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INTRODUCCION

Para que una empresa pueda vender en los diferentes canales comerciales, o fije
un posicionamiento deseado debe innovarse a nivel promocional, realizar
alianzas con otras empresas comerciales y de esta manera minimizar sus costos
y de alguna manera formar parte del capital de marca de otras marcas integradas

a las promociones. .

Con el fin de ofrecer una soluciéon promocional, se ha elaborado el presente
trabajo de tesis titulado: “La mega promociébn como estrategia para el
posicionamiento de marca, en una empresa de néctares de frutas en la ciudad
capital de Guatemala” La presente tesis se encuentra dividida en tres capitulos.
El primer capitulo, el marco tedrico, detalla conceptos importantes a considerar
en el transcurso de la investigacion, algunos de ellos: mercadotecnia; mezcla de
mercadotecnia, la mega promocion y el andlisis FODA (fortalezas, debilidades,
oportunidades y amenazas).

El segundo capitulo, diagnéstico de la situacién mercadolégica actual, contiene la
metodologia de la investigacion; antecedentes de la empresa Jugos de Pura
Fruta; anadlisis del entorno; hallazgos relevantes de los clientes reales y
potenciales; entrevistas con ejecutivos de la empresa y analisis FODA. El tercer
capitulo, propuesta de la mega promocién, detalla dentro del contenido:
justificacion y objetivos de la misma; desarrollo de la mega promocion;
presupuesto de implementacion, se incluyen las conclusiones vy

recomendaciones, bibliografia consultada y los anexos respectivos.

(por razones de confidencialidad no se anotaran los nombres reales de la
empresa y las marcas participantes en la investigacion), la empresa Jugos de
Pura Fruta se establece con el fin de brindar al consumidor productos de calidad

en el segmento de mercado de jugo/néctar de frutas.



CAPITULO |
MARCO TEORICO

El presente capitulo contiene la teoria relacionada al tema de investigacion de
tesis, lo cual sirvié de referencia conceptual para de manera adecuada analizar la

situacion y proyectar las propuestas de solucion.

1.1 Mercadotecnia

La mercadotecnia es el “proceso mediante el cual las empresas crean valor para
los clientes y establecen relaciones solidas con ellos obteniendo a cambio el
valor de los clientes.” (13:5) En tal sentido se hace necesario integrar estrategias
a corto, mediano y largo plazo que permitan forjar las bases de dicha relacion

para hacerla rentable y duradera.

1.2 Conceptos mercadoldgicos bésicos
Es importante la revision de conceptos tales como: necesidad, deseo, demanda,

valor, cliente, etc. ya que son utilizados en el manejo mercadolégico empresarial.

1.2.1 Necesidad

‘Las necesidades humanas son estados de carencia percibida. Incluyen
necesidades fisicas basicas de alimentos, ropa calor y seguridad; necesidades
sociales de pertenencia y afecto, y necesidades individuales de conocimiento y

autoexpresion.” (13:6).

1.2.2 Deseo
“Los deseos son la forma que adoptan las necesidades humanas moldeadas por

la cultura y la personalidad individual.” (13:6)



1.2.3 Demanda

La demanda se define como la cantidad y calidad de bienes y servicios, que
pueden ser adquiridos a los diferentes precios del mercado por un consumidor
(demanda individual), o por el conjunto de consumidores (demanda total o de
mercado), en un momento determinado, “cuando los deseos estan respaldados

por el poder de compra, se convierten en demandas.” (13:6)

1.2.4 Valor percibido por el cliente
“‘Es la evaluaciéon realizada por el cliente sobre la diferencia entre todos los
beneficios y costos de una oferta de marketing con relacién a las ofertas de la

competencia.” (13:14)

1.2.5 Cliente
Es la persona que accede a la adquisicion o adquirira un producto o servicio por
medio de una transaccion financiera u otro medio de pago. "Quien compra, es el

comprador, y quien consume el consumidor.” (4:s.p)

1.2.6 Consumidor
“Un consumidor es una persona u organizacién que demanda bienes o servicios

proporcionados por el productor, o el proveedor de bienes o servicios.” (5:s.p)

1.2.6.1 Consumidor final
“El consumidor final difiere del cliente que puede comprar el producto pero no
necesariamente consumirlo” (7:s.p), en consecuencia el consumidor final es

la persona que consume los bienes o servicios.

1.3 Mezcla de mercadotecnia
Dentro del proceso de la elaboracion de las estrategias mercadoldgicas es
importante hacer uso de la mezcla de mercadotecnia, esta se integra por

variables que estan bajo el control de la empresa y se convierten en


http://es.wikipedia.org/wiki/Mercado
http://es.wikipedia.org/w/index.php?title=Demanda_individual&action=edit&redlink=1
http://es.wikipedia.org/w/index.php?title=Demanda_total_o_de_mercado&action=edit&redlink=1
http://es.wikipedia.org/w/index.php?title=Demanda_total_o_de_mercado&action=edit&redlink=1
http://es.wikipedia.org/wiki/Bien_(econom%C3%ADa)
http://es.wikipedia.org/wiki/Servicio
http://es.wikipedia.org/wiki/Productor
http://es.wikipedia.org/w/index.php?title=Proveedor&action=edit&redlink=1
http://es.wikipedia.org/wiki/Bien_(econom%C3%ADa)
http://es.wikipedia.org/wiki/Servicio

herramientas estratégicas, que permiten alcanzar objetivos dentro del mercado
meta. La mezcla de mercadotecnia (en inglés: marketing mix) se conoce también
como las 4 P aporte del Dr. Jerome McCarthy en los afios sesenta, del siglo XX,
la cual se convierte en la forma mas adecuada de clasificar y estructurar las
variables controlables de la empresa: producto, precio, plaza y promocion, que

en conjunto marcan la oferta de mercadotecnia que se llevara al mercado meta.

Mas recientemente, se ha refinado el sentido de la mezcla de mercadotecnia,
argumentado que este punto de vista es eminentemente empresarial y falta el
enfoque al cliente, en tal sentido se proponen las 4 C (cliente complacido, costo
para el cliente, conveniencia de compra y comunicacion) revalorando la filosofia

mercadoldgica: satisfacer las necesidades del cliente. (Véase figura 1)

Figura 1

Integracion delas 4 P's conlas 4 C’'s

*Clientes +Costo para el
complacidos cliente

Producto Precio
T
N

Plaza Promocion

«Conveniencia «Comunicacion

Fuente: elaboracion propia con base a:
Mezcla de mercadotecnia. (en linea). Consultado el 19 de octubre de 2009. Disponible en

http://es.wikipedia.org/wiki/Mezcla_de_mercadotecnia



1.3.1 Producto

El producto es “cualquier cosa que se puede ofrecer a un mercado para su
atencién, adquisicién, uso o consumo, y que podria satisfacer un deseo o una
necesidad.” (13:199)

1.3.1.1 Ciclo de Vida del Producto -CVP-

Los productos siguen ciertas etapas que relacionan sus ventas, el crecimiento
del mercado y la competencia con el paso del tiempo las cuales ameritan
distintas estrategias, se distinguen cuatro etapas: introduccién, crecimiento,

madurez y declive. (Véase figura 2)

Figura 2
Ciclo de Vida del Producto -CVP-

/\ Ventas

Utilidades

il

T N

Desarrollo Introduccion Crecimiento Madurez Decadencia
del producto

Ventas y
Utilidades ($)

Pérdidas/

Inversion ($)

Fuente: Kotler P. y Armstrong G. 2008 Fundamentos de marketing. 8a. ed. Editorial Pearson

Educacion, p. 251



a. Etapa de desarrollo: inicia cuando la empresa “encuentra y desarrolla una
idea de producto nuevo. Durante el desarrollo del producto, las ventas son
nulas y los costos de inversidén de la compafiia aumentan.” (13:250)

b. Etapa de introduccién: también llamada de presentacion, ocurre cuando un
nuevo producto se introduce en el mercado. Las ventas estan a niveles
bajos, la disponibilidad del producto (para el comprador) es limitada, la
competencia es limitada o nula.

c. Etapa de crecimiento: etapa también llamada de aceptacion, si el mercado
acepta el producto, las ventas aumentan. La disponibilidad del producto se
extiende al acrecentarse el interés del comprador en el producto.

d. Etapa de madurez: la anterior fase de crecimiento puede ser bastante corta,
seguida de un periodo més largo llamado de madurez. El incremento de las
ventas es lento o se ha estabilizado, se alcanzan los niveles maximos de
ventas y mayor rentabilidad.

e. Etapa de declive: llega un momento en que las ventas decaen (declive o
decadencia), en la mayoria de los productos por cambios en la tecnologia,
la competencia, o la pérdida de interés por parte del cliente. Con frecuencia

los precios bajan y los beneficios se reducen.

1.3.1.2 Prolongacién del CVP
Las empresas se preocupan por prolongar el CVP al maximo posible. Resultan

menores costos innovar un producto que retirarlo y lanzar otro nuevo al mercado.

Entre las estrategias que utilizan los productores se encuentran las siguientes:
a. relanzamiento: es la innovacion del producto en algunos de los siguientes
aspectos: formula, empaque, disefio, etc.
b. actualizacién: es la evolucion de producto a las nuevas tendencias del
mercado y exigencias del consumidor. Los efectos son menos duraderos

gue los de un relanzamiento, pero el costo y riesgo es menor.



c. prolongacion de la fase de madurez: Se incrementa la frecuencia de compra
de los clientes, promover nuevos habitos de consumo o ampliar a otros

segmentos de mercado no atendidos.

La evolucion del mercado es un proceso paralelo al ciclo de vida del producto, en
tal sentido a medida que la categoria de producto madura, la industria atraviesa

etapas que se reflejan en el CVP, estas son:

a. Cristalizacion de mercado. La demanda latente de una categoria de
producto se activa con la introduccion de un nuevo producto.

b. Expansién de mercado. Entran nuevas compafiias en el mercado y cada
vez son mas los consumidores que conocen la categoria de producto.

c. Fragmentacion de mercado. La industria se subdivide en grupos
competitivos a medida que entran mas compafias en el mercado. Las
comparfias empiezan a abandonar el mercado debido a la dura
competencia, la caida de los precios y de los beneficios.

d. Terminacion de mercado. Los consumidores dejan de pedir el producto y
las empresas que lo producen dejan de tener ganancias por lo cual su
producto ya no es rentable y tienen so6lo dos opciones: actualizar el

producto o retirarlo del mercado.

1.3.1.3 Néctar
Un producto denominado néctar debe tener un minimo del 25% de pulpa de la
fruta que se estd procesando o produciendo, (informacién proporcionada por

ejecutivos de la empresa Jugos de Pura Fruta).

1.3.2 Precio
‘Es la cantidad de dinero y/o otros articulos con la utilidad necesaria para

satisfacer una necesidad que se requiere para adquirir un producto.” (18:300)



1.3.3 Plaza

El control de esta variable asegura que el producto esté al alcance del

consumidor en el lugar y momento adecuado.

1.3.4 Promocién

La promocién se define como “la funcion de mercadeo relacionada con la

comunicacion persuasiva, hacia audiencias objetivo” (2:5) valorando la creacion

de un mensaje claro y facil de comprender por parte de los integrantes del

mercado meta. En esencia la promocion es comunicacion.

1.3.4.1 Comunicacion

“Es la transmision verbal o no verbal de informacion entre alguien que quiere

expresar una idea y otro que desea recibirla.” (18:483) (Véase figura 3)

FUENTE
EMISOR

Figura 3

Elementos del proceso de comunicacion

Codificacion

Mensaje

N
—

Retroali-

mentacion
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.

” RECEPTOR

Respuesta

A

Fuente: elaboracion propia con base en Belch G.E. y Belch M. A. 2005. Publicidad y

Promocion 6ta. Ed. Editorial McGraw-Hill, p. 153



1.3.4.2 Comunicaciones Integradas de Mercadotecnia -CIM-
“‘Una compafia integra y coordina cuidadosamente sus multiples canales de
comunicacion para entregar un mensaje claro, congruente, y convincente acerca

de la organizacion y sus productos.” (13:366) (Véase figura 4)

Figura 4
Comunicaciones de Mercadotecnia Integradas -CMI-

Publicidad
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congruentes, Ventas
ventas
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Mercadeo Relaciones

directo publicas

Fuente: Kotler P. y Armstrong G. 2008 Fundamentos de marketing. 8a. ed. Editorial Pearson

Educacién, p. 367



1.3.4.3 Mezcla promocional

La mezcla promocional se integra por las herramientas que permiten comunicar

las caracteristicas y beneficios del producto, en tal sentido la promocion “se

refiere a la comunicacion efectiva de los resultados de la estrategia de marketing

a las audiencias objetivo.” (2:5)

La mezcla promocional es “la combinacién de las herramientas especificas de

publicidad, promocién de ventas, relaciones publicas, ventas personales y

marketing directo que la compaifiia utiliza para comunicar de manera persuasiva

el valor de los clientes y crear relaciones con ellos.” (13:363)

Publicidad: es cualquier forma pagada de comunicacion no personal para
la promociéon de ideas, bienes o servicios realizada por un anunciante o
algun patrocinador, la mayor parte de los mensajes de publicidad se
ajustan a un grupo o mercado meta y al uso de los medios de
comunicacion masivos como la radio, la television, los periodicos, las
revistas y la publicidad al aire libre (publicidad exterior) o alternos. Dentro
del desarrollo promocional, la publicidad es un elemento integrador, la
publicidad es comunicacién impersonal, va dirigida a todo un grupo de
personas receptoras, a los cuales se los denomina audiencia. La
comunicacion encierra una complejidad mayor a la comunicacion
interpersonal; ésta puede surgir a través de un didlogo entre emisor y
receptor;

Promocion de ventas: son las actividades que agregan valor al producto o
servicio, durante un tiempo limitado, lo cual incentiva la compra por parte
del consumidor o cliente meta, a través de diversas técnicas (muestras,
descuentos, concursos, premios, etc.), a los distribuidores para manejar
los productos en el canal que manejan y también estimular a los

vendedores que integran la fuerza de ventas empresarial;
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e Relaciones publicas: es un esfuerzo coordinado para crear en la mente de
los diversos publicos, internos y externos, una imagen favorable del
producto, mediante ciertas actividades o programas de apoyo, como la
publicacién de noticias con significado comercial en un medio de amplia
circulacion, o la obtencion de publicidad favorable; es decir,
presentaciones en radio, en television o en ambientes que no pago el
anunciante o patrocinador;

e Venta personal: es la comunicacion personal con uno o mas clientes
potenciales o clientes meta, para lograr ventas efectivas por medio de un
colaborador denominado como “vendedor”;

e Mercadeo directo: comunicacion directa con clientes, actuales o
potenciales, seleccionados previamente. También se puede definir como:
‘el mercadeo directo es un sistema interactivo que utiliza uno o mas
medios de comunicacion para obtener una respuesta medible en un
publico objetivo” (15:s.p), utilizando medios que persiguen una respuesta
directa de quienes interesan a la empresa, los medios de mercadeo
directo de uso mas comudn son: ventas cara a cara, correo directo,
mercadeo por catalogo, telemercadeo, mercadeo en quioscos, Yy

mercadeo en linea.

a. Importancia de la mezcla promocional

Inmersos en problemas econdmicos globales, la inversidbn para actividades
promocionales se hace mas creativa, para lograr una diferenciacién dentro de la
gama de productos que ofrece el mercado. Existen ciertos factores que
contribuyen a que las promociones sean una pieza fundamental en el plan de

mercadeo de las empresas. (Véase figura 5)
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Figura 5

Factores que contribuyen a la creciente importancia de la promocién

-
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Fuente: elaboracion propia con base en Burnett, J. J. 1996. Promocion, conceptos y estrategias.

la. ed., editorial McGraw-Hill, p. 7

Se tienen factores trascendentales que afectan el desarrollo promocional,

iniciando con la inquietud de establecer la oferta de mercado de la empresa en la

mente del consumidor; cerrar la brecha entre fabricantes y las empresas

comercializadoras (aportando las actividades promocionales como apoyo en el

desalojo de inventarios o prestacion aumentada de servicios); con la apertura de

fronteras para el ingreso de nuevos productos y servicios que invierten de

manera agresiva en las promociones y una competencia local que lucha por
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mantener e incrementar su participacion en el mercado. Ademas, los
consumidores se vuelven cada vez mas selectivos, menos leales y mas

exigentes.

La promocién puede crear asociaciones positivas que pueden aumentar la
satisfaccion del comprador y sumarse, de ese modo, al valor real de la oferta de
la empresa. Sin embargo, la promocion no puede apoyar un producto que no
satisfaga las necesidades y expectativas del mercado.

Otra razon para la creciente importancia de la promocién, es el aumento de la
distancia emocional y fisica entre productores y consumidores. Una vez que se
involucran los intermediarios de mercadeo, para un productor no es suficiente
comunicarse uUnicamente con los consumidores finales o con los usuarios

industriales.

Los intermediarios de mercadeo también deben recibir informacion acerca de los
productos; los vendedores mayoristas deben ser promotores entre los minoristas
y éstos, a su vez, entre los consumidores. De esa manera, el propésito basico
de la promocién es facilitar el movimiento de productos y de informacion

relacionada con éstos a través de la red de mercadeo.

b. Campafia promocional

El término campafia es todo esfuerzo promocional coordinado que pretende
alcanzar ciertos objetivos en un tiempo establecido. Es una herramienta de
planeacion que coordina el envio del mensaje a los diferentes mercados meta;
esta unificado por una idea central; el tema de camparia es el aspecto o la idea
central, que tiene la fuerza suficiente para darle relevancia a la inversion

promocional.
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c. Determinacion de oportunidades de promocion

El proceso comienza con una evaluacion de oportunidades, la cual sefiala la

direccion de la empresa para determinar objetivos promocionales. La estrategia

promocional detalla como espera la empresa lograr estos objetivos. (Véase figura 6)

Figura 6

Determinacion de oportunidades de promocion

Tendencia favorable en la demanda: es mas efectivo realizar una
promocion en direccion de la demanda real del consumidor y no en

contra de ella.

=

N
Fuerte diferenciacion del producto: si un producto se diferencia de los
que ofrece la competencia, la tarea de una promocién se facilita.
J
4} N
Cualidades ocultas del producto: es el caso del sabor de los alimentos,
ofrecen ventajas competitivas y oportunidades .promociénales.
y,

=

Motivos emocionales: existencia de motivos emocionales de compra,
es importante apelar al sentimiento intrinseco.

