

- Etapa de soltero : Personas Jjovenes solteras, algunas no
viven en casa de sus padres. Pocas cargas financieras, lideres de
opinién en cuanto a modas, orientadas a la diversidn.

_ Parejas recién casadas : Jovenes sin hijos. nivel mds alto de
compras y promedio mds alto de compras de objetos durables.

- Nido completo I : Hijo menor de 6 afios o méds, con interés en
comprar productos nuevos para la casa, poca satisfaccidén en su

pogicidén financiera.
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= Nide completo II : Hijo menor de 8 afios. mejor posicidn
financiera, algunas esposas trabajan. menos influencia de la
publicidad. compran paguetes de mayor tamafio v muchas unidades.
- Nido completo III : Parejas casadas de mayor edad, con hijos
dependientes, algunos hijos trabajan, dificil de influir con la
publicidad. alto promedio de compra de articulos durables.
- Nido wvacio I : Parejas casadas de mayor edad, todos los hijos
trabajan. poseen casa propia, mejor satisfaccidén financiera y de
ahorros. se interesan por viajes, diversién y auto—educacidn
hacen regaleos vy donativos, no les interesan los productos nuevos.
- Nido wvacic II : Parejas casadas de mayor edad, sin hijos en
casa, posiblemente viven de una Jjubilacidn, baja viclenta del
ingreso, se interesan por cuidado médico y por productos gque
ayuden a conservar la salud, z dormir bien v a la digestidn.
- Scbreviviente t1Unico : Jubilado, necesidades de productos
médicos. necesidad de atencidn, afecto y seguridad.

B. La Ocupacidn.

La ocupacidén de una persona tiene influencia en los
bienes v serviecios gue adguiere. Un mensaje en el material de
apoye en el punto de venta, de un anunciante gue venda ropa ¥
zapatos de trabajo, se identificard con un obrero. Para los

anunciantesz de ropa fina para hombre. se identificard con un

ejecutivc en plan de negocios en un club privado.
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2.4, CIRCUNSTANCIAS ECONOMICAS Y EL ESTILO DE VIDA

Las circunstancias econdmicas de una persona afectaran
muchisimo 1la seleccidén de productos. Las circunstancias
econdmicas consisten en el ingreso para el gasto, su nivel de
estabilidad y patrdén temporal., ahorro y activos, capacidad de
crédito v la actitud de gastar o ahorrar.

lLas personas gque provienen de la misma clams zoecisl e
incluso ocupacidn, pueden tener estilos de vids muy diferentes.
El estilo de vida de una persona, se refiere a su patrdén de vida
en el mundo. expresado en sus intereses, actividades y opiniones.
El estile de wvida significa algo mas gue clase social o

personalidad.

2:5. FACTORES PSICOGRAFICOS.
La investigacidn psicografica ha capturado la
imaginacidén de muchos comercializadores de bienes y servicios y

asi crear perfiles de consumidores & los que desean fijar como

blanco.

Los factores psicograficos, que se denominan
cominmente: andlisis de estilo de vida o investigacidén AIO
( Actividades, Intereses vy Opiniones ), son wuna forma de

investigar al consumidor.
En su forma mas comin, un estudio de factores

psicogriaficos consiste en una bateria de afirmaciones disefiadas
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para capturar aspectos interesantes v relevantez de Jig
personalidad de los motivos de compra., intereses, actitudes,
creencias v valores de un consumidor.

Dentro de la investigacién por factores psicogrédficos,
las formas méds comunes de especificaciones del producto, hacen
que los consumidores respondan & afirmaciones selectivas acarca
de productes, servicios, marcas o situaciones especificas de
consumo.

Parz identificar esas variables psicogrédfricas se
definirdn comc sigue :
= Actividades : Forma en la gue un consumidor o© una familia
pasa el tiempo. ( Ejemplo: Trabajo, estudios, recreacibdn,
deportes,nobbies, etc. ).

- JIntereses : Las preferencias y prioridades de un consumidor o
de una familia. ( Ejemplo: Productos para el hogar, servicios
médicos, etec. ).

- Ovpiniones : Forma en la gque un consumidor siente acerca de
una amplia variedad de eventos y cosas. { Ejemplo: Conservacién
del medio ambiente, el reciclaje de ciertos productos etc. ).

Los inventarios psicogrdficos, en general requieren que

los consumidores evaliien su posicién personal { individual )} ¢

th

amiliar ( del hogar ) en relacién con una amplia variedad de
efirmaciones tanto genera.es comoc especificas en relaciér. con el

producto.
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* Al construir un inventaric de factores psicogréaficos
gue servirdn para elaborar un cuestionario para la obtencién de
informacién por medio de una entrevista a los consumidores. es
importante realizar una prueba preliminar vy determinar =i los
consumidores entenderdn el =significado de cada una de las
afirmaciones gue contiene el cuestionarioc analizande si existe
otras interpretaciones posibles. lo gue produciria resultados
invdlidos para los investigadores.

El andlisis psicogrdfico ha sido muy usado en el
desarrollo de campafias publicitarias asi como para la elaboracién
del material de apoyo en el punto de venta, debido a gue responde

"

a las preguntas A quién deberiamos fijar como mercado

"

meta ?", Que deberiamos decir ?", " Donde deberiamos
decirlo ?". 13"

Para construir inventarios psicograficos es importante tomar
en cuenta

3 Revisar aquellos estudios existentes de investigacién de

mercado que pudiesen ayudar a la identificacién de partidas

psicogréficas.
P2 Preparar afirmaciones psicogréficas que reflejen el rango
total de actividades, intereses y opiniones gue el anunciante

desea avaluar.

=13" Ibid. Pag. 163
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*3. Seleccionar una escala apropiada de evaluacién ( como por
ejemplo : " Estoy de acuerdo - no estoy de acuerdo " ).

4. Evaluar el instrumento en cuanto a su claridad y en cuanto a
respuestas socialmente deseables.

5. Probar el instrumento para determinar su confiabilidad y su
validez. 14"

Como una herramienta de investigacidén del mundo real,
los factores psicogrdficos han demostrado ser utiles en tres
dreas estrechamente relacionadas a las estrategias de mercado,
segmentacién de mercado,posicionamientoc y reposicionamiento de

productos y el disefio de campafias promocionales ( Publicidad v

material de apoyo en el punto de venta ). 15"

*14" y 15" Ibid. Pag. 171
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CAPITULO III

3. MATERIAL P.O.P. Y LOS PRODUCTOS DE CONSUMO.

Para lograr una mejor comprensién de la relacidén que
existe entre el material de apove en el punto de venta y los
productos de consumo. es importante ubicarse en los lugares de
venta que utilizan los fabricantes y distribuidores para su
comercializacién.

3.1. MATERIAL P.O.P. Y LOS PRODUCTOS DE CONVENIENCIA.

Los productos de conveniencia, como se ha mencionado en
el Capitulo I, son aquellos gue poseen un precio unitario bajo,
son pequeflos no los afectan la moda, el consumidor no es leal a
una marca y comprard otro accesible y posiblemente el mds barato.