=

Recursos adecuados: si una empresa no cuenta con recursos
financieros suficientes, debera enfocar la inversion en desarrollar las

ventas personales.

Fuente: elaboracion propia con base en Burnett, J. J. 1996. Promocion, conceptos y estrategias.

la. ed., editorial McGraw-Hill, p. 8
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d. Objetivos promocionales
Los objetivos promocionales deben ser especificos, medibles, motivantes.

(Véase figura 7)

Figura 7

Objetivos generales de la promocién

1. Crear conciencia, asegurandose de que el consumidor sepa qué
es el producto, bajo que marca se comercializa.

=

2. Crear entendimiento y comprensién al suministrar informacion

clave, util en la toma de decisiones de compra.

=

3. Crear cambios de actitud al tratar temas o motivos hacia los

cuales los consumidores tienen sentimientos fuertes.

-

4. Crear cambios de comportamiento.

=

5. Crear refuerzos, al ofrecer premios tangibles e intangibles al

consumidor para lograr elecciones favorables.

Fuente: elaboracion propia con base en Burnett, J. J. 1996. Promocion, conceptos y estrategias.

la. ed., editorial McGraw-Hill, p. 11

Los mensajes promocionales deberan dirigirse hacia un grupo objetivo

especifico, mercado meta, para el cual se disefia todo el programa de mercadeo.



e. Determinacion del presupuesto promocional

¢, Cuanto cuesta el espacio publicitario en horarios premium televisivos? ¢ Cual es
el costo de producir y distribuir “n” muestras del producto? ¢Cuéanto cuesta una
lista de correo electronico? Estas y otras interrogantes son indispensables
plantearlas en la fijacion de un presupuesto promocional. El presupuesto final
sera mucho mayor que la cantidad que la empresa pretende invertir, en tal

sentido se dan reducciones, se establecen acuerdos, se modifican los objetivos.

El éxito de cualquier estrategia promocional depende de su implementacién. Se
deben tomar decisiones especificas acerca de los elementos del plan, entre los

cuales se incluye determinar medios, fechas, plazos, cronogramas, etc.

f. Evaluacion y seguimiento de los resultados promocionales
Se debe determinar si el esfuerzo promocional alcanzé el objetivo establecido.
Se pueden sugerir las siguientes fases:

e Primera fase: establecer los estandares para la efectividad promocional;
se debe comprender con claridad y exactitud qué se trata de alcanzar con
la promocién.

e Segunda fase: controlar el desempefio de la promocion.

e Tercera fase: medir la eficiencia promocional.

g. Conceptos relacionados a la promocion
Dentro del tema promocién se encuentran conceptos relacionados a la misma,

gue de una u otra manera son parte integral del desarrollo de la misma.

g.1 Marca
“‘Es un nombre y/o una sefnal cuya finalidad es identificar el producto de un
vendedor o grupo de vendedores, para diferenciarlo de los productos rivales.”

(18:264) EI Convenio Centroamericano para la Proteccién de la Propiedad
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Industrial, hace referencia a la marca definiéndola como: “es todo signo, palabra
0 combinacion de palabras, o cualquier otro medio grafico o material que por su
caracteres especiales se susceptible de distinguir claramente los productos,
mercancias o servicios de una persona natural o juridica, de los productos,

mercancias o servicios de la misma especie o clase, pero diferente titular.” (8:1)

g.2 Capital de marca
Se denomina capital de marca a todas las imagenes, referencias y atributos, que
se han acumulado en la mente de consumidor a lo largo de la inversion

promocional que ha realizado la empresa.

g.3 Identidad de marca
Es la forma de cdmo puede ser percibida la marca. La marca puede estar
integrada o conformada por los siguientes elementos:
e Nombre o fonotipo: “constituido por la parte de la marca que se
puede pronunciar, es la identidad verbal de la marca.”(14:s.p);
e Logotipo: “es la representacion grafica del nombre.” (14:s.p);
e Grafismos: “son aquellos dibujos, colores o0 representaciones no

pronunciables.” (14:s.p)

g.4 Imagen de marca

“‘Es el conjunto de percepciones, asociaciones, recuerdos y prejuicios que el
publico procesa en su cabeza y cuya sintesis es una imagen mental del
producto, a través de su representacion, relacion calidad-precio y de las ventajas
y satisfacciones que de él reciben o piensan que pueden recibir a través de su

nombre o publicidad.” (14:s.p)
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g.5 Construccion de marca (branding)

“‘Branding es un anglicismo empleado en mercadotecnia, hace referencia al
proceso de hacer y construir una marca, mediante la administracion estratégica
del conjunto total de activos vinculados en forma directa o indirecta al nombre y/o
simbolo que identifican a la marca influyendo en el valor de la marca, tanto para

el cliente como para la empresa propietaria de la marca.” (14:s.p)

En ciertos casos, el término también se refiere a la suma total del valor de una
empresa, considerando los activos y pasivos; tangibles e intangibles, de
aspectos tales como sus productos, servicios, trabajadores, publicidad,

colocacion y cultura.

g.6 Posicionamiento

“Se llama posicionamiento a la referencia del 'lugar' que en la percepcion mental
de un cliente o consumidor tiene una marca, lo que constituye la principal
diferencia que existe entre ésta y su competencia. También a la capacidad del

producto de alienar al consumidor.” (16:s.p)

También se podria definir el posicionamiento como “el arte y la ciencia de
introducir el producto o servicio en uno o mas segmentos del mercado en sentido

amplio, de modo que se diferencia significativamente de sus competidores.”

El posicionamiento es un principio fundamental del mercadeo, asi lo que ocurre
en el mercado, es consecuencia de lo que ocurre en la subjetividad de cada

individuo.

Las estrategias exitosas de posicionamiento se traducen en la adquisicion por
parte de un producto de una ventaja competitiva. La ventaja competitiva es todo

aquello dificil de igualar, totalmente superior a la competencia, etc.
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Las bases mas comunes para construir una estrategia de posicionamiento de

producto son:

posicionamiento sobre las caracteristicas especificas de un producto.
posicionamiento sobre soluciones, beneficios o necesidades especificas.
posicionamiento sobre el uso determinado de categorias.
posicionamiento sobre ocasiones de uso especificas.

posicionamiento contra otro producto.

posicionamiento a través de disociacion por tipo de producto.

g.6.1 Tipos de posicionamiento

Existen diferentes tipos de posicionamiento como los que se describen a

continuacion.

Posicionamiento con base a precio/calidad: algunas compafias o
empresas se apoyan especialmente en estas cualidades. La relacion de
su producto al precio, tomando en cuenta un excelente producto a un
excelente precio de acuerdo a lo percibido por el consumidor final.
Posicionamiento con respecto al uso: este posicionamiento consiste en
relacionar al producto con un determinado uso o aplicacion.
Posicionamiento orientado al usuario: posicionamiento asociado con una
clase de usuarios. Algunas empresas escogen a un personaje famoso con
el cual los consumidores quieren identificarse.

Posicionamiento por el estilo de vida: las opiniones, intereses y actitudes
de los consumidores permiten desarrollar una estrategia de
posicionamiento orientada hacia su estilo de vida.

Posicionamiento con relacion a la competencia: existen dos razones por
las que puede ser importante posicionarse haciendo referencia a la
competencia. “La primera, es que resulta mucho mas facil entender algo,

cuando lo relacionamos con alguna otra cosa que ya conocemos. En
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segundo lugar, a veces no es tan importante que los clientes piensan que
el producto es, sino que piensen que es tan bueno cédmo, o mejor qué, un
competidor determinado” (10:s.p)

Posicionarse como numero dos: otras empresas han encontrado que de
posicionarse como el nimero dos puede resultar su nicho y su ventaja
competitiva.

Posicionamiento a través del nombre: al momento de posicionarse, el
nombre es uno de los factores clave, hasta el punto que cuando alguien
quiere pedir un producto lo hace a través de la marca.

Posicionamiento como lider: “mientras una compafiia sea dueha de la
posicion numero 1, no tiene sentido publicar anuncios donde se diga
"somos la numero uno.” Es mucho mejor realzar la categoria del producto

ante el cliente en perspectiva.” (10:s.p)

Generalmente, existen tres tipos de conceptos de posicionamiento.

Concepto uno

Posiciones funcionales

o Resolver problemas: ubicar a la empresa de acuerdo a la funcion
del servicio inmediato que presente para el consumidor, puede ser
en funcién de la frecuencia de uso del producto y de satisfaccion.

e Proporcionar beneficios a los consumidores: regularmente existen
muchos beneficios presentados por diferentes empresas pero la

gue presente beneficios agregados y deposite ahi su estrategia.

Concepto dos

Posiciones simbdlicas

« Incremento de la propia imagen: de acuerdo a la imagen de marca
gue tenga en el mercado y contar con simbolos que permitan

contar con un diferencia en los distintos mercados.
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Identificacion del ego: si el consumidor se identifica con el
posicionamiento a través de la satisfaccion del ego personal.
Pertenencia y significado social: muchas empresas se posicionan
como marca de bien social, creando vinculos con los clientes a
través de consciencia social.

Filiacibn  afectiva: este posicionamiento es a través de una
pertenencia emocional donde toda la comunicacion esta enfocada

en sentimientos.

Concepto tres

Posiciones empiricas

Proporcionar estimulacion sensorial: se desarrolla a través de lo
sensorial que son capacidades basicas del ser humano.

Proporcionar estimulacion cognoscitiva: posicionar fomentando la
estimulacion de areas del pensamiento e interaccion directa con los

objetos y el mundo que lo rodea.

g.7 Desarrollo de la plataforma de posicionamiento

Una vez explorado los tipos de posicionamiento, es importante el desarrollo de la

estrategia de posicionamiento, dividiéndose las acciones en 12 pasos. (Véase

figura 8)
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Figura 8

Desarrollo de plataforma de posicionamiento

1. Identificacién de los competidores, no solo identificar a los

competidores directos sino también a los indirectos.

=

2. Evaluacion de las percepciones que los consumidores tienen de

competidores.

s

a los atributos de los productos.

=

4. Analisis de las preferencias de los consumidores, distinguir los

grupos de consumidores.

=

5. Toma de la decisién de posicionamiento, es importante decidir

gque posicionamiento se tomara en el mercado.

[ 3. Determinacién de las posiciones de los competidores, respecto }

=

6. Vigilancia de la posicion, al establecer la posicién se deberéa de

vigilar el grado de posicionamiento que se mantiene.

Fuente: Belch G.E. y Belch M. A. 2005. Publicidad y Promocién 6ta. Ed. Editorial McGraw-Hill,
p. 61-64

Generalmente, el proceso de posicionamiento de los productos comprende:
e identificar los atributos (también llamados dimensiones) que definen el

“‘espacio” del producto.



e recoger informacibn de una muestra de consumidores sobre sus
percepciones de los atributos relevantes de cada producto.

e determinar la cuota de cada producto que ocupa la mente de los
consumidores.

e determinar la localizaciéon actual de cada producto en el espacio de la
categoria del producto.

e determinar las combinaciones favoritas de atributos de quienes constituyen

los mercados objetivos.

1.4 Mega promocion

Es una actividad mercadoldgica relacionada con la comunicacién persuasiva de
una marca, aliandose estratégicamente a marcas de capital de imagen fuerte,
gue destaquen en su categoria y compitan en diferentes segmentos de mercado,

tomando en cuenta que una sola marca dirigira la mega promocion.
Las mega promociones y las promociones de ventas son en esencia el incentivo

adicional para inducir la compra, ahora bien, presentan ciertas diferencias.
(Véase tabla 1)
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Tabla 1

Diferencia entre promocion de ventas y mega promocion

Caracteristica

Promocién de ventas

Mega promocién

Incentivo menor, ejemplos:

Incentivo mayor, ejemplos:

e Dbicicleta; e casa;
_ e producto gratuito; e carro;
Incentivo o _
e electrodomeésticos; e motocicleta;
e producto promocional; e viagjes al extranjero;
e descuentos del 10%. e dinero en efectivo.
N Varias marcas de una sola | Varias marcas de distintas
Inversion
empresa. empresas
Duracion Dispuesta por la empresa. Promedio ocho semanas

Responsabilidad

Gerente de mercadeo.

Gerente de mercadeo que

dirige la mega promocion.

Vehiculo de

comunicacion

Los que posea la empresa.

Los que posea la empresa
que dirige la mega
promocién, en coordinacion
con lo que aporte cada

marca participante.

Fuente: elaboracion propia, octubre del 2009.

a. Ventajas

e Bajo desembolso financiero, cada marca participante aporta un monto

financiero para el desarrollo de la mega promocion, lo cual al momento de

unificar los presupuestos de las mismas se convierte en un presupuesto

alto lo que les permite tener mayor desarrollo financiero de la misma.

e Captacion de clientes que participan en otras categorias, ya que las

marcas que participan no son de la misma categoria, esto les permite a

cada una de las marcas participantes,

categorias.
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Capitalizacién de imagen de marca, cada marca cuenta con una imagen
propia dentro de la categoria que compite, al unificar todas las marcas en
una mega promocion se capitalizara la imagen de cada una de las marcas
participantes.

Mayor exposicion de la promocion y de la marca, al momento que todas
las marcas participan en diferentes categorias tendra una mayor
exposicion no solo en la categoria que compite.

Nueva noticia para la marca, la marca necesita constantemente presentar
a los consumidores nuevas noticias, participar en una mega promocion le

permite generar una nueva noticia.

b. Desventajas

Pérdida de posicionamiento al asociarse con marcas de mucha fuerza de
imagen, al momento que una de las marcas participantes no tenga un alto
posicionamiento como otras marcas que participan en la mega promocion
tendria a perder cierta presencia de posicionamiento en el desarrollo de la
misma.

Encasillarse con el grupo objetivo actual y nuevo bajo conceptos de
marcas participantes, que tenga tanta presencia la mega promocién que
solo puede ser usado este canal de promocion para que la marca se
desarrolle.

Los medios participan en muchas megas promociones, por lo que la
marca que capitaneard, no contara con proteccion de categoria al terminar

Su promocion en ningun periodo.

1.5 FODA

Es una herramienta de analisis estratégico, tomando en cuenta elementos

internos y externos de un proyecto o empresa. “Se representa a través de una

matriz de doble entrada, llamada matriz FODA, en la que el nivel horizontal se
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analizan los factores positivos y los negativos, en la lectura vertical se analizan
los factores internos y por tanto controlables del proyecto y los factores externos,
considerados no controlables.” (11:s.p)

a. Fortalezas: son todos aquellos elementos internos y positivos que
diferencian el proyecto o actividad de otros de igual clase.

b. Oportunidades: son aquellas situaciones externas, positivas, que se
generan en el entorno y que una vez identificadas pueden ser
aprovechadas.

c. Debilidades: son problemas internos, que una vez identificados y
desarrollando una adecuada estrategia, pueden y deben eliminarse.

d. Amenazas: son situaciones negativas, externas al proyecto o actividad,
que pueden atentar contra éste, por lo que llegado al caso, puede ser

necesario disefiar una estrategia adecuada para poder sortearla.

Las fortalezas deben utilizarse, las oportunidades deben aprovecharse, las
debilidades deben eliminarse y las amenazas deben sortearse.
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CAPITULO Il
Diagnostico de la situacion mercadolégica actual de la marca
Pura Fruta de la empresa Jugos de Pura Fruta

En el presente capitulo se exponen los hallazgos obtenidos a travées de la
metodologia aplicada para el diagndéstico de la situacion actual mercadolégica de
la marca PURA FRUTA.

2.1 Metodologia de la investigacion

El objetivo principal de la investigacion fue recabar informacion, que permita
comprobar las hipétesis planteadas y generar una guia de aplicacion de las
megas promociones en una empresa de néctares de frutas, se utilizé el método
cientifico en sus tres fases (indagadora, demostrativa y expositiva) permitiendo

asi seqguir un orden ldgico de la investigacion.

Se aplicé la técnica de entrevista a profundidad con profesionales en el tema
(expertos y directores regionales de la empresa), a quienes se les solicitd
informacion relacionada al tema de mega promociones. Asi como encuestas con
clientes reales y potenciales.

2.2 Proceso del disefio de la muestra

A continuacion se detalla el calculo de la muestra de los clientes potenciales:

Férmula:

n=22PQ



En donde:

Z= Desviacion normal P= Variabilidad positiva
Q= Variabilidad negativa E= Margen de error
Datos:

B = Nivel de confianza requerido 0.95
Se asume que los valores para P y Q son del 50% respectivamente, debido a

gue no existe ningun estudio previo al respecto.

P=05 Q=05 E =0.05
Z=0.95/2 =0.475 = 1.96

n =(1.962) (0.50) (0.50)
(0.052)

n =0.9604
0.0025

n =384.16 = 385

El tamafio de la muestra fue de 385 personas que se encuestaron en la cadena
de autoservicios/supermercados La Torre (doce puntos de venta) y Econosuper
(seis puntos de venta), ambas parte de la empresa Unisuper que autorizé realizar

dicho estudio.

a. Técnica de muestreo
La técnica utilizada fue el muestreo aleatorio simple, a través de un
procedimiento muestral probabilistico que asegurdé que cada elemento de la

poblacién objetivo tuviese igual oportunidad de ser seleccionado, dando como
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resultado una representacion valida de la poblacion definida. Se eligieron
aleatoriamente a las 385 personas que Sl consumian néctares de frutas. Ya que
para el estudio a desarrollar es necesario solamente personas que Sl consumian

néctares de frutas.

Al momento de realizar la técnica de muestreo aleatorio simple, dentro de las
personas encuestadas se presentaron 100 encuestas de personas que NO
consumian néctares de frutas, por lo que no se tom6 como parte de la muestra,
porque el estudio se desarrolla solamente en personas consumidores de

néctares de frutas.

b. Limitantes de la investigacion

Las personas que respondieron la boleta de encuesta, se encontraban en el area
de jugos/néctares de Supermercados La Torre o Econosuper. (Véase anexo 1y
2)

Es necesario mencionar que la cadena de supermercados La Torre y
Econosuper, solicitaron que se cumpliera con el horario asignado y que la boleta
de encuesta no tuviera mas de 10 preguntas, con una holgura de dos o tres
preguntas a lo sumo, dando el visto bueno correspondiente de la boleta, ademas
de otra solicitud requerida fue no consultar directamente sobre posicionamiento

de marcas a los encuestados por politicas internas. (Véase anexo 3)

c. Unidad de anélisis
Por solicitud directa de la empresa unidad de analisis, para asegurar la
confidencialidad de la informacién el nombre se cambié a Empresa Jugos de

Pura Fruta, no siendo este su verdadero nombre.
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Tres directores regionales en el campo mercadologico y comercial de la empresa
Jugos de Pura Fruta, 385 consumidores finales reales y potenciales del producto

Pura Fruta.

d. Ambito geografico

La empresa Jugos de Pura Fruta esta ubicada en la ciudad capital de
Guatemala, 18 supermercados distribuidos en las zonas de la ciudad capital de
Guatemala, en los cuales se vende la marca de jugos PURA FRUTA.

2.3 Antecedentes historicos de la empresa Jugos de Pura Fruta

Jugos de Pura Fruta inici6 el 27 de junio de 1959, como una empresa
agroindustrial. Los socios fundadores fueron Foods Inc. de California, quien
aporté su conocimiento y el 49% del capital, mientras el resto fue aportado por

empresarios guatemaltecos.

En el afio de 1963 se fundé la Compariia Alimentos y Conservas La Otra Fruta,
con un 100% de capital guatemalteco, la cual inici6 operaciones como

competencia de Pura Fruta.

En 1965 W.R. Grace Co., el consorcio duefio de Jugos de Pura Fruta, adquirio la
Compaiiia Alimentos y Conservas La Otra Fruta. Las dos empresas trabajaron
independientemente hasta el afio de 1969, en el que W.R. Grace decidio
fusionarlas en un cambio estratégico que perseguia reducir costos de produccion
y operacién, ya que ambos procesos de transformacion de materia prima eran

similares.

En 1970 W.R. Grace Co. vendi6 ambas compafiias a USA, Inc. de Houston,
Texas. Desde entonces, la Empresa Jugos de Pura Fruta se convirtid en una
empresa pujante, que siempre esta en la biusqueda de productos nuevos que

cumplan los requerimientos de calidad y expectativas de los consumidores.
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La empresa Jugos de Pura Fruta produce y distribuye las marcas: Pura Fruta, La
Otra Fruta, etc. (por razones de confidencialidad no se anotaran los nombres
reales de las marcas); los productos son distribuidos en Centroamérica, y

exportados a los mercados hispanos de Estados Unidos.

El crecimiento de la empresa Jugos de Pura Fruta, ha contribuido de manera
importante al desarrollo del pais, ya que ademas de constituirse como la mayor
empresa procesadora de alimentos a nivel centroamericano, es una fuente
constante de trabajo para miles de guatemaltecos que dia a dia, cultivan,

producen y comercializan los productos de una prominente empresa.

2.3.1 Filosofia empresarial

2.3.1.1 Misidn

Ser la empresa lider de bebidas, alimentos y conservas en Centroameérica, en
términos de creacién de valor econdmico, social y ambiental, excediendo las
expectativas de sus consumidores, en beneficio de sus clientes, colaboradores,

accionistas y las comunidades en donde actua.

2.3.1.2 Vision
Liderazgo de mercado: ser una empresa gue ostenta el primero o segundo lugar
en participacion de mercado en todas las categorias de bebidas en las que

participa.

Enfoque en clientes y consumidores: ser una empresa que consistentemente
excede las expectativas de sus clientes y consumidores, a través de la
permanente innovaciéon y desarrollo de sus marcas, productos, y servicios de

reconocida calidad superior.
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Operacion de clase mundial: ser una empresa reconocida por sus practicas de
negocios de clase mundial, destacada por su ejecucidén en el punto de venta,
eficiente gestion de manufactura y cadena de suministro, que le dan una ventaja

competitiva en costos.

Opcién laboral de presencia: ser una empresa reconocida por valorar y
desarrollar el talento humano, lo que la sitta entre las primeras cinco

empresas de preferencia de los mercados laborales en donde actua.

Creacion de valor: ser una empresa que alcanza consistentemente sus objetivos
de rentabilidad y retorno sobre inversion, garantizando el crecimiento sostenible

de largo plazo.

Responsabilidad social corporativa: ser una empresa cuyas practicas de
negocios son consistentes con su cédigo de ética, sus compromisos

ambientales, el desarrollo del pais y de las comunidades en las que actla.

2.3.1.3 Valores
Los valores que la empresa objeto de estudio trata de cumplir en sus acciones
son: innovacion, pasion, responsabilidad, reconocimiento y trabajo en equipo.

(Véase figura 9)
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Figura 9

Valores empresariales de la empresa Jugos de Pura Fruta

Innovacién
Vamos mas alla de
nuestros propios limites y
tomamos riesgos al impulsar —
nuevas ideas orientadas a la
eficiencia y la satisfaccion
& Biiided de nuestros clientes y Pasién
Someo?g;:gnsabilies g \ consumidores. Nos desempefiamos con
Snca 2 ‘ | pasion para ser una empresa
Soligaras con 1 socleuad, ganadora, lider en el mercado

el ambiente, nuesiros ; A ’
Y a través de ejecucion de clase
colaboradores, clientes y 4 mtlﬁm S o

consumidores,

Trabajo en equipo
Trabajando hombro
a hombro, mano a
mano con nuestros '
companeros
alcanzando el éxito.

Reconocimiento
| Valoramos nuestros resuitados
en forma clara y transparente |
para promover en el desarrollo |
personal y de la empresa. /"

Fuente: http://www.jugosdepurafruta.com.gt (en linea) consultada en julio del 2010.

2.4 Estructura organizacional

La empresa Jugos de Pura Fruta, pertenece a un consorcio de empresas
extranjeras, con negocios en varias ramas comerciales de las diferentes
industrias en la region centroamericana y otros paises, con una diversidad de

marcas a comercializar.
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Jugos de Pura Fruta se encuentra formalmente constituida. Este consorcio de
empresas en las cuales se encuentra Jugos de Pura Fruta, esta dirigido por un
director general CEO (Chief Executive Officer), dicho ejecutivo tiene la total
responsabilidad de la coordinacién, ejecucion e implementacién de los objetivos

de la junta directiva para las distintas empresas que integran el consorcio.

Por el contexto del diagndstico de la situacion actual, se expone de manera
general que las acciones son lideradas por el gerente de pais, quien reporta a un

director en el extranjero. (Véase organigrama 1)

Organigrama 1

Organigrama general por puestos, empresa Jugos de Pura Fruta

Gerente de pais

Gerente de
Gerente de
mercadeo - |r—— .
S mercadeo bebidas
alimentos
Gerentede planta = = = = = = o b - — Gerent}eflnanguero/
administrativo

GerentedeRRHH |~ — = ==«

Gerente comercial

Gerente ventas Gerente ventas
ruteo mayorista

Fuente: entrevista a profundidad con gerentes de la empresa, julio del 2010.
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Para el caso de Guatemala la empresa Jugos de Pura Fruta, esta dirigido por un

gerente de pais.

El gerente de pais Guatemala tiene bajo su linea de mando la gerencia de
mercadeo en la categoria de alimentos y la gerencia comercial (gerente de
ventas ruteo/distribucién horizontal y gerente de ventas mayorista solamente

para Guatemala).

La gerencia de planta, gerencia de mercadeo bebidas, gerencia de recursos
humanos y gerencia de finanzas/administracion, solo tienen una linea de reporte
staff hacia el gerente de pais Guatemala, ya que sus funciones son matriciales,
implica que su linea de reporte es a directores en el extranjero, donde el
consorcio tiene su sede, en dicho consorcio existe todo un equipo de ejecutivos

gue esta velando por los intereses de todas las empresas adscritas al mismo.

2.5 Descripcion de la mezcla de mercadotecnia, del producto PURA FRUTA
2.5.1 Producto
Las bebidas fluidas se agrupan de acuerdo a dos criterios:
e por tipo de bebida: de acuerdo a los atributos fisicos y funcionales que
poseen: hidratantes, jugos, aguas gaseosas, agua pura y energizantes;
e por envase: de acuerdo al envase donde se almacenan (vidrio, lata de

aluminio, carton, plastico/desechables).

La empresa en estudio, solicitd de igual manera que todas las marcas que
comercializa y produce en la categoria de jugos/ néctares de frutas no fueran
mencionadas como tal, por la confidencialidad de las mismas, por lo que la
marca o nombre que se utiliza es PURA FRUTA en sustitucion de las marcas

originales.
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Jugos de Pura Fruta cuenta con un portafolio amplio de sabores para todos los
gustos y para cada segmento de mercado en el cual participa, los sabores
comercializados son: manzana, melocoton, pera, pifia, uva, frutas, manzana-
canela, banano fresa, pera-fresa, melocoton-vainilla, pifia cereza, tomate, tomate

con chile y vegetales mixtos.

2.5.1.1 Caracteristicas del producto

PURA FRUTA es considerada un néctar de fruta ya que esta constituido por el
concentrado y la pulpa finamente dividida y tamizada de la fruta. La formula
cualitativa esta compuesta de: azucar, agua, vitamina C, calcio y zinc, acidos
propios de la fruta y esencia natural de la fruta para realzar su aroma, a la que se
le agregan ingredientes propios de la marca; es considerado néctar ya que tiene
como minimo el 25% de pulpa de la fruta que se esta procesando o produciendo

en linea.

PURA FRUTA esté dirigido a cualquier persona (no importa la edad o el sexo) ya
gue es adquirido para saciar la sed y el deseo de un producto natural a base de
pulpa de fruta, con caracteristicas saludables, también coment6 el gerente de
mercadeo de bebidas, que la tendencia en el mercado regional es la emigracion
a bebidas mas naturales y saludables.

La formulacién de los jugos/néctar es preparada convenientemente y sometida a
un tratamiento térmico adecuado que asegura su calidad en un envase

herméticamente sellado.

La planta de produccién cuenta con 28,800 mts? de area de produccion, 13,500
mts® de area de almacenaje y 14,700 mts® de area de planta, certificada en
HACCP ISO 9001 (Analisis de Peligros y Puntos Criticos de Control). Por el
momento, segun entrevista con gerentes, se utiliza el 45% de su capacidad

instalada.
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El producto se comercializa en diferentes envases: aluminio, tetra brick y
hojalata. Los cuales conservan el contenido por mas tiempo, aislandolo
totalmente de la luz, el aire y el oxigeno. Son envases resistentes, el
recubrimiento especial en su interior hace que el producto tenga mayor tiempo de

vida. (Véase cuadro 1)

Cuadro 1
Tamafio de tapas de envase de néctar PURA FRUTA
_ Medida
Tapas| Presentacion No. de tapa :
Diametro Alto
Aluminio 202 6.0 cm 0.6 cm
Néctares 8 onzas 200 5.8cm 0.5cm
5.5 onzas 200 5.8cm 0.5cm

Fuente: elaboracion propia con base a entrevista con ejecutivos de la empresa, julio del 2010.

2.5.1.2 Caracteristicas del envase

El envase de aluminio y de hojalata con tapa abre fécil de aluminio: presurizado
con nitrdgeno para proteger y preservar el producto alimenticio; en el caso de
envase de Tetra Brik de estructura multicapa constituida por capas de polietileno,

papel y aluminio.

El envase esta disefiado para insertarle una pajilla de 4mm de diametro.
Producto pasteurizado para preservar el néctar, el envase de hojalata litografiado
con aleacién de acero, estafio y cromo con barniz interno tipo F, con tapa abre
facil de aluminio. Presurizado con nitrdgeno para proteger y preservar el producto

alimenticio.
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2.5.1.3 Presentaciones

PURA FRUTA se comercializan en las siguientes presentaciones: lata de
hojalata 5.50z (162 ml), lata de aluminio 120z (340 ml), lata de hojalata 8oz (240
ml), envase Tetra-pak 70z (200ml), envase Tetra-pak 8oz (250ml) y envase

Tetra-pak 32 oz (un litro).

2.5.2 Precio
La empresa Jugos de Pura Fruta cuenta con listas de precios, para los diferentes
canales de comercializacion: tiendas de barrio, autoservicios o supermercados y

clientes mayoristas.

La variable precio, estd intimamente relacionado a la categoria de jugos y
néctares de las marcas participantes en el mercado, los productores y los
distribuidores, ya que en los diferentes canales o mercados donde se
comercializa el producto se ha fijjado un precio estdndar que permita a todos
cubrir sus costos y margenes adecuados, sin tener fluctuaciones en el mercado
de consumo local, ya que existen muchos competidores secundarios que de
igual manera participan indirectamente en el mercado, esto se hace con el fin de
gue cada marca compita con otras herramientas en el mercado y no sea la

variable precio el arma principal de la competencia y penetracion del mercado.

La Asociacion de Productores de Jugos y Neéctares de Centro América -
APROJUNECA- proporciona los rangos de precios por cada mililitro de jugo y
néctar que se comercializa y vela de una manera periédica porque no exista
competencia desleal en el mercado abierto, realizando conjuntamente visitas a
mercados y evaluando los precios de salida de los diferentes néctares, de
acuerdo a informacion proporcionada por ejecutivos de la empresa Jugos de

Pura Fruta.
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2.5.2.1 Ventas
Las ventas de 2007 al 2010, son representados en cajas fisicas (24 unidades

estandar promedio (medida interna)). (Véase cuadro 2)

Cuadro 2
Ventas en Guatemala de cajas fisicas de Jugos de Pura Fruta por canales

de comercializaciéon

Anos | Cajas Fisicas |% de contraccion
2,006 501,903

2,007 557,425 9.96%
2,008 491,321 -11.86%
2,009 419,216 -14.68%
2,010 439,756 4.67%

Fuente: elaboracion propia con base a entrevista con ejecutivos de la empresa, julio del 2010.

Las ventas en los ultimos afios han disminuido notoriamente.

2.5.3 Plaza
La empresa Jugos de Pura Fruta cuenta con tres canales de comercializacion

estructurados de la siguiente manera:

e canal horizontal/detallista: agrupa todas las tiendas de los diferentes barrios de
la ciudad capital y del interior de la republica, entendiéndose por tienda a
lugares o puntos de venta que cuentan con mostrador y con dependientes que
despachan la mayor parte de la mercancia y también al establecimiento cuya
area de ventas se ubica dentro de las instalaciones de habitacion familiar

(sala, comedor, dormitorio, etc.). Generalmente el usuario realiza la compra
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desde una puerta o ventana acondicionada para tal fin, sin tener acceso a la

estanteria.

Los mecanismos de venta son dos: 1) venta contado/efectivo: en esta
modalidad el producto va en la ruta de comercializacién a través de paneles
propios, visitando sectores en los cuales el poder adquisitivo es bajo y por
ende la venta es en menor escala de volumen; 2) preventa: en esta modalidad
se visitan las tiendas de barrio de la ciudad capital y del interior de la
republica, con el fin de tomar pedidos de los diferentes productos
comercializados, este canal esta divido en cuatro sectores del pais zona
Norte, teniendo una bodega regional en Teculutan, Zacapa, Oriente con
bodega regional en la cabecera departamental de Jutiapa, Occidente bodega

regional en Quezaltenango y el Sur con bodega en Retalhuleu;

ecanal mayorista: este canal agrupa a los clientes que adquieren altos

volimenes, ubicados en toda la republica de Guatemala;

e canal autoservicio: agrupa a los supermercados de la ciudad capital, grandes
cadenas de supermercados, pequefios e independientes. El publico puede
escoger libremente la mayoria de los productos que se encuentran en los

anaqueles sin la intervencion del vendedor.

2.5.3.1 Manejo adecuado del producto

Bote de hojalata: no se deben colocar mas de 11 planchas por tarima para
envases de 5.5 y 8 onzas, no mas de siete planchas por tarima para 10.5, 16 y
29 oz, ni mas de nueve planchas por tarima para 6.5 Ib; en todos los casos, no
estibar mas de dos tarimas. Su manejo debe ser cuidadoso para evitar exceso de
humedad en tapas o cuerpos que provoquen oxidacién del metal; los golpes

rompen la proteccion del barniz interno, causando sabor metalico y cuando se
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presentan en el abre-facil, contaminacion interna por pérdida de vacio y colapso
del bote.

Bote de aluminio: no colocar mas de 12 planchas por tarima ni estibar mas de
dos tarimas. Su manejo debe ser cuidadoso para evitar el exceso de humedad
en tapas o cuerpos que provoguen corrosion del metal con efecto en cascada;
los golpes rompen la proteccién del barniz interno, causando corrosién al
contacto con el producto y cuando se presentan en el abre-facil, contaminacion
por pérdida de presion interna y colapso del bote. El exceso de humedad,
temperatura o caidas, pueden causar reversion del domo (parte superior del
bote).

Empaque tetra pak: no colocar mas de siete planchas por tarima ni estibar una
tarima sobre otra. Su manejo debe ser cuidadoso para evitar exceso de humedad
qgue provoque debilitamiento de la capa de cartdn y derrame del producto; los
golpes pueden causar microfugas por la perforacion del empaque, especialmente

en las esquinas.

Almacenamiento: el ambiente dentro de la bodega debe ser seco, bien ventilado,
sin exceso de calor o humedad; ademas los pisos, techos y paredes deben

mantenerse lo mas limpios posible y libre de plagas.

El producto debe colocarse fuera de la luz solar directa y la suciedad ambiental;
no directamente sobre el suelo (en especial si es de tierra), para lo que deben
utilizarse estanterias o tarimas. Para facilitar la limpieza e inspeccion, debe
dejarse una separacion de al menos 10cm entre las tarimas y 70cm con las
paredes; las inspecciones diarias deben utilizarse para retirar cajas en mal
estado, humedas, dafiadas o atacadas por plagas. Los plaguicidas, quimicos,
productos de limpieza u otros insumos, no deben almacenarse junto a los

alimentos, para evitar que los contaminen; siempre debe utilizarse el sistema
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Primero en Entrar, Primero en Salir -PEPS- de bodega, para optimizar el

almacenamiento.

2.5.4 Promocion

Las actividades promocionales que ha desarrollado el gerente de mercadeo
bebidas, han sido distintas en los diferentes periodos del afio de acuerdo a la
informacion recabada. Ademas, las actividades de promocion estan enfocadas
segun el grupo objetivo, tomando en cuenta que la prioridad es determinar la
necesidad de cada canal de comercializacion, por lo cual cada uno cuenta con

actividades promocionales dirigidas.

2.5.4.1 Publicidad

La empresa Jugos de Pura Fruta cuenta con una agencia de publicidad regional,
gue atiende Centroamérica, la cual se encarga de incorporar en los medios de
comunicacién masivos como: radio, television, periddicos, revistas y publicidad
exterior (vallas y Muebles Urbanos de Presentacion Informativa -MUPI'S-),
camparfas de recordatorio, imagen, institucionales, lanzamiento de nuevos

sabores y de buena voluntad “good will”.