Los lugareé donde el consumidor compra los productos de
conveniencia, varia de acuerdo a sus hdbitos de compra, puede ser
gue el consumidor los adguiera en la tienda del barrio, el
mercado de la localidad o el supermercade mds cercano o
accesible.

Las tiendas de barrio y los puestos de venta del
mercado, son los lugares preferidos para colocar Material P.O.P.,
en sus formas de afiches, afiche-calendario y banderolas porque
no existen muchas restricciones que impidan hacerlo.

Sin embargo el mayor problems para el anunciante es la

falta de espacio disponible y el respeto gue guarden su=z
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competidores y el consumidor va gue en algunas ocasiones estos
manchan el material P.O.P.

En los supermercados,minimercados y despensas en donde
el auto-servicio, forma parte del sistema de compra el Material
Pg..P , osta restringido por politica de las empresas
detallistas. Estas restricciones se deben a gue si se autoriza a
una empresa de colocar Material P.0.P. debe autorizarse a todos
los proveedores.

Existen ocasiones, en donde el proveedor puede colocar
cierto Material P.O.P. , tratdndose de una oferta de +temporada o
la introduccién de wun nuevo producto, esto se hace por un
determinado periodo de tiempo.

En la ciudad capital existen, las llamadas tiendas de
conveniencia, wubicadas en ciertas gasolineras, estas tiendas
prestan un servicio continuo durante las 24 horas del dia los 365
dias del afio, ofreciendo productos a precios arriba del 40 % de
su precio normal, en estos lugares estda prohibido casi todo tipo
de Material P.O.P. , debido a que el espacio juega un papel muy
importante en las compras no planificadas o por impulsc.

El Material P.O.P. , es una herramienta complementaria
de las estrategias de mercado, por parte de las empresas gue
distribuven productos de conveniencia, debido a gue el consumidor
esta dispuesto a cambiar de marca o comprar el sustituto mds

accesible, al no encontrar la marca gue busca, es en este momento
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cuando el Material P.0.P. . ayuda =a recordar el nombre o marca
del producto competidor, con caracteristicas similares a un
precic inferior o igual tomande asi la decisién de comprarlo.

lLa oportunidad de gue el consumidor elija el producto
competitive, se basa en gue la empresa disponga de todos sus
recursos para lograr una amplia distribucién y gue cologue
Material de apovo en el puntoc de venta.

De acuerdo con los resultados obtenidos durante la
investigacién realizada a2 1% empresas dedicadas a la venta de
productos de conveniencia, estas utilizan la asesoria de las
agencias se publicidad para la elaboracién de Material P.O.P. ,

( wver cuadro # 1 ), dejando la labor de colocacidn a los
vendedores displayman, impulsadoras v supervisores,
( ver cuadro # 3 ).

El material preferidc es el cartén texcote y el papel
couché en diferentes calibres, el contenidc del Material P.0O.P.
debe de llevar un mensaje clarc y crear una imagen positiva y
agradable del productoc, para lograr asi una identificacidn con el
consumidor en el menor tiempo posible.

Cuando una empresa decide utilizar ﬂaterial P.O.P ,
toma muy en cuenta dos factores importantes que son : El Costo y
el Perfil del consumidor, es decir, el total del dinerc a
invertir y la identificacién con su mercado metsa. |

{ ver cuadro # 5§ ).




Los anunciantes concuerdan en gue el Material P.0.P.,
ayuda & mantener y/0 incrementar en wun nivel constante sus
ventas., donde poseen algin tipo de Material de apoyo en el punto
de venta y si por alguna razén dejara de utilizarlo, sus ventas

se verian afectadas considerablemente.

3-2; MATERIAL P.O.P. Y LOS PRODUCTOS DE ESPECIALIDAD

Los productos de Especialidad, son adguiridos por el
consumidor con menos frecuencia con relacidén a los productos de
conveniencia, los productos de Especialidad tienen
caracteristicas unicas por lo gue el consumidor lcs prefiere vy
esta dispuestoc a buscarlos sin importar el esfuerzoc que se
requiera.

Los lugares de venta de productos de Especialidad cas:i
siempre se encuentran dispersos en la ciudad v en algunos casos
concentrados en zonas de la ciudad llamadas residenciales o
centros comerciales de prestigio.

Estos puntos de venta, pueden variar su sistema de
venta, alguﬁos seran de autoservicic ( por ejemple: Venta de
comidas importadas ), .otros tienen véndedores que avudan a
seleccionar e influenciar en la compra final ( Por ejemplo: Venta
de discos laser. ropa fina, automdéviles )} v por ultimo lugares en
donde atin utiliza el mﬁstrador para efectuar 1la venta ( Por

ejemplo: Joyerias y Perfumerias ).
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De acuerdo con la informacién realizada durante 1la
investigacidn se comprobd gue los ejecutivos de las empresas aue
comercializan productos de Especialidad. toman parte activa en lz
planificacién del Material P.O.P. , ( ver cuadro # 1 ) , dejando
la labor de colocacién a vendedores, decoradores y agencias
publicitarias.

Es importante decir gque el Materia P.O.P., en estos
puntos de venta, son enmarcados en metal y/o madera, para darle
més durabilidad y presentacién de acuerdo a la decoracién del
lugar.

El contenido del Material P.0.P., en este tipo de
productos, hacen énfasis en la marca { por ejempleo: Relojes
Omega, Seiko £ ), demostrande cuzlidades de producte y el nombre
de la empresa distribuidora, por tratarse casi siempre de
concesionarios o representantes exclusivos.

&l igual que los productos de conveniencia, las
empresas toman muy en cuenta el costo y el perfil del consumidor,
agregando a esta los factores psicogrdficos ( estile de vida ),
del mercado meta. '

Algunos puntos de venta utilizan como material de apoyo
en el punto de venta trifocliares, peguefios catdlogos de los
vroductos para incorporarlos a cotizaciones que scliciten los

potenciales compradores.
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El mensaje principal del Material P.O.P., en los puntos
de venta de productos de Especialidad, hacen hincapie en el gusto
por lo distinto, la elegancia, la clase social y el poder
econdmico.

La forma béasica del Material P.0.P. es el afiche con
modelos Joévene= y con atractive fisico, de personalidades del
cine, la televisién y la misica ( por ejemplo: Anteojos para el

sol Ray-Ban ), o bien al hombre comin gue demuestre éxito en la

vida.

Debido a que la distribucidén de estos productos no es
en forma masiva, el Material P.O.P. debe ser elaborado con
materiales de aita calidad. logrande asi una excelente

presentacién visual.

BB MATERIAL P.O.P. Y LOS PRODUCTOS INDUSTRIALES.

La venta de productos industriales, varia de acuerdc a
su clasificacién ( ver capitule I ), algunas empresas poseer
salas de exhibicién y ventas, en donde los productos que
comercializan se adaptan a lugares cerrados para ser exhibidos v
demostrar su usc a los consumidores industriales.