Las campafias son lanzadas al mercado abierto, sin dejar de utilizar elementos

atrayentes a cada grupo objetivo.

2.5.4.2 Promocién de ventas

Como bien se mencionaba, la empresa realiza promociones de venta en los
diferentes canales de comercializacion tal como los
autoservicios/supermercados, canal horizontal, canal mayorista, las mismas se

hacen de una manera diferenciada por canal.

Las promociones de ventas en el canal autoservicio/supermercado van desde

atado de articulos promocionales en las diferentes presentaciones de venta al
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publico, atado de producto de baja rotacion al producto lider, o bien atados de
sabores de alta con baja rotacion, atado de producto complementario (ejemplo:
galletas), tdmbolas regalonas con premios instantaneos en el punto, dos
productos por uno en ofertas especiales, rebajas de precio promocional, etc.

En el canal horizontal, tiendas de barrio, las promociones de ventas van desde
dos unidades gratis en la compra de 12 las cuales no deben ser del mismo
sabor, cupones raspables con premios al instante (articulos promocionales o
pequefios electrodomeésticos), bonificacién de productos complementarios por un

minimo de compra, etc.

El canal mayorista cuenta con promociones de ventas de bonificacién por
volumen de compra con el mismo producto o por productos complementarios,
acumulacion de puntos por cada vez que compra y al final canje por
electrodomésticos, incentivo para lo despachadores de producto de la tienda
mayorista, celebracion de aniversario del mayorista, promociones instantaneas

en el punto de venta con el fin de brindar una rotacién constante, etc.

Las promociones hacia el consumidor final se han desarrollado, en el canal
autoservicio/supermercado consistentes en descuento de producto, participacion
tdbmbolas regalonas con premios instantaneos y atado de producto, en el canal
mayorista promociones en los puntos de venta de igual manera tombolas

regalonas y descuento en productos.
2.5.4.3 Relaciones publicas

La empresa Jugos de Pura Fruta, no cuenta con un programa de relaciones

publicas establecido.
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2.5.4.4 Venta personal

La empresa Jugos de Pura Fruta, cuenta con una fuerza de venta en cada uno
de los canales de comercializacion (distribucion horizontal/detallistas, mayoristas
y autoservicio/supermercados) prestando una atencion personalizado a cada uno

de los clientes que integran los canales.

2.6 Posicionamiento
El producto Pura Fruta, tiene varios grupos objetivos de mercado, los cuales se
detallan a continuacion:

e Pura Fruta submarca A: adultos, jévenes comprendidos entre 18 y 40 afios,
gue consideran la importancia de la fruta, dentro del régimen alimenticio
y como complemento de un tiempo de comida durante el dia.

e Pura Fruta submarca B: niflos comprendidos entre 2 y 8 afios, atraidos por
el sabor de cada una de las variedades de las frutas.

e Pura Fruta submarca C: personas que desean una vida saludable y gustan
de productos naturales de bajo contenido de azlcar. Ellos estan evaluando,
continuamente, las nuevas opciones que ofrece el mercado.

e Pura Fruta submarca D: jévenes entre 15 y 25 afios que gustan de algo

diferente y desean refrescarse con bebidas exdéticas y productos naturales.

Segun informacion de los directivos entrevistados pretenden que como
posicionamiento general de marca sea lo natural y lo saludable que ocupe un

lugar preferente en la mente del consumidor.

2.7 Andlisis del entorno
2.7.1 Anélisis del macroentorno
Los factores que dan forma a las oportunidades o presentan una amenaza para

la unidad de analisis e influyen tanto en el proceso de produccién como de
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comercializacién son: las condiciones econdmicas, los factores demogréficos y

los factores politicos y legales del pais.

2.7.1.1 Condiciones econémicas

“El consumo de los hogares durante el tercer trimestre del 2009 frend su
crecimiento de 5.2% hasta 2.2%, comportamiento que rompe su tendencia al
alza. El informe del Banco de Guatemala (BANGUAT) revela que el crecimiento
de la actividad econdmica estuvo influido por una pérdida de dinamismo en el
gasto de consumo, lo cual se evidencié en hogares y en el Gobierno. Los
resultados son consignados en el informe de resultados de la economia para el

tercer trimestre de 2010 (julio-septiembre).” (6:s.p)

‘De enero a septiembre del 2010, el consumo de hogares guatemaltecos
asciende a Q125,108 millones, que representa 85.9% del PIB acumulado en

esos nueve meses”. (6:s.p)

“El reciente aumento al salario minimo decretado para este 2011, rebaso la tasa
de inflacibn o costo de vida reportado en 2010, que fue de 5.39%. La paga
minima cubre méas del 100% del costo de canasta basica para el asalariado a
diciembre, segun el Instituto Nacional de Estadistica (INE). INE reporté que el
costo de la canasta basica cerr6 2010 en Q2,149.20, lo que representa un costo
diario familiar de Q71.64.” (17:s.p)

“El salario minimo vigente para este afio para actividades agricolas y no
agricolas es de Q63.70, que al mes equivale a Q2,187.54; es decir, superior en
Q38.34, el sueldo para la adquisicién de los productos basicos. En el caso para
trabajadores del sector de vestuario y textili que recibirdn un salario de
Q2,058.27, necesitan mas de Q90 para cubrir ese costo de la canasta.” (17:s.p)
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2.7.1.2 Factores demogréficos

Guatemala cuenta con una extension territorial de 108,889 km: dividida
politicamente en 22 departamentos y ocho regiones. El espafiol es el idioma
oficial de Guatemala, sin embargo, hay 23 idiomas mayas, que son parte de la

herencia cultural del pais.

De acuerdo al Xl Censo de Poblaciéon y VI de Habitacion 2002 del Instituto
Nacional de Estadistica INE, la ciudad capital de Guatemala, cuenta con 942,348
habitantes distribuidos en 444,429 habitantes sexo masculino y 497,919
habitantes sexo femenino. (Véase cuadro 3)

El departamento de Guatemala se encuentra dividido en 17 municipios con una
poblacion proyectada al afio 2009 de 3.049,601 habitantes; estando el municipio
de Guatemala dividido en 25 zonas de acuerdo a la resolucion del Concejo
Municipal del 07 de diciembre de 1971 publicado en el diario oficial del 05 enero
de 1972 en la misma se hace la excepcion de las zona 20, 21 y 23 que aun no

tiene regién de influencia.

2.7.1.3 Factores politicos y legales

En el 2011 la poblacion guatemalteca eligié presidente y vicepresidente,
diputados al Congreso, corporaciones municipales y diputados al Parlamento
Centroamericano (PARLACEN).

Segun entrevista con gerentes de la empresa objeto de estudio, para que una
empresa de alimentos y bebidas opere legalmente debe tener varios registros
clave como: patente de comercio, registros sanitarios, registros de marca,
representacion legal, actas de constitucién de sociedades y buenas practicas de

manufactura.
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Cuadro 3

Poblaciéon por zona y sexo, Ciudad de Guatemala

Poblacion total |Hombres | Mujeres

Zonas Ciudad 942,348 | 444,429|497,919
Zona 1 67,489 31,777 35,712
Zona 2 22,175 10,054 12,121
Zona 3 25501 12,012 13,489
Zona 4 1,821 924 897
Zona 5 65,578 30,547| 35,031
Zona 6 76,580 36,366| 40,214
Zona 7 139,269 65,113| 74,156
Zona 8 12,439 5997 6,442
Zona 9 1,750 758 992
Zona 10 12,090 5533| 6,557
Zona 11 39,669| 17,937 21,732
Zona 12 43,398| 20,325| 23,073
Zona 13 26,734 12,503 14,231
Zona 14 18,322 8,066 10,256
Zona 15 14,549 6,114 8,435
Zona 16 19,499 9,389 10,110
Zona 17 22,296 10,569 11,727
Zona 18 198,850 95,893|102,957
Zona 19 24,644 11,737 12,907
Zona 22 75,265 35,876 39,389
Zona 24 14,810 7,267 7,543
Zona 25 19,620 9,672 9,948

Fuente: Instituto Nacional de Estadistica INE, Con base en el XI Censo de Poblacién y VI de
Habitacion 2002.

El disefio del empaque de Ilos productos debe cumplir con el
Estandar de Etiquetado 34039 de la Comision Guatemalteca de Normas,
COGUANOR, los requisitos basicos de cumplimiento son:
e etiquetado en idioma espafiol y si el producto es importado en otro idioma
debera de tener estas especificaciones en un sticker adherible;
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definicién / descripcién del producto;

nombre del producto (este debe ser el oficial);

caracteristicas fisicas del producto (estado liquido o solido, sabor,
incluyendo los ingredientes);

peso / volumen neto;

lista de ingredientes y aditivos con el porcentaje del total de cada uno;
nombre, direccion y teléfono del distribuidor en Guatemala;

namero de registro del Control de Alimentos (D.G.S.S.- D.R.C.A.-);

fecha de vencimiento;

“Mantener congelado”, si fuera aplicable;

“Modo de preparacion”, si fuera aplicable

En lo que respecta a las promociones comerciales e industriales, mediante

premios otorgados al azar, estas actividades estan regidas por el Decreto No.

1610 el cual entrd en vigor el 08 de septiembre de 1976, donde se establece los

requisitos por cumplir para la autorizacion de una promocion, siendo los

siguientes:

el solicitante debe presentar memorial dirigido al Sefior Gobernador del
departamento de Guatemala, con todas sus generales (siendo las
establecidas en el articulo 61 del Cédigo procesal civil mercantil: nombres
y apellidos completos del solicitante o de la persona que lo represente,
edad, estado civil, nacionalidad, profesion u oficio, domicilio e indicacion
del lugar para recibir notificaciones);

indicar sobre la promocién: dinamica, cuando (periodo de duracion) y el
porqué;

incluir la representacion legal del solicitante de la promocion, autenticada
por abogado competente;

indicar monto individual de los premios y monto total (facturas o proformas

de los mismos);
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e indicar hora, dia y lugar del sorteo o entrega de los premios;

e indicar lugar para recibir notificaciones y el teléfono de la entidad donde se
pueda llamar para cualquier consulta con relacion a la promocién
comercial;

¢ luego de fijarse los impuestos que son: 10% del Impuesto Sobre la Renta -
ISR-, 3% de timbres fiscales y fianza respectiva presentarlos con otro
memorial dirigido al sefior Gobernador del departamento de Guatemala,
adjunto original de fianza y fotocopia de impuestos para que se de la

autorizacion.

2.7.2 Analisis del microentorno
Los factores que inciden de manera directa en el comportamiento de la empresa
de Jugos de Pura Fruta para satisfacer a los consumidores son: el mercado,

competencia y proveedores.

2.7.2.1 Mercado

El mercado en que compiten los jugos/néctares es bastante competitivo, ya que
existen varias marcas participantes y un sin numero de productos similares que
son parte de la categoria de bebidas, por lo que los consumidores estan

expuestos a varias opciones.

De acuerdo a la informacién recabada con los ejecutivos de la empresa Jugos de
Pura Fruta, los consumidores de esta categoria acostumbran a consumirlo en los
tres tiempos de comida, tomando en cuenta que existen productos sustitutos que

reemplazan un jugo/néctar. (Véase figura 10)
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Figura 10

Habitos de consumo de bebidas durante el dia

Gaseosas

*Agua pura
*Bebidas .Café
energizantes Baseikis

«Café +JUGOS .JUGOS
~JUGOS *Refrescos *Refrescos
‘Leche eie -Bebidas
‘Té alcohdlicas
*Agua pura -Agua pura

Fuente: elaboracion propia con base a entrevista con ejecutivos de la empresa, julio del 2010.

2.7.2.2 Competencia

La empresa en estudio, solicitd no mencionar las marcas competidoras para
evitar que su marca fuera identificable. En esta categoria de jugos/néctares
existen ocho marcas fuertes y reconocidas en el mercado, siendo la marca A y
Pura Fruta las que ocupan la mayor participacién del mercado, de acuerdo a

informacioén proporcionada por ejecutivos de la empresa Jugos de Pura Fruta.

El gerente de comercializacion comentd que se analiza cada canal de
comercializacion dentro del mercado y el desarrollo que tiene cada marca en sus
diversas actividades comerciales, y se actua contrarrestando con actividades

promocionales dirigidas y promociones de ventas segun sea el caso.
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También comentd que se toman decisiones inmediatas con relacion a las
acciones de la competencia, pero de forma aislada en los distintos canales de

comercializacion. Lo que implica mas reaccion que accion en algunos casos.

2.7.2.3 Proveedores

Segun entrevista con gerentes informaron que los proveedores son diversos
tanto agricultores locales como extranjeros (se manejan confidencialmente), de
acuerdo al avance tecnologico existen varios métodos para procesar la fruta,
pero el departamento encargado de adquirir los diferentes insumos de materia

prima es planta.

2.8 Hallazgos més relevantes de los consumidores
Los clientes reales y potenciales de la marca PURA FRUTA, estan ubicados en
toda la republica de Guatemala, pero como delimitacion de este estudio se tomé

solamente la ciudad capital.

El estudio se realiz6 en la cadena de Autoservicio/Supermercado La Torre y
Econosuper de la ciudad capital de Guatemala las cuales estan ubicadas en
diferentes zonas de la capital, con el fin de tener representatividad de todas las
zonas de la ciudad capital de Guatemala a través de la captacion de los clientes

gue asisten a estos puntos. (Véase cuadro 4)

2.8.1 Perfil de los clientes
El perfil de los clientes es de amplio espectro, tomando en cuenta que abarca
hombres y mujeres perceptibles al consumo de jugo/néctar de fruta ubicados en

la ciudad capital, para este estudio.
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Cuadro 4

Lugares donde se realizaron las encuestas, por zona de la ciudad capital de

Guatemala
Zonas de la Autoservicios/ Encuestas
Ciudad Capital Supermercados
1l|La Torre 25
2|La Torre 20
5|La Torre 20
7|La Torre 20
10|La Torre 20
11 (34 calle)|La Torre 20
11 (Mariscal)|La Torre 20
12|La Torre 20
14|La Torre 20
15(La Torre 20
18|La Torre 20
19(La Torre 20
2 Econosuper 20
7 (La Quinta) Econosuper 30
7( San Juan) Econosuper 30
9 (Reforma) Econosuper 20
21 (Nimajuyu) Econosuper 20
6 Econosuper 20
TOTAL 12 6 385

Base: 385 clientes que consumen jugo/néctar de frutas.

Fuente: trabajo de campo, julio del 2010.

2.8.2 Recordatorio de marcas de jugo/néctar de frutas
El 19% de los consumidores de jugo/néctar Si conoce la marca de Jugo Pura
Fruta, la marca que mas recordaron los encuestados fue B con un 22%. (Véase

grafica 1)
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Grafica 1

Recordatorio de marcas de jugo/néctar de frutas segun el consumidor real
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Base: 385 personas que consumen jugo/néctar de frutas.

Fuente: elaboracion propia segun trabajo de campo, julio del 2010.

Las marcas A, B y Pura Fruta ocupan el 54% en las mentes de las personas que

consumen jugos/néctares.
2.8.3 Consumo de marcas de jugos de frutas

El 20% de los encuestados ha consumido la marca Pura Fruta, el 31% la marca

B. (Véase grafica 2)
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Grafica 2

Consumo por marcas de jugo/néctar de frutas, segun el consumidor real
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Base: 385 personas que consumen jugo/néctar de frutas.

Fuente: elaboracion propia segun trabajo de campo, julio del 2010.

El 31% de la poblacién encuestada ha consumido la marca B (119 clientes), y el
20% la marca Pura Fruta (77 clientes), lo que hace que el 51% de la poblacion
encuestada haya consumido alguna de las dos marcas de jugo/néctar (Pura

Frutay B).

2.8.4 Posicionamiento

Del total de encuestados se consulté a los que prefieren a Pura Fruta siendo 77
clientes, con qué atributos relacionan la marca, el 37% por el sabor y color, 20%
consistencia, 24% por lo practico en su consumo y manejo, 10% si cuenta con

vitaminas y 9% mas natural. (Véase grafica 3)
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Grafica 3

Atributos que caracterizan a la marca Pura Fruta, segun el consumidor real
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Base: 77 clientes reales de la marca Pura Fruta.

Fuente: elaboracion propia segun trabajo de campo, julio del 2010.

El sabor y color son elementos relacionados al posicionamiento de marca, pero
también algunos otros atributos como consistencia, practicidad de consumo,

contenido de vitaminas y que sea mas natural tuvieron respuestas.
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2.8.5 Consumo habitual de unidades por semana
El 42% de los encuestados informé que consume en promedio seis unidades y el

23% consume nueve unidades a la semana. (Véase grafica 4)

Grafica 4

Consumo semanal de unidades de jugo/néctar, segun el consumidor real
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Base: 385 personas que consumen jugo/néctar de frutas.

Fuente: elaboracion propia segun trabajo de campo, julio del 2010.

2.8.6 Recordatorio de publicidad
El 73% de los consumidores de jugo/néctar contestaron que recuerdan
publicidad en radio de la marca By 12% de la marca Pura Fruta en ese medio; el

63% television de la marca B y 5% de Pura Fruta; 36% en periddico de Pura

55



Fruta, 33% en vallas de la marca F y Pura Fruta un 15%; ninguno de los

consumidores recuerda publicidad en el cine. (Véase cuadro 5)

Cuadro 5

Recordatorio de publicidad por medio de las marcas de jugos/néctares,

segun el consumidor real

Medios de comunicacion

Marcas T.V. RADIO | PERIODICO VALLAS CINE
A 4% 0% 18% 14% 0%
B 63% 73% 20% 9% 0%
C 26% 14% 12% 5% 0%
D 0% 0% 3% 8% 0%
E 0% 0% 0% 6% 0%
F 3% 0% 8% 33% 0%
Pura Fruta 5% 12% 36% 15% 0%
G 0% 0% 2% 10% 0%
Base: 385 personas que consumen jugo/néctar de frutas.

Fuente: elaboracion propia segun trabajo de campo, julio del 2010.

2.8.7 Recordatorio de promocion de ventas

El 59% de los clientes reales que consumen jugo/néctar de frutas informé que la

marca que mas recuerda con promociones de ventas es B, y 22% Pura Fruta.

(Véase grafica 5)
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Grafica 5
Recordatorio de promocioén de ventas por marca de jugo/néctar de frutas,

segun el cliente real
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Base: 385 personas que consumen jugo/néctar de frutas.

Fuente: elaboracion propia segun trabajo de campo, julio del 2010.