Si el producte industrial fuera un lubricante. el
Material P.0.P., puede demostrar comc avuda al mantenimientc y

rendimiento Jde las miquinas, conservandc un ambiente limpio.
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Los mensajes ecolbgicos, son actualmente el atractivo
de moda de los productos industriales en el Material P.O.P., esto
se debe a que muchos productos industriales, de origen inorganico
y/0 quimicos estdn destruyendo éccsistemas completos. Esto es
aprovechado por productos competidores para dar una imagen de
formar parte de los grupos conservacionistas y protectores del
medio ambiente ( por ejemplo: Good year, cementos progreso ),
aungue esto no es wuna caracteristica exclusiva de los productos
industriales en el Material P.O.P.

La mayoriz de las empresas distribuidoras de productos
industriales, forman parte de representacidnes a nivel
internacional, por lo gque la mayoria de Material P.O.P.. no es
elaborado en Guatemala, regularmente viene acompafiando a los
productos como parte del embargue scolicitado.

Dentro de la clasificacidon de productos industriales,
quienes utilizan mds Material P.0.P. son los equipos accesorios
por ejemplo: Maguinas de escribir, fax, fotocopiadoras,
computadoras ), debido a gue de estos productos existen una gran
variedad de marcas y muchos lugares de venta con productos de
caracteristicas muy similares.

Los consumidores industriales, buscan en los productos
industriales, especificaciones técnicas gque necesitan para tomar
la decisidn de comyra y relacionan la calidad con la marca ( Por

ejemplo: Carrier, IBM, Xerox, Canon ), por lo gque puede
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transcurrir mucho tiempo para realizar la compra.

El complemento ideal del Material P.0.P. para productos
industriales, es el servicio pre v post venta gue reciba el
consumidor industrial, entonces la funcién del Material de apoyo
en el punto de venta, seréd el recordar al usuario la marca. el
nombre del producto y el lugar donde lo adguirié.

El Material P.O.P., nc puede sdaptarse a todos los
productos industriales, va que estos por sus caracteristicas muy
particulares deben ser apoyados pvor folletos, catdlogos, cartas
de presentacidn, instructivos y otras formas de publicidad
directa, esto se debe en gran parte a2 gue la decisién de compra
de productos industriales se realiza en la oficina de compras, en
Junta de Ingenieros, o en reunién de Junta Directiva o del

Consejo Administrativo etc., ¥ no en el punto de venta.

3.4. DESCRIPCION DE RESULTADOS.

Se presenta a continuacién, por medioc de cuadros los
resultados obtenidos de la investigacién realizada a 38 empresas
comercializadoras de productos de consumo, divididas de 1la

siguiente manera:

a. 15 empresas comercializadoras de productos de conveniencia.
b. 15 empresas comercializadoras de productos de especialidad.
c- 08 empresas comercializadoras de productos industriales.



CUADRO # 1

QUIENES SON LOS RESPONSABLES
DE PLANIFICAR EL CONTENIDO DEL MATERIAL P.O.P.

PRODUCTOS

RESPONSABLE |CONVENIENCIA |ESPECIALIDAD INDUSTRIALES| TOTALES

Ejecutivo de 05 33% | 10 67% | 05 63% | 20 53%

la ampresai

Agencia de

publicidad | 07 47% | -—- -—— | —  — . 07 18X
!

Ambos | 03 20% |05 33% 03 37% 11 29%
x

TOTALES: | 15 100% 115 100 | 08  100% |38 100%

FUENTE: Investigacidn propia realizada a 38 empresas
comercializadoras de productos de consumo. Marzc 1,995.

La informacién gque proporcicona el cuadro anterior
avuda al andlisis, en cuanto a la participacién v responsabilidad
compartida entre eJjecutivos de la empresa ¥y las Agencias de
Publicidad en la planificacidén del contenidec del Material P.O.P.,

para los productos de consumo.
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CUADRO # 2

CAPACITACION PROPORCIONADA A LOS
RESPONSABLES DE AUTORIZAR LA ELABORACION
DEL MATERIAL P_.O.P.

PRODUCTOS

CONVENIENCIA | ESPECIALIDAD | INDUSTRIALES| TOTALES|

181 existe 11 73x | 07 47% 05  63% | 23 61%
i Capacitacidn

iNo existe

| Capacitacidn 04 27% 08 53% P03 37 i5 39%
[ !

;TOTALES: 15 100% 15 100% | O8 100% |38 100%

|

FUENTE: Investigacidn propia realizada a 38 empresas
comercializadoras de productos de consumo. Marzo 1.995.

Lz mayoria de las empresas investigadas, proporcionan
algun tipo de capacitacién, a los responsables de autorizar la
elaboracién final del Material F.0O.F. Entre estas se mencionarn,
seminarios, curscs especiales, marchandising, publicidad, etc.

Sin embargo es importante observar gue las empresas que
nc proporcionan ningln tipo de capacitacién. representan el 39%

de las empresas motivo de la investigacidn.

G
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CUADRO # 3

QUIENES SON LOS RESPONSABLES
DE COLOCAR EL MATERIAL P.O.P.
EN EL PUNTO DE VENTA

i PRODUCTOS

CONVENIENCIA| ESPECIALIDAD | INDUSTRIALES | TOTALES

Vendedores| 12 BO% 03 20% 04 50% 19 50%
Agencia de !
Publicidad; 01 7% - - A - - 01 2%
Impulsador;

Displayman; 02 13% 05 34% — - 07 19%
Supervisor| —— - 02 13% - o 02 5%
Decorador — —— 02 13% - — 02 5%
Depto. de '

Mercadeo e —_ 03 20% 04 50% 07 19%
TOTALES 15 100% 15  100% 08 100% 38 100%

FUENTE: Investigacién proria realizada a 38 empresas
comercializadoraz de productos de consumo. Marzo 1,995
El determinar guienes seran los respcnsables de colocar
el Material P.0.P., en el punto de venta, tiene muche gue ver con
el tamafic v organizacién de la empresa.
Ca=i siempre los responsables de colocar el Material P.O.P.,

son aguellas perscnas de realizar venta directz o apoyo a esta.
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CUADRO # 4

QUE ES LO MAS IMPORTANTE
QUE DEBE CONTENER EL MATERIAL P.O.P.

PRODUCTOS

CONVENIENCIA|ESPECIALIDAD | INDUSTRIALES | TOTALES

'Promesa .

Basica 05 33% 07 46.5% | 01 12% ({13 34%

Mensaje claro

que llame la 09 60% - - — — 108 24%

atencidn

Descripcidn ‘

Ilustracidn — —_ 07 48.5% o7 88% |14 37%

del producto

No sabe 01 T% 01 7% - — |02 5%!
i

TOTALES 15 100% 15 100% 08 100%| 38 100%

FUENTE: Investigacién propia realizada a 38 empresas
comercializadoras de productos de consumo. Marzo 1995.