Se evaluaron seis tipos de promociones de ventas, que son perceptibles para los
consumidores de jugo/néctar. De los encuestados 28% recuerdan ofertas, 24%
premios en general, 21% la entrega de articulos promocionales, 15% descuentos

y un 4% producto gratis y vales. (Véase grafica 6)
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Grafica 6
Recordatorio de técnicas de promocion de ventas de las marcas de

jugo/néctar de frutas, segun el consumidor real
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Base: 385 personas que consumen jugo/néctar de frutas.

Fuente: elaboracion propia segun trabajo de campo, julio del 2010.

El 47% de los encuestados respondié que observd o escuch6 alguna promocion
de ventas en el autoservicio/supermercado, el 31% en medios de comunicacién
en general, el 19% en tiendas de barrio y el 3% en mercados de barrio. (Véase

grafica 7)
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Grafica 7
Recordatorio del lugar de promocion de ventas de las marcas de

jugo/néctar de frutas, segun el consumidor real
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Base: 385 personas que consumen jugo/néctar de frutas.

Fuente: elaboracion propia segun trabajo de campo, julio del 2010.

El 56% de los clientes reales y potenciales esta totalmente de acuerdo en
comprar mas cuando el jugo/néctar de su preferencia esta en promocion, el 22%
esta de acuerdo, el 9% indiferente, el 8% en desacuerdo y un 5% totalmente en

desacuerdo. (Véase gréfica 8)
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Grafica 8
Incremento en la compra del jugo/néctar de frutas favorito en promocion,

segun el consumidor real
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Base: 385 personas que consumen jugo/néctar de frutas.

Fuente: elaboracion propia segun trabajo de campo, julio del 2010.

Se consulté si el jugo/néctar en promocion que no es el favorito esta con alguna
promocion de ventas que reaccién tendrian. El 61% compraria la marca que no
es la preferida al estar en promocion y el 39% no lo compraria. (Véase grafica 9)
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Grafica 9

Accion de compra si el jugo/néctar de frutas no favorito esta en promocion

de ventas, segun el consumidor real
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Base: 385 personas que consumen jugo/néctar de frutas.

Fuente: elaboracion propia segun trabajo de campo, julio del 2010.

Los comentarios de los encuestados que Si compra un jugo/néctar por su
promocion de ventas en un 32% es por probar el sabor y 29% por la oferta;
mientras que NO lo compran 39% por no cambiar su sabor.
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Se consulté el incentivo necesario para adquirir una marca de jugo/néctar de
fruta que no compre, el 36% considera que el dinero en efectivo, el 30% carro o

moto y el 19% que le ofrecieran una casa. (Véase cuadro 6)

Cuadro 6
Tipo de incentivo necesario para comprar una marca que nunca ha

comprado, segun el consumidor real

Incentivo %
Dinero en efectivo (miles) 36%
Carro / moto 30%
Casa 19%
Equipar completa su cocina 4%
Viaje al extranjero 3%
Colegio pagado por un afo 2%
Servicio del carro gratis por un afo 2%
Gasolina por un afo 1%
Viaje dentro de Guatemala 1%
La fiesta de sus sueios 1%

Base: 385 personas que consumen jugo/néctar de frutas.
Fuente: elaboracion propia segun trabajo de campo, julio del 2010.

De igual manera se consulté si comprarian un jugo/néctar que tuviera una
promocién agresiva, el 31% no cambia su sabor de siempre, el 43% lo compraria
por participar en la promocién, y el 26% lo compraria para probar el jugo
promocionado. (Véase grafica 10)
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Grafica 10
Intencién de compra de un jugo/néctar con promocién agresiva, segun el

consumidor real
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Base: 385 personas que consumen jugo/néctar de frutas.

Fuente: elaboracion propia segun trabajo de campo, julio del 2010.

Los comentarios de los encuestados que Si compraria un jugo/néctar con
promocién agresiva, el 43% seria por participar en la promocién y 26% para
probar el sabor del jugo, mientras que los que NO lo compran 31% por no
cambiar su sabor de siempre.
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2.9 Andlisis situacional a través de la matriz FODA

Para examinar las fortalezas, debilidades, amenazas y oportunidades de la
empresa Jugos de Pura Fruta, se hace necesario utilizar la herramienta FODA,
de manera que se facilite analizar la situacion de la empresa en el mercado.
(Véase tabla 2)

Fortalezas

. Empresa sdlida con méas de 50 afios en el mercado.

. Posee marcas lideres en ciertos segmentos de mercado y reconocidas en
la categoria de jugos/néctares.

. La empresa cuenta con un amplio portafolio de sabores para todos los
gustos y para cada segmento de mercado en el cual participa.

. Pura Fruta asegura su calidad con un envase herméticamente sellado.

. Apoyo profesional por parte de una reconocida agencia publicitaria
regional, que coadyuva al alcance de los objetivos de comunicacién
relacionados con la marca Pura Fruta.

. Presencia en todos los canales de comercializacion a nivel
centroamericano.

. Planta certificada en HACCP 1SO 9001 (Analisis de Peligros y Puntos
Criticos de Control).

. Cumplimiento de leyes y reglamentos guatemaltecos.

. Solidez financiera por pertenecer a un grupo empresarial regional.

. Las funciones de cada puesto de trabajo estan claramente definidas.

. Invierte constantemente en el desarrollo de nuevos productos, dentro de la
categoria de jugos/néctares de acuerdo a las tendencias del mercado.

. Inversion en el desarrollo de nuevos productos.

. La empresa le da seguimiento a sus elementos estratégicos como la
vision, mision y valores.

. Fuerza de ventas estructurada que atiende adecuadamente los canales de

comercializacién en los que participa la marca Pura Fruta.
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Apoyo estratégico por parte de Asociacion de Productores de Jugos
APROJUNECA, en el desarrollo de la categoria en el mercado
centroamericano.

La marca Pura Fruta esta ubicada en los primeros lugares del top of mind
de los clientes reales encuestados.

Tendencia en el consumo de bebidas saludables.

Reconocimiento de marca en el mercado guatemalteco, como marca local
con expansion regional, por la trayectoria de desarrollo comercial y
generador de oportunidades de trabajo.

Expansién a nuevos segmentos de mercados.

Oportunidades

El consumo de producto Jugos de Pura Fruta no esta limitado a un
horario, es consumido todo el dia.

El 61% de clientes reales participa en promocion de ventas en los
autoservicios, aunque no sea su marca favorita la que este en la actividad
promocional.

El 69% de clientes reales compraria mas producto al tener una promocién

agresiva, con el fin de participar en la promocién o probar el producto.

Debilidades

Alta capacidad instalada subutilizada.

No se han alcanzado los objetivos comerciales.

Falta de promociones integradas por canales de comercializacion.

Falta de promociones agresivas, constantes y atractivas en los distintos
mercados regionales.

Actividades promocionales reactivas, ya que no obedecen a un plan
estratégico de marca en el campo promocional.

No cuentan con integracion regional centroamericana en el desarrollo

mercadoldgico de la marca Pura Fruta.
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No cuenta con un programa de relaciones publicas.

Amenazas

Mercado saturado de marcas locales competidoras directas e indirectas.
Falta de seguimiento por parte de los agremiados, a los acuerdos de la
Asociacion de Productores de Jugos APROJUNECA.

Ingreso de nuevas marcas al mercado guatemalteco por los Tratados de
Libre Comercio -TLC- con otros paises.

Marcas locales que no cumplen requisitos legales.

Inversién promocional agresiva y constante por parte de la competencia.
Recesion econémica nacional.

Encarecimiento de materia prima nacional e importada.

Posible falta de insumos que integran la cadena de abastecimiento de la

produccion, por efectos del cambio climatico.

Estrategias FO

Desarrollo de nuevos nichos de mercado en la ciudad capital de
Guatemala.
Posicionar la marca Pura Fruta, como sana y natural, a través del

incentivo del consumo en horarios de comidas.

Estrategia DO

Desarrollar imagen grafica para posicionar a la marca Pura Fruta como
sana y natural.

Desarrollo de nuevos productos maximizando la capacidad instalada.
Desarrollo de programas de relaciones publicas, apoyando el bien social.

Estrategia FA

Participacion activa en el desarrollo de la Asociaciéon de Productores de
Jugos APROJUNECA, velando porque todas las marcas cumplan con los

requisitos legales y sanitarios.
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Estrategias DA
. Realizacion de una mega promocién y promociones periodicas, con el fin
del desarrollo de la construccién de marca.
. Desarrollar planes estratégicos promocionales, en los diferentes canales

de comercializacion.
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Tabla 2

Matriz FODA de la empresa Jugos de Pura Fruta

Factores internos

Factores externos

Fortalezas

Debilidades

Empresa sélida.

Amplio portafolio de sabores para cada
segmento de mercado.

Pura Fruta asegura su calidad con un
envase herméticamente sellado.

Apoyo regional por agencia publicitaria.
Presencia en todos los canales de
comercializacién a nivel centroamericano.
Planta certificada en HACCP ISO 9001
(Andlisis de Peligros y Puntos Criticos de
Control).

Cumplimiento de leyes y reglamentos
guatemaltecos.

Solidez financiera por pertenecer a un
grupo empresarial regional.

Las funciones de cada puesto de trabajo
estan definidas.

Invierte en el desarrollo de nuevos
productos.

La empresa le da seguimiento a sus
elementos estratégicos como la vision,
mision y valores.

Fuerza de ventas estructurada gque atiende
adecuadamente los canales de
comercializacion.

Apoyo estratégico por parte de Asociacion
de Productores de Jugos APROJUNECA.
Reconocimiento de marca en el mercado
guatemalteco.

La marca Pura Fruta esté ubicada en los
primeros lugares del top of mind de los
clientes reales encuestados.

Tendencia en el consumo de bebidas
saludables.

Expansioén a nuevos segmentos de
mercados.

Alta capacidad instalada
subutilizada.

No se han alcanzado los objetivos
comerciales.

Falta de promociones integradas
por canales de comercializacion.
Falta de promociones agresivas,
constantes y atractivas en los
distintos mercados regionales.
Actividades promocionales
reactivas, ya que no obedecen a
un plan estratégico de marca en el
campo promocional.

No cuentan con integracion
regional centroamericana en el
desarrollo mercadolégico de la
marca Pura Fruta.

No cuenta con un programa de
relaciones publicas.

Oportunidades

Estrategias FO

Estrategia DO

o El consumo de producto Jugos de Pura
Fruta no esta limitado a un horario, es
consumido todo el dia.

« El 61% de clientes reales patrticipa en
promocion de ventas en los autoservicios,
aunque no sea su marca favorita la
promocionada.

o El 69% de clientes reales si compraria mas
producto al participar en una promocién
agresiva.

Desarrollo de nuevos
nichos de mercado en la
ciudad capital de
Guatemala.

Desarrollar la marca Pura
Fruta como sana y natural,
a través del incentivo del
consumo en horarios de
comidas.

Desarrollar imagen gréafica
para posicionar a la marca
Pura Fruta como sanay
natural.

Desarrollo de nuevos
productos maximizando la
capacidad instalada.
Desarrollo de programas de
relaciones publicas,
apoyando el bien social.

Amenazas

Estrategia FA

Estrategias DA

« Mercado saturado de marcas locales
competidoras directas e indirectas.

« Falta de seguimiento por parte de los
agremiados, a los acuerdos de la Asociacion
de Productores de Jugos APROJUNECA.

« Ingreso de nuevas marcas al mercado
guatemalteco por los Tratados de Libre
Comercio -TLC- con otros paises.

« Marcas locales que no cumplen requisitos

legales sanitarios.

Inversion promocional agresiva y constante

por parte de la competencia.

Recesién econémica nacional.

Encarecimiento de materia prima nacional e

importada.

Posible falta de insumos que integran la

cadena de abastecimiento de la produccioén,

por efectos del cambio climético.

Participacién activa en el
desarrollo de la Asociacion
de Productores de Jugos
APROJUNECA, velando
porque todas las marcas
cumplan con los requisitos
legales y sanitarios.

Realizacién de una mega
promocion 'y promociones
periddicas, con el fin del
desarrollo de la
construccion de marca
Desarrollar planes
promocionales integrados,
en los diferentes canales de
comercializacion

Fuente: elaboracion propia con base en trabajo de campo, julio del 2010.

68




CAPITULO Il
Propuesta de mega promocion enfocada al posicionamiento de la marca
PURA FRUTA de la Empresa Jugos de Pura Fruta

Con base en el marco teorico y el diagnéstico de la empresa Jugos de Pura
Fruta, en el presente capitulo se expone la propuesta de mega promocion
enfocado al posicionamiento de la marca Pura Fruta, con el fin de presentar

alternativas de solucion al problema planteado.

3.1 Justificacion

Para que toda empresa alcance los objetivos propuestos y logre el éxito, el
apoyo mercadolégico y promocional es indispensable, ya que este
conjuntamente con las diferentes areas de la empresa (finanzas, operaciones,
recursos humanos, etc.), permiten operar en un panorama general dentro de un

mercado altamente competitivo.

De acuerdo a la informacion obtenida se proponen las acciones y las medidas
para evitar que se repita la baja de las ventas, rentable la operacion

especialmente en el posicionamiento de la marca Pura Fruta.

3.2 Objetivos de la propuesta
Los objetivos de la propuesta se dividirdn en generales y especificos detallando
el fin primordial de las estrategias disefiadas para que la empresa Jugos de Pura

Fruta pueda alcanzar sus objetivos de mercadeo y comunicacion.

3.2.1 Objetivo general

Posicionar Pura Fruta en los consumidores reales como la marca natural y
saludable, incrementar las ventas en unidades (cajas equivalentes) en relacion al
2011.



3.2.2 Objetivos especificos
e Posicionar Pura Fruta en los consumidores reales como la marca natural y

saludable, en un periodo de seis meses.

e Incrementar las ventas en unidades (cajas equivalentes) en un 5% con

relacion al 2011, en un periodo de seis meses.

3.3 Estrategia de la mega promocién para el posicionamiento de marca, en
una empresa de néctares de frutas en la ciudad capital de Guatemala

En la presente propuesta, se plantea la guia, plan de accion, evaluacion y

seguimiento de la mega promocion, para el posicionamiento de marca, en  una

empresa de néctares de frutas en la ciudad capital de Guatemala.

3.3.1 Aplicacién de la propuesta
Para que el gerente de mercadeo bebidas, pueda aplicar la estrategia sugerida a
implementar sin ninguna dificultad, se propone un orden sistemético en que

deberan ser aplicadas. (Véase tabla 3)
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Tabla 3

Aplicacion de la propuesta de mega promocion

Presentacion de propuesta a la Direccion Regional

Fase uno Paso 1 de Mercadeo de la empresa Jugos de Pura Fruta.
Analisis de la Revision, analisis, modificacion y aprobacion de la
propuesta Paso 2 propuesta de la mega promocién sugerida por parte
de la Direccion Regional de Mercadeo.
Acercamiento a las marcas participantes para
Paso 3 proponerles propuestas de participacién en la mega
promocion.
Evaluacion, analisis e integracion de las marcas
Paso 4 participantes, determinando la participacion de cada
Fase dos una en las distintas f?.S.eS de la mega promocion. _
Determinacion de _Desarrollo de mecénica de la mega  promocion
marcas incluyendo toq,as las marcas que participaran. La
participantes, mega promocion tendra dps fases. Iiase A en esta
mecanica y fase se p_artlupara} a través c’ie_l envio de mensajes
de texto, incorporandole el cédigo del producto que
reglamento de la Paso 5 e )
mega promocion esta_ impreso en cac_ja_ gnldad, y en la Fase B, el
participante se inscribird a través de una llamada
telefénica a un numero de call center, para luego
participar en un programa en vivo transmitido por
canal de television abierta.
Paso 6 Desarro_l!o de reglamento que regird la mega
promocion.
Fase tres Paso 7 Planificacién, desarrollo, e integracion de
Cronogramas cronograma de las actividades de la mega
promocién en ambas fases.
Fase cuatro Desglose de participacion financiera en la mega
Costo de promociéon Paso 8 promocién de cada marca participante, tomando en
cuenta que cada una aportara de acuerdo a los
recursos que posea.
Fase cinco Recopilaciébn de informacién de los requisitos
Solicitud de legales necesarios para la autorizacion de la mega
permisos legales Paso 9 promocién, para el inicio de la misma tomando en
para ejecucion de cuenta que todo lo legal lo dirigird la marca Pura
promocioén Fruta.
Fase seis
L_anzarrjlento y Paso 10 Lanzamiento y ejecucion de la mega promocion.
ejecucion de la
mega promocién
Fase siete Paso 11 Seguimiento y control de la mega promocién.
Seguimiento, Paso 12 Evaluacion de la mega promocion.

evaluacioén y control

Fuente: elaboracion propia, junio del 2011.
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En la aplicacion de dicho esquema, algunas fases pueden ejecutarse
simultdneamente, para un mejor desempefio y obtener en menor plazo la

aplicacion de la propuesta. (Véase figura 11)

Figura 11

Esquema propuesto de aplicacion de la mega promocion

Fase
tres

Fase Fase
uno dos

<

Fase

cuatro Fase
siete

Fuente: elaboracion propia, junio del 2011.

3.3.2 Descripcién de la estrategia
El desglose de las fases se convertira en una guia de trabajo para la

implementacion de la mega promocion y de esta manera alcanzar los objetivos.

3.3.2.1 Fase uno analisis de la propuesta

Se realiza el analisis de la propuesta de la mega promocion por parte del gerente
de mercadeo de bebidas, tomando en cuenta los objetivos que son, posicionar la
marca Pura Fruta en los consumidores reales de jugo/néctar de frutas como la
marca nhatural y saludable, incrementar las ventas en unidades (cajas

equivalentes) en un 5% con relacion al 2011, en un periodo de seis meses.

Se debera presentar la propuesta a la direccion regional de mercadeo, tomando

en cuenta los objetivos generales y especificos de la creacion e implementacion
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de la misma para su lanzamiento, asi también que la inversiébn promocional por

parte de la competencia, es agresiva y constante.

La mega promocion debera tener los siguientes puntos clave al momento de su
presentacion a la direccidn regional de mercadeo:

e concepto o nombre de la mega promocion;

e imagen grafica general a utilizar;

e marcas participantes de manera tentativa;

e mecanica de la mega promocion desarrollada de una manera general

solo para su comprension;
e periodo de lanzamiento, inicio y duracion de la misma;

e métodos de control.

Paso dos

La Direccion Regional de Mercadeo de la empresa Jugos de Pura Fruta revisa,
analiza, modifica y aprueba la propuesta de la mega promocién sugerida. Sin
perder de vista los objetivos generales y especificos de la creacion e

implementacion de la misma.

3.3.2.2 Fase dos, determinacién de marcas participantes, mecanica y

reglamento a desarrollar de la mega promocién

Paso tres
Se definen las marcas que participaran en la mega promocion, tomando en
cuenta ciertas caracteristicas claves de las mismas:

e la marcas participantes deben de contar con imagen de marca reconocida

y activa en la categoria que participan en el mercado;
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no pueden haber mas de una marca de una categoria, por ejemplo si es
una marca que participa en la categoria de vehiculos automotrices no
podra participar otra marca que participe en esa misma categoria.

gue las marcas seleccionadas para participar en la mega promocién no
hayan tenido ninguna participacion en promociones conjuntas con marcas
de la competencia, que afecten la imagen de la misma.

la capitania o coordinacion general de la mega promocion, tramites y
autorizaciones legales, responsabilidad total del desarrollo y ejecucion de
la mega promocion debera de corresponder a la marca jugos/néctares de
Pura Fruta, por ser esta marca la que estd emprendiendo la idea del
proyecto, y sera la responsable de informar a las marcas participantes de
los avances de todos las fases de la misma.

Las marcas que se tomaran de manera estratégica y tentativa para participar en

la mega promocién son las siguientes:

telefonia celular CLARIDAD;
empresa de vehiculos automotriz CARRO VELOZ;
canal de television abierta;

radioemisoras con cobertura nacional;

Es necesario recordar que la empresa en estudio solicitd guardar el nombre de

las marcas que comercializa, por lo que la marca o nombre que se utiliza es

PURA FRUTA, aplicable también a las marcas de la mega promocion.

Paso cuatro

En este paso se determinara la aportacion de cada una de las marcas en las

distintas fases de la mega promocion.
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Tomando en cuenta que todas las marcas participaran de acuerdo a sus giros

comerciales, se debe tomar en cuenta lo siguiente:

a. Telefonia celular CLARIDAD: su aportacién sera la tecnologia de

comunicaciéon a través de captacion de Illamadas, captacion de
mensajes de texto, en ambos casos, clasificarlos por dia de recepcion,
tombola virtual desplegada a través de Internet, en cualquier punto que
fuera necesario, enlaces de comunicacion via Internet y telefénico
desde el lugar de la transmision de los programas en vivo donde se
realizaran los diversos sorteos, tiempo de aire en tarjetas prepago y
teléfonos celulares de moda como premios en los sorteos de la fase A;
CLARIDAD pretende captar mayor usuarios a través de su
participacion de otros segmentos de mercado.
Tomando en cuenta que participa con marcas reconocidas, lo que le
representa tener presencia en estos mercados de comercializacién, asi
también la participacién de los usuarios en el envio de mensajes de
texto, le generara ingresos adicionales a la empresa.

b. empresa de vehiculos automotriz CARRO VELOZ, aportara un
vehiculo automotriz cero kilometros. EI mismo no tendra los impuestos
pagados debera de cancelarlos el ganador del mismo; CARRO VELOZ
pretende captar la atencion de clientes reales y potenciales que se
encuentran en otro segmento de mercado, y con esto generar
comunicacién promocional a través de la participaciobn con otras
marcas en una mega promocion;

c. canal de television abierta, aportara el 50% del tiempo de aire que se
compre a tarifa ordinaria vigente, asi también el tiempo de aire en
canal de television abierta para el desarrollo de los seis programas de
television transmitidos en vivo que no deberd de exceder de los 10
minutos al aire, espacio fisico en estudio de television de su propiedad,

montaje de set para escenografia y todo el desarrollo técnico interno
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para el desarrollo de los diferentes programas de television
transmitidos por el canal. EI canal con esta participacion pretende
afianzar las inversiones futuras de estas marcas, asi como también
que los televidentes visualicen al canal de television abierta como un
canal de promociones serias ya que se encuentra participando con
marcas de imagen arraigadas en el mercado comercial,

radioemisoras, aportaran el 50% del tiempo de aire que se compre; ya
que se tomaran radioemisoras que pertenezcan al grupo de television
abierta;

vallas y MUPI (Mueble Urbano de Presentacién Informativa) seran
aportadas por cada marca de acuerdo a negociaciones anuales que

tenga con las diferentes empresas de comunicacién alterna.

Paso cinco

Se propone que la mega promocion tenga del nombre de TOMA, MIRA Y
PARTICIPA.

Con el fin de desarrollar una mega promocion es importante:

desarrollar dos fases con el fin de tener cautivo al consumidor real y
potencial;

al momento de participar varias marcas en la mega promocion se toman
grupos objetivos de mercados distintos de las marcas participantes;

el periodo de duracion son ocho semanas, la fase A abarca tres semanas
y la fase B cuatro semanas, y;

una semana donde se informard con testimoniales de ganadores de la
mega promocion tanto de la primera y de la segunda fase; este periodo
promocional hace dinamico su desarrollo y siempre las marcas se

encuentran activas todo el periodo, en medio de comunicacién prensa.
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Fase A

En esta primera fase se captara la atencion de los consumidores reales y
potenciales a través de la telefonia de comunicacion celular CLARIDAD,
tomando en cuenta que los mensajes de texto son de dominio comun en su

utilizacion y es una estrategia mercadolégica bastante conocida y dindmica.

Cada producto de la marca Pura Fruta, tendra un codigo alfa/numérico impreso
en la parte inferior del empaque, esto identifica al producto participante de la

mega promocion. (Véase figura 12)

Un mes antes que inicie la mega promocion, el producto que se despache a los
diferentes canales de comercializacion, debe tener impreso el cdédigo
promocional, con el objetivo que los consumidores reales y potenciales al
momento de asistir a los diversos puntos de venta a adquirir el producto ya

encuentren producto con codigo promocional impreso.
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Figura 12

Propuesta de codigo impreso en envase para la participacion en la mega

promocion
Envase A
Caodigo
promocional B

EPF456

Fondo de envase
=
Envase B

Caodigo
Promocional

EPF457

Fuente: elaboracion propia, junio del 2011.

El consumidor real y potencial debera inscribirse para participar en esta fase de
la mega promocion a través del envio de un mensaje de texto, a un nimero
asignado para la mega promocion, una vez haya comprado el producto, el cual
debera guardar, ya que es parte del reglamento de entrega de los premios, si
saliera favorecido debera entregar el producto con el codigo impreso que reporto.
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La oracidn a enviar a través del mensaje de texto para participar sera:

PURA FRUTA + CODIGO DE PRODUCTO IMPRESO (EPF456, ejemplo)

El numero de celular asignado de envié de mensajes de texto, sera el que la
compairiia de telefonia celular proporcione como numero promocional, el cual
debera ser de facil recordacion dentro de los consumidores reales y potenciales,

como por ejemplo: 2020.

Luego de enviado el mensaje de texto, cada participante recibira en su teléfono
celular un mensaje de texto respuesta con la siguiente informacion:
e BIENVENIDO, ya estas inscrito para participar en la mega promocion
TOMA, MIRA Y PARTICIPA;
e fechas de sorteos semanas 2y 3;

e costo por mensaje enviado (Q.1.00)

La mega promocion se realizara exclusivamente en el territorio nacional
guatemalteco y sera a través del servicio de comunicacion de celular Claridad,
participan los servicios prepago y postpago de todas las empresas de telefonia,
ya que el nimero asignado para la promocién es un namero abierto a cualquier

compafiia de telefonia movil.

3.3.3 Duracion de la mega promocion
La mega promocion, tendra un periodo de duracion de ocho semanas en la cual
se cubrirdn las dos fases programadas en las primeras siete semanas, una

semana mas de publicacion de testimoniales.

La campafia de expectacion de la mega promocion de la fase A dara inicio en la

semana 1, y la recepcion de mensajes de texto en la semana 2.
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3.3.4 Premios de Fase A

Los premios de la fase A, seran los siguientes. (Véase cuadro 7)

Cuadro 7
Numero total de premios fase A de la mega promocion
Premios Marca Cantidad de
ganadores
Teléfonos celulares CLARIDAD 2
Tarjetas prepago CLARIDAD 50
Backtones CLARIDAD 50
Cajas de producto 24 unidades Pura Fruta 20
Total de ganadores 122

Fuente: elaboracion propia, junio del 2011.

3.3.5 Mecéanica de los sorteos de las dos fases

En ambos sorteos, en la semana 02 y 03, se tomara un numero de teléfono
celular registrado previamente a través del envio de mensaje de texto al nimero
de teléfono promocional asignado, en la tombola virtual aparecera el nimero de

teléfono de celular ganador.

La tobmbola virtual es un programa informatico disefiado de tal manera que refleje

el disefio de una tdmbola, donde almacena los nimeros telefénicos.

A dicha tobmbola por seguridad solo tendra acceso el representante de telefonia
CLARIDAD, quien la manipula y el representante de gobernacién departamental.
El representante de telefonia CLARIDAD llamara al numero que salga
favorecido, si la persona a quien se le llame atiende dicha llamada
inmediatamente se le indicara que se hizo acreedor(a) a un premio, los mismos

seran los siguientes, (Véase cuadro 8)
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Cuadro 8

Premios propuestos para cada sorteo de la fase A de la mega promocién

Premios Marca Cantidad de

ganadores
Teléfonos celulares CLARIDAD 1
Tarjetas prepago CLARIDAD 25
Backtones CLARIDAD 25
Cajas de producto de 24 unidades Pura Fruta 10
Total de ganadores 61

Fuente: elaboracion propia, junio del 2011.

El primer sorteo sera al final de la semana 02, el cual debe llevarse a cabo en las
instalaciones de la empresa de Telefonia Celular CLARIDAD, con presencia de
representantes de gobernacién departamental, ejecutivos de la compafiia celular,
ejecutivos de la marca Pura Fruta, quienes daran fe de la realizacion y la

legalizacion del sorteo.

El segundo sorteo, se realizara en la semana 03, en las instalaciones de un
centro comercial de gran afluencia, debera realizarse por la tarde (existe mayor
afluencia al centro comercial), de igual manera debe contarse con los mismos

representantes empresariales y de gobernacién del primer sorteo.

Se debe montar un escenario, el mismo es parte de los recursos con que cuenta
la marca Pura Fruta para desarrollar actividades en diferentes puntos de
comercializacion; con el fin de realzar la actividad en el centro comercial Las
Flores del Lago se desarrollaran actividades recreativas con los clientes
presentes captando la atencion de los mismos, obsequiando a los participantes
especialidades promocionales (gorras, playeras, etc.) y producto de la marca

Pura Fruta, el centro comercial Las Flores del Lago servira solamente de ancla
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de flujo de tréafico, no serd parte de la mega promocion solo del sorteo en vivo.
(Véase tabla 4)

Tabla 4

Desarrollo propuesto de sorteos Fase A de la mega promocién

Sorteo Actividad Responsable Lugar Montaje
Fase A Nl]rrlero al 8Zar| penresentante Oficina's Ninguno
Sorteo |de témbola virtual | 4o | ARIDAD Y| telefonia
No. 1 gobernacién CLARIDAD
departamental
Fase A |[Numero al azar|Representante Centro Equipo de
Sorteo |de tombola virtual |de CLARIDAD Y | comercial Mercadeo
No. 2 gobernacion de mayor | Qperativo de
departamental afluencia | empresa Pura

Fruta

Fuente: elaboracion propia, junio del 2011.

3.3.6 Reglamento de sorteos de la Fase A

Para optar al premio al cual se hizo acreedor(a), la persona participante debe
conservar el producto jugo/néctar Pura Fruta donde esta el cédigo promocional
impreso, ya que lo debe presentar al momento de recoger el premio, si cumple
con este requisito se hara acreedor al mismo, lo cual se informara en la campafa

publicitaria.

Al momento de efectuar el sorteo, y realizar la llamada telefénica, si la persona
no atienda su teléfono celular, envia la comunicacion a buzén de voz, se
encuentre apagado el aparato celular, ocupado o sin sefial, se da por anulado
este numero, se selecciona otro y nuevamente se realiza otra llamada, hasta que
exista un ganador, seguidamente se le solicitaran sus datos personales (nombre

completo, nimero de cédula o DPI).
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El didlogo debera estar bajo la siguiente linea, ya que por seguridad de los
participantes es importante guardar todas las medidas correspondientes:

e al momento de realizar la llamada identificarse inmediatamente, que se le
llama de la mega promocion TOMA, MIRA Y PARTICIPA, en la cual la
persona dejo su numero de teléfono celular en el nUmero asignado;

e el representante de telefonia CLARIDAD quien es la persona que llamara
al nimero que salio favorecido en la tombola regalona, proporcionara su
nombre y su cddigo de trabajador;

e si el ganador tiene duda de la llamada telefénica, se le proporcionara el
numero telefénico de la oficina administrativa para que verifiqgue que no

es una llamada de extorsion o chantaje.

La entrega del premio se realizara posteriormente en las oficinas de telefonia
celular CLARIDAD, indicandole hora, dia y los documentos que tienen que
presentar para poder reclamar su premio; la persona ganadora debe presentar
cédula de vecindad original o DPI fotocopia de la misma, si es menor de edad se
solicita que se presente con un adulto, con fe edad del menor y del adulto cédula
de vecindad original o DPI y fotocopia, sin olvidar llevar el producto Pura Fruta
con el codigo impreso enviado, al final se firmara el finiquito de aceptacion del
premio por el ganador o el adulto que representa al menor. Todas las llamadas

telefénicas participaran en los dos sorteos programados (Véase figura 13)
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Figura 13
Ciclo propuesto de llamada telefonica de la fase Ay B de la

mega promocion

Ganael
premio

Si contesta

Obtencién
de No. de

Liamada

Real:t;:de celular al telefénicaa
ceh.llar merduth 1t
témbola celular

virtual
Otro No. de
teleféno de
tombola
virtual

No contesta

Fuente: elaboracion propia, junio del 2011.

84



Fase B

En la segunda fase de la mega promocion, el consumidor real y potencial debera
inscribirse nuevamente para participar, llamando al niumero telefénico asignado
2020, quedara registrado su namero telefénico automaticamente, no importando

si es de residencia o de telefonia celular de cualquier compafiia.

Una grabacién indicara “Bienvenido a la mega promocion TOMA, MIRA Y
PARTICIPA, ya estas inscrito para participar. La mega promocién inicia en la

semana 4 del periodo programado.

El nimero telefénico promocional a donde se comuniquen los participantes
puede ser de residencia o de cualquier compafia de celular activa dentro del
territorio de Guatemala, ya que el nimero asignado para la mega promocion es

un namero abierto a cualquier compafiia de telefonia movil o residencial.

El consumidor real y potencial que quiera participar debe estar pendiente de las
telenovelas que se estaran transmitiendo en horario de 20:00 a 22:00 horas, en
el canal 999 aparecera en diferentes momentos de las telenovelas lo siguiente:

e logotipo de marca de la empresa de telefonia CLARIDAD;
e logotipo de marca de la empresa automoévil CARRO VELOZ;
e logotipo de marca de jugo/néctar PURA FRUTA.

El televidente debe anotar los siguientes datos, ya que al momento de ser

seleccionado como ganador a traves de la llamada telefonica debera informar lo

siguiente:
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e el logotipo de marca que sali6 al aire en la telenovela,

e horario que sali6 al aire;

e nombres de las telenovelas donde vio lo anterior.

e y codigo promocional del producto jugos/néctar Pura Fruta que tenga en su
poder, (si no tiene el producto presente automéaticamente es descalificada).

A las 21:50 pm se realizaran dos programas en vivo por semana conducido por
una persona conocida en el campo de la locucion, via televisién abierta desde el
canal 999, habran seis programas en vivo, en las siguientes semanas 04, 05, 06,
07, donde todas las personas que se inscribieron previamente participaran en

todos los programas. (Véase anexos 5, 6y 7)

4. Mecanica del sorteo
Los sorteos se realizardn al azar dentro de todas las llamadas del dia y las
llamadas acumuladas, se tomara un numero de teléfono registrado de uno de los

participantes no importando si es de residencia o telefonia celular.

El presentador del programa llamard al nimero que salié favorecido en la
tombola virtual; si la persona atiende dicha llamada, se le indicara que
posiblemente se hizo acreedor a un premio de la mega promocién, previo el
presentador preguntara sobre cualquiera de los logotipos de las marcas
participantes, (empresa de telefonia CLARIDAD, automoviles Carro Veloz, Pura
Fruta) y en que horario aparecieron, asi también debe informar del cddigo
promocional del producto jugos/néctar Pura Fruta que tenga en su poder, si no

tiene el producto automaticamente es descalificado.

Y si cumple con todos los requisitos gana al instante el premio mencionado;

habra presencia de representantes de gobernacion departamental, ejecutivos de
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la compafia de celular CLARIDAD, Carro Veloz y de la marca Pura Fruta,

guienes daran fé de la realizacion y la legalizacion del sorteo.

En caso de que dicha persona no atienda su teléfono celular o de residencia,
envié la comunicacion a buzon de voz, se encuentre apagado el aparato celular,
ocupado o sin sefal, se da por anulado este numero, se selecciona otro y se
realiza otra llamada, hasta que se tenga un ganador, al ganador se le solicitaran
sus datos personales (nombre completo y numero de cédula o Documento
Personal de Identificacion -DPI-). Fuera del programa de television en funcion del

tiempo al aire.

La entrega del premio se estara realizando posteriormente en las oficinas de la
empresa Jugos de Pura Fruta, indicandole hora, dia y los documentos que tienen
gue presentar para poder reclamar su premio; la persona ganadora debe
presentar cédula de vecindad original o DPI, fotocopia de la misma, no participan
menores de edad y tampoco extranjeros que residan en Guatemala.