Dentro del procesc de planificacién del Material
20 » €5 Iimportante determinar el contenido del mismo, el
cuadro presenta algunos de los contenidos preferidos por las

smpresaz gue utilizan material de apoyo en el punto de venta.



CUADRO # 5

FACTORES QUE SE TOMAN EN CUENTA
PARA LA PLANIFICACION DEL MATERIAL P.0O.P.

PRODUCTOS

CONVENIENCIA | ESPECIALIDAD | INDUSTRIALES TOTALES

Costos y

perfil del 12 80% 15 100% 07 88% 34 S50%
Consumidor ' -

No. de punto

de Venta 02 13% - — -— - 02 5%
No tiene

Informacién 01 7% — - 01 12% 02 5%
TOTALES 15 100% ? 15 iOOX 08 100% 38 100%
FUENTE: Investigacién propia realizads a 38 empresas

comercializadoras de productos de consumc. Marzo 1885.

Para tomar lz decisidén de utilizar Material P.Q.P. las
empresas investigadas, toman muy en cuenta los factores
relacionados al total del dinero a invertir v el perfil del
mercado meta, entre los gue se pueden mencionar los factores

demogréaficos vy psicogréficos.
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CUADRO # 6

BENEFICIOS IDENTIFICADOS
AL UTILIZAR MATERIAL P.O_P.

PRODUCTOS

CONVENIENCIA | ESPECTALIDAD |INDUSTRIALES| TOTALES
Incremento
en la venta 19 T4% 14 93% 04 50% 29 TT¥%
e imagen al
producto
Comunicacién ;
con el L02 13% -— - P —— 02 5%
consumidor
Apoyo a la
Venta — —— —_ — 02 25% 02 5%
Ho sabe 02  13% 01 ™ 02 25% 05 13%
TOTALES 15 100% 15 100% 08 100% 38 100%
FUENTE: Investigacién propia realizada a 38 empresas

comercializadoras de productos de consumo. Marzo 1,895

En el cuadro

anterior

demuestra

que las empresas gue

actualmente utilizan Material F.0.P., obtienen lo= beneficios de:

incrementar

en la mente

sus ventas,

del consumidor.

creando

40
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CUADRO # 7

QUE PORCENTAJE DE INFLUENCIA
TIENE EL MATERIAL P.O.P.
EN LA DECISIOR DE COMPRA

PRODUCTOS

CONVENIENCIA| ESPECIALIDAD | INDUSTRIALES |TOTALES

10% e o= 01 07% o1 12x | 02 o5%
25% 05 33x -_— -_— 02 25% 07 19%
45% {01 07X 05 33% | 02 25% | 08 21%
50% 03 20% 02 13% 03 38% | 08 21%
mis de 50% 06  40% 04 27% — — | 10 26%
No sabe e 03  20% | e g 3 8%
TOTALES | 15 100% 15 100% | 08 100% | 38 100%

FUENTE: Investigacidn propia realizada a 38 empresas
comercializadoras de productos de consumc, Marzo 1985
La mayoria de las empresas investigadas, aseguran gue
la utilizacién del Material P.O.P., influyen en el consumidor en
el momento de la decisidn de compra, no menos de un 45% por 1o
gue no estdn dispuestos a dejar de wutilizarlo v ofrecer una

ventaja & _o= productos de la competencia.



CUADRO # 8

PROBLEMAS MAS FRECUENTES
EN EL MOMENTO DE COLOCAR
EL MATERIAL P.O.P.

F

! PRODUCTOS
CONVENIENCIA|ESPECIALIDAD | INDUSTRIALES {TOTALES
Falta de 10 66% 02 13% 06 75% 18 47%
Espacio
Autoriza- 03 20% 02 13% = e 05 13%
cién
1 1
_Ninguno - — 06 41% 02 25% 08 21%
Estructura
del 01 7% | 02 13% e 03 B%
Negocio i
No 01 7% | 02 13% S 03 B%
Contestd
Falta de e - 01 7% -_— - 01 3%
Tiempo
TOTALES 15 100% ’ 15 100% 08 100% 38 100%

FUENTE: Investigacidén propia realizada a 38 emvresas
comercializadoras de productos de consumo. Marzo 1995

La falta de espacio ocasionada por la cantidad de
Material P.O.F.. utilizado por la empresa v sus competidores es
un problema frecuente, principalmente para lcz productes de

conveniencia.



CUADRO # 8

PROBLEMAS MAS FRECUENTES
EN EL MOMENTO DE COLOCAR
EL MATERIAL P.O.P.

PRODUCTOS
CONVENIENCIA | ESPECIALIDAD | INDUSTRIALES r&OTALES
Falta de 10 86% 02 13% 06 T75% 18 47%
Espacio
Autoriza-— 03 20% 02 13% —_— = 05 13%
cion
Ninguno - - 086 41% 02 25% 0B 21%
Estructura
del 01 7% 02 13% ree= s 03 8%
Negocio
No 01 T% 02 13% — —— 03 B%
Contestd
Falta de - — 01 T% - - 01 3%
Tiempo
TOTALES 15 100% 15 100% 08 100% £ 38 100%
FUENTE : Investigacibén propia realizada a 38 empresas

comercializadoras de productos de consumo. Marzo 1995

Lz falta de espacio ocasionada por la cantidad de
Material P.G.F., utilizado por la empresa y sus competidores es
un problema frecuente, principalmente para lcs productozs de

conveniencia.



CUADRO # 7

QUE PORCENTAJE DE INFLUENCIA
TIENE EL MATERIAL P.O.P.
EN LA DECISION DE COMPRA

PRODUCTOS
CONVENIENCIA|ESPECIALIDAD | INDUSTRIALES |TOTALES
10% — 01 o07% 01 12% | 02 O05%
25% 05 33% T 02 25% | O7 19%
45% 01 07% 05 a3 | 02 25% | 08 21X
s0x | 03 20% 02 13% 03 38 | 08 21%
mis de 50% 06  40% 04 27% — —— | 10 26%
No sabe o 03 20% | - - 3 8
%TOTALES | 15 100% | 15 100% | 08 100% | 38 100%

FUENTE: Investigacidn propia realizada a 38 empresas
comercializadoras de productos de consumo. Marzo 1985

La mayoria de las empresas investigadas, aseguran gue

la utilizacidr. del Material P.O.P., influven en el consumidor en
el momento de la decisidén de compra, no menos de un 45% por lo
gue no estién dispuestos a dejar de wutilizarlo v ofrecer una

ventaja a _os productos de la compstencia.