4.1 Premios de Fase B

Los premios de la Fase B de la mega promocion seran los siguientes: (Véase
tabla 5)
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Tabla 5

Premios sorteo fase B de la mega promocion

Premios Marca Cantidad de ganadores
patrocinadora
El monto total sera
Dinero en efectivo Q.75,000.00 |Pura Fruta distribuido en 5 ganadores,
cada ganador ganara
Q.15,000.00
Cajas de producto 24 unidades |Pura Fruta 20
Sin pago de impuestos
01 Automovil cero kilbmetros | Carro Veloz (IVA, ISR, Placas de
circulacion).
Tarjetas prepago Q.100.00 c/u |CLARIDAD 35
Fuente: elaboracion propia, junio del 2011.
Los premios para los sorteos estaran divididos de la siguiente manera:
e Primeros cuatro sorteos (Véase cuadro 9)
Cuadro 9
Premios, primeros cuatro sorteos fase B de la mega promocion
Premios Marca No. de No.de Costo
ganadores |ganadores |unitario de| Subtotal
por premio
programa
Tarjetas prepago | CLARIDAD 5 20 Q100.00| Q2,000.00
Cajas de
producto (24
unidades) Pura Fruta 5 20 Q60.00| Q1,200.00
Dinero en efectivo 1 4 Q5,000.00 | Q20,000.00
Total 44 Q23,200.00

Fuente: elaboracion propia, junio del 2011.
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e Quinto sorteo (Véase cuadro 10)

Cuadro 10

Premios propuestos, quinto sorteo fase B de la mega promocion

No. de Costo
. ganadores | No.de o Subtotal
Premios Marca unitario de
por ganadores .
premio
programa
Tarjetas prepago | CLARIDAD 10 10 Q100.00| Q1,000.00
Cajas de
producto (24
unidades) Pura Fruta 10 10 Q60.00 Q600.00
Dinero en efectivo 1 1 Q10,000.00 | Q10,000.00
Total 21 Q11,600.00

Fuente: elaboracion propia, junio del 2011.

e Sexto y ultimo gran sorteo

En este sorteo se invitaran a los ganadores de dinero en efectivo de los

sorteos anteriores como parte del testimonial de entrega del mismo.

(Véase cuadro 11)
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Cuadro 11

Premios, sexto y ultimo gran sorteo Fase B de la mega promocion

No. de Costo
. ganadores| No.de o Subtotal
Premios Marca oor ganadores unitario de
programa premio
Tarjetas
prepago CLARIDAD 5 5 Q100.00 Q500.00
Cajas de
producto (24
unidades) Pura Fruta 5 5 Q60.00 Q300.00
Dinero en
efectivo 1 1 Q40,000.00f Q40,000.00
01 automovil
cero Q80,000.00
kilbmetros 1 1 Q80,000.00
Total 21 Q120.800.00

Fuente: elaboracion propia, junio del 2011.

4.2 Resumen de Fase B de la mega promocién

Todas las llamadas telefénicas participaran en todos los sorteos programados,
siendo un total de seis (06) sorteos, lo importante es que deba existir un
participante en esta fases, de no ser asi hasta que una persona conteste el

celular o teléfono de residencia inicia la mecanica del programa. (Véase figura 14)
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Figura 14

Resumen de la Fase B de la mega promocién

Cumplirlos
. requisitos Gana premio
Si contesta dela asignado
mecanica
Obtencidn
. de No.de Llamada
Reﬂf‘;‘;de teléfono al telefénicaa
i azar en No.de
eléfono tombola teléfono
virtual
Otro No. de
telefonorde
No contesta tombola
virtual

Fuente: elaboracion propia, junio del 2011.

4.3 Normativa y reglamento de la mega promocién
A continuacion se detalla el reglamento como parte del control a desarrollar:

e si el ganador no se presentara, no pudiese recoger el premio en el periodo
de 15 dias, tal y como se menciona en los casos anteriores, sera
entregado a Gobernacién Departamental, segun Decreto 1610;

e si el ganador presenta alguna causa pendiente con la justicia
guatemalteca no se entregara el premio;

e si el ganador del premio es una persona préfuga al momento del sorteo no
se entregara el premio;

e muerte natural o por accidente no se entregara el premio a ningun
heredero;

e sila linea de telefonia celular, pertenece a un plan corporativo el ganador
debera tener autorizacion escrita del representante legal de la compaifiia,
en la que conste la cesion del derecho al premio para que reclamado por

el usuario de la linea, en caso de que el usuario participante no cuente
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con esta autorizacion perdera todo derecho a cualquier reclamo, y sera
entregado a Gobernacion Departamental, segun Decreto 1610;

todas las llamadas telefonicas de telefonia celular o de residencia
participaran en todos los sorteos programados sin excepcion;

el ganador autorizara a la empresa Jugos de Pura Fruta, a difundir sus
datos personales, domicilio, imagenes y voces, con fines publicitarios, en
los medios de comunicacion que disponga la empresa, sin derecho a
remuneracién o compensacion alguna durante la vigencia de la campana,
hasta 365 dias después de la finalizacién de la misma.

la participacion en la presente campafia importara la expresa autorizacion
para la difusion publica, transmision, retransmision, reproduccion, o
publicacién de las filmaciones, fotografias, imagenes, voz o datos
personales del ganador en particular, en todos y cualquier finalidad
durante el plazo de vigencia de la campafia y hasta un afio después de su
finalizacion, sin que el participante tenga derecho al reclamo de
indemnizacién o compensacion alguna;

los participantes garantizan que no existen terceros que tengan derechos
de exclusividad sobre difundir sus datos personales, domicilio, imagenes y
voces, con fines publicitarios, en los medios de comunicacion que
disponga la empresa durante los 365 dias posteriores a la finalizacion de
la campafia, se comprometen a mantener indemne a la entidad jugos de
Pura Fruta, respecto de cualquier reclamo que por este motivo pudieran
formular terceras personas;

los participantes reconocen que la participacion en la presente mega
promocién no les causa ningun perjuicio patrimonial, por tanto, renuncian
a cualquier reclamo que puedan efectuar por la disminuciéon de sus
ingresos, sea por la suscripcion a los servicios supra indicados o por la

cesion de derechos referida.

92



4.4 Resumen del desarrollo de la mega promocién

La mega promocion es patrocinada por:

e Empresa Jugos de Pura Fruta

e Telefonia Celular CLARIDAD

e Empresa de vehiculos automotriz CARRO VELOZ

e Canal de television abierta 999

e Seis radioemisoras con cobertura en la republica
La mega promocion tendrd un periodo de duracion de ocho semanas,
siete semanas de promocién y una con el fin de publicar los testimoniales
de los ganadores.
La mega promocion, es aplicable Unica y exclusivamente en todo el
territorio nacional guatemalteco.
Los disefios publicitarios resaltaran el posicionamiento deseado de Pura
Fruta.
La responsabilidad de la empresa Jugos de Pura Fruta, se limita a la
entrega del premio ofrecido en los términos del presente reglamento al
ganador(a) favorecido(a) y por consiguiente no se responsabilizara por
accidentes, muerte, enfermedades, gastos médicos o gastos en que
pueda incurrir el ganador al momento de retirar, disfrutar o hacer efectivo
Su premio.
La empresa Jugos de Pura Fruta no se responsabilizard de ningun
reclamo si las personas ganadoras al recibir su premio desean vender o
canjear por cuenta propia el mismo.
Se prohibe la participacion de trabajadores y familiares de la empresa
Jugos de Pura Fruta, telefonia celular CLARIDAD, empresa de vehiculos
automotriz CARRO VELOZ y canal de television abierta 999;
La empresa jugos de Pura Fruta tiene como Unicos medios autorizados
para dar a conocer la mega promocion: television abierta, radioemisoras

con cobertura nacional, periddico escrito de mayor circulacion, MUPI,
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vallas y materiales graficos ubicados en puntos de venta de los diferentes
canales de comercializacién, no asi promocién o comunicacion de casa en
casa o con unidades moviles en diversas zonas de la ciudad capital, no se
responsabiliza la empresa Jugos de Pura Fruta por algun tipo de

comunicacion de esa indole. (Véase anexos 5,6,7,8)

4.5 Permisos de gobernacion
Para que una promocién sea autorizada legalmente por Gobernacion

Departamental debe cumplir con los siguientes requisitos:

e el solicitante debe presentar memorial dirigido al sefior gobernador del
departamento de Guatemala, con todas sus generales (siendo las
establecidas en el articulo 61 del Cédigo procesal civil mercantil: nombres
y apellidos completos del solicitante o de la persona que lo represente,
edad, estado civil, nacionalidad, profesién u oficio, domicilio e indicacion
del lugar para recibir notificaciones);

e indicar sobre la promocion: dinamica, cuando (periodo de duracién) y el
porqué;

e incluir la representacion legal del solicitante de la promocion, autenticada
por abogado competente;

¢ indicar monto individual de los premios y monto total (facturas o proformas
de los mismos);

e indicar hora, dia y lugar del sorteo o entrega de los premios;

e indicar lugar para recibir notificaciones y el teléfono de la entidad donde se
pueda llamar para cualquier consulta con relacion a la promocion
comercial,

¢ |uego de fijarse los impuestos que son: 10% del Impuesto Sobre la Renta -
ISR-, 3% de timbres fiscales y fianza respectiva presentarlos con otro

memorial dirigido al sefior Gobernador del departamento de Guatemala,
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adjunto original de fianza y fotocopia de impuestos para que se de la

autorizacion.
5. Programa de accidn propuesto parala mega promocién

Se desarrolla un programa de accion con el fin de visualizar los pasos a realizar

por el gerente de mercadeo bebidas. (Véase cuadro 12)
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Cuadro 12

Programa de accion propuesto para laimplementacion de la mega promocion

Estrategia Actividad Responsable Fecha Costo
Inicio Fin
Objetivo; Desarrollar todo el programa semana 1l | semana 1
de accion de la mega promocion, con Gerente de Sin Costo
el fin de posicionar la marca Pura Fruta| mercadeo bebidas
Realizacion de brief de campafa Gerente de semana 1l | semana 1 .
R f Sin Costo
publicitaria mercadeo bebidas
Desarrollo de mecanica, reglamentos y Gerente de semana l| semana2 Sin Cost
controles de la mega promocion. mercadeo bebidas Intosto
Definicion de Estrategias de Gerente de semanal | semanal Sin Costo
comunicacion. mercadeo bebidas
. . Gerente de semana l | semanal
Casting de modelos de comercial que X
se lanzara a television abierta 'y merc:’;{deq bebidas y Sin Costo
conductor de programa de television. ejecutl_vos de
televisora
Grabaciéon de comerciales de Ejecutivos de semana 3 [ semana 3
Televisién y Radio. Jtelevisora Q43,500.00
- . semana 4 | semana 4
Presentacion de mega promocién a
empleados involucrados con el Gerente de Sin Costo
proyecto. Autorizacién de proveedores| mercadeo bebidas
de materiales graficos / impresos
Autorizacion de proveedores de Gerente de semana 4 | semana 4 Sin Costo
materiales graficos / impresos mercadeo bebidas
Ejecutivos de las semana 4 | semana 4
Autorizacion de campafia publicitaria |distintas empresas Sin Costo
de mega promocion participantes en la
mega promocion
Reunién con técnicos de call center, de Gerente de semana 3 [ semana 5
empresa de telefonia CLARIDAD,| mercadeo bebidas, Sin Costo
Estrategia |pruebas remotas de telefonia, pruebas| ejecutivos telefonia
de mega |de tbmbolas virtuales CLARO
promocién |Permisos ylanzamiento de campafia al semana 5| semana5 08,960.00
aire Fase A ! i
Semanas promocionales Fase A G semana 5 | semana 8 Q16,825.00
erente de
:Iagﬁinglsgéo;e campafia promocional | mercadeo bebidas | semana 8 | semana 12 0587,800.00
Semanas promocionales Fase B semana 8 | semana 12 Q156,125.00
. . . . semana 2 [ semana 3
Realizaciéon de artes y materiales para:
Periédico
Vallas Agencia de
Afiche para tiendas Publicidad Q61,240.00
Volantes
Habladores de géndola
Stopper de géndolas
Definicion de mecanica de programa|Gerente de semana 2 [ semana 3
de television. mercadeo de
bebidas y ejecutivos
de las distintas Sin Costo
empresas
participantes en la
mega promocion
- L semana 6 [ semana 6 .
Disefio de set de television Ejecutivos de Sin Costo
Casting animador de television televisora semana 6 | semana 6 Sin Costo
Gerente de semana 6 [ semana 7
Montajes y ensayo de programa en mercadeo bebidas y Sin Costo
locacién real de canal de television. ejecutivos de
televisora

Fuente: elaboracion propia, junio del 2011.
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6. Inversion total de la mega promocion
Con el fin de tener un panorama de la inversion de la mega promocién, se
incluye los gastos que incurrira cada marca, como parte de dinamicidad en este

tipo de promociones.

Cada marca participante en la mega promocion, si asi lo considera conveniente
aportara de sus negociaciones anuales publicidad en medios alternos, tal como
vallas, mupi u otros que consideren necesarios o0 bien oportunos, para brindar
mayor comunicacion a la campafa promocional de la mega promocién, cuando
una marca cuente con equipo de mercadeo de campo debera evaluar su
participacion y con esto coadyuvar a tener mas actividades paralelas, lo cual sera
discrecional por cada marca participante.

En este desglose de inversion NO SE CUANTIFICA EL TIEMPO REAL de aire
en television abierta que esta proporcionando el canal 999, porque la empresa de
television determinarA como manejara esta erogacion financiera, y por
confidencialidad y secretividad de la misma NO es posible cuantificar la
inversion, asi también aplica para la empresa de telefonia Claridad. (Véase
cuadro 13)
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Cuadro 13

Inversién total de propuesta de la mega promocion

PREMIOS FASE 1

Valor unitario Total
Dos teléfonos celulares 5,000.00 (10,000.00
50 tarjetas de tiempo de aire en telefonia celular Q100.00 05,000.00
50 backtones de telefonia celular Q12.50 0Q625.00
20 cajas de producto jugos de Pura Fruta (costo) Q60.00 01,200.00
TOTAL Q16,825.00
PREMIOS FASE 2
Valor unitario Total
Dinero en efectivo Q75,000.00 Q75,000.00
Un carro cero kildmetros 80,000.00 Q75,000.00
35 tarjetas de tiempo de aire en telefonia celular Q100.00 0Q3,500.00
35 cajas de producto jugos de Pura Fruta Q75.00 02,625.00
TOTAL Q156,125.00
PAGOS A GOBERNACION DEPARTAMENTAL
Fase A Total
Fecha 1 1 Q1,120.00
Fecha 2 1 Q1,120.00
Fase B
Fecha 1l 1 0Q1,120.00
Fecha 2 1 0Q1,120.00
Fecha 3 1 01,120.00
Fecha 4 1 0Q1,120.00
Fecha 5 1 01,120.00
Fecha 6 1 0Q1,120.00
TOTAL Q8,960.00
MEDIOS MASIVOS
Television (pauta al aire promocion) Q400,000.00
Seis radioemisoras cobertura nacional
Capital Q75,000.00
Periddico
Nuestro Diario 037,800.00
Prensa Libre 0Q75,000.00
TOTAL Q587,800.00
Subtotal Q769,710.00
Continua...
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Continuacion...

Subtotal | Q769,710.00

MEDIOS GRAFICOS

Unidades Total

Afiches 18" x 24" 6,000 Q12,050.00
Habladores de géndola 1,500 0Q2,740.00
Stopper de gondola 1,000 0Q2,350.00
Volante 60,000 Q21,600.00
Vinyl trasero de autobus 50 10,500.00
TOTAL Q49,240.00

COSTOS AGENCIA
Produccién comercial televisién y radio Q35,000.00
Produccion artes de materiales 12,000.00
Produccién de musicalizacion Q7,000.00
Fotografia 0Q1,500.00
TOTAL Q55,500.00
GRAN TOTAL Q874,450.00

Fuente: elaboracion propia, junio del 2011.
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6.1 Porcentaje de inversion por marca en la mega promocién

En lo que respecta a la inversion en comun que realizara cada marca se asignan

los porcentajes de participacion, (Véase cuadro 14)

Cuadro 14

Porcentaje propuesto de inversién por marca en la mega promocion

Telefonia | Automovil Carro Empresa Jugos de
Claridad Veloz Pura Fruta
Premios Cada marca aporta lo que comercializa
Dinero en efectivo 100%
Automovil cero kilbmetros 100%
Pagos a Gobernacion 100%
Medios masivos 25% 25% 50%
Medios gréaficos 25% 25% 50%
Costos de agencia 25% 25% 50%

Fuente: elaboracion propia, junio del 2011.

7. Inversion de mega promocidn por Jugos de Pura Fruta

La empresa Jugos de Pura Fruta invertira en la mega promocion el desglose que

se detalla a continuacion, tomando en cuenta que esta marca sera la que

coordinara todas las actividades promocionales, controlara y ejecutara la misma.

(Véase cuadro 15)
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Cuadro 15

Inversién propuesta de mega promocion por Jugos de Pura Fruta

PREMIOS FASE 1

Valor unitario Total
20 cajas de producto jugos de Pura Fruta (costo) Q60.00 Q1,200.00
TOTAL Q1,200.00
PREMIOS FASE 2
Valor unitario Total
Dinero en efectivo Q75,000.00 Q75,000.00
35 cajas de producto jugos de Pura Fruta Q75.00 02,625.00
TOTAL Q77,625.00
PAGOS A GOBERNACION DEPARTAMENTAL
Fase A Total
Fechal 1 0Q1,120.00
Fecha 2 1 0Q1,120.00
Fase B
Fecha 1 1 0Q1,120.00
Fecha 2 1 0Q1,120.00
Fecha 3 1 0Q1,120.00
Fecha 4 1 0Q1,120.00
Fecha 5 1 0Q1,120.00
Fecha 6 1 0Q1,120.00
TOTAL Q8,960.00
MEDIOS MASIVOS
Television (pauta al aire promocion) 0200,000.00
Seis radioemisoras cobertura hacional
Capital Q37,500.00
Periddico
Nuestro Diario 018,900.00
Prensa Libre 037,500.00
TOTAL Q293,900.00
Subtotal Q381,685.00
Continua...
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Continuacion...

Subtotal | Q381,685.00

MEDIOS GRAFICOS

Unidades Total

Afiches 18" x 24" 6,000 06,025.00
Habladores de géndola 1,500 0Q1,370.00
Stopper de géndola 1,000 0Q1,175.00
Volante 60,000 010,800.00
Vinyl trasero de autobus 50 05,250.00
TOTAL Q24,620.00

COSTOS AGENCIA
Produccién comercial television y radio Q17,500.00
Produccidn artes de materiales 06,000.00
Produccién de musicalizacion 0Q3,500.00
Fotografia 0750.00
TOTAL Q27,750.00
GRAN TOTAL Q434,055.00

Fuente: elaboracion propia, junio del 2011.