CUADRO # 11

QUE PASARIA SI DEJARAN
DE UTILIZAR MATERIAL P.O.P.
EN EL PUNTC DE VENTA

PRODUCTOS

CONVENIENCIA! ESPECTALIDAD | INDUSTRIALES | TOTALES

|Bajarian 10 68% i3 88% 03 39% 26. 68%
las Ventas
El Consu-
midor se 04 27% 01 7% 02 25% 07 19%!
desinformai

Se pierde

Presencia | -— =~ - - 02  25% 1 02 5%
de Marca H
No sabe o1 7% 01 7% | 01 12%¥ | 03 8%

TOTALES 15 100% 15  100% 08 100% | 38 100%
H

FUENTE: Investigacién propia realizada & 38 empresas
comercializadoras de productos de consumo. Marzo 1.885.

i por razones econdmicas o0 de otra indole gue no
pudieran ser controladas por lz empresa y estz dejara de utilizar
Material P.O.P., se asegura gue los niveles de venta se verian

afectados considerablemente.
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CAPITUIO TV

4. COSTOS Y BENEFICIOS DEL MATERIAL P_.O_F.
4.1. EL PROCESO. TIPOS Y COSTOS DE LOS MATERIAL
UTILIZADOS PARA ELARORAR EL MATERIAT. P.O.P.
A_. EI. PROCESO.
S5e vpresenta una serie de pasos indispensables vpara
elaborar Material P.O.F.. utilizandc los servicios de una Aeencia
Publicitaria. La secuencia que se presenta puede tener ligeras

variapiones. de acuerdo al tamafio v organizacidon ds la Agencisa.

PASO # 1

-

Bl cliente se reune con el Ejecutivo de Cuentas. para
;

vreparar el Brief. en donde se detallian pormencres v contenidn de

la Campana promocicnal v,o Publicitaria.

PASO # 2

F1  FEiecutivo de Cuentas ©vprevara v entrega un iniorme al
Director Creativo en donde presenta el producto caracteristicas

del mercado meta. etc.

PASO # 3

Bl Director (reativo estudia v analiza posibles ideas v

asi1ena al grupo Creativo.



PASO # 4

El Grupo Creativo, conformando por un grafico Bocetista v

un Redactor Copy., realizan el trabajo de Boceto v texto.

PASO # 5

El Ejecutivo de Cuentas, presenta el Boceto y el presupuesto
al cliente para su evaluacidén y/o aprobacidn.
PASO # 6

Una 2 vez aprobado el Boceto v el Presupuesto, el Director
de Arte, recibe orden de trabajo.
PASO # 7

El ﬁirector de Arte. pasa orden al montador para contactar
proveedores. ( Fotdgrafos, litégrafias etc. ) v elabora el arte
final.
PASO # 8

El Director de Arte, entrega el arte final para ser
presentado al Cliente y dar su aprobaciodn.
PASO # 9

Se contacta a la litografia. guien realiza la separacidn de
color, autorizada por la agencia o el cliente.
PASO # 10

El Material Impreso se entrega a la Agencia o al Cliente
para ser colocado en el puntc de venta.

Se presenta una gréafica para una mayor comprensién:
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PROCESO DE ELABORACION DE UNA AFICHE

\,’f

L

L' ‘ g
e~

o

Cliente ﬂ

Director Creativo

Paso 5
Paso 8 Paso 6 Paso 3

ety
4

-
by
'_—"

Director de Art

i Pasc 7
—_—

Montador Arte Final

3 T -.
Material P.O.P. en
el Punto de Venta

Litografia
FUENTE: Agencia de Publicidad "Punto y Aparte".

Colaboracidn ; Marvin Olivares 48



B. TIPOS Y COSTOS DE LOS MATERIALES UTILIZADOS PARA LA
ELABORACION DEL MATERIAL P.O.P.
Existen tres tipos de Material P.O.P.. entre ellos se pueden

mencionar:

A Institucionales:
Son los que dan una imagen a las empresas ( Relaciones
Pablicas ).
B. Promocionales:
Son los utilizados dentro de una Campafia Publicitaria
( de acuerdo a lz época, temporada o eventos especiales ).
c. De Mantenimiento:

Sirven para dar apoyoc V¥ seguimiento a las Campahas
Publicitarias.

Dentro de esta clasificacidén se utilizan; Volantes
Preciadores o Colocadores de Precio, Cuellos de Botella, Afiches.,
Display. Colgantes, Moviles o Material aéreo, Folletos,
bifoliares, trifoliares, Dispensadores y Exhibidores de acuerdo a
requerimientos especiales segun especificaciones.

Los Costos aproximados de los materiales utilizados para

elaborar Material P.0O.P. son:
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Tipos de papel:

Papel Bond

Cartulina Pliego
Ariel Cover Pliego
Texcote

Carton

Tipos de lamina:
Lémina Galvanizada

Acrilico:

Natural ( Transparente

Obscuro

Formas de Impresion:

Banco

Full Color
Fotografias:
Blanco v Negro

A Color

Pliege 60 Gramos
80 Gramos

120 Gramos

Pliego B0 Gramos
80 Gramos

120 Gramos

Plancha

) Plancha

Plancha

En laboratoric de Agencia.

50

Por Unidad
§. 075
Q. 1.00
Q. 1.25
Q. 1.00
Q. 2.50
@. 3.50
Q. 2.25
Q. 3.25
Q. 5.90
Q. 50.00
Q. 75.00
©.100.00
Q. 5.50
Q. 15.00
Q. 30.00%
Q. 5C.00x%



- Transparencias B/N Q.400.00
Q.1,500.00%

- Transparencias a Color Q. 800.0C &
@.1,500.00%x

*¥ Fuera de la Agencia.

£. Ilustraciones:
= Blanco y Negro Q. B600.00
- A Color- Aerogriafo Q.1,500.00a

Q.2,500.00%x
***En Agencia
g. Logotipos: @.1,400.00

En agencia.

FUENTE: Agencia de Publicidad Investigada y Lugares de Venta.

Los costos que se presentaron, pueden variar de acuerdo
a la Agencia contratada por el anunciante y por los siguientes
factores:

a. Calidad del Material

b. Calidad de la Impresidn

c. Tamafio del Material P.O.P.

d. Tipos y Formas del Material P.O._P.

&. Cantidades=s.
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4.2, LA AGENCIA DE PUBLICIDAD Y EL MATERIAL P.O.P.

COSTOS Y BENEFICIOS

Muchas empresas solicitan la asesoria de las Agencias
de Publicidad. cuando deciden utilizar Material P.O.P. ( wver
cuadro # 1 ). esto sin duda crearid la necesidad de crear un
presupuesto especifico para el rubro de Publicidad.

La forma mds generalizada es gue las empresas dedicadas
a la publicidad ( Agencias ), perciban del medio publicitario una
comisidn de un 10 a un 15% del espacic o tiempo contratado, pero
si se trata de elaborar Material P.O.P. El cliente o anunciante
debe pagar un 17.65% sobre la produccidn.

Este porcentaje es generalizado dentro del medio
publicitario actualmente. por lo gue el anunciante debe revisar
detalladamente el pago de honorarios o buscar una nueva Agencia
de Publicidad para elaborar su Material P.QO.P.

Dentro de los beneficios gue recibe un anunciante al

contratar una Agencia de Publicidad se encuentran los siguientes:

a. Un mensaje cuidadoso de la informacién a divulgar.
b. Asesoria Profesional.

(a8 Seguimiento de resultados.

d: Informacidén de la competencia con otras marcas y/o

productos v servicios.

e. Creatividad e innovacidén de calidad y efectividad.
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TIPOS Y FORMAS DE MATERIAL P.O.P.

Hablador de
Géndola

Display
Cartdn o
Rerilico

Folleto
%i‘fi‘gzes ° Bifoliar
Cuello de Botella Folleto

Trifoliar

d
Z/))

Volantes

1 Carta

1 oOficio
Carta
Oficio

Folleto
Tetrafoliar

Dispensadores o
Botaderos Acrilico y/o

Metdlico Estanterias Especiales

FUENTE: Observacidn propia en los Puntos de Venta.
Colaboracidén; Marvin Olivares
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Es importante gue el anunciante al momento de tomar la

decisién de contratar una agencia de Publicidad analice:

a. Tamafio vy organizacién de la Agencia.

b. Estudio de las Campafias realizadas por la Agencia.
c. Estudio de las cuentas ( Clientes ) que manejan.
d. Contacto o afiliacién a nivel Internacional.
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CAPITULO V

B EL CONSUMIDOR Y EL MATERIAL P.O._P.

b.1l. INFLUENCIA DEL MATERIAL P.O.P. EN EL CONSUMIDOR DE

PRODUCTOS DE CONSUMO.

La constante buasgueda de satisfacer necesidades,
deseos, gustos v preferencias, por parte del consumidor es una
razén por la qgue se dedican esfuerzos y recursos en su estudio e
investigacidn.

Actualmente, existen muchas disciplinas dedicadas al
estudio del hombre, los grupos, la sociedad v las naciones como
consumidores. ( Por ejemplo; Psicologia, Antropelogia, la
Econdmia. La Mercadotecnia, CC. de la Comunicacidén ). Todos
estos estudios realizadcé alrededor del consumidor. ayudan a las
empresas dedicadas al comercio de bienes y servicios para
disponer de estrategias y programas de accidén en mercados cada
dia mas competitivos.

En los mercados de libre competencia esta permitido
todo tipo de acciones licitas, para ganar y competir por nuevos
mercados cada dia mds exigentes y mds técnicamente preparados.

El Material P.0.P., es utilizado desde hace muchos afios
por las empresas, para incrementar y/o mantener niveles de venta

aceptables. Aungue la forma y el material de su fabricacidn
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sigue siendo el mismo o similar se han producido cambios en el
contenido de los mensajes. adaptdndose a las nuevas generaciones,
estas con ideas més innovadoras., mayores oportunidades, mejor
nivel de vida, nivel académico superior etc.. es agui cuando los
resultados cobtenidos por las investigaciones realizadas se toman
en cuenta para llegar con eficiencia a la mente del consumidor e

influir en la decisidén de compra.

5.2 DESCRIPCION DE RESULTADOS.

A continuacidn se presentan los resultados obtenidos
durante la investigacidén realizada a 50 consumidores de productos
de consumo, para lo que se ha utilizado 1la siguiente agrupacidn:
a. 20 consumidores de productos de conveniencia, siendo
entrevistados en tienda de barric., supermercados, abarroterias

v tiendas de conveniencia de la ciudad capital.

b. 20 consumidores de productos de especialidad, entrevistados
en almacenes ubicados en centros comerciales de la zona 10

de la ciudad capital, y.
c. 10 consumidores de productos industriales, los cuales fueron

entrevistados en salas de exhibicién de ventas de empresas

dedicadas & la venta de estos productos.
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CUADRO # 12

PERSONAS ENTREVISTADAS
-SEGUN SU SEXO

PRODUCTOS
CONVENIENCIA|ESPECTALIDAD |INDUSTRIALES| TOTALES
]IFemenino 12 60% | 09 458 | — - | 21 42%
H i
|Masculino 08 40% | 11  55% | 10 100% | 29 58%
| : i
| TOTALES: 20 100% | 20 100% | 10 100% |50 100%

FUENTE: Investigacién propia realizada a 50 consumidores de
productos de consumo. Marzo 1.885.

De los consumidores entrevistados. referente a
productos de conveniencia, una mayoria corresponden al sexo
femenino. va gue es el ama de casa guien regularmente realiza las
compras para el consumo familiar.

Las tiendas de productos de especialidad por lc regular
se especializan por productos unisex ( no como regla g=neral ),
por lo que no existe una variacidén significativa.

Las empresas o consumidores industriales gue realizan
compras en loz puntoz de venta, dejan estz labor a mensajeros.

cobradores gue por lo general =zon hombres.
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CUADRO # 13

PERSONAS ENTREVISTADAS
SEGUN SU RANGO DE EDADES

PRODUCTOS
| CONVENIENCIA | ESPECIALIDAD | INDUSTRIALES | TOTALES
15-20 Afios 07  35% | 01 5% 01 10x . 09 18%
21-30 Afios @ 07  35% | 13 65% 03 30% | 23 46%
31-40 Afios 03 15% 03  15% 04 40% | 10 20%
+ de 40 Afios! 03 15% 1 03  15% 02 20% { OB 16%
TOTALES 20 100% | 20 100% 10 100% |50 100,

FUENTE: Investigacidn propia realizada a 50 consumidores de
productos de consumo. Marzo 1,995.

Los rangos de edad observados en el cuadro, ayudan a
comprender gue los productos de conveniencia son adguiridos por
personas de todas las edades.

Los productos de especialidad son adguiridos por
personas mayores de edad, trabajadoras, gue pueden disponer de un
presupues?o para_la compra de estos productos.

La edad también es importante para realizar compras de
productos industriales ya que agui prevalece la experiencia y los

conocimientos adguiridos.
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CUADRO # 14

FRECUENCIAS DE VISITAS AL
PUNTO DE VENTA

PRODUCTOS

CONVENIENCIA|ESPECIALIDAD |INDUSTRIALES |TOTALES |
Csdia 03 15% - A 01 10% | 04 8%
C/semana ; 09  45% 01 5% 05 50% | 156 30%
C/15 dias | 04 20% 01 5% 02  20% | 07 14%,
C/mes | 04 20% 10 50% 02 20% 16 32%
1-3 meses - - 05 25% —— = 05 10%
C/4 meses e e 03 15% — — 03 8%
TOTALES 20 100% - 20 100% 10 100% | 50 100%

FUENTE: Investigacidén propia realizada a 50 consumidores

de productos de consumo. Marzo 1995.

La frecuencia con gue el consumidor visita los puntos
de venta de productos de conveniencia no exceds al mes, esto
puede ser debido a2 gue planifica las compras por tratarss muchzs
veces de productos de consumo diario o familiar.

Los consumidores de productos de especialidad realizan
visitas més exporadicas a le= puntog de venta, la razdn se
debs a2 que estoz productos tienen mayor durabilidad y au precic

&5 slevado per lo gue no pusds ser comprade con mucha frecuencia.
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Los productos industriales en cambic son buscados
cuando se presenta la necesidad, si fuera un accesoric o

suministro v regularmente se planifica su compra.