8. Evaluacién y control

Los métodos de control a utilizar para el desempefio adecuado de la mega
promocion serd el control del crecimiento de las ventas durante el periodo
promocional, desglosado de la siguiente manera:

e Por unidad de producto, tomando en cuenta qué presentacion es la
gue obtiene mayor desarrollo;

e Por sabor, evaluando qué sabor tiene un mayor desarrollo en la
promocion, con el objetivo de tener el surtido necesario de este en los
diferentes puntos de venta,

e Por territorio de comercializacion;

e Por canal de comercializacion;

e Por vendedor;

e Por ruta de comercializacion;
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Estos controles se deben llevar por semana, con el fin de evaluar donde ha sido

mas aceptada la mega promocion.

9. Relacion costo / beneficio

Para conocer la relacion costo/beneficio de esta propuesta, es necesario evaluar
los ingresos y los costos que genera la misma solo para la marca Pura Fruta, por
lo que cuando dicha relacion da un mayor resultado a la unidad, se considera
favorable, reflejando de esta manera que la propuesta genera por cada quetzal
de ingreso 43 (cuarenta y tres) centavos adicionales, los ingresos generados
alcanzan la cobertura de los egresos de operacion, se estima un crecimiento del

5% de las ventas del aflo anterior.

Para efectos de los célculos de dicha relacion (costo/beneficio), se propone

utilizar los ingresos por ventas y los egresos del periodo. (Véase cuadro 16)

Cuadro 16

Inversidn propuesta en la mega promocion versus ganancia anual

Precio
. ~ Ventas Venta Monto total en
Referencia Ao e .
cajas fisicas caja quetzales
promedio
Ventas afio anterior 2,010 439,756 | Q75.00 |Q32,981,700.00

Ventas esperadas anuales | 2,011 461,744 Q75.00 |Q34,630,785.00

Costos estimados 2,011 461,744| Q51.50 |Q23,779,805.70
Gastos de mega promocion Q434,055.00
Porcentaje de inversion

sobre utilidad 1.43%

Fuente: elaboracion propia, junio del 2011.

103






CONCLUSIONES

Finalizado el diagnéstico de la situacion mercadoldgica actual de la marca PURA
FRUTA se llega a las siguientes conclusiones:

1. Las causas por las que la empresa Jugos de Pura Fruta ha observado
disminucién en las ventas y no alcanza sus objetivos de mercadeo y
comunicacion, es debido a que no cuenta con estrategias promocionales

agresivas.

2. Las ventas han disminuido y no se han alcanzado los objetivos de mercadeo y
comunicacion especialmente los relacionados al posicionamiento de la marca
PURA FRUTA, es consecuencia de esfuerzos aislados y no continuos que

caracterizan el manejo promocional de dicha marca.

3. Las actividades promocionales que desarrolla la marca PURA FRUTA en los
diferentes canales de comercializacibn no cuentan con un plan continuo e

integrado y no se evalla su desarrollo.

4. El posicionamiento que la empresa Jugos de Pura Fruta pretende de la marca

PURA FRUTA en el mercado es de la marca natural y saludable.

5. La marca PURA FRUTA mantiene una segunda posicion, superada por la
marca B en consumo, la mayor parte de consumidores la relacionan con sabor
y color, pero también algunos otros atributos como consistencia, practicidad de

consumo, contenido de vitaminas y que es mas natural.

6. La competencia, especialmente la marca B, mantiene una promocion
constante y agresiva, que involucra tanto a consumidores como a

distribuidores.
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7. Laradio y la television son los medios que los consumidores consultan mas

sobre las promociones de ventas de jugos/néctares.
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RECOMENDACIONES

. Aplicacién de la mega promocién propuesta en este trabajo para aumentar las
ventas y lograr el posicionamiento de la marca PURA FRUTA.

La implementacion de una mega promocion en la empresa Jugos de Pura
Fruta generardq el aumento de las ventas y el alcance de los objetivos de
mercadeo y comunicacion especialmente los relacionados al posicionamiento
de la marca PURA FRUTA.

Las medidas que se deben tomar en la empresa Jugos de Pura Fruta para
evitar la pérdida de presencia en el mercado, es el seguimiento y evaluacion
de las promociones en los diferentes canales de comercializacién tanto en la

ejecucion como después de finalizadas las mismas.

Con el fin de desarrollar el posicionamiento que la empresa Jugos de Pura
Fruta pretende de la marca PURA FRUTA como natural y saludable, en tal
sentido se recomienda que todo el desarrollo publicitario, y los conceptos de
comunicaciéon sean enfocados a la prueba de producto, a través de lo natural
y saludable y ejecutar acciones promocionales para que el consumidor decida

en un momento comprar y probar la marca PURA FRUTA.

Realizar dos mega promociones anuales, que exalten lo natural y saludable
de PURA FRUTA.

La empresa Jugos de Pura Fruta debera mantener promocion constante y

agresiva, que involucre tanto a consumidores como a distribuidores.

Dentro de la mega promocion deben incluirse medios como la radio y la

televisibon, ya que son los que los consumidores consultan mas.
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Anexo 1
Guia de entrevista

Nombre: Puesto:

La mega promocion como estrategia para el posicionamiento de marca, en una empresa
De néctares de frutas en la ciudad capital de Guatemala.

¢,Cuales son los objetivos de mercadeo (ventas) que tiene para la marca de
jugos/néctares PURA FRUTA, la empresa Jugos de Pura Fruta?, para el
segundo semestre del afio 2010y el 2011.

¢, Cual es la necesidad que satisface el producto bajo la marca PURA FRUTA
en la categoria de jugos/néctares?

¢, Cudl es el posicionamiento que pretende lograr de la marca PURA FRUTA
en la mente del consumidor?

¢Cudles son los objetivos de comunicacién que tiene para la marca de
jugos/néctares PURA FRUTA la empresa Jugos de Pura Fruta?

¢Mantienen una revision formal de las acciones de la competencia en la
categoria de jugos/ néctares en la Republica de Guatemala? En caso
afirmativo en qué consiste la revision formal?

¢ Toman decisiones inmediatas en relacién a las acciones de la competencia
en la categoria de jugos/néctares en Guatemala?

7.1 ¢ Tienen definido:
Vision Mision
Objetivos generales financieros
Objetivos generales mercadolégicos
Planes de accion

Estrategias de mercado
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7.2 ¢ Quién define lo anterior dentro de la empresa?

7.3 ¢Como comunican los elementos de la planeacién estratégica a los
colaboradores?

7.4 ¢ Como se da el proceso de planeacién estratégica?

8.1 ¢ Como definen las funciones del trabajador?

8.2 ¢ Cdmo se les informa las funciones al trabajador?

8.3 ¢Cuentan con manuales de organizacion? (En caso positivo, consultar

8. | cébmo se pueden consultar)
8.4 ¢Cuentan con manuales de normas y procedimientos? (En caso positivo,
cdmo se pueden revisar)
9.1 ¢(Cémo comunican a los colaboradores las decisiones estratégicas que
toma la empresa Jugos de Pura Fruta?
9.2 ¢Considera que son adecuados los medios de comunicacion gerenciales
para comunicar las decisiones estratégicas, por qué?
10.1 ¢ Qué medios de control utiliza para medir la efectividad de las acciones
mercadolégicas implementadas?
10.
¢ Esta familiarizado con el concepto de “mega promocién”? En caso afirmativo
podria compartir como lo ha manejado la empresa en relacién al manejo de la
11. | marca PURA FRUTA.
¢, Cudl es el proceso en la determinacion de estrategias de posicionamiento de
12 la marca PURA FRUTA?
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Boleta de encuesta, cliente real y potencial lugar: Fecha:

Anexo 2

La mega promocion como estrategia para el posicionamiento de marca, en una empresa de
néctares de frutas en la ciudad capital de Guatemala.

Consume jugos de frutas envasados:

> Si CONTINUE LA ENCUESTA. No ¢Por qué?:
Padece diabetes No son naturales__ No tienen vitaminas “Yo hago mis
jugos”  No les gustan a mi familia __ Otro (especifique):

TERMINE LA ENCUESTA.

Coloque una “x” a la par de las marcas de jugos de frutas que conoce:

A B C_ D E F PURA FRUTA G Otra:

Coloque una “x” a la par de las marcas de jugos de frutas que ha consumido:

A B C_ D E F PURA FRUTA G Otra:

¢;Con que caracteristica o caracteristicas relaciona el jugo de frutas que usted
consume?

Sabor y color _ Consistencia ___ Es practico tomar____ Tiene vitaminas __ Es mas
natural_

¢ Cuéntas unidades de jugos de frutas consume habitualmente a la semana?:
3unid.____ 6 unid. 9 unid. 12 unid._  Mas de 12 unid.

De las siguientes marcas de jugos de frutas recuerda alguna publicidad, en que

medio de comunicacion, coloque una “x”:

T.V. RADIO PERIODICO VALLAS CINE

m| m| O O W >»

PURA
FRUTA

G

Marque con una “x” las marcas de jugos de frutas que recuerde haya visto alguna
promocion de ventas (ofertas, descuento, premios, concursos):
A B C D E F PURA FRUTA G Otra:
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¢, Qué tipo de promocion recuerda de las marcas de jugos de frutas? Marque con una

13

x”.
8 Ofertas _ Descuentos___ Producto gratis_ Articulos promocionales
Vales Premios ___ Otro (especifique):
Marque con una “x” el lugar que recuerda haber visto o escuchado alguna
promocion de ventas de las marcas de jugos de frutas:
9. Supermercado Tienda de  barrio Mercado de
barrio
Medios de comunicacion Otro (especifique):
Cuando mi jugo de frutas preferido estad en promocién compro mas.
10. | Totalmente de acuerdo____ De acuerdo __Indiferente___ En desacuerdo____ Totalmente en
desacuerdo___
¢ Qué pasa si otro jugo de fruta que no sea de su marca preferida esta en oferta o en
cualquier otra actividad de promocion de ventas? Lo compra No lo
11 compra En ambas respuestas, ¢,Por qué?:
En el caso de una marca de jugo de fruta que no compre, que tendrian que ofrecerle
como incentivo promocional, para que Usted realizara una compra:
Dinero en efectivo (miles) Carro / Moto_____ Viaje dentro de Guatemala____ Viaje al
12. extranjero Equipar completa su cocina ____ La fiesta de sus suefios Casa
Gasolina por un afio Servicio del carro gratis por un afio___ Colegio pagado por
un afio__ Otro (especifique):
13 Si un jugo de frutas tiene una promocién agresiva, compraria esa marca:

Lo compra No lo compra En ambos casos: ¢Por qué?
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Anexo 3

Autorizacion de UNISUPER para realizar las encuestas

ronisuper

Julio, 05 del 2,010

A: Gerentes de: Torre Centro, zona 2, zona 5, zona 7,
zona 10, zona 11, zona 12, zona 14, zona 15, zona 18,
zona 19 y Mariscal

Econo zona 2, La Quinta, San Juan, Reforma, Nimajuyu
yzonaé

Por este medio se les informa que BYRON MORALES tiene AUTORIZACION
Para realizar encuestas en estas tiendas, de acuerdo al calendario que se
adjunta, las fechas del 5 al 10 de julio

Atentamente,

Galindo
de Mercadeo

Cc Byron Morales UNISUPER, S. 4,
MERCADEO

Cc Byron Morales=Consultor / Asesor



A UnIsSuper

Julio, 12 del 2,010

A: Gerentes de: Torre Centro, zona 2, zona 5, zona 7,
zona 10, zona 11, zona 12, zona 14, zona 15, zona 18,
zona 19 y Mariscal

Econo zona 2, La Quinta, San Juan, Reforma, Nimajuyu
y zona 6

Favor tomar nota que se AUTORIZO a Byron Morales continuar
con las encuestas, hasta el 17 de julio, debido a que no le dio
tiempo de terminarias

6racias por su atencion y apoyo

Atentamente,

o)
Lic NNaudia &alindo

R SR UNISUPER, S. A,

MERCADEO

Cc Byron Morales=Consultor / Asesor



Anexo 4

Brief publicitario para el desarrollo de la mega promocién

« Grupo objetivo primario, jévenes
y adultos de 18 a 40 aflos NSC

Grupo objetivo B-C tipico de ambos sexos.

« Grupo objetivo  secundario

jévenes de 15 a 18 afios NSC

B-C tipico de ambos sexos.

* Los néctares Pura Fruta son los
Posicionamiento mas naturales, frescos,

saludables y nutritivos.

+ Dinamica
+ Elegante
Comunicacion Que transmita confianza

* Natural

e Un vinculo emocional entre la

marca y el mercado

« Sabor natural a fruta fresca
+ 100% natural

Razones de Apoyo * Libre de colorantes y
preservantes

* Frescura

« Confianza

« Joven
» Diferente

Tono de comunicacion + Radical

g4 134

 Natural

« Frescura







Anexo 5
Story board de television

Toma 1 (1 segundo)

Plano general, inicia con el
bodegon de producto de la
marca jugos de Pura Fruta.

Toma 2 (2 segundos)

Plano medio, inicia con el
logo de la mega promocion
toma, mira participa y el
crédito de ganar es muy
facil.

VOZ OFF

Toma, miray participa.




Toma 3 (2 segundos)

Plano general, visualizamos
a una persona comprando
jugos de Pura Fruta.

VOZ OFF

Compra mucho producto
de las marcas Pura Fruta.

Toma 4 (2 segundos)

Plano cerrado, visualizamos
una lata de jugo de Pura
Fruta con el cddigo de la
promocion.

VOZ OFF

Reporta el codigo que
Viene bajo el producto.




Toma 5 (2 segundos)

Plano abierto, visualizamos
una persona llamando al
ndmero 2020.

VOZ OFF

Llamando al numero 2020.

Toma 6 (2 segundos)

Plano abierto, personas
Viendo la television y en
crédito aparece el texto

cuando veas en la tv.

VOZ OFF

Y estar pendiente de la
programacion del canal 999.




Toma 7 (2 segundos)

Plano medio, vemos
Apareciendo las marcas
participantes de la mega
promocion y en crédito
aparece el texto estas marcas.

VOZ OFF

Anota los logotipos que
saldran en la programacion
del Horario de 20:00 a 22:00

Toma 8 (2 segundos)

Plano medio, un teléfono
con el cual simbolizamos
la espera de la llamada.
VOZ OFF

Y espera nuestra llamada.




Toma 9 (2 segundos)
Plano abierto, con el gran
premio de Q.75,000.00
VOZ OFF

Y podras ganar muchisimo
dinero en efectivo hasta
Q.75,000.00

Toma 10 (1 segundo)

Plano cerrado, vemos el
automovil

VOZ OFF

Un carro ultimo modelo,
celulares.




Toma 11 (1 segundo)

Plano cerrado, vemos
Producto de la marca de
jugos de Pura Fruta.

VOZ OFF

Y mucho mucho producto.

Toma 12 (1 segundo)

Cierre plano abierto, con el
logo toma, mira y participa y
crédito de ganar es muy facil.

VOZ OFF CIERRE
Toma, miray participay

esta pendiente de tu
programacion.




Anexo 6
Spot de radio

Cliente Empresa Jugos de Pura Fruta
Marca Jugos de Pura Fruta
Medio RADIO

Version Mega Promocion TOMA, MIRA' Y PARTICIPA

Duracién 20 segundos

Locutor:

Toma, miray participa, compra mucho producto de las
marcas Pura Fruta, reporta el codigo que viene bajo el
producto, llama al 2020 mira td canal 999 anota los
logotipos que saldran en la programacion del horario
de 20:00 a 22:00 y espera nuestra llamada.

Ganaras muchos dinero en efectivo, un carro ultimo
modelo, celulares y mucho mucho producto.

CIERRE EN CREDITO Y VOZ INSTITUCIONAL

Toma, mira y participa
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Anexo 8
Piezas imagen grafica

Afiche

Llama al 2020, danos tus datos y esta pendiente de las
telenovelas del canal 999 de 20 a 22 horas. Apunta qué
telenovela estaba al aire y la hora en que aparecieron

estas marcas.

iY NOSOTROS TE LLAMAREMOS A LA HORA DEL SORTEOQ!



Aplicacion afiche

u-munu.l-m
duu—am.. 1 T peadiania de las

"""“" 1 airn y 16 hara * 22 horax. Agente gud

BETA AN Sue aparacianen

[SI=)-

INOSOTROS TELLAMASTIMOS A LA MO i1 08T i




Banner de transporte publico




Aplicacion banner de transporte publico




Banner de autoservicio

Llama al 2020, danos tus datos y esta pendiente de las
telenovelas del canal 999 de 20 a 22 horas. Apunta qué
telenovela estaba al aire y la hora en que aparecieron
estas marcas

|Y NOSOTROS TE LLAMAREMOS A LA HORA DEL SORTEO!




Aplicaciéon banner de autoservicio




Hablador de géndola de autoservicio




Aplicacion de hablador de gondola de autoservicio




Stopper de gondola de autoservicio




Aplicacion de stopper de gondola de autoservicio
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Periddico

Llama al 2020, danos tus datos y esta pendiente de las
telenovelas del canal 999 de 20 a 22 horas. Apunta qué
telenovela estaba al aire y la hora en que aparecieron

estas marcas.

{Y NOSOTROS TE LLAMAREMOS A LA HORA DEL SORTEO!




Aplicacién periddico

CONTRAINDICACIONES

ALEXANDRA CROSIER, FUNDADORA DE LA EMPRESA
GRANOLA LAB, BROOKLYN, ESTADOS UNIDOS, EXPLICA
QUE ESTE CEREAL ES UNA COMBINACION DE AVENA
~INGREDIENTE PRINCIPAL- Y OTROS GRANOS, CUYA
INVENCION SE LE ATRIBUYE A SUIZA Y QUE CON EL
TIEMPO SE POPULARIZO EN EUROPA Y AMERICA,

SELL /’

© existe uns receta dnica de granols,
ya que varfa segin los ingredientes
Sonaiies o )

ti frutos
secos coma nucces, almendras, coco y pasas
que se mezclan con miel. “Ofras opciones se

itoriay frutas
deshidratadas®, dice Mary Jane Cordero, nutri-
clonista clinica y especialista en trastornos de
la conducta allmentaria.

Prepararla en casa es sencillo. Elpnmpno

dos Fahrenheit por 15 minutos. Transcurridos
ocho minutos es necesario retiar del horno,

# mezclar con una paleta y volver a hornear.
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(Y NOSOTROS TE LLAMAREMOS A LA HORA DEL SORTEO!




Valla




Aplicacién de valla




Volante

Llama al 2020, danos tus datos y esta pendiente de las
telenovelas del canal 999 de 20 a 22 horas. Apunta qué
telenovela estaba al aire y la hora en que aparecieron
estas marcas.

iY NOSOTROS TE LLAMAREMOS A LA HORA DEL SORTEO!




Aplicacion de volante