CUADRO # 15

ENCUENRTRA LO QUE BUSCA
EN EL PUNTO DE VENTA

PRODUCTOS

CONVENIENCIA | ESPECIALIDAD gINDUSTRIALES TOTALES?

sI 17 85% | 16 80% | 10 100% | 43 86%
NO 03 15% | 04  20% | — - 07 14%
TOTALES: 20 100X | 20 100% | 10 100% |50 100%:

i

FUENTE: Investigacién propia realizada a 50 consumidores de
productos de consumo. Marzo 1,8895.

Cuando los consumidores localizan el lugar en donde
pueden realizar sus compras con el menor esfuerzo ae
desplazamiento y/o busgueda lo eligen como el punto de venta
preferido.

Los resultados de le gréafica demuestran que la mayoria
de los consumidores entrevistadoz siempre encuentran el o loz
productos buscados., principalmente en los productos industriales
por lo gue se puede asegurar que forman parte de la clientela

leal al puntc de venta.
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CUADRO # 16

OBSERVA EL MATERIAL P.O.P.
COLOCADO EN EL PUNTO DE VENTA

PRODUCTOS
CONVENIENCIA| ESPECIALIDAD | INDUSTRIALES TOTALESE
sI 19 95% 18 S0% ] 08 80% 45 S0%
NO 01 5% 02 10% 02 20% 05 10%
TOTALES: 20 100% 20 100% 10 100% |50 100%

FUENTE: Inveséigacién propia realizada a 50 consumidores de

productos de consumo. Marzo 1,985.

Los resultados del cuadro interior. son de gran ayuda
porgue demuestran que wun alte porcentale de consumidores
entrevistados aseguran gque si observan el Material P.0O.P..
colocado en el puntc de venta, confirmando asi gus la labor de
las empresas gue utilizan Material de apoyc en el punto de venta,
no pasa desapercibido por los consumidores gue frecuentan los

lugares de compra.

BEADCAZT NE |4 Rt Do 7 .
Phhed B AR 1 A S E ' . s » ¥ I Tr ' L
i 108 DE GUATEMALA
rbliniq o Ve f???¥ g



CUADRO # 17

DEL. MATERIAL P.O_P.
COLOCADO EN EL PUNTO DE VENTA
CUALES LE AGRADAN MAS

PRODUCTOS
CONVENIENCIA | ESPECIALIDAD |INDUSTRIALES| TOTALES

Con 02 10% 11 55% (0151 60% 19 38%
Fotografia
Con dibujos 08  40% 05 25% 01 10% 14 28%
Mixtos 10 50% 04 20% i 03 30% | 17 34%
TOTALES 20 100% 20 100% g 10 100% |50 100%
FUENTE: Investigacién propia realizada a 50 consumidores de

productos de consumo. Marzo 1,995.

Es importante identificar los resultados del cuadro
anterior para la planificacién del contenido del Material P.O.P.
v darse cuenta gque al consumidor le agradan los mensajes gue
incluyan fotografias del ' producto anunciado o bien agquellos gque

combina los dibujos y las fotografias.



CUADRO # 1B

EL MATERIAL P.O.P
COLOCADO EN EL PUNTO DE VENTA
AYUDAN A DECIDIR SU COMPRA

—=

PRODUCTOS

CONVENTENCIA| ESPECIALIDAD | INDUSTRIALES| TOTALES
s1 16 90% | 14  70% 09  ©90% | 39 78%
NO 04 10% i 06 30% 01 10% 11 22%
TOTALES: 20 100% } 20  100% 10  100% |50 100%

FUENTE: Investigacién propia realizada a 50 consumidores de
productos de consumc. Marzo 1,995.

Los resultados del cuadro, confirman el cumplimiento
del objetivo basico del Material P.0.P., que es influir en la
decisién de compra del consumidor, ademds se puede asegurar gue
las empresas estdn obteniendo los beneficios esperados al

utilizarlo.
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CUADRO # 19

SI LE OBSEQUIARAN UN AFICHE
LE GUSTARIA QUE EL CONTENIDO FUERA

PRODUCTOS

CONVENIENCIA=ESPECIALIDAD INDUSTRIALES |TOTALES
Con i
mensaje 06 30% 05 25% 03 30% 14 28%]
Social !
Con j
mensaje 10 50% 12 60% 06 60% 28 56%
Ecolégico |
Con }

mensaje == e - == == sor - -
Politico i
Puramente ;
Publicidad| 04 20% 03 15% 01 10% 08 16%,
i
TOTALES 20 100% | 20 100% 10 100% 50 100%i

i
Fuente: Investigacién propia realizada a 50 consumidores

de productos de consumo. Marzo 1995.

La educacidn recibida por el consumidor, referente a la
proteccidn v conservacioén del medio ambiente, se pone de
manifiesto en los resultados de el cuadro anterior, por lo gque

las empresas que deseen seguir utilizando Material P.0.P.,

deben poner atencidén y enfocar =suz mensajes al gusto del
consumidor.Es importante que los encargados de planificar.
el contenido del material P.O.F. Jamas incluyan algin tipe

de mensajes politicoz en laz comsrciaslizacién de sus productos.
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CUADRO # 20

CREE QUE LOS MENSAJES
UTILIZADOS EN EL MATERIAL P.0O.P. SON

PRODUCTOS

| CONVENIENCIA |ESPECIALIDAD |INDUSTRIALES|TOTALES
Falsos 0oz 10% | 02 10% == = 04 BX%
Engafiosos 04 20% 01 5% 03 30% 08 16%
Verdaderos 13 65% 13 B85% i 06 860% 32 64%
No sabe 01 52 | 04 20% 01 10% 06 12%
TOTALES 20 100% | 20 100% 10 100% 50 100%
FUENTE - Investigacién propia realizada a 50 consumidores de

productos de consumo. Marzo 1,985.

Los consumidcres entrevistados consideran gque el
contenido del Material P.0.P., wutilizado por las empresas
contienen informacidén verdadera en un porcentaje muy
significativo, el andlisis de esta informacidén complementa los
resultados del cuadro # 18B.

Por tal razén se confirma gue el Material P.C.P. ayuda

a decidir al consumidor a realizar la compra.
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CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES

CONCLUSIONES.

A través de la investigacion realizada se comprobd
objetivamente, que el personal de las empresas.
encargadas de planificar, elaborar y wutilizar el
material de apoyo en el punto de= venta, si reciben
orientacién y capacitacion tedrica para realizar su
trabajo eficientemente, razdon por la cual se rechaza

la hipdétesis principal.

Los resultados de la investigacidn demusstran gue el
consumidor. toma la decisién de compra de productos de
consumo, influenciado por el Material P.0.P., colocado
en el punto de venta, razén por lo que se aceptd la

hipétesis secundaria.

La labor realizada por las empresas. en cuanto a
dedicar tiempo, esfuerzo y recursos a la utilizacién
de Material P.0.P., es recompensada, con beneficios

cualitativos ¥ cuantitativos.



Todos los productos gue se comercializan en los
mercados de consumo, pueden ser apovados por Material
P.O.P., en el punto de venta. o publicidad directa como

es el caso de algunos productos industriales.

La asesoria proporcionada por las agencias de
publicidad, para la planificacién, elaboracién ¥
utilizacién de Material P.0O.P., es indispensable para

los productos de consumo.
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RECOMENDACIONES.

Que las empresas gue actualmente, utilizan material de

apoyo en el punto de venta inicien yv/0o continten la
preparacién de un estudio para mantener informacidn
sobre los resultados obtenidos al utilizar el Material

B 0P

Es conveniente la creacidén de un plan estrategico para
la colocacién de material de apovo en el punto de

venta.

Ez recomendable elaborar un presupuesto especifico para

el material de apoyo en el punto de venta.

Proporcionar capacitacién especifica a todos los
involucrados e interesados en la utilizacién del

material de apoyo en el punto de venta.

Es conveniente contar con la asesoria adecuada para la
planificacién v elaboracién del material de apoyvo en
el punto de venta, de preferencia el gque puede

proporcionar una agencia de publicidad.



Antes de tomar la decisidén de iniciar a utilizar al
material de apoyo en el punto de venta., realizar un
estudioc relacionadoc con lo gue esta haciendo la empresa
v la competencia con las marcas Vv productos con

relacidn al Material P.0.P.
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UNIVERSIDAD DE SAN CARLOS DE GUATEMALA
FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS
ESCUELA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS
INVESTIGACION DE TESIS

RESPONSABLE: EDWIN PAUL GARCIA VILLANUEVA
CARNET : 82 12147

ENTREVISTA DIRIGIDA A GERENTES
DE MERCADEQ Y VENTAS, DE EMPRESAS
QUE COMERCIALIZAN PRODUCTOS DE CONSUMO
NOMBRE DE LA EMPRESA:
DIRECCION: TELEFONO:
NOMBRE DE LA PERSONA QUE BRINDO LA INFORMACION:

PUESTO:
PRODUCTO: DE CONVENIENCIA DE ESPECIALIDAD

INDUSTRIAL

1. Quienes planifican el contenido v la Elaboracién del
Material P.O.P. para los productos de la empresa.
Ejecutivos de la Empresa
Agencia de Publicidad
Ambos

2. Proporciona la Empresa algin tipo de capacitacidn sobre
el contenido del Material P.0.P. a los responsables de
planificar la elaboracién del Material de apovo en el
punto de venta

81 NO
D= Si la respuesta es afirmativa, gue tipo de capacitacidn
reciben
4. Tamafio v Material preferido para la elaboracién del

Material P.O.P.

8. A su criterioc gue es lo mds importante gque debe
contener =] mensaje del Material P.O.P.



10.

1t

12.
13.

Que factores toman en cuentz para planificacién del
Material P.O.P.
Costos___ Perfil del Consumidor Otros

Costo aproximado, destinado a la elaboracién del
Material P.O.P.

Han logrado identificar los beneficios recibidos de
utilizar Material P.0O.P., mencidnelos:

Que porcentaje de influenciz cree gue posee a2l Materizal
P.O.P. en la decisidén de compra
10% 25% 45% Otro

Problemas mds frecuentes en el momento de colocar el
Material P.O.P.:

Que tipos de Material P.O.P. Utilizan:

Material aéreo
Afiches
Banderolas
Afiche-Calendario
Otros

Que cree, gue piensa el consumidor del Material P.0O.P.

Que pasariz si dejaran de utilizar Material P.0.P. en
el punto de Venta:



10.

UNIVERSIDAD DE SAN CARLOS DE GUATEMALA
FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS
ESCUELA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS
INVESTIGACION DE TESIS

RESPONSABtE: EDWIN PAUL GARCIA VILLANUEVA
CARNET: 82 12147

ENTREVISTA DIRIGIDA A EJECUTIVOS
DE UNA AGENCIA DE PUBLICIDAD

Que proceso utiliza una Agencia de Publicidad, cuando
un Anunciante ( Cliente )} solicita, asesoria y/o la
ayuda profesional en la Elaboracidn de Material P.0O.P.

Cuales son los Materiales mds utilizados para la
Elaboracioén de Material P.O.P.

Cual es el costoc aproximado de disefiar Material P.O.P.
para el anunciante.

Cuales son los productos gue demandan mas Material

P.O.B.

Que Beneficios Cualitativos, recibe el anunciante de
utilizar los servicios de una Agencia de Publicidad.

Que Beneficios Cuantitativos, recibe el anunciante de
utilizar los servicios de una Agencia de Publicidad.

Que tipos de Material P.0.P. existen.
Las personas involucradas en la elaboracidon de Material

P.0.P., reciben orientacién o capacitacidn sobre los
siguientes temas:

Sensaciones SI NO
Percepcidédn Subliminal Sl 7 | 0 Vi
Estimulos oy NG -
Figura y Fondo &gl NG
Color vy Psicologia Bl NO_____
Otros

Uue ez lo mdz importante gue debe contensr el Material

0Py

Que cree., gue opina el consumidor del Material P.C.P.

[ Pronko i T
1 VOPROAD DF L4 UMVERSIAN Y SAK ARLE 1 i i
iioteca Ceantra; |




o

UNIVERSIDAD DE SAN CARLOS DE GUATEMALA
FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS

‘ESCUELA DE ADMINISTRACION DE EMPRESAS

INVESTIGACION DE TESIS

RESPONSABLE: EDWIN PAUL GARCIA VILLANUEVA
CARNET - 82 12147

ENTREVISTA REALIZADA A CONSUMIDORES

EN EL PUNTO DE VENTA

CONSUMIDOR DE PRODUCTOS:

DE CONVENIENCIA 3 DE ESPECIALIDAD

INDUSTRIALES

NOMBERE DE NEGOCIO:

DIRECCION: TELEFONO:
NOMBRE DE LA PERSONA ENTREVISTADA:

( OPCIONAL )

SEXO: E e EDAD __

Con que frecuencia visita el lugar de compra:

Encuentra siempre lo gue busca: SI

Al entrar al negocio gque es lo primero

atencidn :

NC

que llama su

Observa el Material P.O.P. colocado en el negocioc:

SI NO__

Si contesta afirmativamente, cuales le agradan mas:

Con dibujos Con fotografias

Si contesta negativamente. por que :

El Material P.O.P. colocado en el Punto
a decidir su compra; SI___ NO_

8i el negocio le obsequiara un afiche,
este contenga -
Mensajes Sociales
Mensajes Ecoldgicos
Mensajes Politicos______
Puramente Publicidad_______

Mixtos

de Venta ayudan

le gustaria que



10.

Cree usted que los mensajes en el Mzterial

utilizados por el anunciante son:
FALSOS

Alpin comentario personal sobre el Material
colocado en el punto de venta.

P.O.P.

ENGAROSCS VERDADEROS NO SARE
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